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INTRODUCCION

El afio 2016 estuvo lleno de turbulencias politicas con actos no predecibles que
incluyeron la decision de Reino Unido de dejar la Union Europea y la eleccion de Donald
Trump como presidente de Estados Unidos. Para la industria de la confiteria, llaman la
atenciéon estos eventos ya que después de Alemania, Reino Unido es actualmente el
segundo comprador de confiteria en Europa, y por su parte, Estados Unidos el principal
comprador de este sector a nivel mundial.

La dependencia econdmica de México con Estados Unidos ha vulnerado al pais sobre
todo ahora que Donald Trump ha sido elegido como el nuevo presidente de Estados
Unidos. La confirmacion de que Trump planea poner limites a acuerdos comerciales y
establecer aranceles a sus socios ha puesto en alerta al mundo entero. Trump amenazoé
con abandonar acuerdos como el Tratado de Libre Comercio de América del Norte
(TLCAN). Si se elimina este Tratado podria quebrantar la economia de los paises
involucrados provocando desempleo en algunas industrias, aumentando costos de
produccion, disminuyendo su competitividad y la inversion extranjera, por lo que las
empresas mexicanas necesitaran nuevos mercados para ofrecer sus productos.

Pero fuera de lo que parece un caos inminente, surge una oportunidad comercial y
aunque las exportaciones de México a Europa no son significativas, actualmente la Unién
Europea representa un gran mercado de consumo con 508 millones de clientes
potenciales que viven en 28 paises miembros, los cuales mantienen un nivel de vida mas
alto que Estados Unidos y China. Ofrecer productos mexicanos especificamente a
Espafia es una estrategia muy atractiva ya que este pais forma parte de esta Unidén con
46,000 millones de habitantes, es la quinta economia de esta region y tiene fuertes
similitudes culturales con México.

Una de las industrias con mas rentabilidad y oportunidades de mercado en el extranjero
es la Industria Alimenticia. En México esta industria tuvo su primer auge en los afios
sesenta después del crecimiento econdmico que se produjo en el pais por la sustitucion
de importaciones. Hubo aumento de los salarios y mejor distribucion del ingreso, lo cual
incrementd la demanda de productos industrializados como carne empacada, leche y
jugos envasados, confiteria y panaderia. Se crearon productos diferenciados, un tanto
alejados de los productos basicos de afios atras, con nuevas marcas y nuevas técnicas
de manufactura, modernas técnicas de publicidad y venta e innovadoras presentaciones
de empaque.

Después de varios afios, estas empresas se dieron cuenta que podian aprovechar las
ventajas competitivas de sus productos en el mercado internacional y con un gran
potencial de crecimiento comenzaron a distribuir sus productos en otros paises del
mundo.



Entre los productos con estas caracteristicas se encuentran los dulces tipicos mexicanos,
los cuales se producen en México desde origenes prehispanicos. Con mas de 700
productos hechos con recetas tradicionales, los dulces son un gran ejemplo del alcance
del mercado de una importante parte de la gastronomia mexicana, ya que han deleitado
paladares nacionales y extranjeros de muchos paises.

La presente investigacion tiene el propésito de evaluar la viabilidad de comercializar
dulces tipicos mexicanos en el mercado espafiol dando a conocer los productos de once
Pequefias y Medianas Empresas (PYMES) que integran el Consorcio Exportador “El
Dulce Sabor de Jalisco”, a fin de incursionar con éxito en la exportacion de este tipo de
mercancias ayudando a las empresas y al consorcio en si a diversificar sus ventas en el
continente europeo.

Si se toma en cuenta el mercado de la confiteria de Espafia, surge la hipotesis que guia
esta investigacion: La comercializacion de los dulces mexicanos del Consorcio
Exportador “El Dulce Sabor de Jalisco” en el mercado espafiol es viable gracias a su
calidad, sabores diferenciados, empaques atractivos, experiencia en exportacion y
demanda en el mercado de la confiteria. A partir de esta hipétesis el objetivo de este
trabajo sera identificar los factores que hacen viable la exportacion de los dulces
mexicanos del Consorcio Exportador “El dulce sabor de Jalisco a Espafa, asi como
detectar los retos que enfrentan el sabor, el empaque, la demanda, y el proceso de
exportacion de estos dulces para tener una oferta exportable exitosa en el mercado
espafol.

El primer capitulo presenta el Marco Teorico del Comercio Internacional. Las teorias del
Comercio Internacional, las teorias de La estrategia competitiva y La ventaja competitiva
de Michael Porter, asi como lo mas relevante de La estrategia del océano azul de Kim y
Mauborgne. Se introduce también el marco conceptual del Consorcio Exportador.

El segundo capitulo ofrece un marco de referencia de la confiteria mundial, también un
estudio de la relacion comercial de Espafia- México, el perfil confitero de cada pais y el
comercio bilateral. Sefiala la evolucion del intercambio comercial entre estos dos paises
y detecta a la confiteria como un &rea desaprovechada que presenta enormes
oportunidades para los productores mexicanos que cuentan con una amplia oferta
exportable.

El tercer capitulo presenta una breve historia de los dulces tipicos mexicanos, un breve
resumen de la produccion nacional de este tipo de dulces y datos actuales de la
exportacion de estos productos. Este capitulo presenta informacion estadistica del
mercado nacional e internacional de este sector y una pequefia introduccién de cada
empresa integrante del Consorcio y de sus productos, las cuales se mencionan a
continuacion: La Coculense, Dulces Beny, Dulces Kokito, Dulces Tricky, Frutitalpa,
Paletas Manhattan, Diana Pico, Vagabundo, La Providencia, Rey Amargo y La Tia Trini.
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El cuarto capitulo se dedica al estudio de mercado de la Union Europea, informacion
sobre el consumidor europeo, preferencias, estilo de vida, caracteristicas de la poblacion.
Se pueden conocer también los lineamientos del Tratado de Libre Comercio con la Unién
Europea (TLCUEM), las oportunidades en el sector de Alimentos Procesados y Bebidas
en esta region, el proceso para exportar productos a Espafia por medio de Export Help
Desk y las certificaciones y normativas requeridas para hacer mas viable este intercambio
comercial.

El quinto capitulo explica la Metodologia que se usé al realizar veinte entrevistas a un
grupo de expertos en confiteria en Madrid, Espafia y presenta los resultados de la
investigacion. Posteriormente, el capitulo seis redacta las conclusiones del trabajo.

Esta investigacion es relevante porque estudia una oportunidad de negocio para las
PYMES vy los consorcios mexicanos. Presenta una opcion para que los productores de
Jalisco y de otras regiones del pais comiencen a diversificar sus mercados y disminuyan
la dependencia con Estados Unidos, la cual segun la Secretaria de Economia (SE)
representa el 86% del comercio exterior mexicano.
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1. MARCO TEORICO
1.1 Las teorias del Comercio Internacional

Dado que el enfoque principal de este analisis esta puesto en la exportacion de
mercancias de un consorcio de pequefias empresas de un pais a otro, sera necesario
plantear algunos conceptos y teorias que sirvan de ejes sobre los que apoyar la lectura
interpretativa de esta investigacion. La informacién del primer tema de este capitulo
relacionado al Comercio Internacional fue tomada de las clases de la materia de
Comercio Internacional del Doctor Javier Oyarzun, profesor titular del Departamento de
Economia Aplicada | de la Universidad Complutense de Madrid.

El profesor Javier Oyarzun, define el Comercio Exterior como aquel que tiene lugar entre
un agente econdmico residente y un no residente. Las condiciones para que exista el
Comercio Exterior son principalmente que los precios de un producto igual difieran en los
dos territorios y la diferencia en la oferta de bienes.

“El comercio internacional no se diferencia sustancialmente del comercio interior de un
pais. En ambos casos, el comercio surge de la necesidad o conveniencia de vender
(exportar) o comprar (importar); en definitiva, con una vision de conjunto, de intercambiar
mercancias. Las diferencias entre ambos tipos de comercio provienen, principalmente,
del entorno juridico-econdmico a que se enfrentan los agentes econdmicos en uno y otro
caso. Cuando un empresario nacional compra y vende productos en el mercado interior
esta sujeto al mismo sistema y regulacion econdmicos que los restantes agentes
econdmicos nacionales.

Cuando una empresa quiere comprar o vender productos en otro pais se enfrenta a
condiciones distintas: a) un sistema econdmico diferente (moneda, regulacion
econdmica, habitos comerciales); b) una regulacién econdmica discriminatoria con los
productos de importacion. La existencia de distintas monedas obliga al intercambio de
las mismas, lo que afiade un coste al comercio internacional; también le afiade dificultad
e incertidumbre al comercio internacional y facilita su restriccion por esa via. La distinta
regulacion econdémica se manifiesta en muchos ambitos. Afectan de forma directa al
comercio exterior: la diferencia de normativas sobre caracteristicas técnicas, distribucion
y venta de productos, la diferencia en la tramitacion administrativa, fiscal y financiera de
las operaciones comerciales, el alcance restrictivo del control de cambios (limitaciones a
la compraventa de divisas). Por ultimo, los distintos habitos y practicas en los negocios
y el comercio de los paises también afiaden dificultad al comercio internacional.

La regulacion econdmica discriminatoria se expresa en la presencia de barreras
econOmicas (administrativas, fiscales, financieras, monetarias) que no existen en el
comercio interior de un pais. Asi, un exportador encontrara en el mercado de destino
tramites administrativos, aranceles, cuotas, acuerdos limitativos y otro tipo de
restricciones que no encuentran los productores de ese pais (ni él en el suyo). La
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discriminacion que todos los paises, en mayor o menor medida, practican contra los
productos importados deriva del objetivo de proteger la produccion nacional de la
competencia extranjera.

Como punto de partida del analisis de las condiciones para que exista comercio
internacional, hay que establecer que en cada pais debe existir una oferta de exportacién
y una demanda de importacion. Y no solo eso: la oferta de exportacion (demanda de
importacion) debe encontrar, en otro/s pais/es, una demanda de importacion (oferta de
exportacidon) de esos productos. Solo asi podré tener lugar el comercio internacional.
Estas variables surgiran en cada economia cuando se presenten ciertas condiciones en
la economia mundial. Una vez establecidas estas condiciones, analizaremos las causas
de las mismas. Es decir, los factores que las hacen posibles. Dos son las principales
condiciones para la existencia de comercio internacional: las diferencias de precios y las
diferencias en la oferta de bienes” (Oyarzun, Javier, 2016).

1.1.1 Las diferencias de precios y sus causas

“Esta es la condiciébn mas comunmente citada, desde que Smith y Ricardo insistieron en
ella al formular sus teorias sobre el comercio internacional. Tanto el principio de la ventaja
absoluta (Smith) como el de la ventaja comparativa (Ricardo), establecen la diferencia
de precios como condicién necesaria para la existencia de comercio internacional. Sin
entrar todavia en la explicacién de la diferencia entre ambas teorias, es preciso resaltar
el papel central que a esta condicibn concedieron los clasicos y, mas tarde, los
neoclasicos. La diferencia de precios aparece como una condicién para el comercio. Asi,
por el lado de la demanda: si en otro pais se pueden comprar productos mas baratos (de
igual calidad) que en el propio, se generara una demanda de importaciones. Porque los
compradores de bienes de importacion mas baratos obtendran una ganancia: a) los
consumidores incrementaran su utilidad y su consumo; b) los empresarios, al adquirir
mas baratos su maquinaria e inputs, podran reducir sus costes y obtendran un mayor
beneficio o seran mas competitivos.

Y desde el lado de la oferta: si en otro pais se pueden vender productos -al mismo o
mayor precio que en el mercado nacional- se generara una oferta de exportacion porque
los empresarios podran obtener una ganancia de un incremento de ventas o de una venta
a mayor precio. En uno y otro caso, la diferencia de precios, al generar una ganancia,
desencadena un incentivo: de comprar mas barato para incrementar la utilidad (y la renta
real; es decir, el poder adquisitivo de sus ingresos) o de vender mas (0 mas caro) para
incrementar los beneficios. Es, por lo tanto, la busqueda de esas ganancias la que
promueve el comercio.

De las dos condiciones sefialadas para que exista comercio internacional, la primera (la
diferencia de precios) es la que ha recibido méas atencion por parte de los teoricos del
comercio internacional. Dado que los precios se establecen por el mecanismo de la oferta
y la demanda, ambas fuerzas apareceran como causa ultima de las diferencias de
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precios. Sin embargo, aunque hay explicaciones que se centran en la demanda, en la
historia del pensamiento sobre comercio internacional la mayoria de las teorias han
incidido en el lado de la oferta. Empezaremos por ellas; las mas importantes estan
asociadas a los nombres de: Adam Smith, David Ricardo, Alfred Marshall y Eli
Heckscher.

a) La teoria de Adam Smith sobre el comercio internacional toma en consideracion
numerosas variables y contiene analisis diferentes. Aqui nos centramos en su principal
argumento para explicar las diferencias de precios: mediante la especializacion se
reducen los costes de produccion y, por lo tanto, los precios. Ese efecto de la
especializacion se opera por diversas vias: eliminacion de la pérdida de tiempo derivada
del paso de una actividad a otra; aumento de la habilidad del trabajador al realizar una
sola tarea; incentivo a la innovacion técnica como consecuencia de la especializacion;
se facilita la mecanizacion con la estricta separacion de las fases del proceso de
produccion. Todo ello permite aumentar el volumen de produccion y obtenerlo a un coste
unitario menor (lo que hoy se denominan economias de escala). La reduccién del coste
de produccién permite abaratar el precio del producto final y hacerlo competitivo en el
mercado internacional. Aunque el argumento de Smith incide en aspectos de la oferta,
hay que sefialar que la demanda tiene un importante papel en el mismo: se pueden
producir grandes cantidades cuando hay una demanda suficiente para absorberlos. De
ahi que el tamafio del mercado sea una variable fundamental en la teoria de Smith”
(Oyarzun, Javier, 2016).

La industria de la confiteria en México reviste la caracteristica de ser especializada en
sus procesos de produccién y en mano de obra, al ser una industria sélida, la mayoria
de las empresas grandes ya cuentan con maquinaria e insumos.

Esto les permite contar con manuales de procedimientos de la elaboracién de cada uno
de sus productos, desde el proceso de compra de insumos hasta la entrega al cliente
final. Muchas de estas empresas confiteras utilizan la especializacién del trabajo y cada
empleado tiene un papel determinado con actividades especificas, cocinero, quimico,
empacador, supervisor, chofer, etc. Tal especializacién y etapa de evolucion les permite
entregar la produccion y el servicio de manera eficiente y reducir los costos. Ultimamente,
algunas otras compafias estan empezando a utilizar el trabajo en equipo basado en
hacer que cada especialista participe en un grupo funcional, donde aprende las
actividades de varias posiciones, dejando atras la idea de la especializacién total y dando
mas dinamismo al desarrollo humano. Otra nueva forma de trabajo es el outsourcing, en
el que las empresas que identifican actividades no sustantivas para su operacion solicitan
o contratan produccién extra y logistica o distribucion a terceras empresas para dedicarse
Unicamente a su core business, el comercio. Todo con mismo fin, reducir costos.

“b) La teoria de David Ricardo, asumiendo la ensefianza de Smith, hace hincapié en otra

causa de la diferencia de costes (y precios): la diferente productividad del factor trabajo
en la obtencién de unos mismos productos en paises diferentes. Segun Ricardo, cada
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pais exportara (importard) los bienes en cuya produccién es relativamente mayor (menor)
la productividad de sus trabajadores. Porque esos productos seran los que tengan un
menor (mayor) coste comparativo y, por lo tanto, un menor (mayor) precio. Es lo que
Ricardo denomina ventaja comparativa. En este modelo, la atencidon se centra en la
productividad del trabajo como consecuencia de la utilizaciéon de la teoria del valor-
trabajo. EI modelo neoclasico de la ventaja comparativa, que abandona esta teoria del
valor, permite ampliar la explicacion de las diferencias de costes a otros factores. Asi,
puede ser la diferente productividad de otros factores -distintos del trabajo- la que
explique las diferencias de costes. No sélo del capital y la tierra -si nos mantenemos en
la conocida triada factorial sino de los factores diferenciados en cada categoria (trabajo,
capital y tierra de distinta calidad o cualificacién) o de otros factores de produccién que
juzguemos deben ser incorporados al andlisis (capital humano, 1+D, organizacién de la
produccion, marco institucional). Todos estos factores influiran en la productividad de la
empresay, en lamedida en que se transmitan al precio (o la calidad), en la competitividad
de la empresa. Aunque los ultimos factores sefialados son todos ellos importantes, cabria
resaltar entre ellos la innovacion en los procesos productivos. Sistemas de gestion
adecuados, automatizaciéon de parte del proceso productivo (robotizacion), minimizacion
del tiempo de almacenamiento (sistema just in time), mejora del sistema de control de
calidad, son todos ellos factores decisivos en el éxito de muchas empresas japonesas
para reducir costes y ganar competitividad en el mercado internacional. En términos
generales, el entorno econdémico-institucional en que se realiza la actividad productiva
de las empresas influye decisivamente en la productividad de las mismas. Influye el
marco institucional si favorece la competencia, la innovaciéon y la asuncion de riesgos,
influye la eficacia de la administracion en la reduccion y eliminacion de costes
burocraticos, influye la existencia de modernas infraestructuras que abaratan los
transportes, la energia y la transmision de informacion” (Oyarzun, Javier, 2016).

Las empresas del Consorcio Exportador de dulces de Jalisco, objeto de este estudio, son
competitivas en Estados Unidos gracias a la innovacion en sus procesos productivos.
Todos los dias se encuentran en la busqueda de la consolidacion en el mercado
mexicano y estadounidense como empresas innovadoras dentro del sector, ademas de
la calidad, su produccion esta basada en la estacionalidad del mercado, disminucion de
desperdicio, aumento de la productividad y equilibrio de inventario. Mejoran
continuamente la tecnologia y le dan mantenimiento a sus maquinas y herramientas para
obtener mejor calidad, disminuir los costos. Todo esto haciendo llegar los productos al
consumidor a través de distribuidores mayoristas y minoristas.

“c) La hipdtesis de Alfred Marshall que aqui nos interesa es su aportacion pionera sobre
las denominadas economias externas. Es decir, la reduccion del coste de produccion
gue deriva del emplazamiento de las empresas en un entorno industrial favorable. En
este caso, no es la dimension de la propia empresa la que abarata el coste de produccion
(economias de escala internas) sino la dimensién de la industria a la que pertenece la
empresa. Hay buenos ejemplos histéricos que refrendan la existencia de economias de
escala externas; a principios de siglo, las empresas automovilisticas de EEUU se
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concentraron en la zona de Detroit, creando en un espacio reducido la mayor industria
del automovil del mundo. También la mas competitiva. La fuerte concentracion espacial
de las empresas gener0 economias externas (rapida y barata transmision de
informacion, abundancia de los factores necesarios para la produccion -proveedores de
componentes, trabajo especializado, etc.-). En la tercera revolucion industrial, EEUU
proporciona otro buen ejemplo de economias externas en el campo de la industria
informatica. En Sillicon Valley (California) se ha concentrado la mas importante industria
mundial de microinformatica. Dentro del ambito de las economias externas cabria
resaltar las sinergias que se producen en la produccion de una industria por la
aglomeracién de muchas empresas en un entorno geogréfico limitado. Aumenta la
transmision de informacion entre productores de bienes finales y entre estos y los
proveedores de componentes. También aumenta la competencia y, con ello, la
competitividad de todas las empresas” (Oyarzun, Javier, 2016).

México es un gran productor y consumidor de dulces, la mayoria de los dulces se
producen en estados como Jalisco, Guanajuato, Morelia, Puebla y Ciudad de México,
todos en el centro del pais, siendo Jalisco la zona industrial y artesanal confitera mas
importante de México. Las mas de 350 empresas que constituyen un cluster de la
industria de la confiteria de Jalisco producen el 50 por ciento de los dulces, caramelos y
golosinas en el pais. Los insumos y materias primas como la fruta natural le generan a
la industria una ventaja competitiva diferenciada, y a su vez, al conseguir estos insumos
en regiones cercanas sin costos excesivos de transporte se da lugar a una ventaja
competitiva de costos. Estos vinculos permean una cultura empresarial generando una
cadena de valor, lo que conlleva competitividad.

El presidente de la Camara de la Industria Alimenticia de Jalisco (CIAJ), Ignacio Pérez
Moret, indicé en el marco de Confiexpo 2016 que este sector ofrece mas de 10,400
empleos a los jaliscienses y exporta anualmente 80 millones de USD, lo que significa que
es parte importante de la economia estatal. La CIAJ concentra gran parte de sus
esfuerzos en preparar a las empresas para que sean capaces de conquistar cualquier
mercado a nivel internacional con innovacién y calidad. La CIAJ es el principal apoyo del
Consorcio Exportador de dulces de Jalisco y también se ocupa de la vinculacién de las
empresas con las universidades y realiza un concurso sobre innovacion en el que por
guinto afio consecutivo se demuestra el gran talento de los jovenes con ideas
innovadoras, que se convierten en grandes proyectos. Aunado a esto, la gran nueva
infraestructura de transporte en las carreteas del norte de México, han hecho que la
logistica sea mas féacil para llevar los productos a Estados Unidos.

“d) La teoria de Eli Heckscher -que luego desarrollarian Ohlin, Lerner y Samuelson ofrece
una explicacion distinta: los costes difieren porque la oferta de factores es diferente. Las
diferencias en la oferta factorial (abundancia o escasez) se transmiten al precio de los
factores y, de ahi, al coste y al precio final de los productos. En el modelo de Heckscher,
con solo dos factores de produccion (trabajo y tierra), los productos se obtienen con
diferentes proporciones factoriales: unos productos utilizan intensivamente (en mayor
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proporcién) un factor determinado -el trabajo, por ejemplo-, mientras que otros productos
son intensivos en tierra. Dado que en un pais siempre hay abundancia relativa de algun
factor, ese factor sera relativamente barato en dicho pais.

Estos supuestos se complementan con otros dos: los mismos bienes se producen con la
misma proporcién factorial en todos los paises y la productividad de cada factor es la
misma en todo el mundo. Por deduccion légica, se desprende la hipétesis de Heckscher:
cada pais tendra ventaja comparativa (es decir, un precio menor) en aquellos bienes que
utilicen en mayor proporcion (con mayor intensidad) el/los factores abundantes (baratos)
en el pais. La teoria de Heckscher explica buena parte de las diferencias de precios entre
los paises industriales y los paises en desarrollo. Asi, por ejemplo, la abundancia de
tierra de pastos en Argentina (y el bajo precio relativo de este factor) explica la
competitividad de la carne argentina en el mercado internacional; y la abundancia de
mano de obra con poca cualificacién en la mayor parte de los paises en desarrollo explica
gue estos paises puedan vender a bajo precio productos que emplean de forma intensiva
este factor (textiles, calzado, etc.). En sentido opuesto, los paises industriales exportan
hacia los paises en desarrollo productos que emplean tecnologia avanzada y mano de
obra muy cualificada (factores méas abundantes en los paises desarrollados). Algunos de
los supuestos de la teoria de Heckscher -como ocurre con la de Ricardo para otros
supuestos- pueden ser alterados sin que la conclusion principal varie. Se pueden sustituir
las funciones de produccion con coeficientes fijos (supuesto de Heckscher) por otras de
coeficientes variables. Se puede también ampliar el nimero de factores y bienes. Otra
conclusién adicional, apuntada por Ohlin y que se desprende de otros supuestos
introducidos por Lerner y Samuelson, que la demuestran formalmente, es la igualacion
internacional del precio de los factores” (Oyarzun, Javier, 2016).

En la edicién 2016 de la guia Alternativas Competitivas, la consultora KPMG refiere que
México ofrece niveles de productividad y calidad similares a los de paises desarrollados.
México ocupa el primer sitio respecto a los menores costos para hacer negocios,
despuntando como el pais mas competitivo frente a nueve economias desarrolladas
evaluadas en esta edicion.

“El abaratamiento de la mano de obra es el factor predominante en la competitividad de
costos. En términos de mano de obra, la relacion precio-calidad que ofrece es altamente
competitiva y dificil de igualar. Algunos aspectos que condujeron a México hacia el primer
sitio en competitividad de costos fueron el incremento de costos laborales en el resto de
los paises estudiados, el alza en el costo de arrendamiento de espacios industriales y de
oficina, la baja en costos de transporte terrestre y aéreo, ademas de la disminucion en
tarifas eléctricas y de gas natural. Las ramas de servicios digitales, investigacion y
desarrollo, servicios corporativos y manufactura fueron los principales sectores
examinados. No obstante, el estudio advierte que los diferenciales de costos de negocio
responden a factores relevantes en cada industria, por ejemplo, el nivel salarial, los
impuestos e incentivos o la distribucion de los costos de productos”. (El Financiero, 2016).
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1.1.2 Las diferencias en la oferta de bienes y sus causas

“Junto a las diferencias de precios, las diferencias en la oferta de bienes constituyen la
otra condicion principal para que exista comercio internacional, al generar igualmente
una oferta de exportacion y una demanda de importacion. Cuando en un pais
determinada mercancia no se produce (petrdleo en Espafia, aviones en Camerun,
coches Ferrari en Japén, por ejemplo), o no se produce en cantidad suficiente, la Unica
forma de disponer de ella es importdndola. En este caso, la demanda no surge por una
diferencia de precios sino por la ausencia de una oferta nacional. Podemos dividir estas
diferencias atendiendo a la causa principal de las mismas.

a) Diferencias determinadas por la naturaleza. Las condiciones naturales determinan
distintas ofertas productivas (vino, aceite y turismo en el Mediterraneo, café, platanos y
cacao en el tropico, petréleo en el Golfo Pérsico, cobre en Los Andes, etc). Las
diferencias en las condiciones naturales proporcionan a algunos paises una oferta
exportable, que encontrarda demanda en aquellos paises donde esos bienes no se
pueden producir” (Oyarzun, Javier, 2016).

En México, la amplia diversidad de climas y de condiciones ambientales, favorecen el
potencial productivo del pais, lo que permite la cosecha de una amplia gama de
productos en diferentes épocas del afio. México es propicio para los productos agricolas
como las frutas y cereales que son el ingrediente principal para la creacion de los dulces
tipicos mexicanos. La posicién geografica, la apertura comercial y los altos estandares
fitosanitarios, de calidad e inocuidad, han favorecido a la competitividad de este tipo de
productos en comparacion con otros paises, lo que se ha reflejado en un alto grado de
integracion con los mercados externos a través de las exportaciones.

“En el 2013, la produccion mundial de frutas y hortalizas se estimé en 1.8 millones de
toneladas. Nuestro pais ocupoé la séptima posicion con una participacion de 1.7% en la
oferta global, después de China (40.4%), India (11.2%), Estados Unidos (3.4%), Brasil
(2.7%), Turquia (2.4%) e Iran (2.0 por ciento).

De un total de 22.2 millones de hectareas sembradas en México, el cultivo a nivel
comercial de 54 especies de hortalizas y 62 de frutales ocup6 9.5% de la superficie; sin
embargo, los cultivos hortofruticolas contribuyeron con 38.7% del valor de la produccion
agricola nacional: 22.7% los frutales y 16.1% las hortalizas; es decir, se trata de los
grupos de cultivos de mayor densidad econdémica por unidad de superficie cultivada con
relacion a otros como los cereales, los forrajes y los cultivos industriales.

Los cinco frutales mas importantes aportan 11.7% del valor de la produccién agricola
nacional: aguacate (5.0%), limén (2.2%), naranja (1.6%), platano (1.5%) y nuez (1.5%);
las cinco hortalizas principales aportan 11.6%: chile verde y seco (4.3%), tomate rojo
(3.7%), esparrago (1.4%), cebolla (1.4%) y pepino (0.9 por ciento).

Entre el periodo 1994-2014, el volumen de produccién de frutas y hortalizas se duplicé y
su valor crecié a tasas promedio anuales reales de 2.1y 1.9%, mientras que el valor total
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de la produccion agricola nacional crecié a una tasa promedio anual real de 0.9 por
ciento” (EI Economista, 2015).

“b) Diferencias debidas a variantes de grado de desarrollo. Los paises mas desarrollados
producen bienes distintos que los subdesarrollados. Los factores precisos para producir
determinados bienes industriales (los que incorporan tecnologia avanzada, por ejemplo)
no estan disponibles en los paises menos desarrollados. Ese conjunto de bienes va
cambiando con el transcurso del tiempo, al ritmo de la evolucién econémica de los paises
mas desarrollados. En relacidon con esta causa, hay que hacer dos puntualizaciones muy
importantes. En primer lugar, el abaratamiento del acceso a las nuevas tecnologias y la
mayor facilidad para acudir al mercado financiero internacional, esta reduciendo la
brecha entre las posibilidades productivas de los paises desarrollados y en desarrollo”
(Oyarzun, Javier, 2016).

En 2013, México se ubicaba en el lugar 61 de 187 paises en la medicién anual del indice
de Desarrollo Humano, elaborado por el Programa de Naciones Unidas para el
Desarrollo. Aunque México es aun un pais subdesarrollado, la brecha de varias empresas
de este pais en el area de la confiteria se ha logrado reducir gracias a la globalizacion y
a los viajes al extranjero, ya que los empresarios mexicanos descubrieron e
implementaron mejoras tecnoldgicas que ayudaron a la produccion de dulces y a la
rapidez de las transacciones econdmicas por medio de sistemas informaticos, también
de gran ayuda fue la mayor accesibilidad a bienes y maquinaria que antes no se podian
obtener en los paises subdesarrollados.

“c) Diferencias derivadas de la diversificacion de la oferta. Muchos productos en la
economia actual son diferenciados; es decir, son bienes que desempefian la misma
funcién que otros pero se diferencian en diversos aspectos, ademas del precio: calidad,
namero de prestaciones, disefio, marca. Esas diferencias entre productos sustitutivos
generan una demanda para cada marca. Los consumidores tienen gustos diversos que
se satisfacen con ofertas diferenciadas. En consecuencia, las empresas nacionales
(extranjeras) que ofrezcan productos diferenciados en el mercado mundial (nacional)
podran encontrar una demanda para sus productos. En esta linea explicativa, Barker
sostiene que cuanto mas crece el nivel de renta de un pais, mayor es la variedad de
productos demandados (entre ellos, de forma especial, los diferenciados y nuevos)”
(Oyarzun, Javier, 2016).

La Unién Europea es un mercado que demanda productos diferenciados y nuevos, las
decisiones de compra del europeo, desde siempre guiadas por la percepcion de calidad,
se ven crecientemente influenciadas por el factor precio y por la tendencia a consumir
alimentos saludables. Sin embargo, la crisis les ha llevado a mirar su dinero con mas
atencion de la que normalmente le dedicaban y por ello estdn estudiando con mas
insistencia la etiqueta del precio de lo que compran: el precio esta siendo un factor
creciente de decisién en la compra, que probablemente se convertirAd en tendencia.
Ramon Tejeiro Vidal, jefe del programa de la Union Europea (UE) de apoyo al Acuerdo
de Asociacion entre algunos de los estados centroamericanos y la Union Europea
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(AACUE), menciona que “los europeos desean comer cosas especiales, vestir
diferentemente a sus vecinos, tener arte o, al menos artesania, genuina. Quieren
diferenciarse en el automévil que manejan y en la casa que habitan...esta otra
circunstancia da origen a una tendencia que se puede aprovechar en términos de
explotacion de nichos muy apropiados para PYMES, pues se trata de la oferta de
pequefias cantidades de productos particularizados para colectivos muy concretos o para
sectores minoritarios."

“d) Las diferencias en la oferta pueden derivar del proceso de innovacién en productos.
Los paises mas desarrollados son los que destinan una mayor cantidad de recursos a la
I+D; la inversion dedicada en estos paises, tanto por el sector publico como por el sector
privado, a la investigacién se expresa, en parte, en la invencion de productos nuevos
(que prestan nuevos servicios o realizan nuevas funciones). Las empresas que patentan
el nuevo producto gozan, hasta que el producto es copiado o imitado por otras empresas,
de un monopolio temporal a nivel mundial” (Oyarzun, Javier, 2016).

En México, con mas de 25 afios de experiencia en procesos alimenticios, la Ingeniera en
Alimentos Norma Orozco Sanchez, tuvo la vision de crear su propio Centro de
Investigacion y Capacitacién en Confiteria, culminando su proyecto en agosto del 2012.
El Centro de Investigacion y Capacitacion en Confiteria es una empresa dedicada al
desarrollo de productos innovadores para la industria de la confiteria y chocolateria.
Imparte ademas cursos, capacitaciones y asesorias relacionadas con esta dulce
industria. Dentro de la gama paquetes tecnolégicos han creado la Gomita de
Grenetina enriguecida con Hierro, acido félico y vitamina C, asi como el primer chocolate
sin azucar con coenzima Q10. Ellos invierten en la comprobacién de ingredientes
funcionales en productos de confiteria y chocolateria y brindan asesorias para el montaje
de fabricas y lineas de produccion, para optimizar el tiempo y bajar costos. Asesoran en
la normatividad relacionada a productos de chocolateria y confiteria, cursos relacionados
a la tramitologia en la elaboracion de chocolateria y confiteria, ademas de ensefiar como
prolongar la vida de anaquel, como elaborar tablas nutrimentales y el manejo de
chocolateria en maridajes de vinos. Este centro ha brindado a México, Estados Unidos,
y Latinoamérica cursos de chocolateria y confiteria, asi como asesoria técnica en
empresas, desarrollo de nuevos productos, diplomados y conferencias en diferentes
sectores educativos. No obstante, los esfuerzos de este centro, y de crear innovaciones
en todos los sectores, los mexicanos patentan pocos inventos debido a la falta de
promocién de las ventajas, a la burocracia y al alto costo del proceso.

“e) Las diferencias de oferta deben incluir las estrategias de promocion y de oferta de
servicios adicionales realizadas por las empresas. La promocion de una imagen de
marca a través del marketing ejerce una importante influencia en la demanda. Una
estrategia basada en una cuidada relacién con la clientela y en la oferta de servicios
postventa también genera diferencias de oferta que son percibidas por los consumidores
y pueden incentivar una mayor demanda” (Oyarzun, Javier, 2016).
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Las empresas mexicanas de confiteria y sus agentes de apoyo como la Camara de la
Industria Alimenticia de Jalisco y ProMéxico, saben que en ocasiones los habitos de
consumo cambian en funcion del clima o de la geografia, que los conceptos globales de
la mercadotecnia en otros paises hay que aplicarlos en un medio ambiente local, con sus
costumbres y su magia, basarlos en la idiosincrasia de su gente y en las grandes variables
gue pueden alterar cualquier plan concebido con perfeccion. Son muchas las empresas
gue ya exportan a otros paises del mundo, entre ellas De la Rosa, Michel, Dulces Montes,
Jovy Candy, y un gran caso de éxito de la industria confitera mexicana es Paletas Mara,
qguien actualmente exporta a Estados Unidos, Alemania, Israel, Arabia y China, brindando
un servicio inigualable en idioma inglés y chino.

1.2 Teorias de La Estrategia Competitiva y la Ventaja Competitiva de Porter
1.2.1 Estrategia Competitiva de Porter

Dado que el enfoque principal de este andlisis esta puesto en la viabilidad de exportacion
de los dulces tipicos mexicanos a Espafia, serd necesario plantear primero algunos
parametros de la industria a la que pertenecen estos productos para conocer las ventajas
y desventajas competitivas a las que se enfrentaran en el proceso mismo.

“La estrategia competitiva es la busqueda de una posicion competitiva favorable en un
sector industrial, la arena fundamental en la que ocurre la competencia. La estrategia
competitiva trata de establecer una posicion provechosa y sostenible contra las fuerzas
gue determinan la competencia en el sector industrial. Dos cuestiones importantes
sostienen la eleccién de la estrategia competitiva. La primera es el atractivo de los
sectores industriales para la utilidad a largo plazo y los factores que lo determinan. No
todos los sectores industriales ofrecen igual oportunidades para un lucro sostenido, y su
ganancia inherente es un ingrediente esencial para determinar la utilidad de una
empresa. La segunda cuestion central en la competitividad estratégica son los
determinantes de una posicion competitiva relativa dentro de un sector industrial’
(Porter,pag 24, 1994).

a) La Industria de alimentos procesados en México

“‘De acuerdo con informacion de ProMéxico, en México la industria de alimentos
procesados se conforma por los subsectores de molienda de granos y semillas,
obtenciéon de aceites y grasas, confiteria con y sin cacao, conservacion de frutas,
verduras y alimentos preparados, productos lacteos, procesamiento de carne de ganado
y aves, preparacion y envasado de pescados y mariscos, panaderia y tortillas, entre
otros. La industria de alimentos procesados, ha crecido considerablemente en los ultimos
afnos, principalmente por su productividad y disponibilidad de materias primas, la solidez
macroeconomica del pais, la competitividad para atraer inversion extranjera y las
capacidades del pais para fungir como plataforma de exportacién hacia mas de 40 paises
con los que tiene acuerdos comerciales.
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En 2014, la produccion de la industria de alimentos procesados en México fue de 137,
millones de USD, lo que representé 23.4% del PIB manufacturero y 3.9% del PIB
nacional, su valor agregado es de 37.4%. El 14.1% de los insumos de la produccion es
de origen extranjero” (ProMéxico, 2016). En la Gréfica 1, se observa el crecimiento que
tendra la produccion de alimentos procesados hasta el afio 2020 llegando a una
produccién de casi 180 miles de millones de USD. Se espera que en el periodo 2014-
2010, la industria crezca a una Tasa Media de Crecimiento Anual (TMCA) de 4.5%.

Grafica 1. Proyeccion de la produccion nacional de alimentos procesados 2012-2020
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Fuente: ProMéxico con base en INEGI y Global Insight 2016
https://www.promexico.gob.mx/documentos/sectores/alimentos-procesados.pdf
Recuperado el dia 25 de noviembre de 2016

De igual manera, ProMexico informé que en 2013, el consumo nacional de alimentos
procesados alcanzo6 un valor de produccién de 138 millones de USD; se espera que en
el periodo 2014-2020, la industria crezca a una TMCA DE 4.3%.
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La industria es fuerte en México, con un crecimiento sostenido hasta 2020 tanto en
produccién como en consumo. Lo que significa que tiene bases sélidas para ofrecer a
sus clientes nacionales y extranjeros un servicio de clase mundial. En 2013, con
informacion de ProMéxico el personal ocupado total de la industria alimentaria fue de
793,826 personas. Las categorias con mayores ventas en el mercado mexicano fueron
panaderia, lacteos y confiteria con una participacion conjunta del 67% del mercado como
se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1. Tamafio del mercado de la industria de Alimentos procesados México en 2014

Valor

mercado |TMCA|%Part. En

2014 | 2014- |elvalor
Categorias rmicld ) 2019 |total 2014
Fanaderia 27177.00 36 403
Lactens 13221.00 48 196
Confiteria 4764.00 4 7.1
Salzaz, aderezos v
condimentos 4045 00 4.1 5
Botanas dulces v saladas 3I570.00 4.4 5.4
Alimentos secos
procesados
deshidratamos 2477.00 4 3.7
Alimentos enlatados 2251.00 36 3.3
Alimentos refrigerados 2127.00 L5 3.2
Aceites v grasas 2182.00 47 3.2
Comida para bebe 1190.00 4.4 1.8
Alimentos congelados 283.00 42 1.3
Pazta 880.10 47 1
Helados 601.30 2 0.5
Untables 523.40 5.5 0.3
Barraz de botana 410.30 2.2 0.6
Fideos 328.70 L4 0.6
Alimentos listos para
CoOnsumir 335 .80 52 0.6
Sustitutes alimenticios 325.50 g8 0.5
Sopas 16720 25 0z
Total 6745100 41% 100%

Fuente: Pagina web de ProMéxico 2015
https://www.promexico.gob.mx/documentos/sectores/alimentos-procesados.pdf
Recuperado el dia 15 de enero de 2016
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Por otro lado, la exportacion es un tema que hace atractiva a cualquier industria, cuando
por diferentes factores tales como presion fiscal, competencia interna, baja en la
demanda nacional, deteccion de demanda en el extranjero, se analiza la posibilidad de
incursionar en los mercados internacionales.

En la gréfica 2, se presenta el aumento continuo de las exportaciones de la industria
alimenticia, sin embargo, se observa una ligera caida en el afio 2014 por la misma razén
gue la baja en la produccion nacional, la imposicion fiscal del impuesto IEPS a los
alimentos con alto contenido caldrico.

Grafica 2. Exportaciones mexicanas de alimentos procesados, 2008-2014

Exportaciones mexicanas de Alimentos Procesados,
2008 - 2014

Millones
de dolares

8,443 8,261

8,099 8,043

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: ProMéxico con datos de Global Trade Atlas, 2015
https://www.promexico.gob.mx/documentos/sectores/alimentos-procesados.pdf
Recuperado el dia 15 de enero de 2016

Con el fin de confirmar el atractivo de la industria alimenticia en México, en la siguiente
Tabla 2 se enlistan las principales actividades exportadoras de la industria mencionada.
Como se mencioné anteriormente, México es el quinto exportador mundial de productos
de confiteria sin cacao, s6lo por detras de potencias como Estados Unidos, Brasil y
Alemania.
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Tabla 2. Principales actividades exportadoras en el sector alimenticio en 2016

Exportador de cacao en polvo con azlcar.

Exportador de Fresas cocidas congeladas

Exportador de hortalizas y frutos conservados en vinagre.
Exportador de productos de confiteria sin cacao
Exportador de galletas dulces.

noen R MM

Fuente: Elaboracion propia en abril de 2016 con informacién de la pagina web de
ProMéxico
https://www.promexico.gob.mx/documentos/sectores/alimentos-procesados.pdf

Las ventas y el consumo de la industria confitera se perfilan en aumento a pesar de los
cuatro grandes retos que enfrenta: el precio del azucar, el tipo de cambio del peso frente
al dolar, el Impuesto Especial sobre Produccion y Servicios (IEPS) y la mala imagen de
las autoridades y medios de comunicacion del chocolate y los dulces al considerarlos
productos chatarra.

Como se menciond al principio de este capitulo, la segunda cuestion central en la
competitividad estratégica de Michael Porter son los determinantes de una posicion
competitiva relativa dentro de un sector industrial, por eso se hace el siguiente analisis.

b) El andlisis estructural de los sectores industriales

“El primer determinante fundamental para la utilidad de una empresa es lo atractivo del
sector industrial. La estrategia competitiva debe surgir de una comprension sofisticada
de las reglas de competencia que determinan lo atractivo de un sector industrial. La
intencidn dltima de la estrategia competitiva es el tratar e idealmente cambiar esas reglas
a favor de la empresa. En cualquier sector industrial, ya sea doméstico o internacional o
gue produzca un producto o un servicio, las reglas de competencia estan englobadas en
cinco fuerzas competitivas:

La entrada de nuevos competidores

La amenaza de sustitutos

El poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de los proveedores

La rivalidad entre los competidores existentes” (Porter, 1994).

Gk owhpE
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En el caso de la exportacion de dulces tipicos mexicanos se realiza el siguiente analisis
del sector confitero mexicano en Espafia:

Figura 1. Andlisis de la industria de la confiteria mexicana en Espafia

Competidores potenciales

Dulces regionales de nuevos paises
exportadores de Asia y Medio
Oriente

Nuevos productores espanoles de
confiteria industrial

Amenaza de
nuevos ingresos

al sector
Poder de negociacion de Competidores en el sector Poder de negociacion
proveedores mexicanos industrial de la confiteria y los de compradores
dulces tipicos mexicanos en espafioles
El 90% de los dulces Espaiia Nivel adquisitivo

mexicanos se elaboran
con  materias  primas
producidas en México.
Costos bajos en transporte
y almacenamiento

Fruta y cereales frescos
Mayor control de la calidad
debido a la cercania.

No pagan en dolares
Venlaja compelitiva en el
produclo

Dulces regionales de Espafia,
Inglaterra, Francia, Alemania y
Medio Onente

Produclores  europeos  de
confiteria industrial y artesanal

|

Gusto por los dulces
Pais  produclor vy
consumidor de
confiteria

Gusto por la cultura
mexicana

Distribucion de marca
blanca

Sustitutos
Productos de reposteria
Dulces organicos
Dulces veganos
Productos saludables
Botana salada

Fuente: Elaboracion propia en julio de 2016 con datos de Michael Porter
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“En un caso particular, los cinco factores no tendran la misma importancia y diferiran los
gue son importantes. Toda industria es Unica y posee su propia estructura. Nuestro
modelo de cinco factores permite a la empresa ir mas alla de la complejidad y descubrir
los elementos indispensables para competir e identificar las innovaciones estratégicas
gue mejoraran mas la rentabilidad de la industria y la propia. Pero no por ello deja de ser
necesaria mucha creatividad para descubrir nuevas maneras de competir en un sector
industrial” (Porter, 1994).

Los productos de la industria de la confiteria con toda probabilidad seguiran siendo del
dominio de los jovenes, a pesar de un mayor control por parte del gobierno debido a la
crisis de obesidad creciente del pais. Se sabe que los dulces industriales contienen un
alto grado de azucar y quimicos, es por eso que los productos destinados a los diabéticos
estan empezando a disfrutar de un fuerte crecimiento, aunque continta siendo un nicho.
Por otro lado, los dulces tipicos mexicanos se han mantenido estables en el gusto de los
mexicanos de entre 35 y 55 afios, ya que este sector de la poblacion los considera mas
saludables y los recuerda con nostalgia.

1.2.2 Ventaja Competitiva de Michael Porter

“No se puede entender la ventaja competitiva si se examina la empresa en su conjunto.
La ventaja nace de muchas actividades discretas que ejecuta al disefiar, fabricar,
comercializar, entregar y apoyar su producto. Cada una de ellas contribuye a su posicién
relativa en costos y sienta las bases de la diferenciacion. Por ejemplo, una ventaja de
costos puede provenir de fuentes tan diversas como un sistema barato de distribucion
fisica, un proceso sumamente eficiente de ensamblado o de una excelente utilizacion de
la fuerza de ventas. La diferenciacion puede deberse a factores por igual heterogéneos:
la obtencion de materias primas de gran calidad, un sistema agil de recepcion de pedidos
0 un maghnifico disefio de productos.

Para analizar las fuentes de la ventaja competitiva se necesita un medio sistematico de
examinar todas las actividades que se realizar y su manera de interactuar. En este
capitulo se introduce la cadena de valor como la herramienta basica para ello. Permite
dividir la compafia en sus actividades estratégicamente relevantes a fin de entender el
comportamiento de los costos, asi como las fuentes actuales y potenciales de
diferenciacion. Se logra la ventaja competitiva realizandolas mejor o con menor costo
que los rivales” (Porter, 1994)

a) Cadenade valor

“Cada empresa realiza un conjunto de actividades que se desempefian para disefiar,
producir, llevar al mercado, entregar y apoyar a sus productos.
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Las actividades primarias en la cadena de valor son las implicadas en la creacion fisica
del producto, su venta y transferencia al comprador, asi como la asistencia posterior a la
venta. Se dividen a su vez en las cinco categorias genéricas que se mencionan a
continuacion:

Logistica interna: La primera actividad primaria de la cadena de valor es la logistica
interna. Las empresas nhecesitan gestionar y administrar una manera de recibir y
almacenar las materias primas necesarias para crear su producto, asi como el medio
para distribuir los materiales. Cuanto mas eficiente sea la logistica interna, mayor es el
valor generado en la primera actividad.

Operaciones: La siguiente etapa de la cadena de valor son las operaciones. Las
operaciones toman las materias primas desde la logistica de entrada y crea el producto.
Naturalmente, mientras mas eficientes sean las operaciones de una empresa, mas
dinero la empresa podra ahorrar, proporcionando un valor agregado en el resultado final.

Logistica Externa: Después de que el producto esta terminado, la siguiente actividad
de la cadena de valor es la logistica de salida. Aqui es donde el producto sale del centro
de la produccion y se entrega a los mayoristas, distribuidores, o incluso a los
consumidores finales dependiendo de la empresa.

Marketing y Ventas: Marketing y ventas es la cuarta actividad primaria de la cadena de
valor. Aqui hay que tener cuidado con los gastos de publicidad, los cuales son una parte
fundamental de las ventas.

Servicios: La actividad final de la cadena de valor es el servicio. Los servicios cubren
muchas areas, que van desde la administracién de cualquier instalacién hasta el servicio
al cliente después de la venta del producto. Tener una fuerte componente de servicio en
la cadena de suministro proporciona a los clientes el apoyo y confianza necesaria, lo que
aumenta el valor del producto.

En la cadena de Valor de Michael Porter las actividades de apoyo son las que sustentan
a las actividades primarias y se apoyan entre si, proporcionando insumos comprados,
tecnologia, recursos humanos y varias funciones de toda la empresa

Las actividades de valor son los tabiques discretos de la ventaja competitiva. Como cada
actividad es desempefiada en combinacién con su economia, determinara si una
empresa tiene un costo alto o bajo en relacibn con sus competidores. CoOmo se
desempefia cada actividad de valor también determinara la contribucién a las
necesidades del comprador y por lo mismo, a la diferenciacion. El comparar las cadenas
de valor de los competidores expone diferencias que determinan la ventaja
competitiva. La cadena de valor en términos estratégicos es una poderosa herramienta
gue debe ser usada por cualquier empresa” (Porter, 1994)
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Las empresas mexicanas productoras de dulces, objetos de este estudio, cuentan con
una cadena de valor sélida que les ha permitido posicionarse por generaciones dentro
del mercado de consumo en México y algunas otras en Estados Unidos. Un factor
también importante es el uso de la tecnologia, estas empresas, algunas ya exportadoras
han transformado sus recetas tradicionales haciendo uso de la ciencia y la técnica sin
perder todos los elementos aportados por los cocineros artesanos.

b) Tipos basicos de Ventaja Competitiva

1) Liderazgo por Costos

“La organizacion busca establecerse como el productor de mas bajo costo en su sector.
El ambito de actuacion es alargado, intentando llegar a distintos segmentos de mercado
a la vez, en general, con un producto estandar sin darle mucha importancia a servicios
no esenciales, tales como el embalaje, el disefio, la publicidad, etc. Las fuentes de
ventajas de costos varian de sector a sector, pero, en general, se pueden enumerar las
economias de escala y el aprendizaje acumulado, la explotacién de sinergias
comerciales o tecnoldgicas, la tecnologia patentada, la ubicacion y facilidad de acceso a
los factores productivos y bien a los mercados de clientes, entre otros.

Estrategias basicas:

e Lograr el Liderazgo por costo significa que una firma se establece como el
productor de mas bajo costo en su industria.

e Un lider de costos debe lograr paridad, o por lo menos proximidad, en bases a
diferenciacion, aun cuando confia en el liderazgo de costos para consolidar su
ventaja competitiva.

e Simas de una compafia intenta alcanzar el Liderazgo por costos al mismo tiempo,
este es generalmente desastroso.

e Se logran a menudo a través de economias a escala.

Riesgos en el liderazgo en costos

e Los competidores imitan

e Latecnologia cambia

e Se erosionan otros criterios del liderazgo en costos

e Se pierde la proximidad de la diferenciacion

e Las empresas que se concentran en el costo logran reducir los gastos en los
segmentos” (Porter, 1994).

En esta estrategia el objetivo principal es ser el competidor con los costos mas bajos para
lograr ventas por volumen. En este apartado sera necesario realizar otro estudio para
conocer los costos de produccion de las empresas mexicanas y los costos de transportar
y almacenar el producto en Espafa.
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2) Diferenciacion

“La organizacion intenta ser la Unica en su sector con respecto a algunas areas de
producto/ servicio mas apreciadas por los compradores. Dichas areas dependen del
sector de actuacion de la organizacion, llegando a ser las caracteristicas del producto
mismo, el disefio, los plazos de entrega, las garantias, la facilidad de pago, la imagen, la
variedad y calidad de los servicios asociados, la innovacion, la proximidad con relacion
a los clientes, entre otras. Esta estrategia permite a la organizacion practicar un precio
superior u obtener mayor lealtad por parte de los compradores.

Estrategias basicas:

. Lograr diferenciacion significa que una firma intenta ser Unica en su industria en
algunas dimensiones que son apreciadas extensamente por los compradores.
. Un diferenciador no puede ignorar su posicién de costo. En todas las areas que

no afecten su diferenciacion debe intentar disminuir costos; en el area de la
diferenciacion, los costos deben ser menores que la percepcion de precio adicional que
pagan los compradores por las caracteristicas diferenciales.

. Las areas de la diferenciacion pueden ser: producto, distribucion, ventas,
comercializacion, servicio, imagen, etc.

Una empresa se diferencia de sus competidores si puede ser Unica en algo que sea
valioso para los compradores. A pesar de la importancia de la diferenciacion, sus fuentes
no son bien comprendidas con frecuencia. Las empresas tienen un punto de vista muy
estrecho sobre las fuentes potenciales de diferenciacidén. Lo consideran en términos del
producto fisico o en las practicas de mercadotecnia. En lugar de poder potencialmente
surgir de cualquier lugar de la cadena de valor. Las empresas son también con frecuencia
diferentes, pero no diferenciadas, debido a que siguen formas de exclusividad que los
compradores no valoran. La diferenciacién es usualmente costosa. Una empresa puede
con frecuencia incurrir en costos para ser Unica porque la exclusividad requiere que
desempeifie actividades de valor mejor que sus competidores” (Porter, 1994).

En el caso de los dulces tipicos mexicanos, la diferenciacion se centra principalmente en
los siguientes conceptos: productos de calidad, capacidad de produccion, mayor vida en
anaquel que los productos de reposteria, uso de tecnologia favorable y sostenible en el
estado de madurez, dulces a base de frutas naturales exéticas que no se producen en
Europa, sabores diferenciados acordes al paladar espafiol, dulces unicos vy
personalizados, productos mexicanos con historia y una red de distribucion y logistica
apoyada por ProMéxico en CDMX y en Espafia y la CIAJ. Ademas de activos intangibles
como recetas Unicas en el mundo y el reconocimiento de la cultura mexicana en Espafia.

El objetivo de este estudio es reconocer los puntos en los que los dulces tipicos
mexicanos pueden ser diferenciados en el mercado espafiol, para conocer de esta
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manera cuales son los elementos cualitativos que el consumidor espafiol considera
valiosos, tales como reputacion, peso o apariencia externa del producto, empaquetado y
etiquetas, vida en anaquel, contenido calérico, tiempo en el negocio, apariencia y tamafio
de las instalaciones, lista de clientes, paises a los que ya exporta, precio, identidad y
muchas otras.

3) Enfoque

“La organizacion pretende obtener una ventaja competitiva en un segmento o grupo de
segmentos de mercado por los que ha optado, excluyendo los demas segmentos. La
estrategia de enfoque se divide en dos variantes: enfoque por costos (la empresa busca
una ventaja de costo en su segmento blanco) y enfoque de diferenciacion (la empresa
busca la diferenciacion en su segmento blanco). Esta estrategia descansa en la eleccion
de segmentos especificos de mercado donde la competencia tenga dificultad en
satisfacer eficazmente las necesidades de los compradores.

Estrategias basicas:

 Lograr el enfoque significa que una firma fij6 ser la mejor en un segmento o grupo de
segmentos.
 Dos variantes: Enfoque por costos y Enfoque por diferenciacion.

Ademas, Porter describe el instrumento basico para diagnosticar la ventaja competitiva
y encontrar formas de intensificarla: la cadena de valores. A través de la cadena de
valores, la organizacion se divide en sus actividades basicas (investigacion y desarrollo,
produccién, comercializacion y servicio), lo que facilita la identificacion de las fuentes
de ventaja competitiva” (Porter, 1994).

Segun el Instituto Nacional de Estadistica de Espafa (INE), la poblacion residente en
Espafia disminuyd en 11,142 personas durante 2015 y se situ6 en 46,438,442
habitantes al 1 de enero de 2016. De esa poblacion, 4,418,898 son extranjeros. Lo
interesante es que como se aprecia en la tabla 10 viven 297,000 pobladores
provenientes de Reino Unido, segundo consumidor de dulces de Europa, Espafia
también se compone de pobladores de Francia y Alemania otros paises consumidores
potenciales de golosinas.

Como se observa en la Tabla 3, también hay una alta poblacién de personas
provenientes de Marruecos y China, lo que representa una excelente oportunidad para
diversificar los productos mexicanos a otros paises. De los paises latinos, la poblacion
de Ecuador, Colombia y Bolivia también son un mercado atractivo, ya que son
consumidores de dulces mexicanos desde hace muchos afios.

31



El nUmero de habitantes mexicanos al 2015 era de 21,107. En la comunidad de Madrid
viven actualmente 6,685 mexicanos, en Catalufia 6,040, en Andalucia 3,950 y en
Galicia 1,465.

Tabla 3. Variacion de la poblacion Tabla 4. Crecimiento poblacional en
extranjera residente en Espafia Espafia por grupos de edad durante
durante 2015 segun principales 2015
nacionalidades
Pais 2016* 2017 Grupos de edad 2016* 2015
Total extranjeros 4,418,898 4,445,535 TOTAL 46,438,422 49449565
Rumania 699,502 708,390 0adafios 2,200,892 2,256 693
Marruecos 678467 588,693 5a 9 afios 2476890 2484376
Reino Unido 297,000 301,811 10 a 14 afios 2345166 2308008
ltalia 192,053 182,694 15 a 19 afios 2,185,069 2,153,295
China 171 508 167 539 20 a 24 afios 2,280,074| 2,319,300
Ecuador 159 95T 174.372 25329 afios 2562 881 2 640 339
Alemania 142 316 144.953 30 a 34 afios 3,098 744 2296846
Colombia 135 954 145 534 35 a 39 afios 3,847,932 3949760
Bulgaria 130 506 134 497 40 a 44 afios 3,924 265 2,889 663
F'EII'[LIQE| 102.318 103.843 45 a 49 afios 3712 227 3,691,008
s 90,530 84.127 55 a 59 afios 3,073,635 2973374
Bolivia 29 115 101 347 50 a 64 afios 2568517 2507836
Argentina 71.062 73.181 65 a 69 aﬁna 2,348 384 2357 513
Rusia 69 454 55 920 f0a74 ETUS 1,975,841 1,949,028
*Datos provisionales 75arsg anos 1,584541| 1,553,066
80 a 84 anos 1,431,100 1,425 565
85 a 89 afios 889,533 855423
80 a 94 afios 371,283 357,162
95y mas afios 100,698 04 256
*Datos provisionales

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica de Espafia (INE, 2016)
http://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=1254736176
951&menu=ultiDatos&idp=1254735572981

Recuperado el dia 24 de octubre de 2016

En México, el mercado meta de los dulces tipicos mexicanos se encuentra en el grupo de
edad de 35 a 55 afios, en la Tabla 4 del crecimiento poblacional por grupos de Espaia
se observa que la mayoria de la poblacion espafiola esta concentrada en el mismo grupo
de edad. Lo que puede resultar en una ventaja para las empresas exportadoras.
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1.3 La estrategia del océano azul de Kim y Mauborgne

La investigacion de la estrategia del océano azul confirma que las compafiias no se
mantienen permanentemente en un estado de excelencia como tampoco lo hacen las
industrias. La estrategia es un desafio para que las compariias abandonen el sangriento
océano de la competencia y creen espacios seguros en el mercado, en los cuales la
competencia no tenga importancia. “En lugar de repartirse la demanda existente-y a
veces - cada vez mas reducida y compararse constantemente con la competencia, la
estrategia habla de aumentar el tamafo de la demanda y dejar atras a la competencia”.
(Kim, 2005).

“Los océanos azules se definen como espacios de mercado no aprovechados y por la
creacion de demanda y oportunidades para un crecimiento altamente rentable. Aunque
algunos de los océanos azules se crean muy lejos de los limites de las industrias
existentes, la mayoria de ellos brota de los océanos rojos (la competencia) cuando se
amplian las fronteras de esas industrias. La competencia pierde su validez por que las
reglas del juego no existen. La innovacion en valor es la piedra angular de la estrategia
del océano azul. Se pone igual énfasis en el valor que en la innovacion. El concepto
convencional es que las compafias pueden crear un mayor valor para los clientes a un
costo mas alto, o bien crear un valor apenas razonable a un costo menor. Desde ese
punto de vista, la estrategia consiste en elegir entre la diferenciacion y el bajo costo
simultaneamente”. (Kim, 2005).

Figura 2. La estrategia del océano rojo frente a la estrategia del océano azul

Estrategia del océano rojo Estrategia del océano azul

Competir en el espacio existente del|Crear un espacio sin competencia en el
mercado mercado

Hacer que la competencia pierda toda
importancia

Vencer a la competencia

Explotar la demanda existente en el

Crear y capturar nueva demanda
mercado

Elegir entre la disyuntiva de valor o costo Romper la disyuntiva de valor o costo

Alinear todo el sistema de las actividades|Alinear todo el sistema de las aclividades de
de una decision estratégica de lajuna empresa con el proposito de lograr
diferenciacion o del bajo costo diferenciacion y bajo costo

Fuente: La Estrategia del Océano Azul (Kim, 2005)
Recuperado el 1 de mayo de 2017
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“Los cuatro principios basicos de todo océano azul son:

Crear nuevos espacios para el consumo.
Centrarse en la idea global, no en los niumeros.
Conocer mas alla de la demanda existente.
Asegurar la viabilidad de la estrategia.

PwbdPE

Estos pasos se detallan a continuacion:
1. Crear nuevos espacios para el consumo

Es un proceso mediante el cual se busca crear el océano azul, es decir, nuevos negocios
gue sean innovadores, originales y que permitan a futuro ocupar un lugar en el mercado
gue genere la suficiente rentabilidad. No se trata de generar ideas y probar; la principal
caracteristica es establecer un proceso estructurado que logre ampliar los limites del
mercado tal y como se concibe hoy en dia. Es importante estudiar qué hacen las
industrias alternativas. Generalmente los océanos azules aparecen en los huecos entre
las industrias.

2. Lo importante es la idea global, no los nUmeros

Con la idea clara, ahora es necesario saber como se aplicara a la empresa. Ya no se
trata de buscar como competir en el mercado (océano rojo); con esta estrategia se busca
alejarse de la competencia con nuevas ideas. Para este punto de la estrategia es
necesario no solo fijarse en los nUmeros —aunque en algun punto seran importantes—;
en ese momento es necesario ir mas alla y mirar la globalizacion del mundo actual. Para
esto es preciso tener clara la vision de como se hara el distanciamiento de la
competencia.

3. Irméas alla de la demanda

Toda empresa necesita corregir dos estrategias convencionales en el mercado: la
primera es no centrarse unicamente en las necesidades del cliente actual, y la segunda,
gue conduce a realizar una segmentacion excesiva del mercado. En este punto, lo que
importa es dirigir la mirada a quienes no son aun clientes y conocer cudles son sus
necesidades. La estrategia de toda empresa es mantener su lista de clientes actuales,
pero una ventaja competitiva se ve cuando se dan nuevas oportunidades al segmentar
el mercado.

4. Asegurar la viabilidad

Asegurar la estrategia permitira saber que sea viable para la compafiia; asi, entonces, el
objetivo es disminuir el riesgo que trae consigo la implantacion de la estrategia.
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El océano azul necesita que se le presente al cliente algo excepcional en el producto o
servicio. Un producto serd exitoso en la medida en que permita que la vida del
consumidor sea sencilla, productiva, comoda, divertida; el nuevo producto debe marcar
la diferencia con el anterior, ademas de una nueva utilidad. Un nuevo aspecto dentro de
la viabilidad es el precio estratégico, que debera atraer a los clientes y, ademas,
necesitara retenerlos, crear fidelidad en el cliente”. (Kim, 2005).

1.4 El Consorcio Exportador

Existen varias definiciones sobre los consorcios de exportacion, pero en todos ellos
prevalece una misma idea que es: La unidon de empresas para abordar los mercados
exteriores en condiciones mas ventajosas.

“Si la incursion en los negocios internacionales de una empresa aislada es de por si
ardua vy dificil, cuanto mas lo debiera ser para un conjunto de ellas, con sus politicas,
procesos, sentires, pensare y comportamientos sino divergentes al menos desiguales.
Pero, si partimos de la base de que las organizaciones estan compuestas por personas
y estas (sic) son gregarias por naturaleza, es decir que necesitan de la compafia de
otros, las barreras a salvar para lograr algun tipo de forma asociativa que logre u
comportamiento unificado frente al mundo no debiera ser un obstaculo mayor.

Es natural que los consorcios resulten convenientes en especial para las empresas
pequefias y medianas ya que la division de los gastos estructurales y de gerenciamiento
entre los distintos componentes supone un ahorro en los costos y en particular en el caso
de aquellas que recién comienzan el camino de la exportacién. No obstante ello, la figura
del consorcio de exportacion también es conveniente para fortalecer la relacién entre las
empresas mas grandes y sus clientes pequefios y la de estos con aquellas por el s6lo
hecho de consolidar la oferta.

Definir un consorcio de exportacion, no es una tarea sencilla debido a la ausencia de
antecedentes en la practica y a la carencia de metodologia desarrolladas al respecto.
Poder decir que para formar un consorcio, necesariamente deberemos transitar por
etapas similares a las que se plantean cuando decidimos formar un equipo de trabajo,
deportivo o de aventuras.

Las necesidades o motivaciones que impulsan a formar un equipo de trabajo o un
consorcio, son inicialmente:

- Optimizar la tarea

- Solucionar problemas

- Mejorar la calidad

- Aumentar el rendimiento
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Evidentemente alcanzar un nivel alto de satisfaccion en estos temas es practicamente
imposible si lo enfocamos desde la individualidad. Un equipo se constituye es pos de
objetivos, porque sin ellos el camino seria incierto y no se podrian implementar
estrategias ni planteamientos exitosos, fundamentalmente se es un equipo cuando se
comparte un mismo propaosito, es decir, cuando se trabaja para lograr un objetivo coman.
Dentro de un equipo de trabajo los miembros son interdependientes, pero se necesitan
para realizar las tareas que conducen a la puesta en marcha de ese equipo. Los
beneficios de trabajar en conjunto estdn dados por una serie de factores que al
interactuar producen una sinergia mayor en los integrantes del mismo y por lo tanto los
resultados son altamente positivos. La combinacion de talentos enriquece al andlisis y
las decisiones que se toman en el grupo, en funcion de ello las soluciones son mas
creativas e innovadoras” (Ledesma, 2004).

a) Ventajas en la formacién de un consorcio

‘Ingresar al mercado internacional supone disponer de una estructura organizacional
dotada de recursos técnicos y financieros que seria dificil de instrumentar para una
pequefia o mediana empresa sin el concurso de otras. La unién de un grupo de empresas
con el fin de realizar un esfuerzo conjunto que conduzca a la inserciéon en los mercados
internacionales, sin producir una integracion técnica en el sistema de produccion y
tampoco econdmica mediante fusidén o absorcidon permite acceder a una serie de ventajas
gue se mencionan a continuacion:

Confirmacion de una oferta exportable favorable

Reduccidn del costo de inexperiencia; se aprende en conjunto
Penetracion en nuevos mercados

Contactos con nuevos tipos de compradores

Seguridad por diversificacion de mercados

Reduccion de las fluctuaciones estacionales en las ventas
Reduccion de costos de produccion

Aumentos de los margenes de utilidad

Acumulacion de conocimientos en materia de marketing internacional
10 Mejor poder negociador con entidades gubernamentales
11.Reduccién de los gastos de exportacion

12.Posibilidad de construir una marca fuerte

13.Posibilidad de mejorar empaques y presentacion de productos
14.Creacién y realizacion de un plan de comunicacion a menor costo
15. Mayor oportunidad de alianzas en el extranjero

16.Mejor imagen

17.Aporte a las economias regionales

©o N A~®NE
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b) Los consorcios en el mundo: Casos exitosos

Son varios los paises donde las empresas pequefias y medianas son alentadas para que
Se unan en grupos, en algunos casos pertenecientes al mismo sector industrial y en otros
ubicadas en una misma region geografica. El propdsito mas frecuente es aunar fuerzas
para alcanzar mercados externos, aunque también se busque la creacion de empleos.

A este respecto dice Ramon Rosales en el libro “PYMES, escenario de oportunidades en
el siglo XXI".” En Europa es donde mas tradicion ha .habido en materia de apoyo a
mecanismos de cooperacion en la PYME, a veces de manera explicita y directa como el
caso de Italia y Espafia y en otras ocasiones dentro de politicas mas amplias en su
alcance, como la reestructuracion industrial de Alemania después de la Segunda Guerra

Mundial.

Los esquemas de cooperacion empresarial han sido un factor de éxito para el desarrollo
de las economias mundiales, algunos de los cuales se han extrapolado a otros paises
adaptandolos a sus condiciones particulares, obteniendo también resultados de impacto
en sus economias.

Se considera conveniente describir a manera ilustrativa la experiencia de diversos paises
en donde las formas de asociacion han sido exitosas.

A partir de la década de los 80°s, el contexto de la economia presenta cambios en las
formas de organizacion empresarial. Se observa a nivel nacional e internacional un
incremento en la cooperacion entre empresas.

Esta cooperacién seguramente es el resultado de la mayor competencia que representa
la globalizacion de los mercados. Por ello, existe un renovado interés en la articulacion
productiva, particularmente, entre las empresas de menor escala con un solo objetivo;
fortalecerse para producto y comercializar sus productos y servicios en mercados de alta
competitividad.

Prueba de ellos, han sido paises industrializados como Alemania, Japon e Italia que han
desarrollado desde tiempos de la posguerra diversas formas de asociacién con el
propésito de impulsar la competitividad de las micro, pequefias y medianas empresas
con medidas gubernamentales de apoyo basadas en una estrategia de mediano y largo
plazo. “ (Ledesma, 2004)

“A continuacién se presentan algunos casos que han sido la pauta para la adopcion de
esquemas de cooperacion empresarial en el mundo.

Alemania

En la region de Bader-Wurtenberg la industria funciona como una red que articula a
grandes y pequefias empresas que generan el 95% del empleo, las empresas de menor
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escala, mantienen total autonomia respecto a las grandes empresas, ya que se
relacionan con varios contratistas, las cuales las diferencia del modelo tradicional de
pequefias empresas dedicadas a la subcontratacion en donde estas dependen de un
solo contratista.

Noruega

El departamento noruego de desarrollo industrial cuenta con un programa de cadenas
productivas, que busca impulsar relaciones de cooperacion de largo plazo entre
empresas independientes. Las empresas que operan bajo este esquema, han tenido
resultados positivos como la disminucion de costos del 20 al 30% y se han incrementado
los conocimientos y habilidades por el solo hecho del trabajo conjunto. Este esquema de
cooperacion empresarial se ha aplicado con éxito en Australia, Nueva Zelanda y Canada.

Francia

En el medio rural son notorios los beneficios que han alcanzado los productores mediante
las cooperativas, las cuales les facilitan a sus socios equipos, herramientas, insumos,
apoyos a la comercializacion y otros servicios a costos relativamente bajos.

Espafia

En Espafia también existen grupos de empresarios que trabajan de parecida manera.
Muchos de ellos estan formados por empresas PYMES que no cuentan con una oficina
encargada de la exportacion. El grupo contrata un gerente que maneja la oficina de
exportaciones de todos y cada una de las empresas del grupo. Durante un tiempo el
gobierno las subsidia.

Rosales en el libro ya citado se refiere a la experiencia espanola diciendo: “Cuando este
pais abordo al inicio de la década de los ochenta todo un proceso de reestructuracion
denominado reconversion, fueron muchas las empresas, grandes y pequefas, que
tuvieron que disminuir sus numeros de empleados y cerrar lineas de produccion con el
consiguiente aumento del desempleo”.

Se trata de unir esfuerzos y compartir gastos. Esto es lo que se entiende por consorcio,
o bien una asociacién estratégica entre dos 0 mas empresas con la finalidad de abordar
y desarrollar de forma conjunta sus mercados de exportacion.

La figura del Consorcio de Exportacion desempefia un papel importante en la economia
espafola, ya que un gran namero de empresas son de reducida dimension, tanto
comercial como financieramente y con escasa experiencia internacional. Pero hay que
tener en cuenta que el consorcio es una inversiéon a medio y largo plazo, y que los
resultados empiezan a llegar al afilo y medio de su constitucion.” (Ledesma, 2004).
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Para conseguir que un conjunto de empresas lleguen a formar un consorcio es necesario
primero que haya alguien que ponga en marcha el proceso y coordine los pasos previos
a la constitucion, este se denomina promotor y puede ser un organismo externo, un
consultor independiente o alguno de los potenciales miembros; sin embargo o mas
aconsejable es optar por un promotor neutral. Otras de las ventajas de un consorcio es
gue en actividades de promocion de venta pueden compartir gastos, pueden
establecerse en diferentes regiones geograficas, y elaborar productos diferentes, no
necesariamente tienen que ser sustitutos.
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2. ANTECEDENTES DEL TEMA
2.1 Laindustria mundial de la confiteria

Se entiende por confiteria a los alimentos de tamafio pequefio, sabor y textura variada
gue dentro de sus componentes principales se encuentran azucares, mieles y/o
edulcorantes, pudiendo contener o no cereales, frutas u otros ingredientes opcionales y
aditivos. Se diferencia de la reposteria ya que esta es la parte de la gastronomia dedicada
a la elaboracion y decoracién de pasteles y postres.

La confiteria existe desde tiempos remotos, y aunque las referencias a la planta de la
cafia de azUcar se remontan a casi 5,000 afios y localizan su origen en Nueva Guinea e
India, fueron los arabes quienes descubrieron las infinitas utilidades que presentaba el
azlcar y pronto la integraron plenamente en su gastronomia y alimentacion. En los paises
arabes se hicieron muy populares los dulces de azucar con frutos secos, y al azicar como
tal, la consideraban una golosina exquisita y que a la vez tenia propiedades curativas.

Se asegura que el origen de las pastelerias y confiterias en Europa surgieron en la Edad
Media a partir de las farmacias. Cuando las recetas se preparaban, se les afiadia azlUcar
0 miel para cubrir su gusto poco agradable.

“Los boticarios, usaban el azlicar para hacer preparados con especias y frutos secos,
como jengibre, pifiones, almendras, canela, clavo, regaliz y almidén - el
llamado diapenidion - que fue el precursor de nuestros caramelos para la tos se utilizaba
como medicamento para calmar la tos, y los males pulmonares, y los paises nérdicos lo
utilizaron inmediatamente, debido al frio y a los resfriados que sufrian a menudo.

Los usos del azicar como edulcorante y conservante, y como alimento en general, se
fueron extendiendo paralelamente al uso médico. Flores importadas de Oriente se
incorporaron a los caramelos para la tos para aromatizarlos y se pusieron de moda en la
Edad Media tardia, sobre todo en las cortes europeas.

Fueron las supuestas dotes del azucar como "calmante para el estbmago”, o de
"prevencion de indigestiones”, que se anunciaban en las boticas, las que llamaron la
atencion de la nobleza, que incorporaron los confites al final de sus copiosas comidas.
Asi, el oficio de confitero se vio rapidamente ensalzado, considerandose mas importante
aun que el de cocinero, panadero u otros oficios de palacio. Todos los nobles querian
disponer de un maestro confitero, que preparaba esos dulces - de especias, de fruta -
envueltos y preservados en azucar, para terminar las comidas, y que también formaba
figuras - cestitos ricamente adornados, figuras de animales, etc. - con azucar que
deleitaban la vista en las mesas de la clase alta” (Club Cooking Cookies, 2010)

“Es también importante indicar que el origen de muchos dulces surgi6 de la necesidad de
encontrar métodos para la conservaciéon de alimentos. Asi, por ejemplo, se observo que,
si se calentaba la leche con azucar, dandole vueltas y dejandola que se concentrase, se
obtenia un producto (la leche condensada) de agradable y dulce sabor, y que se podia
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conservar sin problemas durante largos periodos de tiempo. Igual se puede decir de las
mermeladas hechas a partir de frutas y azicar sometidas a coccion.

En otros casos, surgieron los dulces ante la necesidad de aprovechar determinados
productos que existian en abundancia. Asi, por ejemplo, el turrébn surgié6 como
consecuencia de la gran cantidad existente de almendras y miel en determinadas
regiones” (Fundacion Eroski, 2015).

América, el nuevo continente dio al mundo una de las grandes aportaciones a la confiteria
mundial, el chocolate. Después de la conquista, con la llegada del azucar se fusionaron
los conocimientos de los mexicas, espafioles y arabes. Los frailes y las monjas, en los
conventos fueron los que hicieron esa fusion.

En el siglo XIX, con nuevos ingredientes de todo el mundo, los postres en Europa
disfrutaron de un gran despegue, con la aparicion de las pastelerias y confiterias
modernas, muy parecidas a las que existen en la actualidad. En el siglo XX, con el
incremento del nivel de vida, contindia ese auge hasta llegar a nuestros dias en que se ha
alcanzado un alto grado de perfeccién en la profesion con unos productos muy variados,
de alta calidad, atractiva apariencia y sabor muy agradable.

Actualmente, las investigaciones de la industria alimenticia revelan que tanto la empresa
estadounidense Mars, duefia de marcas como Milky Way, M&M's, Twix, Skittles y
Snickers y el conglomerado multinacional Mondelez, quien gestiona marcas de chicles y
golosinas como Trident, Chiclets, Halls, Stride y Cadbury encabezan una cuota de cerca
del 15% de las ventas globales de productos de confiteria al por menor, y un reporte de
Euromonitor sefiala que Nestlé tiene una participacion global del 8%, mientras que
Hershey apenas representa el 5%.

La comprensiéon de la estructura y evolucién de los paises confiteros y empresas de
confiteria es fundamental para esta investigacibn ya que sirve para encontrar
oportunidades para la diversificacion de productos y mercados, al igual que proveedores.
La herramienta que se utiliza para conocer esta estructura es la fraccion arancelaria, la
cual sirve para identificar ordenadamente la mercancia objeto de intercambio global, para
clasificar y valorar esas mercancias para una correcta aplicacion de los impuestos
respectivos, para controlar la entrada y salida de productos de acuerdo a la politica de
comercio exterior establecido y para registrar las estadisticas de comercio exterior de
otros paises.

Para efectos de comprender mejor las estadisticas mundiales de confiteria y hacer mas
especifica esta investigacién, se toma como referencia la clasificacion 170490 del
Sistema de Informacién Arancelaria Via Internet (SIAVI): Articulos de confiteria sin cacao,
incl. el chocolate blanco (exc. chicle), que incluyen malvaviscos, paletas, gomitas,
caramelos, dulces tipicos tales como productos de coco, tamarindos, dulces de miel y
dulces de leche.
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Segun informacion de Trade Map 2016, en términos de estadisticas del Comercio
Exterior, en el mundo, se exportaron mas de 3 millones de toneladas de confiteria sin
cacao, incl. el chocolate blanco (exc. chicle) con un valor de $ 9 mil 730 millones de USD.
En la Gréfica 3, se muestran los principales paises exportadores mundiales de confiteria
en 2016. Sector liderado por Alemania, China, Bélgica, Paises Bajos y México. Cabe
mencionar que Estados Unidos se ubica en el lugar sexto y Espafia en séptimo.

Grafica 3. Principales paises exportadores para el producto 170490 en 2016

Lista de los paises exportadores para el producto seleccionado en 2016
Producto : 170490 Articulos de confiteria sin cacao, incl. el chocolate blanco (exc. chicle)

A

1.200.000
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Alemania China Bélgica Paises Bajos México

Pais

Fuente: Trade Map 2016
http://www.trademap.org/Country SelProduct.aspx?nvpm=3|||||170490]||6]1[1[2]1]|2]|1]|1
Recuperado el dia 15 de abril de 2017

De acuerdo a datos del Banco Mundial, Alemania, primer exportador de confiteria sin
cacao del mundo con mas de 82,2 millones de habitantes, representa la mayor poblacion
entre los estados miembros de la Union Europea. Después de los Estados Unidos,
Alemania es el segundo destino de las migraciones mas popular en el mundo.

Segun Deutschland Land, el enlance digital de Alemania, con un valor exportador de
$1,075 millones de USD en 2016, el sector de la confiteria en Alemania se precia de dar
empleo a 50,000 personas. La empresa mas conocida de este sector es el productor de
gomitas Haribo, los clasicos productos de Haribo generan sélidas cifras de venta desde
hace décadas, aunque la compafia siempre reacciona a las nuevas tendencias. Para
estimular aun mas las ventas, numerosos fabricantes alemanes se han organizado en un
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organismo llamado "German Sweets", que promueve los productos dulces de Alemania
en el mundo.

También en ese pais es donde se lleva a cabo la Feria ISM (por sus siglas en aleman),
la feria de pasteleria, galletas, chocolates y dulces mas importante del sector a nivel
mundial. Esta feria se celebra cada afio a finales del mes de enero en las instalaciones
del recinto ferial Koelnmesse en la ciudad alemana de Colonia. A este evento se asistio
presencialmente del 29 enero de al 1 de febrero de 2017 con el fin de afadir mas
informacion y conclusiones a este trabajo de investigacion.

En la Feria ISM en su edicion 47 en 2017, se dieron cita 1,600 expositores de 70 paises
y 38,000 visitantes de todo el mundo, la feria incluydé un area de nuevas empresas
“‘Newcomers”, un panel de seminarios de expertos “Expert Stage”, donde la agencia
Innova Market Insights expuso las nuevas tendencias del mercado y una exhibicién de
alto disefo con nuevos productos “New Product Showcase”, la cual se establecié como
la principal atraccion de todos los compradores. En el pasaje “Sweet Traditions” un grupo
de estudiantes internacionales de la escuela de Disefio de Colonia expusieron los nuevos
disefios de un amplio rango de productos, conceptos y empaques. Estas innovaciones
que generaron inspiracién y nuevos momentos para el mercado de la confiteria se
mostraron exclusivamente en esta feria.

En los foros de ISM, la agencia Innova Market Insights expuso las estadisticas del
mercado en las que se revel6 que el 46% de los consumidores globales de confiteria
compran por placer y que 6 de cada 10 europeos consumen confiteria cuando van a una
tienda y al supermercado. De acuerdo a los seminarios de la agencia, dentro de las
tendencias para este afo se vislumbran los sabores innovadores que seran “nougat” y
“fudge” y se considera que los productos con sabores de hierbas y plantas también van
en ascenso. Los sabores clasicos que continuardn en tendencia hasta 2020 en el
mercado de la confiteria seran menta, coco, frutas exoticas. chocolate, dulce de leche,
café, yogurt y chile. Se recomienda que una buena estrategia para atraer a nuevos
consumidores, entre ellos los de reposteria, sera lanzar al mercado paletas, chicles,
caramelos, bombones y demds productos con sabores de postres como cheese cake,
lemon pie, apple pie, flan y caramel. También seguiran vigentes los productos con bajos
porcentajes de azUcar y libres de gluten y los productos vegetarianos y veganos se
siguen manteniendo como el estilo saludable del afio.

Dentro de las sorpresas de la feria llamé la atencién el Premio a la Innovacion 2017 que
en esta ocasion fue para la empresa inglesa Katjes Magic Candy Factory, la cual innovo
el concepto de la impresion en tinta con sus impresoras de gomita comestible exhibidas
en un gran stand donde los visitantes pudieron obtener de forma gratuita una impresion
de su selfie hecha con este producto. Por otro lado, no pasé inadvertida la estabilidad
del stand de Ghraoui, empresa productora de chocolate originaria de Siria que opera
actualmente en Damasco con 250 empleados y que a pesar del conflicto militar siguen
expandiendo sus mercados ya que pronto abrirdn una nueva planta de produccion en
Hungria. Sus productos se venden en los hoteles méas exclusivos del mundo en ciudades

43



como Paris, Dubai, Japon y NYC. Muchos expertos del sector y periodistas han descrito
el chocolate Ghraoui como el mejor del mundo.

Paralela a ISM, la Feria Pro Sweets tuvo lugar en la planta baja del Pabell6n 10. Esta
feria, considerada el partner tecnolégico de ISM, se encargd de cubrir la cadena
productiva de la industria confitera con innovaciones en colorantes, agentes
antiadherentes y de recubrimiento, aromas encapsulados, bombos de grajeado,
herramientas biotécnicas y maquinas que producen hasta 10,000 paletas de caramelo
por hora. El programa de esta feria cubrié desde un evento especial de como reformular
ingredientes, asi como un area de expositores nuevos y el “Future Lab Design
Workshop”, un taller de disefio para nuevos emprendedores.

Por otro lado, las importaciones mundiales de confiteria en 2016, segun Trade Map,
fueron de un valor de $ 9,445 millones de USD. En la Gréfica 4 se enlistan los principales
paises importadores de confiteria sin cacao, inc. el chocolate blanco (exc. chicle) en el
mundo. Lista liderada por Estados Unidos, Alemania y Reino Unido.

Gréfica 4. Principales paises importadores para el producto 170490 en 2016.

Lista de los paises importadores para el producto seleccionado en 2016
Producto : 170490 Articulos de confiteria sin cacao, incl. el chocolate blanco (exc. chicle)
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Fuente: Trade Map 2016
http://www.trademap.org/Country SelProduct Graph.aspx?nvpm=1]||1|{1704]||4]|1]1]1]1|1

[2]11]1
Recuperado el dia 22 de abril de 2017
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Estados Unidos, principal importador de confiteria mundial. con més de 324 millones de
habitantes es una de las naciones del mundo étnicamente mas diversas y multiculturales,
producto de la inmigracion a gran escala. “La industria de la confiteria de los Estados
Unidos importé en 2016 casi 600,000 toneladas de confiteria sin cacao, incluyendo el
chocolate blanco, excluyendo chicle con un valor de $ 1 mil 718 millones de USD, y
emplea directamente a 55,000 estadounidenses, a la vez que apoya cientos de miles de
empleos en la agricultura, la venta al por menor, el transporte y otras industrias. Los
dulces se producen en los 50 estados y en mas de 1,000 instalaciones a través de la
naciéon. La industria total de la confiteria en este pais tiene un impacto directo de 35
billones de USD” (National Confectioner Association, 2017).

México es el principal exportador de este rubro a Estados Unidos, en 2016 exporto
258,117 toneladas de dulces, lo que representd 33% de la participacion de las
importaciones del pais.

Es importante resaltar que la mayoria de los veinte principales paises importadores de
confiteria son miembros de la Unidn Europea. Alemania, Reino Unido, Bélgica, Paises
Bajos, Suecia, Polonia, Italia, Austria, Dinamarca e Irlanda. Espafia se posiciona en el
lugar diecisiete de los paises compradores. Adquiriendo el afio pasado 34,396 toneladas
de dulces con un valor de $133, 285 millones de USD, siendo Alemania su principal
proveedor.

De acuerdo con la Asociacion de Chocolate, Galletas y Confiteria de Europa
(CAOBISCO), representante de mas de 12,700 fabricantes europeos, la poblacion
europea consume en primer lugar productos de panaderia fina, en segundo lugar,
chocolates y en tercer lugar confiteria de azucar. En la Grafica 5 se muestra el consumo
de confiteria de azucar por kilos por persona en 2011 (excluyendo chocolate y panaderia).
Los principales consumidores en ese afio fueron Suecia, Dinamarca, Finlandia, Alemania
y Reino Unido. Espafia se posicioné en el lugar 15 con 2.75 kilos consumidos por persona
al afio por encima de mercados muy importantes como Paises Bajos, Brasil y Japon.
Cabe mencionar que en la grafica siguiente no se consideran paises como Estados
Unidos, Australia y México. En el caso de México, la CIAJ reveld que el consumo per
cépita de dulces en México es de 4.5 kilogramos por persona por afio.
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Gréfica 5. Ranking mundial de paises consumidores de confiteria de azucar en 2011
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Recuperado el dia 22 de abril de 2017

“No sélo América y Europa son mercados potenciales de este sector, los crecimientos de
otras regiones incluyen el Oriente Medio y Africa. Un vistazo rapido a las regiones clave
dentro de la red global de confiteria refuerza que muchos proveedores se han vuelto muy
conscientes de mercados maduros, mientras que amplian de tamafio y siguen teniendo
un crecimiento lento. Areas tales como Asia-Pacifico, Oriente Medio, y Africa son las mas
prometedoras en relacion a las ganancias espectaculares.” (Industria Alimenticia-
Confiteria Mundial, 2011).

2.2 México y la industria mundial de la confiteria

México, cuyo nombre oficial es Estados Unidos Mexicanos, situado en América del Norte,
tiene una superficie de 1.964.380 Km2. De acuerdo a datos de Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI), México, con una poblacion de 127.017.000 personas,
se encuentra en la décima posicion de la tabla de poblacion, compuesta por 196 paises.
Su capital es Ciudad de México y su moneda pesos mexicanos.

El Fondo Monetario Internacional (FMI) sefialé que en 2016 México fue la economia 15
por generacion de Producto Interno Bruto (PIB). “Ocupa el lugar 57 de 140 paises en el
indice de Competitividad Global del Foro Econémico Mundial 2015-16; el 39 de 189
paises dentro del Doing Business 2015; y el 71° de 187 paises dentro del indice de
desarrollo humano 2013. Cuenta con una red de 11 tratados de libre comercio que
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proporcionan acceso preferencial a 46 paises y 1,150 millones de consumidores
potenciales. Nuestros socios comerciales representan 58% del PIB y 53% del comercio
global’(Secretaria de Gobernacién, 2014).

“A nivel mundial, México es una de las economias mas abiertas, se ha consolidado como
la principal nacion exportadora de América Latina y la decimoquinta a nivel global. El
futuro es alin mas promisorio: un estudio reciente pronostica que para 2050 sera el sexto
exportador. Este favorable panorama esta fundamentado en las acciones emprendidas
hace 20 afios, cuando el pais decidioé basar su desarrollo econémico en el comercio y la
apertura de mercados, lo cual implicé un profundo crecimiento. El incremento en los
intercambios comerciales refuerza claramente la visibn de México y sus empresas como
excelentes socios de negocios.

Su ubicacién geoestratégica también ha incidido en que México sea una verdadera
plataforma logistica no solo con América del Norte, sino también con América Latina,
Asia y Europa. Las estrategias de integracion, como la Alianza del Pacifico y el Acuerdo
de Asociacién Transpacifico, son mecanismos relevantes para la actual politica
econdmica internacional. De esta manera, México esta generando las condiciones para
alcanzar las metas que se ha propuesto en cuanto a fortalecerse como una plataforma
exportadora, con empresas, productos y servicios cada vez mejor posicionados en las
cadenas globales de valor” (ProMéxico, 2015).

En base a datos del INEGI, en 2014, en México existian 5,654,014 de empresas
formales. La mayor concentracion de empresas se ubica en la zona central del pais, en
el estado de México se ubican 534,838, en la Ciudad de México (CDMX) se ubican
415,481, seqguida por el estado de Jalisco con 313,013. Veracruz en cuarto lugar con
239, 391, Puebla con 251, 318, Guanajuato con 222, 969 y Michoacan con 195, 355
unidades econdémicas. Cabe mencionar que la produccién de dulces tipicos, objeto de
estudio de esta investigacion, se lleva a cabo en todos los estados enlistados,
principalmente en Jalisco. De acuerdo con este censo econdémico del universo de
unidades econdmicas en México el 94.3% son microempresas.

“Las microempresas son todos aquellos negocios que tienen menos de 10 trabajadores,
generan anualmente ventas hasta por 4 millones de pesos y representan el 40 por ciento
del empleo en el pais; ademas, producen el 15 por ciento del Producto Interno Bruto.

Las pequeias empresas son aquellos negocios dedicados al comercio, que tienen entre
11 y 30 trabajadores o generan ventas anuales superiores a los 4 millones y hasta 100
millones de pesos. Son entidades independientes, creadas para ser rentables, cuyo
objetivo es dedicarse a la produccion, transformacién y/o prestacion de servicios para
satisfacer determinadas necesidades y deseos existentes en la sociedad. Representan
mas del 3 por ciento del total de las empresas y casi el 15 por ciento del empleo en el
pais, asimismo producen mas del 14 por ciento del Producto Interno Bruto.

Las medianas empresas son los negocios dedicados al comercio que tienen desde 31
hasta 100 trabajadores, y generan anualmente ventas que van desde los 100 millones y
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pueden superar hasta 250 millones de pesos. Son unidades econdmicas con la
oportunidad de desarrollar su competitividad en base a la mejora de su organizacion y
procesos, asi como de mejorar sus habilidades empresariales. Entre sus caracteristicas
también posee un nivel de complejidad en materia de coordinacion y control e incorpora
personas que puedan asumir funciones de coordinacion, control y decision; lo que
implica redefinir el punto de equilibrio y aumentar simultdneamente el grado de
compromiso de la empresa. Representan casi el 1 por ciento de las empresas del pais 'y
casi el 17 por ciento del empleo; ademas generan mas del 22 por ciento del Producto
Interno Bruto.

Se consideran grandes empresas a aquellos negocios dedicados a los servicios y que
tienen desde 101 hasta 251 trabajadores y tienen ventas superiores a los 250 millones
de pesos. Una gran empresa tiene entre sus caracteristicas, sobrepasar una serie de
limites ocupacionales o financieros, los cuales, dependen de cada pais” (Secretaria de
Economia, 2010).

Sin embargo, esta estratificacion no es muy representativa de la dimensién de las
empresas, las estratificaciones deben incluir otros criterios como el valor de los activos,
mayoreo, menudeo, si son intensivas en mano de obra, en tecnologia o en capital y de
esta forma la dimension de las empresas ya seria mas logica.

El 25 de junio de 2009 se publicé en el Diario Oficial de la Federacién (DOF) el Acuerdo
por el que se establecio la estratificacion de las micro, pequefias y medianas empresas
con los criterios antes mencionados. Esta informacion se aprecia en la Tabla 5.

Tabla 5. Clasificacion micro, pequefias y medianas empresas en México

ESTRATIFICACION:

Tamafio

Sector

Rango de nimero de
trabajadores

Rango de monto de
ventas anuales
(mdp)

Tope maximo
combinado®

Micro

Todas

Hasta 10

Hasta 54

46

Pequefia

Comercio

Desde 11 hasta 30

Desde $4.01 hasta
5100

93

Industria y Servicios

Desde 11 hasta 50

Desde 54.01 hasta
5100

95

Mediana

Comercio

Desde 31 hasta 100

Servicios

Desde 51 hasta 100

Desde $100.01 hasta
5250

235

Industria

Desde 51 hasta 250

Desde $100.01 hasta
5250

250

*Tope Maximo Combinado = (Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90%.

Fuente: Diario Oficial de la Federacion
http://www.dof.gob.mx/nota detalle.php?codigo=5289919&fecha=28/02/2013

Recuperado el dia 28 de mayo de 2017
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Por otro lado, segun informacion de la Secretaria de Economia, en 2016, México importo
$387 mil 064 millones de USD. De esta cantidad importé $42 mil 323 millones de USD
de la Union Europea. Los principales origenes de sus importaciones fueron Estados
Unidos, China, Japén, Corea del Sur y Alemania. Los productos que principalmente
importa son: maquinas, aparatos y material eléctrico, y sus partes, aparatos de grabacion
o reproduccidn, maquinas, aparatos y artefactos mecanicos, aceites minerales y
productos de su destilacion; materias bituminosas y plastico y sus manufacturas.

También la SE informé que en 2016, las exportaciones de México para el mundo fueron
de $373 mil 929 millones de USD. De esta cifra, México sélo exporta a la UE $19 mil 558
millones de USD. EI 86% del comercio exterior se realiza con Estados Unidos. Los
principales destinos de las exportaciones fueron Estados Unidos, Canada, China, Brasil,
Colombia y Espafia. Los articulos que en mayor volumen exporta México son: vehiculos
automoviles, tractores, velocipedos y demdas vehiculos terrestres, sus partes y
accesorios. De la industria de Alimentos y Bebidas: hortalizas, plantas, raices, tubérculos
alimenticios, frutas y frutos comestibles.

En lo relacionado a la industria de la confiteria, cabe mencionar que Espafia es el
comprador numero 33 de México en esta categoria. En 2016, Unicamente compré 114
toneladas de dulces, lo que representa 114, 000 kilos, una nula participacion de mercado.
El 88.2% de las exportaciones de articulos de confiteria sin cacao, incl. chocolate blanco
excluyendo chicle son para Estados Unidos, seguidas de Colombia, Guatemala, Peru y
Costa Rica. La informacion anterior se representa en la siguiente Tabla 6.

Tabla 6. Mercados importadores para el producto 170490 exportado por México en 2016

Producto: 170490 productos de confiteria sin cacao, incl. chocolate blanco (exc chicle)

INDICADORES
Impertadores Valor expertado en 2016 Participacion de las
(miles de USD) exportaciones para México (%)
Mundo 550,755 100
Estados Unidos de América 485 829 88,2
Colombia 7,482 1,4
Guatemala 7,430 1,3
Perd 4922 098
Costa Rica 4 563 0.8

Fuente: Trade Map

http://www.trademap.org/Country SelProductCountry.aspx?nvpm=1|484||]]1170490]||6]1]

1[2[1]1]|2]|1]1

Recuperado el dia 15 de marzo de 2017

A pesar de que la gran mayoria de las exportaciones de confiteria se hacen a Estados
Unidos, es importante mencionar el crecimiento que han tenido las exportaciones
mexicanas a paises como Peru, Hong Kong, Italia, Mongolia y Libano (ver Gréfica 6).
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Las tasas de crecimiento que van desde el 20 y hasta el 160% en las exportaciones son
clara muestra de las oportunidades de venta en esta industria donde el segmento de
dulces todavia sigue siendo dominado por las marcas locales, aunque la aparicion
creciente de marcas extranjeras ha hecho mas competitivo el mercado.

Grafica 6. Mercados importadores en crecimiento para el producto 170490 exportado por
México entre 2012 y 2016

Lista de los mercados importadores para un producto exportado por México en 2016
Producto : 170490 Articulos de confiteria sin cacao, incl. el chocolate blanco (exc. chicle)

A A
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Fuente: Trade Map

http://www.trademap.org/Country SelProductCountry Graph.aspx?nvpm=3|484]||||1704
90[]|6|1]1]2]1]|2(2]|1|1

Recuperado el dia 07 de octubre de 2017

Por el lado de las importaciones, en la que es la relacion bilateral mas importante del
mundo, en 2016, Estados Unidos se posiciona como el principal pais exportador de
confiteria a México con una participacién de 52.6%, seguido de China, Guatemala,
Ecuador, Canada y Espafa en sexto lugar. Esta informacion se observa enla Tabla7.Y
aunque la participacion de Espafa solo represento el 2.9% de las importaciones, este
pais vendié a México 600 toneladas de dulces, es decir 600,000 kilos.
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Tabla 7. Mercados exportadores para el producto 170490 importado por México en 2016

Producto: 170490 productos de confiteria sin cacao, incl. chocolate blanco (exc. chicle)

INDICADORES
Exportadores Valor importado en 2016 {miles | Participacién de las importaciones para
de USD) Mexico (%)

Mundo 110,361 100
Estados Unidos de América 58103 526
China 15,608 141
Guatemala 14,221 12,9
Ecuador 4 443 4

Canada 3242 29
Espafia 3,194 29

Fuente: Trade Map

http://www.trademap.org/Country SelProductCountry.aspx?nvpm=1|484|[||1704|||4]1]|1]
1]1]]2[111

Recuperado el dia 15 de marzo de 2017

“Para la industria de la confiteria mexicana, el afio 2015 supuso un crecimiento estimado
de entre 4% y 10% para el sector y en 2016 cerr6 con un crecimiento en torno al 8%. El
estado de Jalisco es la que mas produce en el sector, llegando al 50% de la produccion
total en el pais y 350 empresas totalmente mexicanas del sector que generan 10,400
empleos directos y alcanzan exportaciones anuales de mas de $80 millones de USD.
México cuenta con tres empresas entre las 100 empresas mas grandes del mundo en
confiteria de acuerdo con la revista americana Candy Industry. Barcel de Grupo Bimbo,
Canel’s y Dulces de la Rosa ocupan los puestos 26, 53 y 74 respectivamente. El mercado
doméstico cuenta con gran presencia de los productos de Bimbo, Nestlé y Mars, entre
otros. El azlcar de cafia es uno de los principales productos que exporta México y unido
a que cada vez hay mas latinos en EE.UU. las oportunidades para la confiteria mexicana
son amplias.” (Industria Alimenticia, 2015).

A pesar de no ser objeto de estudio de esta investigacién, y de los buenos numeros de
produccién y de ser el origen del chocolate, uno de los segmentos mas relevantes del
sector, el consumo de chocolate per cépita de México es de apenas 700 gramos. Este
consumo, comparado con paises como Suiza o Austria en donde se consumen hasta 12
y 9 kilogramos, demuestra que existe mucho espacio para el crecimiento en chocolates.
Pese al bajo consumo doméstico, la industria continia en crecimiento principalmente
debido al establecimiento de comparfiias multinacionales que escogen a México como el
lugar ideal debido al menor costo de mano de obra y amplia selecciéon de personal
calificado, pero también existen muchas empresas 100% mexicanas que estan listas para
diversificar sus exportaciones en el mercado global.

“Las proyecciones actuales identifican que la confiteria al por menor de México se
ubicara en $5 mil 400 millones de USD en 2017, mas de $1000 millones de USD que fue
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lo obtenido en el 2012. Esto representa el sexto mejor mercado de venta minorista de
confiteria mundial” (Industria Alimenticia, 2015).

2.3 Espafiay la Industria de la Confiteria

Espafa, situada en el sur de Europa, tiene una superficie de 505.940 Km2. Con una
poblacion de 46.524.943 personas, se encuentra en la 29° posicion de la tabla de
poblacién, compuesta por 196 paises. Su capital es Madrid y su moneda Euro. Es parte
de la Union Europea desde 1986. Espafia es la economia numero 14 por volumen de
PIB. En cuanto al indice de Desarrollo Humano o IDH, que elabora las Naciones Unidas
para medir el progreso de un pais, fue de 0,876 puntos en 2014, con lo que se situ6 en
el puesto 26 de la tabla de 187 paises. Para hacer negocios, es util saber que se
encuentra en el 33° puesto del Doing Business de 189 paises que conforman el ranking
de Datos Macro, que clasifica los paises segun la facilidad que ofrecen para hacer
negocios.

“Segun el Directorio Central de Empresas (DIRCE), al 1 de enero del afio 2014 habia en
Espafia 3.114.361 empresas. Las microempresas (de 0 a 9 empleados) en Espafa
suponen el 95,8% del total de empresas. El 80,5% de las empresas esparfiolas ejercen
su actividad en el sector servicios y, dentro de éste, un 24,3 % corresponde al comercio.
Como se muestra en la Tabla 8, los sectores construccién y resto de servicios aglutinan
el mayor numero de empresas (con un 61,5% y un 55,1% respectivamente) en el tramo
de microempresas sin asalariados. En el sector comercio, cerca del 50% son
microempresas sin asalariados y el 47% tienen entre 1y 9 empleados. El 11,73% de las
empresas del sector industria son pequefias empresas (de 10 a 49 empleados)”.
(Direccion General de la Industria y de la PYME, 2014).

Tabla 8. Distribucién sectorial por tamafio de empresa en Espafia en 2013

Micro sin Micro 1.9 Pequeiias | Medianas | PYME Grandes

asalariados 1049 50-249 0-249 250 y mas
Industria 38.40% 47 40% 11.70% 2.10% 99.60% 0.40%
Construccidn 61.50% 35.30% 2.90% 0.30% 99.90% 0.10%
Comercio 49.90% 47% 2.70% 0.40% 99.90% 0.10%
Resto de Semnicios 55 10% 41.20% 3.00% 0.60% 99.90% 0.10%
Total 53.60% 42 20% 3.50% 0.60% 99.90% 0.10%

Fuente: Direccion General de la Industria y de la PYME 2014
http://www.ipyme.org/publicaciones/retrato_pyme 2015.pdf
Recuperado el dia 2 de octubre de 2016

A pesar, de que Espafia es un pais dedicado a los servicios, cuenta con una industria
importante. “En la actualidad, ocupa el octavo lugar entre las potenciales industriales del
mundo, por el valor de la produccion obtenida. Dentro de la Union Europea, se sitia por
detras de Alemania, Reino Unido, Francia e lItalia. Las principales concentraciones
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industriales en Espafia estan en las provincias de Barcelona y Madrid, que suman en
conjunto mas de una tercera parte de los ocupados y la inversion industrial en Espafa”
(Instituto de Geografia Nacional, 2015).

Haciendo una comparacion con México, donde solo se clasifica por Industria, Comercio
y Servicios, en Espafia, hay una desagregacion también para Construccion. Pero
tampoco tienen un criterio muy representativo de la dimensién de las empresas.

De acuerdo con la Direccion General de la Industria y de la PYME, durante 2014, la
PYME espafiola mantuvo una particular importancia en su contribucion a la generacion
de empleo empresarial, ocupando al 66% del total de trabajadores. En patrticular, las
empresas de menor dimension son las que emplean un mayor niumero de trabajadores
en el tramo de las PYME. Las microempresas y las pequefias empresas, representan
respectivamente el 32,6% y el 18,6% del empleo total.

Por otro lado, los datos proporcionados por el Ministerio de Empleo y Seguridad Social
(MEySS) sobre las empresas espafiolas inscritas en la Seguridad Social a mayo de 2017
se reflejan en la Tabla 10.

Tabla 10. Empresas inscritas en 2017 la Seguridad Social Espafiola por tamafio y
porcentaje que representan.

Auténomas ( sin
asalariados) 1.539.803 53.8

1.144.136 40,0
Microempresas ( 1-9
asalariados)

148.844 52
Pequefias ( 10-49
asalariados)

23.937 0.8
Medianas ( 50-249
asalariados)
Grandes ( 250 0 mas
asalariados) 4.461 0.2
Total empresas 2 a61.181 100,0

Fuente. Elaboracion propia con datos de Cifras PyME, datos mayo 2017
http://www.ipyme.org/es-ES/ApWeb/EstadisticasPYME/Documents/Cifras-PYME-mayo-

2017.pdf
Recuperado el 10 de julio de 2017
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En términos de Comercio Exterior, de acuerdo con datos de Trade Map, las
exportaciones de Espafia para el mundo en 2016 fueron de $ 281 mil 777 millones de
USD. Su principal destino exportador fue Francia, seguido de Alemania, Italia, Reino
Unido y Portugal. Los principales productos que Espafia exporta son: vehiculos
automoviles, tractores, velocipedos y demas vehiculos terrestres, sus partes y
accesorios, magquinas, aparatos y artefactos mecanicos, reactores nucleares, calderas,
maquinas, aparatos y material eléctrico, y sus partes, aparatos de grabacién o
reproduccion, combustibles minerales, y productos farmacéuticos.

Basado en datos de Trade Map, las importaciones de Espafia en 2016 ascendieron a $
302 mil 538 millones de USD. Alemania es su principal proveedor, seguido de Francia,
China, Italia y Estados Unidos. Los principales productos que Espafa importa son:
combustibles minerales, aceites minerales y productos de su destilacion, materias
bituminosas, vehiculos automéviles, tractores, velocipedos y demas vehiculos terrestres,
productos farmaceéuticos y agroalimentarios.

“La industria de alimentacion y bebidas es el primer sector industrial en facturacion y un
importante generador de empleo. Ha logrado convertirse y mantenerse como el primer
sector industrial en Espafia. En los ultimos afios, el volumen que factura el sector supera
los 90 mil millones de euros, lo que supone el 20,5% del total de las ventas netas de la
industria nacional. Asimismo, aporta el 16,8% del Valor Afiadido Bruto de la industria.

En base a los datos de ventas netas, la industria espafiola de la alimentacién y bebidas
se ha posicionado como el cuarto de Europa y el octavo a nivel mundial. Es un pilar clave
para el conjunto de la cadena agroalimentaria, ya que transforma el 70% de la produccion
agraria y permite el suministro de méas de 120 millones de raciones de comida diaria. Esté
integrada por 29.196 empresas de diferentes tamafios — el 96% PYMES- y repartidas por
toda la geografia espafiola, representa un gran elemento de vertebracion territorial.

La industria de alimentacion y bebidas es la principal salida de las producciones agrarias
actuando de malla cohesionadora del campo espafiol. En la actualidad el sector da
empleo a 440,000 personas, (20.2% del empleo industrial), lo que supone que 1 de cada
5 personas que trabaja en la industria lo hace en empresas del sector alimentario. La
industria de la alimentacion y bebidas presenta una estructura muy atomizada, donde la
mayoria de empresas tienen una dimensién muy reducida, lo que dificulta los procesos
de internacionalizacion, innovacién y mejora de la productividad. El 96.2% son PYMES
(menos de 50 empleados). De hecho, méas de la mitad de las compafiias tienen de media
entre 1y 9 asalariados. La gran atomizacion se une a una importante polarizacién, donde
59 empresas (0.2% del total) realizan el 50.2% del total de la facturacion de la industria
de alimentacion y bebidas, y el 99.8% restante representan el 49.8% del total” (Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2015).

En Espafia, la industria de la confiteria se divide en 5 subindustrias: caramelos y chicles,
cacao y chocolate, galletas, pasteleria y turrones y mazapanes. La industria espafiola
del dulce logré una facturacion por exportaciones de $ 1 mil 148 millones de euros en
2014, un 7,6 % mas que en 2013, segun las primeras estimaciones de la Asociacion
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Espafola del Dulce (PRODULCE). En volumen, las ventas de este sector fuera de
Espafia tuvieron un aumento del 11,3 % al exportar 451, 202 toneladas de dulces en
2014, frente alos 405, 384 en 2013. A falta de datos definitivos, PRODULCE ha detallado
gue los destinos mas frecuentes de estos alimentos fueron paises de Europa (Francia,
Portugal y Reino Unido), principalmente, y otros mercados como EEUU, Argelia, Israel y
Chile. El sector del dulce factura cerca de $ 4 mil 500 millones de euros cada afio y
exporta mas del 32 % de su produccion, lo que le sitia como quinto productor europeo
y octavo productor mundial, segun los ultimos datos publicados por la asociacion. Este
crecimiento de las exportaciones consolida la tendencia al alza de las ventas fuera de
Espafia en los ultimos 10 afios, que se han visto duplicadas. La industria del dulce
mantiene 15.000 empleos directos, e invierte de forma constante en el desarrollo de
nuevos productos.

En la Gréfica 7, se observa que los principales paises a los que Espafia export6 confiteria
en 2016 fueron Francia, Reino Unido, Estados Unidos, Alemania y Portugal. Siendo ya
desde hace varios afios sus socios comerciales mas importantes.

Gréfica 7. Mercados importadores para el producto 170490 exportado por Espafa en
2016

Lista de los mercados importadores para un producto exportado por Espana en 2016
Producto : 170490 Sugar confectionery not containing cocoa, incl. white chocolate (excluding chewing

gum)
A

100.000

60.000 —

Valor exportada, miles de USD

Reing Unido Alemania
Franca Estados Unidos de Aménca Portugal

Pais

Fuente: Trade Map

http://www.trademap.org/Country SelProductCountry Graph.aspx?nvpm=3|724||||1704
90(|I6]1]1)2]1][2]1]1

Recuperado el dia 22 de abril de 2017
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Por otro lado, en la Gréfica 8, se representan las importaciones de Espafia en este sector,
siendo Alemania, Francia, Paises Bajos, Bélgica e Italia los principales proveedores. De
los paises no europeos, China se ubica en el lugar 8, Israel en el 19 e India en el lugar
20.

Grafica 8. Mercados proveedores para el producto 170490 importado por Espafia en
2016

Lista de los mercados proveedores para un producto importado por Espaiia en 2016
Producto : 170490 Articulos de confiteria sin cacao, incl. el chocolate blanco (exc. chicle)

A

35.000

20.000—

10.000—

Valor importada, miles de USD

Alemania Francia Paises Bajos Bélgica Italia

Pais

Fuente: Trade Map 2016

http://www.trademap.org/Country SelProductCountry Graph.aspx?nvpm=3|724|||[1704
oo|||ela[a[a|a]2|1]1
Recuperado el dia 22 de abril de 2017

Segun los datos que recoge la tercera edicion del Anuario de Confiteria de Cadbury
Espafia, el sector del dulce espafiol ha demostrado una gran fortaleza en una dificil
coyuntura econémica pero los esfuerzos no han sido suficientes, Espafia ocupa la quinta
posicion del ranking europeo del mercado de confiteria y se encuentra a bastante
distancia de las cifras que se alcanzan en paises con una cultura alimentaria similar a la
suya, como Francia e Italia.

“En esta linea, también son significativos los datos que aporta el Anuario en términos de
consumo per capita. Cada espafiol destina 45,6 euros anuales a chocolates, chicles y
caramelos, importe que ha venido aumentando en 1,5 euros cada afio desde 2004, salvo
en 2009 que, en plena recesién econdmica, ha aumentado en 0,4 euros” (Euromonitor,
2009).
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El nimero de establecimientos de venta de productos de confiteria se mantiene estable
en los 364, 935 puntos de venta, segun datos de Nielsen que recoge el Anuario de
Cadbury. De estos, 347,479 son distribuidores del canal impulso, que representan el 39%
de las ventas de este sector en Espafia, lo que equivale a $ 540 millones de euros, un
1% mas respecto al afio anterior. Los otros 17,546 puntos de venta de golosinas
pertenecen al canal alimentacidon, que aglutina el 61% de las ventas del sector de la
confiteria.

Segun datos de la consultora Nielsen recogidos también en el Anuario, Cadbury Espafa
se consolidé en 2009 como lider indiscutible del sector de la confiteria espafiola, con una
cuota de mercado del 16,1% y unas ventas de 223 millones de euros. En segundo y
tercer lugar se encuentran Wrigley+Mars y Nestlé, respectivamente, los cuales se sitian
por debajo de Cadbury Espafia, fabricante lider del sector.

Antes de realizar esta investigacion, se analizé el Informe de PRODULCE 2016 para
conocer las estadisticas de consumo y gustos del mercado espafiol. PRODULCE que
comprende las categorias de caramelos y chicles, chocolate y derivados del cacao,
galletas, turrones y mazapanes, pasteleria, panificacion y bolleria tiene como fin
representar y defender los intereses comunes de todas las industrias del sector ante
diferentes entidades, instituciones y organizaciones clave en territorio nacional y
europeo.

En la Tabla 11 del mencionado informe se observa el tamafio del mercado nacional de
la confiteria en Espafia en 2015, el cual fue de 860, 477 toneladas y el mercado de
Exportacion de 469, 749 toneladas. El total de toneladas producidas fue de 1,330,240.
2% mas que en 2014.

Tabla 11. Datos de produccion del sector del dulce en Espafia en 2016Fuente:

lamano del mercado 2014-2015 (volumen y valor)
Market size 2014-2015 (volume and value)

Volumen Valor
Volume Valug

[ Tm.2014  Tm. 2015 '
Tons 5014 Tons 2015 Var. 15/14 M. £2014 M.£ 2015 Var 15/14

Mercado Nacional
(e e e 852.050  B60.477 1,0% 3.333 3.414 2,4%

Exportacion 451.710  469.764 1151
‘Exm'f

PRODULCE 2016
http://produlce.com/filemanager/source/INFORME%20PRODULCE%202016.pdf4
Recuperado el dia 27 de noviembre de 2016
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El 35.8% del consumo nacional es de chocolates, el 22.8% de pasteleria y bolleria, 20.5
de galletas, 13.3 de chicles y caramelos y 7.6% de turrones y mazapanes. Respecto al
consumo internacional, el 70% del comercio exterior es Intracomunitario, es decir, se
lleva a cabo con la Union Europea. o que mas exporta este pais es caramelos, chicles 'y
galletas. Por el lado de las importaciones, donde se reflejan las oportunidades de
mercado para la industria confitera de México, lo que mas importa Espafia es la confiteria
de chocolate y los caramelos y chicles. Esta informacion se puede ver reflejada en la
Tabla 12.

Tabla 12. Datos de comercio exterior del sector del dulce en Espafia en 2016

Penetracion de importaciones Propension a la exportacion

Import Penetration Export Tendency

% Importacionas s/consumo (volumer) % Exportacionss s/produccion (volurmen)

% Import over consumption folurme) % Export over prociuction (volma)

Caramelos y Chicles 104 Caramelos y Chicles 54 4
Swests and Chewing-Gum ' Swests and Chewing-Gum ’
Turrones y Mazapanes ) Turrones y Mazapanes 163
Turron and Marzipan Turron and Marzipan :
Confiteria de Chocolate 355 Canfiteria de Chocolate 246
Chocolate confectionery ' Chocolate confectionery ’
Galletas Galletas

Biscuits 180 Biscuits 423
Pasteleria y Bolleria de marca 6,0 Paatelena y Bolleria de marca

Bakery Wares

CEEEE CE—

Fuente: PRODULCE 2016
http://produlce.com/filemanager/source/INFORME%20PRODULCE%202016.pdf4
Recuperado el dia 27 de noviembre de 2016

Un articulo de ElI Mundo afirma que “En 2015 el mercado goloso movié $565 millones de
euros, lo que supuso un crecimiento del 1% con respecto al afio precedente, segun los
datos publicados por el Observatorio Sectorial DBK, DBK es la marca de INFORMA D&B
especializada en la elaboracién de estudios de andlisis sectorial y de la competencia. Se
trata de un incremento minimo que marca, sin embargo, un punto de inflexion que permite
"ser optimista de cara al futuro”, explica Olga Martinez, presidenta de PRODULCE.

En 2014, las ventas de golosinas cedieron hasta un 2,6%, tras haber caido un 3,4% en
el afio precedente. Segun Martinez, "el mercado de los caramelos y los chicles, como
ocurrid en muchos otros sectores, sufrid no tanto un descenso, sino un estancamiento
en su crecimiento”. Si este afio la bolsa de gominolas empieza a llenarse de nuevo es,
sobre todo, gracias al impulso de las ventas fuera de nuestro pais. Si el regaliz no se
aprecia en casa, ya lo saborearan fuera. Ya en 2014 las exportaciones crecieron un 8,8%,
hasta alcanzar los 419 millones de euros, frente a los 292 millones que se facturaron, por
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ejemplo, en el afio 2010. Estas ventas internacionales han logrado compensar el
descenso del consumo en el mercado domestico.

Segun los datos de la Asociacion Europea de Chocolate, Galletas y Confiteria de azucar
(CAOBISCO), Espafia es el segundo pais productor y exportador de golosinas de
Europa, después de Alemania, y por delante de Reino Unido. Sin embargo, segun explica
Olga Martinez, entre los tres, nuestro pais "es el que presenta una evolucion mucho mas
positiva”, pues ha crecido casi un 15% desde 2008 a 2013, frente al incremento del 3,8%
de Alemania o el descenso del 15% de Reino Unido, segun la experta.

Alemania exporta un 40% de todo el volumen de golosinas que produce, mientras que
Espafia vende a otros paises aproximadamente un 60%. Ademas, "presenta unas
variaciones en los ultimos seis afios mayores que las de Berlin, con un aumento desde
el afio 2008 de cerca del 25%", sefiala la presidenta de PRODULCE, que trabaja también
para la empresa Wrigley, responsable de las marcas de chicles Orbit y Five y de
caramelos como Sugus o Solano.

Destaca Francia como principal destino de nuestras golosinas, con el 18% de las
exportaciones, segun los datos de DBK. A Reino Unido fue a parar el 10% de nuestros
caramelos y a Alemania, el 9%. Fuera de los paises de la Unién Europea (donde
vendemos el 66% del total del producto nacional) destaca Estados Unidos, con el 12%
de las exportaciones. Los paises mas golosos son, curiosamente, aquellos donde hace
mas frio: Suecia, Dinamarca y Finlandia lideran el podio global. Después les siguen
Alemania, Noruega, Reino Unido y Bélgica. Los menos dulzones son Polonia, Hungria,
Bulgaria, Grecia y Croacia. A pesar de que colidera con Berlin la produccion, Espafia se
sitla en la zona media de la tabla, con un consumo medio de 2,64 toneladas per capita
al afo, segun cifras de 2013 de CAOBISCO.

De todas las chucherias (golosinas) que hay en el mercado son los chicles los que tienen
mas presencia, con el 47% del total de las ventas. El 28% corresponde a los caramelos
y el 25% a las gominolas y otras golosinas, segun los datos de DBK. Preferimos, ademas,
el caramelo duro (28%) al blando (25%), segun PRODULCE. Ambos "presentan un
crecimiento positivo” si comparamos los datos 2014 con los del afio 2013, explica Olga
Martinez.

Las ventas de chicles son las que mas sufrieron la apatia del bolsillo espafiol en el Gltimo
periodo y en 2014 cayeron un 3,7% con respecto al afio anterior, frente al descenso de
los caramelos (del 3%) y el estancamiento del mercado de las gominolas. A pesar de
mantenerse en numeros negativos, la industria de la goma de mascar "trabaja para
conseguir nuevos sabores y formatos”, explica la experta de PRODULCE, que apunta
gue las cifras de 2015 "y sobre todo la confianza del consumidor permiten ser optimistas
en 2016".

La mayoria de las compafiias del sector son de pequefio tamafio: el 60% del total tiene
menos de 30 empleados y soOlo 11 supera el centenar de personas en plantilla. Solo
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cuatro tienen mas de 250 empleados. Sin embargo, los cinco primeros operadores
concentran el 46% de las ventas en el mercado nacional.

Segun DBK, la rentabilidad de estas empresas "logré mejorar en el Ultimo afio" gracias a
qgue las compaiiias han realizado "intensas campafas de promocién", sacando nuevos
productos. Este factor, unido al impulso de las ventas internacionales, a la recuperacion
del consumo en Espafa y al mejor posicionamiento de los canales de venta, han logrado
enderezar el rumbo de la golosina patria en un sector marcado por la fuerte competencia.
En nuestro pais estas fabricas de azlcar se ubican principalmente en Catalufia. Esta es
la region que concentra la mayor parte de la actividad, con el 25% de las empresas.
También se fabrican golosinas en Madrid y en la Comunidad Valenciana, con un 15%,
respectivamente” (El Mundo, 2015).

Con la informacion anterior, podemos concluir que el sector del dulce en Espafa se
encuentra en un grado de madurez. La entrada de nuevas empresas en algunas
categorias de productos puede presentar dificultades, puesto que existen empresas que
se encuentran muy asentadas en las preferencias de los consumidores y cuentan, por
tanto, con cuotas de mercado elevadas. Sin embargo, la madurez del sector implica que
las innovaciones sean dificiles de llevar a cabo dada la variedad de productos que se
encuentran disponibles para los consumidores y la inversidbn que se requiere. No
obstante, oportunidades como venta por internet, tiendas minoristas especializadas,
innovacion en sabores y texturas, dulces con frutas y cereales naturales, dulces
saludables y distribuir productos de marca blanca para reducir costos son las tendencias
gue estan provocando cambios en algunas categorias de productos.

2.4 Relacién comercial México-Espafiay la Industria de la Confiteria

“El 28 de marzo de 2017 se celebro entre México y Espafia un momento muy significativo
en sus relaciones diplomaticas. Hace 40 afios, el ministro de Asuntos Exteriores de
Espafia, Marcelino Oreja y el canciller mexicano Santiago Roel acordaron relanzar en
Paris una relacion institucional que llevaba 38 afios parada. Asi en 1977 se cred la
Comision Mixta Intergubernamental Espafia- México, foro para el seguimiento de la
relacion bilateral. Ademas de esta comision, en 1990 se firmé el Tratado General de
Cooperacién y Amistad entre Espafia y México, complementado por un acuerdo de
Cooperacion Econémica y Financiera.

Esta relacion privilegiada se plasma en muchos campos, en el campo comercial y
econdémico, México es el primer mercado para los productos esparioles en Iberoamérica,
y Espafia es el sexto mercado de exportacion de México en el mundo, mientras que
México es el décimo octavo proveedor de Espafia en el mundo, el primero de
Iberoamérica.

Los intercambios comerciales ascienden a casi $ 8 mil millones de USD, con potencial
de crecimiento. “La inversidén espafnola en México es superior a los $ 57 mil millones de
USD, lo que hace de Espafia el segundo inversor en el pais, y por nimero de empresas,
con mas de 5700, también el segundo mas presente en el mercado mexicano. Por su
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parte, México, con mas de $ 22 mil millones de USD, es el sexto inversor mundial en
Espafa, el primero de Iberoamérica” (Milenio, 2017).

“A pesar de lo anterior, las relaciones comerciales entre ambos paises no han estado
exentas de fluctuaciones, ya que a mediados de los afios noventa México sufri6 una
fuerte crisis que provocO una caida de 6% del PIB y un descenso de 15% en las
importaciones (fenémeno conocido como efecto tequila). Durante la crisis de la economia
mexicana de 1994- 1995, las exportaciones espafiolas cayeron de manera brusca, lo que
provoco un déficit con ese mercado. Aun asi, el gobierno mexicano se mantuvo firme en
su politica de liberalizacion comercial y rehuyé a las imposiciones arancelarias y
restricciones del comercio; con ello logré una rapida recuperacion de su economia. Este
déficit se volvid a repetir en 2000 a causa de un menor crecimiento econémico,
propiciado por la explosion de la burbuja de internet, y de nuevo en 2008, debido a la
crisis financiera mundial.

Aun asi, los flujos comerciales entre Espafia y México han experimentado un fuerte
crecimiento desde la entrada en vigor del TLCUEM. El déficit comercial mexicano con
Espafia se redujo en los afios recientes, hasta llegar a una situacion de superavit en
2008. Las exportaciones conjuntas de la UE a México han tenido un aumento
significativo, con una tendencia al alza. Dentro de la Unién Europea, Espafia es, en
términos relativos, el pais que mas exportaciones destina al mercado mexicano, lo cual
lo convierte en el primer destino de sus exportaciones a América Latina.

Asimismo, México se ha convertido en un sélido socio comercial, al que ademas lo unen
lazos histoéricos y culturales que han facilitado la relacion. Estados Unidos es el principal
proveedor de México, pero su papel dominante se ha reducido gracias a la liberalizacion
de la economia y en parte a la firma de tratados de libre comercio, como el TLCUEM y a
la incorporacién de los mercados asiaticos en el comercio internacional.

Aunque el papel de Espafia como proveedor de México es pequefio en el ambito mundial,
el porcentaje de importaciones mexicanas procedentes de Espafia se ha incrementado
en 36.5% de 1995 a 2008. El déficit comercial entre la Union Europea y México ha
aumentado desde la firma del tratado, aunque también lo han hecho la IED vy los flujos
de capital hacia el pais. Este saldo negativo se ha reforzado por la estructura comercial
de México, la cual necesita grandes cantidades de insumos extranjeros para su posterior
transformacion. El TLCUEM también ha conseguido reducir la dependencia mexicana de
IED procedente de Estados Unidos y, al mismo tiempo, convertirlo en uno de los
principales destinos de IED de la Union Europea en América Latina.

Cabe sefialar, ademas, que los acuerdos de libre comercio han situado a Espafia como
plataforma de México para entrar en el mercado europeo, y a este pais como trampolin
para introducirse en el mercado estadounidense. A pesar del esfuerzo bilateral para
ejecutar la eliminacion de aranceles, hay que apuntar que aun hay ciertas
complicaciones en el marco legal para la aplicacién de medidas no arancelarias con fines
proteccionistas. Entonces, el objetivo de potenciar las relaciones econdémicas y
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comerciales y favorecer la entrada de IED entre ambos socios se ha cumplido de manera
satisfactoria. Otros aspectos, como la creacion de puestos de trabajo con mayor valor
agregado, una transferencia tecnolégica mas evidente y la fuerte dependencia del
mercado estadounidense, son temas que se deben analizar mas.

Con todo, se puede afirmar que el TLCUEM ha fortalecido las relaciones comerciales
entre ambos socios, en particular en el caso Espafia y México, y ha generado dinamismo
y complementariedad. La Union Europea ha sacado mayor provecho del potencial del
tratado porque ya contaba con reformas al por menor y partié de una escala empresarial,
social y comercial mas elevada; pero esto no es incompatible con el hecho de que México
también haya salido beneficiado, aunque en menor medida.

El desarrollo del potencial de este tipo de acuerdos es como una carrera de fondo, de la
gue no se pueden esperar resultados inmediatos. Entonces, puede ser que el Tratado
no haya alcanzado las inmensas expectativas que en €l se depositaron desde la
perspectiva mexicana, en particular durante sus primeros afios; pero, como se ha
apuntado, la tendencia es positiva y se trata de una medida acertada en cuanto a la
estructura comercial que se ha adoptado con la mundializacién y el aplanamiento de los
procesos productivos, en donde cualquier tendencia que esté en contra de la apertura
comercial y de la cooperacion y los acuerdos entre naciones, aparte de ineficaz,
acarreara un debilitamiento econémico, social y geoestratégico.

Espafa se enfrenta al reto de aumentar su presencia como proveedor de productos de
los que posee una oferta competitiva, y que hasta el momento no se ha traducido en una
posicion fuerte en el mercado mexicano, como manufacturas metélicas, productos
guimicos y materias plasticas.

México cuenta con gran potencial y ofrece amplias oportunidades para las compafias
espafolas en el sector energético y en el desarrollo de infraestructuras, a pesar de que
en ocasiones estas iniciativas hayan carecido del soporte politico necesario para que se
realicen. No se puede pasar por alto el tema de la corrupcion; segun un estudio acerca
de ésta, elaborado por la organizacién Transparencia Internacional mediante un indice
compuesto, desde la entrada en vigor del TLCUEM no ha evolucionado en la direccién
esperada.

Este problema, junto al factor limitante de la seguridad juridica para invertir en México
dada la presencia de tres jurisdicciones (federal, estatal y local), asi como la lentitud de
procedimientos y obstaculos administrativos sobre todo para las pequefias y medianas
empresas, todavia constituyen un impedimento para el pleno desarrollo de su potencial.
Aunque se han realizado numerosos intentos para solucionar estas controversias, no se
han conseguido instituir las reformas legislativas pertinentes” (Revista Bancomext,
2010).
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Como se observa en la Tabla 13, la balanza comercial muestra un déficit para México
para los afios 2015 y 2016 en los cuales se refleja una caida drastica de las
exportaciones mexicanas. La cuota de Espafia en el mercado mexicano se ha mantenido
de forma practicamente ininterrumpida en una etapa de apertura exterior de la economia
mexicana sin precedentes desde 2001.

Tabla 13. Balanza comercial México- Espafia, periodo 2012-2016 (millones de USD)

Descripcion 2012 2013 2014 2015 2016
Exportaciones 7,075 6,961 5,787 3,350 3,280
Importaciones 4081 4311 4753 4 554 4 455
Balanza comercial 2,994 2,650 1,034 -1,204 -1,175
Comercio Total 11,156 11,272 10,540 7,904 7,735

Fuente: Elaboracion propia el dia 20 de abril de 2017 con datos de Trade Map 2016
http://www.trademap.org/Bilateral TS.aspx?nvpm=3|484||724||TOTAL||[2[1|1|1|2|1]|1]|1|1

En el sector de la confiteria sin cacao, incluyendo chocolate blanco (excluyendo chicle),
México es el proveedor numero 32 de Esparia, con un saldo comercial negativo desde
2012. En 2016, el déficit se aprecia por -2691 USD, por lo que en términos practicos el
comercio mexicano es nulo. Esta informacion se aprecia en la Tabla 14.

Tabla 14. Balanza comercial México- Espafia para el producto 170490, periodo 2012-
2016 (miles de USD). Articulos de confiteria sin cacao, producto: incl. el chocolate blanco
(exc. chicle)

Descripcion 2012 2013 2014 2015 2016
Exportaciones il 40 88 98 219
Importaciones 4382 3,368 3,211 3,649 3,180
Balanza comercial -4 309 -3,328 -3,123 -3,551 -2,961
Comercio Total 4 455 3,408 3,299 3,747 3,399

Fuente: Elaboracién propia el dia 20 de abril de 2017 con datos de Trade Map 2016
http://www.trademap.org/Country SelProductCountry.aspx?nvpm=3|484]|||170490]||6]1]
1]2]1]1|2]1]|1

Por el lado de Esparia, Fini Golosinas, con sede en Murcia y oficinas en Portugal, Francia,
Reino Unido, Israel y Estados Unidos, esta invadiendo los anaqueles mexicanos,
principalmente en el mercado de la Merced en la Ciudad de México con sus productos
de regaliz. Fini Golosinas es lider en la fabricacion y distribucion en el canal impulso de
Espafa, donde se concentra el 75% de la venta de estos productos. En el ambito del
retail, Fini se ha convertido en la compaiiia confitera que mas crece, hasta un 49.1% en
2015. Esta empresa es lider en el sector gracias a sus productos Unicos y transgresores,
reconocibles por los consumidores de todas las edades. La empresa cuenta con una
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fabrica en Espafa y otra en Brasil, distribuye en mas de 80 paises, con 1400 empleados,
su capacidad de produccion es de mas de 80 millones de kilos al afio, dedicando a la
exportacion el 75% de su produccion.

Por el lado de México, solo algunas empresas mexicanas como Bimbo, Canel’s y Nestlé
de México exportan a Espafia. México cuenta con gran potencial y ofrece amplia variedad
de productos y precios en este sector, es por eso que este estudio es necesario para
conocer las razones de por qué las empresas que ya exportan a Estados Unidos no han
llegado aun al mercado europeo y las caracteristicas que necesitan las empresas
confiteras no exportadoras para conquistar este mercado con sus productos.

Mas alla de que la exportacion de confiteria mexicana a Espafia es casi inexistente,
México es un socio comercial estable e importante para Espafia. No obstante, la
presencia comercial de México es muy débil en algunos capitulos arancelarios con
importante volumen de importacion en Espafia. Espafia ocupa un lugar preferente en las
relaciones de México con la Unidn Europea, en particular en lo que se refiere a los flujos
de inversion, y puede representar una plataforma para la entrada de los productos
mexicanos en la Union Europea. Un papel paralelo puede jugar México para el acceso
de Espafa al mercado de Estados Unidos y plataforma para el resto de Iberoamérica.
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3. PRODUCCION Y EXPORTACION DE DULCES EN MEXICO

3.1 Breve historia de los dulces tipicos mexicanos

“En México, los productos de confiteria se definen como “los productos de sabor dulce,
textura variada, en los que dentro de sus componentes principales se encuentra el azlcar
u otros edulcolorantes, y pueden contener ingredientes adicionales y aditivos para
alimentos” (Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de
Actividades, Establecimientos, Productos y Servicios). Estos productos engloban, grosso
modo, caramelos, gomas de mascar, confites, comprimidos, gelatinas y gomas, asi como
dulces tradicionales” (Orozco, 2014).

México es uno de los lugares que cuenta con una amplia variedad de productos
autéctonos y otros foraneos que se han acoplado al clima de las diferentes regiones que
abarca el territorio. Actualmente, gracias a esta diversidad culinaria la Gastronomia
Mexicana recibio el reconocimiento de la Organizacién de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) el 16 de noviembre de 2010 como
Patrimonio Cultural Inmaterial.

Los antiguos mexicanos que vivieron en Mesoamérica antes de la llegada de los
espafoles ya preparaban algunos de los dulces tipicos mexicanos, mezclando frutas,
semillas, algunas especias y miel. También utilizaron las bondades del pulque y del
aguamiel que se extrae del maguey, la melcocha obtenida del jugo de tuna concentrado,
del mezquite, asi como mieles extraidas de las hormigas, avispas y abejas, ademas de
varias palmas y raices, y que mezclados con el maiz, cacao y la semilla de amaranto, se
originaron dulces como el pinole, el chocolate y la alegria.

Con la miel elaboraban alegrias de amaranto y palanquetas de semillas de calabaza y
cacahuate. El aguamiel recalentado se usaba para bafar frutas y las mujeres
machacaban el fruto del nopal —la tuna—, hasta obtener una capa dulce y transparente
gue se revolvia con amaranto y se servia como postre, como un verdadero manjar.

La mayor parte de los dulces tipicos mexicanos estan elaborados con frutas autéctonas,
pero a la llegada de los espafioles, y con la intencién de apoyar a la evangelizacién del
nuevo mundo, infinidad de conventos y Ordenes religiosas combinaron las costumbres
culinarias europeas con las indigenas, acentuandose en diferentes puntos del pais como
Puebla, Michoacan, Querétaro entre otros estados de la Republica, dando como
resultado esas exquisiteces que conocemos como dulces tipicos mexicanos. Era muy
comun que las familias adineradas apoyaran econdmicamente a las religiosas para la
manutencion de los conventos y ellas a su vez fueron creando dulces para agasajar y
agradecer a sus bienhechores.

De sus establos y granjas provenia la leche para la creacion de rompopes, jamoncillos
de leche, cajetas, ates y una infinidad de variantes que con el tiempo y con el paso de
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los siglos fueron adoptados por la poblacibn en general siendo iconos de las
gastronomias locales de cada region del pais.

Para la elaboracion de los dulces tipicos, los mexicanos aportaron la calabaza, el
chilacayote, el coco, el cacao, la tuna, el maiz, el amaranto y los espafioles trajeron la
cafa de azucar, la leche y el huevo. Los principales ingredientes de los postres actuales
en México son de frutas, leche, piloncillo y canela. Existe una variedad de mas de 700
productos, tales como alegrias de amaranto, pepitorias, palanquetas hechas con nuez o
cacahuate, macarrones de leche azucarada, cocadas, diversos dulces de leche,
jamoncillo, acitron, tamarindos enchilados dulces y salados, charamuscas, trompadas,
frutas cubiertas y cristalizadas como la calabaza, chilacayote, higo, piiia, naranja, tunay
limones rellenos de coco, morelianas, jaleas, obleas y cajetas.

En México no hay celebracion sin que haya un dulce apropiado para la fecha. Posadas
con pifatas llenas de frutas y dulces de colaciones, Semana Santa con capirotada,
Navidad con bufiuelos y su miel de piloncillo, guayaba y canela, Dia de Muertos con
calabaza y calaveras de dulce, chocolate y amaranto, toda clase de estos dulces para
las Fiestas Patrias, entre otras festividades.

“El dulce mexicano forma parte esencial de nuestra comida tipica y enriquece de una
forma distintiva nuestra cultura gastronémica, incluso, posiblemente sirve para identificar
y distinguir lugares geogréficos de nuestro pais, ya que en su elaboracién se emplean-
ademas de los edulcolorantes (principalmente sacarosa)- productos naturales regionales
como frutas, cereales, frutos secos, leche e inclusive especias.

Ejemplo de lo anterior son los dulces que se fabrican en la zona norte del pais (en
estados como Chihuahua, Coahuila, Nuevo Ledén y Tamaulipas, que llevan como
ingrediente principal la leche, pues en esta zona es propicia la cria de ganado lechero;
de igual manera, son facilmente identificables con los estados de Chihuahua, Coahuila
y Nuevo Ledn una gran variedad de dulces tipicos elaborados con nuez (como
palanquetas y garapifiados), cultivo que se produce en estos estados, ademas de
algunos otros del pais.

De la misma forma, pueden relacionarse con estados productores de guayaba como
Zacatecas, Aguascalientes y Michoacan, dulces como ate y rollos elaborados con esta
aromatica fruta, lo mismo que Michoacéan y Guanajuato con muchos de los ricos dulces
elaborados con fresa (frutilla), o Colima, Jalisco y Veracruz con las deliciosas cocadas y
alfajores, hechos con el coco que se cultiva en estas regiones, mezclado con
ingredientes como leche y huevo. También pueden identificarse dulces como los quesos
de tuna con el estado de San Luis Potosi, region donde es importante el cultivo de nopal
tunero; o dulces salados o enchilados de muy diversas texturas elaborados con
tamarindo, que pueden identificarse con estados como Colima, Jalisco, Guerrero,
Oaxaca y Chiapas.
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A lo largo y ancho de México, existen diversos dulces tipicos regionales elaborados con
singulares ingredientes y de formas y presentaciones tan diversas que seria
practicamente imposible que existiera un paladar que no encontrara sus aromas,
texturas, sabores y colores favoritos dentro de toda esta tradicion dulcera” (Orozco,
2014).

3.2 El entorno nacional de los dulces tipicos mexicanos

La industria dulcera es una de las expresiones mas sobresalientes de la industria
mexicana y fuente de la creatividad artesanal, también es una de las mas favorecidas
del autoempleo por la facilidad de su produccion.

De acuerdo con la ultima informacion oficial provista por el INEGI, la produccion en
toneladas de confiteria en el 2015 fue de 382,995 y en 2016 de 410,996 lo que representd
un 7% de incremento. Por otro lado, el valor de la produccion en pesos corrientes en
2015 fue de 22 millones y en 2016 de 24 millones, lo que representd un aumento del
10%. Se reporta que, hasta el primer trimestre de 2017, las toneladas producidas fueron
de 100,399 con un valor de 6, 258,100 millones de pesos.

Tabla 14. Volumen de produccién y valor en confiteria en México en el periodo 2016-
2017

2015 2016 2017 ( Primer trimestre)

Volumen r1 / Volumen r1/ Volumen i /| Valorrl / pl
pl Volumen 1 / pl p1 Valor 1/ p1 /(Miles pl /iMiles de pesos

Producto /(Toneladas) /(Toneladas) | /(Toneladas) |de pesos comientes)| /(Toneladas) corrientes)
De goma 64919| § 2.417.286.00 81144| 5 3.086.629.00 20400( 5 340.201.00
Macizos y comprimidos 26002 5 1.799.162.00 27035| 5 1.923,164.00 6839 %  535,600.00
Masticables 50647\ 5 2.081,602.00 56020| 5 2.521,814.00 13151) % 639,994.00
Paletas 72664 § 3.636.487.00 73388| % 3.989.599.00 18407) § 1.053.791.00
Pastillas diversas 57868| §  297.643.00 7856) & 430,828.00 2149| 5  118.461.00
Rellenos 10259| 5 659.382.00 9119] 5 575.365.00 250115 170.285.00
Malvaviscos >Cubiertos 20201 % 1,391,110.00 20962| § 1.,437,919.00 5267| % 375,408.00
Malvaviscos =sin cubrir 19998 565,839.00 20920] 3 620.480.00 4825| 153.3683.00
Chicles »sin confitar 33806 § 3.474,366.00 34058| § 3,557,191.00 T617) 5 854.533.00
Chicles >confitados 39371 § 3.844.193.00 39364 % 3.949,568.00 9391[F  965,159.00
Otros dulces =Mazapanes 18855\ % 700.287.00 18339| § 712.975.00 4080( %  179.983.00
Dulces regionales >de tamarindo 11385| % 5356,600.00 11909| 5 631.852.00 322515  195,332.00
Dulces regionales =de leche 3442| 5  314.831.00 4254| % 369,557.00 1023 5 90,429 .00
Dulces regionales >de cajeta b658| $  301.977.00 6628| $ 354,839.00 1524 5 85,541.00
Total 382995 $ 22,022,765.00 410996| §  24,161,783.00 100399/ $ 6,258,100.00

*Cifras preliminares: p1/A partir de 2016/08, Cifras revisadas: r1/ A partir de 2016
Fuente: Banco de informacion, INEGI. Encuesta mensual de la industria.
Recuperado el dia 31 de mayo de 2017

‘La CIAJ revelo en 2012 que el consumo per capita de dulces en México es de 4.5
kilogramos. El consumo total de la industria confitera sumé 315,350 toneladas, de las
cuales, 148,800 correspondio a dulces; 97,000, a chocolates y 69,550, a chicles. Hoy dia
las cifras de consumidores han aumentado un 10% en dulces, 7% en chocolates, 10% en
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chicles y el consumo de botanas que en 2009 estaba debajo de los dulces, se ha
incrementado en un 15%.

Pero el nicho principal de la confiteria se encuentra entre los menores de 20 afios, que
representan el 52% de la poblacibn mexicana. De este grupo, el 60% son nifios, razon
por la cual, entre el 80% y el 90% del mercado de las golosinas esté orientado hacia el
consumidor infantil, lo que ha ocasionado que el fabricante de confiteria, galletas,
chocolates y botanas, se esté preocupando por afladir a sus elaboraciones vitaminas y
minerales.

Paulatinamente esta industria ha ganado espacios entre personas mayores de 25 afios
con productos especiales como pastillas refrescantes para el aliento, gomas de mascar
sin azucar y productos dietéticos, el sector ha crecido en forma impresionante innovando
productos con nuevos sabores, combinaciones y texturas.

Las industrias afines a la confiteria como son articulos de fiesta, globos y desechables,
gue se presentan con el dulce, también han aumentado su consumo y los fabricantes de
las mismas presentan atractivos disefios con nuevas aplicaciones. A la par de los
fabricantes, los proveedores de sabores, colores, equipo y maquinaria, ofrecen nuevas
tecnologias en apoyo al desarrollo de productos” (Mexican Business, 2012).

El presidente de la Comisién de Cultura de la LXXII Legislatura local, Leonardo Guzméan
Mares, integrante también de la Comisién de Salud de Michoacan mencion6 en un
reportaje para el periédico EI cambio de Michoacan en 2014 que el consumo de dulces
en México si bien forma parte de nuestra cultura y una rica tradicion en la materia, debe
hacerse con prudencia y privilegiando ante todo la salud de las personas.

“El problema es que dentro de la gama confitera, nos encontramos desde los dulces
tipicos, que tienen su base fundamentalmente en las frutas, hasta los industriales,
elaborados con derivados sintéticos que tienen grandes afectaciones para la salud. El
legislador apunté que mas que los dulces tipicos, son los de tipo sintético los que
representan un problema para la salud de millones de mexicanos. Desde 2011, México
se colocdé como el tercer lugar del continente americano en ventas de la industria
confitera con un valor de $4 mil 651 millones de USD, s6lo después de EU y Brasil. De
acuerdo con datos del INEGI, en México el 28 por ciento de los nifios decide sobre las
compras de chocolates y dulces que se realiza en los hogares”. (El cambio de
Michoacan, 2014),

“En el ano 2013, las ventas de confiteria (consumidor final) en México fueron de $4 mil
737 millones de USD. En el afio 2015 este monto super6 los $5 mil millones (crecimiento
promedio anual del 3.8% en el periodo 2013-2018). Por categoria, en el mismo periodo,
se espera que las ventas de confiteria de chocolate presenten un crecimiento promedio
anual del 8.7%, seguido de confiteria de azucar (1.4%) y gomas de mascar (1.1%)”
(ProEcuador, 2016). Esta informacion se puede ver en la Grafica 9.
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Gréfica 9. Tendencia de ventas de confiteria México 2013-2018 (Venta al consumidor
final Millones USD)
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Fuente: Euromonitor
http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploads/2016/04/Bolet%C3%ADn-de-
Inteligencia-Comercial-Mexico-Mayo-2014.pdf

Recuperado el 20 de noviembre de 2016

Con datos de las todas las empresas registradas en el INEGI, se determindé que en
México para 2015 existian 2,710 unidades econdémicas dedicadas a la elaboracion de
productos de chocolate, dulces, chicles y productos de confiteria en general, y como ya
se menciond anteriormente en cinco estados se concentra cerca del 50% del total de
establecimientos.

En el Directorio de la Confiteria 2016, se anuncian Unicamente 477 empresas dedicadas
a la elaboracién de dulces, 209 de produccion de confiteria de dulces, chocolates,
malvaviscos, gomas de mascar, gomitas, palanquetas y similares, asi como 50 avocadas
a la produccién de dulces tipicos mexicanos. Sin embargo, existen en el pais muchas
mas empresas pequefias familiares dedicadas a este negocio. En la Tabla 15 se puede
ver la informacion mas a detalle.
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Tabla 15. Numero de empresas anunciadas en el Directorio de la Confiteria en 2016

Subindustria Empresas
Confiteria: Dulces , chocolates, malvaviscos, gomas de

mascar, gomitas, palanquetas y similares 209
Bebidas liquidas en polvo y concentradas 39
Botanas y frituras a6
Cereales, semillas y frutos secos 33
Dulces tipicos regionales 90
(5alletas y pastas 28
(Gelatinas y postres 8
Importadores de confiteria 24
Total 477

Fuente: Elaboracién propia el dia 16 de noviembre de 2016 con datos del Directorio de
la Confiteria 2016.
https://issuu.com/produccionesmanila/docs/directorio de la confiteri a 2016-

La confiteria mexicana es una de las industrias con mayor demanda en el mundo, debido
a sus particulares sabores y elaboracion que caracterizan su ventaja competitiva
diferenciada, por lo que sus productos estan cruzando fronteras. En 1986, surge la
primera Exposicion Internacional de la Industria para la Confiteria, organizada por la
Revista Dulcelandia, la cual cuenta con mas de 60 afios en el mercado mexicano.
Confiexpo, desde su inicio, reunié bajo un mismo techo a proveedores, fabricantes e
importadores del sector, para que los comercializadores de México y del extranjero fuesen
testigos de las innovaciones, promociones y oportunidades que ofrecen los expositores
para comercializar productos nacionales, ademas de exportar e importar lo mas novedoso
del sector.

“Para Confiexpo 2017 se espera reunir a mas de 300 firmas expositoras ocupando cerca
de 20,000 m2 que atenderan a cerca de 12,000 visitantes de México y otros lugares del
mundo que asistiran a la Exposicién para concretar diversas negociaciones. Confiexpo
se realizard en Expo Guadalajara, Jalisco, México, sede dulcera por excelencia que
cuenta con la ubicacién territorial adecuada, ya que se encuentra perfectamente situada
en la Republica Mexicana, para que visitantes de diversas partes del mundo asistan al
evento y disfruten, ademas, de las bellezas naturales y cosmopolitas que ofrece México
al mundo.

Desde su inicio, Confitexpo se ha posicionado como un evento dirigido a un solo sector,
destinado a convertirse en una plataforma internacional la cual convoca al proveedor,
fabricante, importador y prestador de servicios, con los compradores del sector de la
industria de la confiteria, para realizar un intercambio comercial conveniente para todos.
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En la actualidad, Confitexpo se ha posicionado como una de las plataformas de
comercializacion y promocién internacional mas importantes de América. Afio tras afo,
miles de compradores profesionales a nivel internacional, se dan cita en Guadalajara,
para conocer las novedades que ofrece el sector como alternativa de comercializacion.
Como resultado de la globalizacion, el sector no es la excepcién. En nuestro pais el sector
comercial ha tenido que diversificarse y actualizarse, ejemplos son que anteriormente,
solo se encontraban dulces en las dulcerias, y hoy en dia, se encuentran en farmacias,
papelerias, es mas, en el sector informal.

Un factor muy importante a considerar, es la creciente participacion de expositores y
visitantes del extranjero, indicador del interés de realizar negociaciones en México y
utilizar el evento como enlace con otros paises. Segun cifras preliminares de un estudio
post evento realizado por el Comité Organizador, tan solo el 5% de los participantes
concretaran en el corto y mediano plazo, transacciones comerciales que superaran los
U$D 60,000,000.00 (sic). El resto de los expositores han contestado que son cifras
confidenciales o aun no lo establecen. Aunado a lo anterior, el evento contribuye
notablemente al ingreso de Guadalajara debido a la derrama econémica generada por
los visitantes, que utilizan transportacion (terrestre y aérea), consumo de alimentos,
ocupacion hotelera, entre otros, con lo que, en conjunto, se generan mas de
U$D1.00,000,000.00 (sic)” (Ferias Alimentarias, 2016).

En 2016, la feria brindé la oportunidad de conocer las novedades en cuanto a caramelos,
botanas, chocolates, gomas de mascar, galletas, salsas, bebidas, materias primas,
articulos de fiesta, saborizantes, maquinaria, envases, empaques, envolturas entre otros.
Con el fin de que todas las novedades tuvieran un lugar especial dentro de la exposicién
Confitexpo instalo una vitrina de nuevos productos en la cual mas de 200 novedades se
presentaron. También en esta exposicion se llevaron a cabo grandes negocios por lo que
sus expositores la recomiendan como una de las mejores plataformas para iniciar un
proceso de exportacion. Asi también todo un éxito, resulto el taller de confiteria tedrico
practico que se impartié durante los dias de exposicion, donde los visitantes pudieron
aprender de forma gratuita técnicas para elaborar paletas de caramelo macizo rellenas
de tamarindo con chile, café cubierto de chocolate y gomitas aceitadas sin azucar.

“‘Expo Guadalajara, uno de los centros de exposicidbn mas acreditados en la Republica
Mexicana, fungié como sede de esta exposicidn; abrigando a cerca de 300 empresas
instaladas en 600 espacios, 70% nacionales y 30% extranjeras provenientes de:
Argentina, Brasil, Colombia, Dinamarca, Espafa, El Salvador, Guatemala, USA, y
Uruguay se reunieron, para trabajar a favor del sector” (Ferias Alimentarias, 2016). Entre
las empresas de dulces tipicos que asistieron se encuentran: La Coculense, San Miguel
Dulces, Pepitorias Sinoalenses, Alimentos Roge, Picorito y Don Palanqueto.

Entre otros organismos que apoyan la actividad productora de dulces mexicanos, se
encuentran la Camara Alimenticia del Estado de Jalisco, Revista Dulcilandia y la
Asociacion Nacional de Fabricantes de Chocolates, Dulces y Similares A.C.
(ASCHOCO).
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No existe informacion sobre las cifras del consumo nacional de los dulces tipicos
mexicanos. Recientemente, en abril de 2017, la Secretaria de Agricultura, Ganaderia,
Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion mencioné en su blog que “la magia de los dulces
mexicanos la puedes disfrutar gracias los productos que nos ofrece el campo, por
ejemplo: la cafia de azucar con sus mas de 55 millones de toneladas; cacao con poco
mas de 28 mil toneladas; nuez con mas de 122 mil toneladas y el coco con mas de 208
mil toneladas anuales” (SAGARPA, 2017).

En cuanto al perfil de los consumidores de dulces tipicos tampoco existe informacion
formal, los productores por su experiencia dicen que el mexicano conserva gustos
sencillos y basicos menos elaborados que los consumidores estadounidenses o
europeos, busca el sabor mas original, menos alterado y sofisticado, con una alta
remembranza de los productos de su lugar de origen. En un reportaje que hizo la Revista
Dulcilandia a la dulceria Bendito Antojo se menciona que “los principales consumidores
son personas de entre 35 y 55 afos, justamente uno de sus principales retos ha sido
atraer a los nifios quienes no son mercado de este tipo de dulces. Otro de los retos a los
gue se enfrentan los vendedores de dulces tipicos es que estos se venden menos que
los dulces industrializados... los que vendemos estos productos sabemos que aldn existe
un nicho de mercado muy grande, mucha gente no sabe que aun se producen y se
venden los dulces de su infancia” (Dulcilandia, 2016).

3.3 Exportacion de los dulces tipicos mexicanos

De acuerdo con la Secretaria de Economia, el crecimiento de la industria dulcera no se
ha interrumpido desde el afio 2002, pues las exportaciones mexicanas de dulces y
chicles han reflejado crecimiento. Durante el afio 2016, México exportdé $550 mil 757
millones de USD principalmente a Estados Unidos. Y aunque los dulces mexicanos se
destinan principalmente a ese pais, otros paises centroamericanos son receptores de los
productos nacionales, entre ellos destacan Colombia, Guatemala, Pera y Costa Rica.
Esta informacidon se muestra en la Tabla 16.

Tabla 16. Mercados importadores para el producto 170490 exportado por México en
2016

INDICADORES
Importadores Valor exportado en 2016 Participacion de las
(miles de USD) exportaciones para México (%)
Mundo 550,755 100
Estados Unidos de América 485829 88,2
Colombia 7,482 1,4
Guatemala 7,430 1.3
Perl 4 922 0.9
Costa Rica 4,563 0,8

Fuente: Trade Map

http://www.trademap.org/Country SelProductCountry.aspx?nvpm=1|484||||1704|||4[1|1]|
12)|2]2|1

Recuperado el dia 22 de abril de 2017
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En la Tabla 17 se enlistan los paises europeos a los que las confiteras mexicanas han
exportado en los ultimos cinco afios. Las cantidades de dulces exportados a esta region
son mucho mas pequefias que a Estados Unidos, sin embargo, existe un antecedente de
venta en al menos 24 paises.

Tabla 17. Mercados importadores en Europa para el producto 170490 exportado por
México en 2016 (miles de USD) Productos de confiteria sin cacao, incl. Chocolate blanco
(exc chicle)

Valor Valor Valor Valor Valor
Importadores exportadoen exportadoen exportadoen exportadoen exportadoen

2012 2013 2014 2015 2016
Mundo 455963 494549 530700 523305 550755
Reino Unido 332 617 548 647 674
Alemania 270 329 305 325 360
Francia 131 276 679 415 355
Espafia 73 40 88 98 219
Repiblica Checa 184 219 363 268 217
Paises Bajos 54 93 37 87 125
Bulgaria 0 0 0 0 90
Georgia 21 83 55 0 48
Bélgica 0 0 0 0 25
Italia 1 1 2 14 4

Fuente: Trade Map

http://www.trademap.org/Country SelProductCountry TS.aspx?nvpm=3|484|[||170490]]|
6]1]1]2[2[1]2|1|1

Recuperado el 22 de abril de 2017

En 2016, de acuerdo a informacién en la pagina de ProMéxico, 66 empresas de confiteria
exportan sus productos. Estas empresas exportan a los siguientes 36 paises (Alemania,
Arabia Saudita, Australia, Belice, Canada, Chile, Colombia, Corea del Norte, Costa Rica,
Cuba, El Salvador, Emiratos Arabes Unidos, Espafia, Estados Unidos, Francia,
Guatemala, Honduras, India, Israel, Italia, Jap6n, Jordania, Kuwait, Nicaragua. Noruega,
Nueva Zelanda, Holanda, Panama, Puerto Rico, Reino Unido, Republica Dominicana,
Singapur, Sudafrica, Suecia, Trinidad y Tobago, Venezuela). De estas 66 empresas, 42
exportan a Estados Unidos y s6lo 8 empresas exportan a Europa. Las empresas y
productos que exportan a Europa se mencionan a continuacion en la Tabla 18.
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Tabla 18. Listado de empresas mexicanas que exportaron confiteria a Europa en 2016

1| CANEL'S NORUEGA GOMA DE MASCAR
CONSORCIO CORPORATIVO DE
PRODUCTORES Y
EXPORTADORES EN GOMA DE MASCARY
2| FORESTERIA, S.C.DERL. REINO UNIDO CHICLE ORGANICO
DULCES, CEREALES,
CORPORACION PROTEINA HARINA DE
3 [ AMERICANA, AMARANTO,
S.C. DE R.L. ( Quall ESPANA, ITALIA Y| GRANO DE
SUECIA AMARANTO

BASE PARA GOMA DE
4| DULCES ANAHUAC, S A DECV. | REINO UNIDO MASCAR

PALETAS DE
2| DULCES CHOMPYS, S A.DEC.V. CARAMELO Y
ESPANA DULCES A GRANEL
DULCES Y CHOCOLATES LUXUS, FALETAS DE
6|5S.A DE CARAMELO Y
CV. ALEMANIA DULCES
FRANCIAY DULCES Y JUGUETES
7| INDUSTRIAL BF, S A.DEC.V. NORUEGA CON DULCES
PRODUCTOS INDUSTRIALIZADOS| ESPANA,
8| DE HOLANDA Y
SALTILLO, SR.L. DE C.V. REINO UNIDO GOMA DE MASCAR

Fuente: Elaboracion propia el dia 18 de agosto de 2016 (ProMéxico, 2016)
http://www.gob.mx/promexico

México ocupa el primer sitio como proveedor de dulces a Estados Unidos por lo que
participar en este mercado es favorable, dada la desgravacion arancelaria todavia
existente y la vecindad con la Unién Americana. En enero de 1999 se cancel6 el impuesto
arancelario de dulce con Costa Rica y en julio de 2010 termind el proceso de
desgravacion del arancel con Colombia. Ante este panorama, la comercializacion de la
confiteria mexicana tiene las puertas abiertas para ampliar su inclusiéon en Norte, Centro
y Sudamérica.

En las tablas siguientes, se enlistan las empresas mexicanas que actualmente exportan

dulces tipicos a Estados Unidos (Tabla 19) y a otros paises (Tabla 20), igualmente se
describen los productos que cada empresa produce para consumo extranjero.
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Tabla 19. Listado de empresas mexicanas que exportaron dulces tipicos a Estados
Unidos en 2016

(COMEEX) COMERCIALIZADORA MEXICANA DE
BRI USA | DULCES MEXICANOS
BORRACHITC DE TEQUILA Y
CROWN CANDIES usa | HCORDECAFE
DISTRIBUIDORA DE BASICOS REGIOMONTANOS,
SA DECV. vsa | mazapan
DULCE DE LECHE, CAJETA Y
EDUARDO CALDERON DE HOYOS uss | DULCES
DULCES MEXICANOS, DULCE DE
GUAYABA, PALANGUETA,
ROLLOS DE COCO, DULCE DE
EL MUSEC DEL DULCE UsA | LECHE
EL OMBU FRODUCTOS Y SERVICIOS FOR
EXCELENGIA, 5. DER.L DE GV, vsa  |buLcE DE LECHE
EL REY DEL DULCE, GRUFO CORPORATIVO ROD, DULCE DE TAMARINDO Y DULCES
5 A DE C.V. yss  [MEXICANOS
FABRICA DE DULCES RAVI, S.A. DEC.V. USA  |GOMADE GRENETINA
GALDISA, SA DECV. USA  |MAZAFAN
LA ESTRELLA DULCES REGIONALES, 5 DERL.  |USA  |DULCES MEXICANGS
LA MAESTRANZA, S A, USA  |MAZAPAN Y DULCE DE LECHE

Tabla 18 Continuacién
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LAMAESTRANZA SA. USA  |MAZAPAN Y DULCE DE LECHE
MAZAPAN DE LAROSA S A DECV. USA  |MAZAPAN
PROCESADORA DE ALIMENTOS CALE, SA DE
_— USA  |DULGES MEXICANOS
PROCESADORA DE GUAYABA DE CALVILLO, SA
DECV. USA  |DULCES DE GUAYABA
PRODUCTOS ALA, S. DERL. USA  |MAZAPAN

FRUTAS  DESHIDRATADAS EN
PRODUCTOS HOLA DEL NOROESTE, SA DECV. |USA  |PIFERENTES SABORES

BARRAS DE AMARANTO CON
PRODUCTOS ZAMFRE, S.A DE CV. I

DULCES DE GUAYABA, DULCES DE
A MONICA Usa  |LECHE, GOMA DE GRENETINA
TURCOS ESTRELLA, SA DE C.V. USA  |DULCE DE LECHE

Fuente: Elaboracién propia el dia 18 de agosto de 2016 (ProMéxico, 2016)

http://www.gob.mx/promexico
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Tabla 20. Listado de empresas mexicanas que exportan dulces tipicos a otros paises
gue no son Estados Unidos ni la Union Europea

EMPRESA PAIS PRODUCTO
FABRICA DE DULCES RAVI, S.A. | CANADA GOMA DE GRENETIMNA
DE C.\.

GALDISA, S.A DE CV. CAMADA MAZAPAN

LA MAESTRANZA, S.A. CANADA DULCE DE LECHE
GALDISA, S.A DE CV. CHILE MAZAPAN

GALDISA, S.A DE CV. COLOMBIA MAZAPAN
PROCESADORA DE ALIMENTOS

CALE,

5.A. DE C.V. COSTA RICA DULCES MEXICANOS
LA MAESTRANZA, S A CUBA MAZAPAN

GRUPO ISOLA GUATEMALA DULCE DE TAMARINDO
PROCESADORA DE ALIMENTOS

CALE,

S A DECV. INDIA DULCES MEXICANOS
EDUARDO CALDERON DE JAPOM DULCE DE LECHE
HOYOS

EDUARDO CALDERON DE JAPOM CAJETA ¥ DULCES
HOYOS

PROCESADORA DE ALIMENTOS

CALE,

S.A.DE C.V. NUEVA ZELANDA DULCES MEXICANOS
FABRICA DE DULCES RAVI, S.A | REP. DOMIMICANA | GOMA DE GRENETIMA
DE C.\.

PROCESADORA DE ALIMENTOS

CALE,

5.4 DE CV. SINGAPUR DULCES MEXICANOS

PROCESADORA DE ALIMENTOS

CALE,

5.4 DE C.V. SUDAFRICA DULCES MEXICANOS

GALDISA, S.A. DE C.V. VENEZUELA MAZAPAN

PROCESADORA DE ALIMENTOS

CALE,

5.4 DE C.V. VENEZUELA DULCES MEXICANOS

Fuente: Elaboracion propia el 18 de agosto 2016 (ProMéxico, 2016)
http://www.gob.mx/promexico

Como se observo en las tablas anteriores, aunque si hay registros de transacciones
comerciales de confiteria mexicana con Europa, no hay indicios todavia de exportacion
de dulces tipicos mexicanos a esta region, sin embargo, existen empresas que ya
exportan a otras regiones, por lo que existen oportunidades de conquistar el mercado
europeo.

En los antecedentes de esta investigacion se hizo mencion a la Feria ISM en Colonia,

Alemania. En su edicién de 2017, asistieron 15 empresas mexicanas, de las cuales a
continuacion se realiza un breve resumen de su participacion en este evento.
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Hace 24 afnos, en 1993, la empresa jalisciense Dulces Vero, actual filial de Grupo Bimbo,
fue el primer grupo mexicano de la industria confitera en asistir a la feria ISM. Pocos afios
después llegaron Canel’s de San Luis Potosi y las empresas Jovi Candy y Michel de
Jalisco. En esta edicion de la feria con un stand muy llamativo en conjunto con Takis de
Barcel, Dulces Vero cuyos dulces ya se disfrutan en Arabia Saudita, Emiratos Arabes
Unidos, Israel. Kuwait, Corea y muchos otros paises, se ha logrado posicionar en esta
feria con sus productos libres de modificaciones genéticas y las formas tridimensionales
de sus paletas con los conocidos disefios de elote, mango, cerveza y manita de la suerte.

A su vez, con 20 afos asistiendo a la feria, Canels, continué posicionandose como la
goma de mascar mexicana de mayor venta en Estados Unidos. Las exportaciones al
resto del mundo han crecido con una gran rapidez teniendo presencia en mas de 40
paises, siendo estos de una gran diversidad como Brasil, Corea, Emiratos Arabes
Unidos, Australia y Republica Checa. Este afio lograron cerrar nuevos tratos gracias a
sus productos de alta calidad y precio competitivo.

Por otro lado, ubicados en el mismo pabellon, con el apoyo de ProMéxico 12 empresas
mexicanas asistieron a esta feria. El pabellén de este pais, dividido en 12 stands con un
disefo atractivo y funcional y liderado por Mareike Reuber de ProMéxico Alemania se ha
convertido en una plataforma para exportar a otros paises, ahi los empresarios pudieron
exhibir sus productos y desarrollar nuevos negocios.

Dentro del mencionado pabellobn de ProMéxico, se ubicé el stand de la empresa
coahuilense PISSA gue con su marca Inspireka se colocé en el quinto lugar de las 10
compafiias que presentaron los productos mas novedosos a nivel mundial con lo que
ellos denominan “dulces interactivos” elaborados con dextrosa comestible representados
en formas imitando plastilina, colores, plumines y pequefios juguetes. En esta edicion de
la feria, Inspireka tuvo principalmente contactos con empresas de China, Japon, Brasil,
Francia y Costa Rica.

En el mismo pabellébn estaba ubicada la empresa Jovy Candy, empresa de Jalisco
productora de gomitas, caramelo, rollos, polvos y pulpa que asiste a la feria desde 2001.
Exporta actualmente a Estados Unidos, Costa Rica, Taiwan, China, Canada, Australia 'y
otros paises. Sus ventajas competitivas indiscutibles son la calidad y adaptabilidad de
sus dulces a cualquier mercado y territorio.

De la misma manera, Grupo Michel se ubica en el mercado como lider en variedad,
calidad y volumen, ha expandido sus posibilidades logrando que sus clientes cuenten
con un sinfin de alternativas comerciales tan versatiles y atractivas como las demandas
del mercado, esta empresa lleva 12 afios asistiendo a la feria y exporta actualmente a
55 paises. Entre sus productos se destacan cereales, bombones, chocolates, gomitas,
chicharrones y diversas materias primas.

Otro participante mexicano fue Dulces Mara, productora de paletas de caramelo de

sabores diferenciados como cacahuate, cola, crema chocolate y frutas rojas. Esta
compaifiia que lleva 10 afios asistiendo a la feria produce dulces con certificacién Kosher
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para Israel, exportan a Estados Unidos, Guatemala, Arabia Saudita, Argelia y otros
paises. Una de sus ventajas competitivas es la flexibilidad de su produccion.

Armando Crespo, del stand de Dulces de la Rosa ha participado ya 13 afios en esta feria
como representante de esta empresa. Los primeros 10 afios sin punto de venta y con
maletin en mano, ofrecia sus productos en los pasillos de ISM. Gracias a eso la empresa
logré la internacionalizacién. Actualmente exportan mazapan, caramelos duros,
chocolates y paletas a Estados Unidos, Canada, Guatemala, Kuwait, Turquia, Arabia
Saudita, Cuba y otras naciones. También ubicada en el mismo pabellon de ProMéxico,
la empresa mexicana Dulces Montes, productora de marcas como Ricos Besos, Tomy,
Cachitos y Dami lleva 10 afos asistiendo a la feria. Algunos de sus principales
compradores son Estados Unidos, Costa Rica, Guatemala, Sudafrica, Honduras y Rusia.
Sus ventajas competitivas son la calidad y el servicio. La estrategia para este afo es la
diversificacion.

Con sélo dos afos asistiendo a ISM, las empresas Dulces o Travesuras y Lupi Lups,
productoras de caramelos han logrado incursionar en nuevos mercados internacionales
por medio de esta feria. Dulces o Travesuras exporta caramelo artesanal actualmente a
17 paises y este afio cerraron nuevos negocios con Libia y Dubai. Por su parte, Lupi
Lups, quien ademas de producir caramelo elabora algodén de azlcar ha logrado exportar
a Israel, Irlanda, Alemania, Irak y Kuwait.

Dentro de las empresas que por primera vez asistieron se encontraron Alma Verde e
IMCO Agroindustrial. Alma Verde es un grupo de 17 productores mexicanos que
participan con un proyecto de productos organicos. Sus ventajas principales son los
empaques atractivos y los productos diferenciados. Por otro lado, IMCO Agroindustrial
vende cacao fino de aroma para chocolates y actualmente exporta a 40 paises. Producen
y exportan aproximadamente 2500 toneladas al afio.

Otras marcas mexicanas como Continental Best Chocolate y Chipileta de Dulces
Anéhuac también participaron en esta edicion de la feria.

Ademas del tipo de cambio derivado de las fluctuaciones cambiarias del peso frente al
ddlar, al que actualmente pueden ofrecer sus productos las empresas mexicanas que
participaron en la Feria ISM, son muchas las ventajas con las que cuentan estas
empresas y son un ejemplo digno de seguir para las mas de 2500 compafiias dedicadas
a la confiteria en México, sin embargo, también muchos son los retos a los que se
enfrentan, entre ellos destaca la competencia de los dulces turcos, ya que la industria
confitera de Turquia se ha mantenido en crecimiento en los ultimos afos y se esta
posicionando como proveedora de Europa por la cercania geogréfica y por sus precios
competitivos ya que el gobierno turco subsidia el azlcar. Este afio 70 empresas de este
pais participaron en la feria ISM apoyadas por la Asociacion de Exportadores de
Estambul. Si se compara esta cifra con México, resalta la falta de apoyo del gobierno
mexicano y de ProMéxico a los productores confiteros mexicanos. ProMéxico tiene la
encomienda de facilitar los negocios a nivel internacional, pero parece que da mas

79



prioridad en ser el embajador de México como destino de inversién y no como destino
de exportacion.

Otro reto que llama la atencion es que en Alemania para las empresas confiteras
industriales mexicanas la competencia es muy grande ya que a pesar de ser el principal
exportador de dulces de Europa no ha dejado entrar a su mercado a las empresas
americanas, la mayoria de las compras de este pais son a paises como Francia, Paises
Bajos, Bélgica y Polonia, sin embargo, con productos naturales y diferenciados la
probabilidad de entrar al mercado aleman es mas alta.

En adicion a esto, las empresas afrontan también barreras no arancelarias tales como
las restricciones técnicas de las leyes de la Union Europea en productos como azucar,
leche y huevo. Algunas de las empresas mexicanas participantes de ISM Colonia 2017
tuvieron que hacer cambios en sus ingredientes y en sus colorantes artificiales para
poder vender en paises como Reino Unido e Irlanda ya que, al presente, la decision de
compra del europeo estd cargada de conocimiento, se torna en un consumidor
inteligente y calculador que pondera que los productos contengan ingredientes que
preserven la salud, esto debido al envejecimiento de la poblacion.

80



3.4 Consorcio de Exportacion “El dulce sabor de Jalisco”

El consorcio de exportacion de dulces “El Dulce sabor de Jalisco” es de reciente creacion,
en el afio 2015 con el apoyo del INADEM, de la Camara Alimenticia de Jalisco y su area
de Comercio Exterior, 11 PYMES del estado de Jalisco consolidaron el consorcio
exportador, que agrupa a empresas que reflejan toda esta riqueza y tradicion en sus
productos, ofreciendo una gran diversidad para todos los gustos y paladares, elaborados
en los mas altos estandares de calidad y con procesos certificados.

Actualmente, exportan a Estados Unidos y planean diversificar sus exportaciones a
Centro América y la Unidn Europea. Para dar a conocer sus productos el Consorcio ha
elaborado un catadlogo completo, el cual se puede ver con mas claridad en el Anexo A
de esta investigacion y en su pagina web: http://eldulcesabordejalisco.com/es

El logo siguiente representa a esta organizacion y posteriormente se presenta un breve
resumen de cada una de las empresas integrantes.

R\ PR
El Dulce Sabor
DE JALISCO

CONSORCIO DE EXPORTACION
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Empresas integrantes del Consorcio Exportador

3.4.1 La Coculense

IFaj@oculense

Fabrica de Dulces

La Coculense es una empresa jalisciense dedicada a elaborar dulces tipicos de calidad,
satisfaciendo los paladares mas exigentes. Es una empresa con mas de cuarenta y seis
afos de experiencia y diecisiete de ellos exportando a la Unibn Americana.

Principales productos: borrachines (dulces de leche), barricoquinas (dulces de coco),
frutilenas (dulce de camote).

Pagina web: www.lacoculense.com.mx

En la siguiente imagen se observan algunas de las presentaciones de algunos de los
productos de esta empresa e informacién Gtil para los posibles compradores. Puede
encontrar mas informacion en el Anexo B de esta investigacion.

ush
ASASEN
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3.4.2 Dulces Beny

2 &

0

Hace mas de 50 afios, Don Benito Acosta comenz6 a elaborar pequefios caramelos de
diferentes colores, formas y sabores. Gracias al apoyo de su gran familia y de su esposa,
lo que inici6 como una pequefia empresa familiar se convirti6 en una de las més
importantes productoras de dulces de Jalisco y de México. En 1988, la calidad, variedad,
sabor y originalidad de los Dulces Beny llegaron por primera vez a otros paises y desde
entonces, estan en Centro, Norte y Sudamérica.

Productos: caramelos, paletas y malvaviscos.

Pagina web: www.dulcesbeny.com

En la siguiente imagen se observan algunas de las presentaciones de los productos de
esta empresa e informacién util para los posibles compradores. Puede encontrar mas
informacion en el Anexo B de esta investigacion.

BENY PALEDEDO 2065 BENY PAQUETE 9013 BENY PAQUETE PINATA BENY LOCOCHAS
BONBOM 9015 SANDIA 5011
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3.4.3 Dulces Kokito

Empresa dedicada a la elaboracion de dulces de coco de manera artesanal. Su mision
es ofrecer a nuestros clientes y consumidores dulces de excelente calidad y sabor para
su completa satisfaccion, manteniendo la calidad de las materias primas en su
elaboracién artesanal aprovechando al maximo las grandes propiedades nutritivas del
coco y asi lograr mantenerse en el gusto de la gente.

Sus principales productos son: kokada, palanquetas y rollos de coco.

Pagina web: www.dulcescokito.com

En la siguiente imagen se observan las presentaciones de los productos de esta empresa
e informacion util para los posibles compradores. Puede encontrar mas informacion en
el Anexo B de esta investigacion.
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3.4.4 Dulces Ticky

Dulces Ticky S.A. de C.V. es una empresa dedicada al desarrollo, fabricacion y
comercializacién de dulces innovadores 100% mexicanos para el mercado nacional e
internacional. Dulces Ticky se caracteriza por su innovacion y calidad en sus productos.
Su producto estrella, el Tickyroll es una tira de pulpa de 60 cm de largo enrollada sobre
papel que se convierte en un pequeiio rollito con los sabores picositos sandia con chile,
mango con chile y tamarindo con chile. Son los Unicos fabricantes en América Latina de
un producto de este tipo.

P&gina web: http://dulcesticky.com/

En la siguiente imagen se observan las presentaciones de los productos de esta empresa
e informacion util para los posibles compradores. Puede encontrar mas informacion en
el Anexo B de esta investigacion.
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3.4.5 Frutitalpa

Empresa dedicada a la fabricacion de dulces de fruta con y sin azlicar desde hace mas
de 25 afos.

Algunos de sus productos son: rollo de guayaba en variedad de presentaciones, fruti
ollitas con pulpa sabor tamarindo, rollo de guayaba relleno de cajeta de leche, cajeta de
leche con y sin azucar, rollo de guayaba sin azlcar, rollo de membrillo sin azdcar, rollo
de mango sin azucar, mermeladas de fruta sin azucar, ollita con cajeta de leche.

Pagina web: www.frutitalpa.com.

Su mision es la creacion, desarrollo y fabricacion de productos tipicos de la regién que
ofrezcan un valor agregado, ofreciendo a sus clientes un alto estandar de calidad y
confiabilidad y de igual forma incrementando su participacion en el mercado. En la
siguiente imagen se observan las presentaciones de los productos de esta empresa e
informacién util para los posibles compradores. Puede encontrar méas informacion en el
Anexo B de esta investigacion.
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3.4.6 Paletas Manhattan
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Empresa tapatia fundada en 1965, dedicada a la elaboracion de paletas de hielo de
frutas y distribucion de helados.

P&gina web: http://www.manhattan.com.mx/#/inicio.

En la siguiente imagen se observan las presentaciones de los productos de esta empresa
e informacion util para los posibles compradores. Puede encontrar mas informacion en
el Anexo B de esta investigacion.
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3.4.7 Dulces Pico Diana

Es una empresa dulcera jaliscience con mas de 60 afios de fundada, lider nacional en la
fabricacion de dulces en polvo y confitados. Exporta el 45% de su produccion a los
Estados Unidos, en donde mantiene el liderazgo en este tipo de productos desde hace
40 afos y en donde fue uno de los primeros dulces mexicanos en cruzar la frontera y
llegar al mercado de dicho pais. Actualmente exporta al Medio Oriente (Arabia Saudita,
Emiratos Arabes y Kuwait) y eventualmente a Centroamérica (Costa Rica) y el Caribe
(Republica Dominicana).

A través de mantener la excelencia en sus procesos cumple con las mas altas
regulaciones locales y mundiales, tales como la FDA. Productos: polvos acidulados,
chamoy y confitados en distintos sabores.

Pagina: http://www.iadiana.com.mx/historia.html

En la siguiente imagen se observan las presentaciones de los productos de esta empresa
e informacion util para los posibles compradores. Puede encontrar mas informacion en
el Anexo B de esta investigacion.
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3.4.8 Productos Vagabundo

Productos Vagabundo / Grupo Alvher es una empresa con mas de 30 afios de tradicion
en la produccion de confiteria, con productos innovadores y lideres en el mercado donde
solo se usan ingredientes con los mas altos estandares de calidad, para dar gusto a los
paladares de México y del mundo. Productos: paletas y mentas.

En la siguiente imagen se observan las presentaciones de los productos de esta empresa
e informacion util para los posibles compradores. Puede encontrar mas informacion en
el Anexo B de esta investigacion.
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3.4.9 Dulces Providencia

pr( yidenCia |

en una palabra, leche

Dulces La providencia se dedica a la fabricacion de dulces tipicos mexicanos donde
mantenemos la dulce tradicion de elaborarlos artesanalmente con leche 100% de vaca.
En esos procesos utilizan ingredientes naturales sin recurrir a sustitutos que
comprometan la calidad de sus productos. Productos: obleas, dulces de leche,
jamoncillos, natillas de leche.

Pagina web: http://www.dulcesprovidencia.mx/empresa

Algunos de sus logros:

* No utilizan sustitutos ni suplementos

* Sus productos estan elaborados con materias primas 100% naturales.

» Mas vida de anaquel que cualquier otra empresa en productos similares
« Empaques individuales que garantizan la higiene de sus productos

» Exportacion continua desde hace 9 anos a E.U.A.

* Estan en proceso de certificacion de HACCP e 1SO22000
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3.4.10 Rey Amargo

~

Fue en el afio de 1939, cuando la primera tablilla de Chocolate Rey Amargo salio al
mercado en el sur del Estado de Jalisco. Desde entonces a la fecha, su proceso sigue
siendo respetado. Elaboran chocolate artesanalmente con ingredientes 100% naturales,
entre el cual destaca su Cacao 100% mexicano. No se agregan saborizantes ni
conservadores. Es por eso que mas de 75 afios después, Chocolate Rey Amargo es el
auténtico chocolate que conquista.

Pagina web: http://www.reyamargo.com/
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3.4.11 La Tia Trini

La excelencia en productos apicolas, al servicio de su Salud.

LA TIA TRINI, S.A. DE C.V. es una empresa familiar que desde 1978, elabora productos
apicolas de excelente calidad, con tecnologia de vanguardia en el trato y cuidado de las
abejas y la materia prima derivada de ellas. Mercados actuales: México, Estados Unidos,
Costa Rica, Arabia Saudita y Puerto Rico.

P&gina web: http://www.latiatrini.com/

En la siguiente imagen se observan las presentaciones de los productos de esta empresa
e informacion util para los posibles compradores. Puede encontrar mas informacion en
el Anexo B de esta investigacion.

Aunque Chocolate Rey Amargo y Paletas Manhattan pertenecen a otra fraccion
arancelaria, es importante mencionarlos ya que también forman parte del Consorcio.
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4. EL MERCADO DE LA UNION EUROPEA

4.1 México y los Tratados de Libre Comercio

“México cuenta con una red de 12 Tratados de Libre Comercio con 46 paises (TLCS), 32
Acuerdos para la Promocion y Proteccion Reciproca de las Inversiones (APPRIS) con 33
paises y 9 acuerdos de alcance limitado (Acuerdos de Complementacion Econémica y
Acuerdos de Alcance Parcial) en el marco de la Asociacion Latinoamericana de
Integracion (ALADI). Ademas, México participa activamente en organismos y foros
multilaterales y regionales como la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), el
Mecanismo de Cooperacion Economica Asia-Pacifico (APEC), la Organizacion para la
Cooperacion y Desarrollo Econémicos (OCDE) y la ALADI” (ProMéxico, 2016).

Tabla 21. Listado de Tratados de Libre Comercio de México con otros paises desde 1994

1994 | TLC Estados Unidos y Canada

TLC G3 Colombia y Venezuela
1995

1995 | TLC Costa Rica

1998 | TLC Nicaragua

1999 | TLC Chile

2000 | TLCUEM Unién Europea

2000 | TLC Israel

TLC AELC: Islandia, Liechtenstein, Noruega
2001 |y Suiza

TLC TN: Guatemala, Honduras y El
2001 | Salvador

2003 | TLC Uruguay

TLC Unico: Costa Rica, El Salvador,
2011 | Guatemala, Honduras, Nicaragua
2015 |TLC Panama

Fuente: (ProMéxico, 2016).

Los Tratados de Libre Comercio de México representan una oportunidad Unica para el
comercio exterior y para la inversion, ya que abre una puerta de acceso a un mercado
potencial de mas de mil millones de consumidores. Los acuerdos comerciales firmados
por México ofrecen certidumbre a los agentes econdmicos, incluyendo exportadores,
inversionistas y consumidores.

“Desde julio de 2000, México y la Union Europea (UE) pusieron en vigor un Tratado de
Libre Comercio (TLCUEM), que forma parte del Acuerdo de Asociacion Econdmica,
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Concertacion Politica y Cooperacion México-UE, el cual busca igualmente fomentar el
didlogo politico e intensificar la cooperacion entre ambas partes. EI TLCUEM primer
acuerdo de libre comercio entre el continente americano y el europeo ha generado un
importante crecimiento en los flujos bilaterales del comercio y la inversion” (Subsecretaria
Comercio Exterior, 2016).

4.2. Conociendo la Unién Europea

“La Unién Europea (UE) es una entidad geopolitica que cubre gran parte del continente
europeo. Es una asociacion econémica y politica Unica en el mundo, formada por 28
paises, entre ellos Espafia. A partir de los afios 60, Bruselas se ha consolidado como la
capital de la UE, donde se concentran la mayor parte de las instituciones comunitarias y
viven la mayoria de los funcionarios y responsables. La UE cuenta con una moneda
Unica, una bandera, un himno y el dia de Europa, que se celebra cada 9 de mayo”.
(Ministerio de Asuntos Exteriores y Cooperaciéon, 2016). Esta formada por 28 estados
miembros, los cuales se mencionan a continuacion: Italia, Francia, Alemania, Bélgica,
Luxemburgo, Paises Bajos, Reino Unidos, Irlanda, Dinamarca, Grecia, Espafia, Portugal,
Polonia, Austria, Suecia, Finlandia, Republica Checa, Chipre, Eslovaquia, Eslovenia,
Estonia, Hungria, Letonia, Lituania, Malta, Bulgaria, Rumania y Croacia. Segun la pagina
oficial de la Unién Europea, la poblacion actual de estos paises es de 508,450,856
habitantes. En la Grafica 10 se observa la comparacion de esta cifra con paises como
China, India, Japon, Rusia y Estados Unidos.

Gréfica 10. Poblacién de la Unién Europea comparada con otros paises en 2015
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Fuente: Apuntes de la asignatura Politicas e Instituciones de la Unién Europea de la
Doctora Sara Gonzéalez de la Maestria en Economia Internacional de la Universidad
Complutense de Madrid. Recuperado el dia 15 de octubre de 2016
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La UE tiene una superficie de 4 millones de km. La poblacion de la UE, experimenta un
proceso marcadamente desigual entre sus regiones. Como se muestra en la Grafica 11,
Alemania es el pais con méas poblacion con 81.2 millones de habitantes. Espafia se ubica
en la quinta posicion con 46.5 millones en 2015. Esta previsto que la UE pierda
proximamente méas de 10 % de su poblacion como consecuencia de la salida del Reino
Unido de la Union. La elevada esperanza de vida y el bajo indice de mortalidad infantil en
la UE muestran que la baja tasa de mortalidad es debida a los avances en los ambitos de
la economia, la salud y la educacion.

Grafica 11. Poblacion de la UE por estado miembro en 2015
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Fuente: Apuntes de la asignatura Politicas e Instituciones de la Unién Europea de la
Doctora Sara Gonzéalez de la Maestria en Economia Internacional de la Universidad
Complutense de Madrid

Recuperado el dia 15 de octubre de 2016

“El origen de la UE se encuentra en el periodo posterior a la Segunda Guerra Mundial.
Sus primeros pasos consistieron en impulsar la cooperacién econémica con la idea de
gue, a medida que aumentara la interdependencia econdmica entre los paises,
disminuirian las posibilidades de conflicto. El mercado Unico o "interior”, que permite que
puedan circular libremente la mayoria de las mercancias, servicios, personas y capitales,
es el principal motor econémico de la UE” (Union Europea, 2016).

Segun los Apuntes de la asignatura Politicas e Instituciones de la Unién Europea de la
Doctora Sara Gonzélez de la Universidad Complutense de Madrid el inicio de la
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construccion de la Union Europea fue con la Declaracién Schuman en 1950 y en el afio
de 1951 cuando se firma el Tratado de Paris, el cual sienta las bases para la creacion
de la Comunidad Europea del Carbon y del Acero (CECA).

El siguiente paso fue completado en 1957 por el Tratado de Roma, que instituye
formalmente la Comunidad Econémica Europea (CEE). A estos se le afiade el Acta Unica
Europea, en 1987, que culmina la realizacion del mercado comun asegurando las cuatro
libertades basicas: libre circulacion de mercancias, personas, capitales y servicios.

Todos los tratados mencionados han contribuido a la creacion del suefio de una Europa
unida, pero lo que se conoce el dia de hoy como Union Europea nacio con el Tratado de
Maastricht en el afio de 1992. Este tratado, posiblemente el mas importante de todos.

Después de la firma del Tratado de Maastricht, mejor conocido como Tratado de la Union
Europea, se efectud la firma del Tratado de Amsterdam en 1999. Los tratados antes
mencionados forman, de cierta manera, el cuadro constitucional de la Union Europea y
son la base que sostiene hoy por hoy el funcionamiento de este aparato supranacional,
Unico en su género. Sin embargo, la Union Europea ha ido preparando su estructura y
composicién institucional para adhesiones de nuevos miembros y, desde el afio 2000 se
comenz6 a trabajar en dicho objetivo a través del denominado Tratado de Niza, que entré
en vigor en el 2003, un afio después, en 2004, se firma el Tratado Constitucional y
finalmente en 2009 se firma el Tratado de Lisboa, que aporta instituciones modernas y
métodos de trabajo mas eficientes a la UE.

La Unién Econdmica y Monetaria implica la coordinacion de las politicas econémicas y
fiscales, una politica monetaria comun y una moneda comun. El euro se cre6 el 1 de
enero de 1999 como moneda virtual para pagos no monetarios y a efectos contables.
Los billetes y monedas se introdujeron el 1 de enero de 2002. Los paises que pertenecen
a la Zona Euro son: Alemania, Austria, Bélgica, Chipre, Eslovaquia, Eslovenia, Espafia,
Estonia, Finlandia, Francia, Grecia, Irlanda, Italia, Letonia, Lituania, Luxemburgo, Malta,
Paises Bajos y Portugal. Por otro lado, los paises que no pertenecen a la zona euro son:
Bulgaria, Croacia, Republica Checa, Hungria, Polonia, Rumania y Suecia. Dinamarca y
Reino Unido decidieron no adoptar el euro como moneda.

Al ser un mercado Unico de 28 paises, la UE es una potencia comercial de primer orden.
La politica econdémica de la UE quiere mantener el crecimiento invirtiendo en transporte,
energia e investigacion, a la vez que intenta reducir al minimo la repercusion del
desarrollo econémico en el medio ambiente. La economia de la UE, medida en términos
de produccién de bienes y servicios (PIB), esta por delante de la de Estados Unidos. En
la Gréfica 12 se muestra que el PIB en 2013 para la UE fue de 13,500 billones de euros.
Para 2015 fue de 14.600 billones de euros.

La UE alberga solo el 6,9 % de la poblacion mundial, pero su comercio con el resto del
mundo representa aproximadamente un 20 % de las importaciones y exportaciones
mundiales. Aproximadamente un 62 % del comercio total de los paises de la UE se
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efecta con otros paises de la UE. La UE es una de las tres principales potencias
comerciales mundiales.

Gréfica 12. Tamario de la economia: PIB en billones de euros en 2013
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Fuente: Apuntes de la asignatura Politicas e Instituciones de la Unién Europea de la
Doctora Sara Gonzélez de la Maestria en Economia Internacional de la Universidad
Complutense de Madrid.

Recuperado el dia 15 de octubre de 2016

La UE esta dotada de un marco institucional cuyo objetivo es promover y defender sus
valores y objetivos, asi como sus intereses, los de sus ciudadanos, y los de los paises
miembros. Este marco contribuye asimismo a asegurar la coherencia, eficacia y
continuidad de las politicas y acciones de la UE.

En virtud del articulo 13 del Tratado de la Unidn Europea, el marco institucional esta
compuesto por siete instituciones:

El Parlamento Europeo;

El Consejo Europeo;

El Consejo de la Union Europea (denominado sencillamente «el Consejo»);
La Comision Europea;

El Tribunal de Justicia de la Union Europea;

El Banco Central Europeo;

El Tribunal de Cuentas.

Cada institucién actta dentro de los limites de las atribuciones que le son asignadas en
los tratados, y de acuerdo con los procedimientos, condiciones y fines previstos por éstos.
El Parlamento Europeo, el Consejo y la Comisién estan asistidos por el Comité
Econdmico y Social Europeo y por el Comité de las Regiones, que desempefian funciones
consultivas.

La UE se ocupa de muy diversas politicas, tales como: Aduanas, Agricultura, Comercio,
Competencia, Consumidores, Cultura, Deporte, Derechos Humanos, Educacion, Empleo,
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Empresa, Energia, Investigacion e Innovacion, Salud, Transporte, Presupuesto, entre
otras mas.

El 28 de noviembre de 2016, el Consejo dio el visto bueno definitivo al presupuesto de la
UE para 2017, al aprobar el acuerdo alcanzado con el Parlamento Europeo el 17 de
noviembre. El presupuesto de la UE para 2017 se adopto6 el 1 de diciembre de 2016, una
vez que el Parlamento Europeo confirmo el acuerdo. El presupuesto de la UE para 2017
establece el nivel total de compromisos en 157 860 millones de euros y el de pagos en
134 490 millones de euros.

El presupuesto de la UE para 2017 deja un margen de 1 100 millones de euros para poder
reaccionar ante necesidades imprevistas. Se podra disponer de casi 6 000 millones de
euros en compromisos de la crisis migratoria y de los refugiados, lo que supone alrededor
de un 11,3 % mas que en 2016, para hacer frente a la presion migratoria y aumentar la
seguridad de los ciudadanos europeos. Los fondos se utilizaran para:

ayudar a los Estados miembros en el reasentamiento de los refugiados

la creacion de centros de acogida

la integracion de las personas con derecho de permanencia y el retorno de aquellas que
no gozan de él

reforzar la proteccion de las fronteras

intensificar las actividades de prevencién de la delincuencia y de lucha contra el
terrorismo

la proteccion de las infraestructuras criticas

Se movilizan 2,130 millones de euros en compromisos para estimular el crecimiento
econémico y crear nuevos empleos - lo que supone unincremento de alrededor del
12 % con respecto a 2016. Este capitulo del presupuesto abarca instrumentos
como Erasmus +, que aumenta un 19 %y alcanza los 2 100 millones de euros, o
el Fondo Europeo para Inversiones Estratégicas, que se incrementa en un 25 % hasta los
2,700 millones de euros.

Ademas del aumento significativo destinado a Erasmus +, el presupuesto de la UE para
2017 también recoge otras medidas que benefician en particular a los jévenes. Entre ellas
se incluye la Iniciativa de Empleo Juvenil, a la que se destinan 500 millones de euros
adicionales para ayudar a los jévenes a encontrar trabajo. El presupuesto de la UE para
2017 también permite a la Comision emprender una iniciativa para ayudar a los jovenes
a viajar y conocer otros paises europeos. El presupuesto de la UE para 2017 incluye
asimismo el paquete de ayuda de 500 millones de euros anunciado en julio para apoyar
a los productores de leche y a otros sectores ganaderos.

4.3 Acuerdo de Libre Comercio entre la Unidon Europea y México

“El primer antecedente de un acuerdo de negociacion y fomento al comercio exterior
entre México y la Union Europea (entonces Comunidad Econémica Europea) se remonta
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a 1975, cuando fue suscrito el Acuerdo Global con el Consejo de la Comunidad Europea.
Ya desde entonces México reconocia el caracter estratégico de Europa Occidental y de
ahi que se haya buscado el fortalecimiento de los nexos existentes. Por ello, es que dicho
acuerdo fue renovado en octubre de 1980.

Nuestras relaciones comerciales con la UE se rigen por el Acuerdo Marco de
Cooperacion (considerado acuerdo de tercera generacion), firmado el 26 de abril de
1991, en el que se proponian como objetos de cooperacion: industria, mineria, propiedad
intelectual, calidad, ciencia y tecnologia, pesca, energia, proteccion del medio ambiente,
servicios (incluyendo los financieros), comunicaciones y transporte, turismo, informética,
promocion de inversiones, salud publica, lucha contra las drogas, y comercio. Sin
embargo, la cooperacion comercial, no supone un trato preferencial entre las partes;
solamente compromete la promocion del comercio bilateral.

Posteriormente, el 2 de mayo de 1995 se firm6 entre ambas partes la Declaracion
Conjunta Solemne, por virtud de la cual se establecié el compromiso de negociar un
nuevo acuerdo que promoviera el intercambio comercial, incluso mediante la
liberalizacion bilateral progresiva y reciproca de bienes y servicios.

Para el cumplimiento de los objetivos establecidos en la Declaracion Conjunta con la UE
el 8 de diciembre de 1997 se firmaron tres nuevos instrumentos juridicos, con los que
practicamente se dio entrada a la negociacion de un Tratado de Libre Comercio entre
México y la Unidn Europea. Estos instrumentos fueron:

- Acuerdo Global o Acuerdo de Asociacion Econdmica, Concertacion Politica y
Cooperacion entre la Comunidad Europea y sus estados miembros y los Estados Unidos
Mexicanos.

- Acuerdo Interino- establece las bases para iniciar la negociacién de una liberalizacién
comercial amplia.

- Declaracion Conjunta- establece las bases para la negociacion de servicios,
movimientos de capital, pagos y propiedad intelectual.

La negociacion comercial inicié formalmente el 14 de julio de 1998, con el establecimiento
del Consejo Conjunto del Acuerdo Interino. Después de las reuniones preparatorias para
definir el programa de trabajo y estructura de la negociacién, se llevaron a cabo nueve
rondas de conversaciones en sedes alternativas de Europa y México.

Durante el proceso se realizaron consultas con los sectores industrial, comercial,
agropecuario, académico y laboral de México, asi como con el Grupo de Seguimiento al
Proceso de Negociacion establecido por el Senado de la Republica, y representantes de
la Coordinadora de Organismos Empresariales de Comercio Exterior. En algunas rondas
participaron mas de 120 representantes de los sectores productivos.
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El acuerdo quedo dividido en 11 capitulos:

- Acceso a mercados

- Comercio de servicios

- Reglas de origen

- Compras del sector publico

- Normas técnicas

- Competencia

- Normas sanitarias y fitosanitarias
- Propiedad intelectual

- Salvaguardas

- Solucion de controversias

- Inversién y pagos relacionados

Después de nueve rondas de negociacion, el 24 de noviembre de 1999 concluyeron
formalmente las negociaciones técnicas del TLCUEM. El Consejo de Ministros de la
Union Europea aprobd, exactamente tres meses después, el resultado de las
negociaciones con México y reafirmé la importancia politica y econémica de aplicar las
resoluciones lo antes posible.

La negociacion con la Union Europea permite garantizar el acceso preferencial y seguro
de los productos mexicanos al mercado méas grande del mundo, mayor aun que el de los
Estados Unidos de América.

También facilita la diversificacién de las relaciones econémicas de México, tanto por la
exportacion de productos a nuevos mercados como por la identificaciéon de fuentes
alternas de insumos para las empresas mexicanas, sin dejar de mencionar el impulso
gue tendran la inversion extranjera directa, la transferencia tecnolégica y el
establecimiento de alianzas estratégicas.

México se convirtié asi en la Unica economia del mundo con acceso preferencial a 375
millones de consumidores en la Unién Europea (hoy en dia, en 2017 con la incorporacion
de los nuevos paises de Europa del Este, esta cifra se ha incrementado a 508 millones)
y a mas de 300 millones en Estados Unidos y Canada, sin contar los seis paises
latinoamericanos con los que ya se han suscrito convenios semejantes.

El TLCUEM reconoce la diferencia en el nivel de desarrollo otorgando un trato asimétrico
a favor de México. La desgravacion arancelaria europea concluyé en el 2003 mientras
gue la mexicana lo hara en el 2007. La Unién Europea tomdé como tasa base de
desgravacion los aranceles vigentes en el Sistema Generalizado de Preferencias para
las exportaciones mexicanas.
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Asi, el 100% de los productos industriales mexicanos ingresan al mercado comunitario
libres de arancel desde enero del 2003. Ademas, el 95% de las exportaciones agricolas
actuales de México a la UE gozan de acceso preferencial, ya que en virtud de la
sensibilidad de estos productos para los paises comunitarios, el plazo de desgravacion
de la mayor parte de ellos se establecio hasta el 2010.

Todas las hortalizas y frutas en las que el pais es mas competitivo se liberalizaron o
tienen trato preferencial. Al entrar en vigor el TLCUEM, se eliminaron los aranceles al
café, cacao en grano, garbanzo, tequila, cerveza, mango, papaya y guayaba. El jugo de
naranja y el aguacate se benefician de una cuota amplia con acceso preferencial. Por
ejemplo, el limén, la toronja y los puros gozan de libre acceso desde el 2003 y a partir
del 2008 lo haran la cebolla, pectina, aceite de cartamo, sandia y el jugo de toronja.

Bajo el TLCUEM, México conserva intacta su soberania comercial en relacion con otros
paises, asi como su derecho de adoptar medidas necesarias para proteger la vida o la
salud humana, animal, vegetal o la moral publica.

Las reglas de origen determinan qué bienes reciben trato arancelario preferencial,
destacando aquellas negociadas para la cadena textil, el sector de transporte y
refacciones para automoviles, electrodomeésticos, calzado y plastico.

Se acordoé conservar el derecho de adoptar y hacer cumplir normas técnicas, siempre y
cuando no se conviertan en obstaculos innecesarios al comercio. Para tal efecto se
establecié un comité especial que se encarga de fomentar la cooperacién en materia de
sistemas de normalizacién y solucion de problemas de acceso atribuibles a normas
técnicas.

Se han podido adoptar medidas de salvaguarda por un periodo maximo de tres afios,
con el fin de brindar alivio temporal a aquellos sectores que enfrenten dafios serios 0
amenaza de dafio por incrementos sustanciales en las importaciones. En todos los
casos, la aplicacién de salvaguardas requiere de una compensacion.

Para garantizar un ambiente propicio a la actividad empresarial, se promueve la
competencia y se combaten las practicas monopolisticas.

Existe, ademas, un Consejo Conjunto integrado por miembros ministeriales del gobierno
de México, del Consejo de la Union Europea y de la Comisién Europea que supervisa la
aplicaciéon del Tratado. Se acord6 que este Consejo, sera presidido alternadamente por
las partes.
Los beneficios principales del TLCUEM son:

- Acceso amplio, preferencial y seguro de las exportaciones mexicanas al

bloque comercial mas grande del mundo.
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- Incremento de las exportaciones mexicanas.

- Ampliacion de la oferta disponible de insumos y servicios para la industria
nacional.

- Aumento de la inversion productiva y de la transferencia tecnolégica.

- Diversificacion de destinos de las exportaciones mexicanas, las fuentes
de insumos, y relaciones econémicas de México.

- Generacidén de mas y mejores empleos.

- Seguridad juridica y las condiciones de acceso preferenciales que
requieren la pequefia y mediana empresa para incorporarse al sector
exportador” (Guia para exportar a la UE, 2005).

“Las relaciones comerciales entre la UE y México se rigen por el Tratado de Libre
Comercio (TLC) vigente desde 2000, que ha permitido un crecimiento significante del
comercio bilateral y ha actuado como catalizador de flujos de inversion. El acceso al
mercado es la principal razén por la que se negocié el TLC; cuando entré en vigor el
Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN), la cuota de mercado de la UE
se redujo en un 50%.

En cuanto a México, el pais tratd de atraer a mas Inversion Extranjera Directa para
reducir su dependencia econémica de los EE.UU. Desde entonces, el TLC ha sido un
instrumento eficaz para fomentar una mejor compenetracion entre ambas economias.
Sirvio para reforzar la posicion de México como centro de manufactura orientada a la
exportacién, con acceso preferencial garantizado a los dos mercados comerciales mas
grandes del mundo, y triplic6 la media de inversiones anuales. También contribuy6 a
elevar la competitividad del pais, no solo gracias a la diversificacion de su comercio de
bienes, sino también gracias a la liberalizacion del comercio de servicios.

e Comercio total: 62.1 mil millones de USD en 2015

e La UE es el tercer socio comercial de México

e Meéxico es el socio comercial 14 de la UE

e Principales exportaciones de la UE a México: maquinaria, equipo eléctrico, auto
partes, y productos del sector petrolero.

e El comercio de servicios ascendié a 11.8 mil millones de Euros en 2014

e Elflujo acumulado de Inversion Extranjera Directa del afio 2000 al 2015 es de
155.8 mil millones de USD.

Principales exportaciones de México a la UE: combustibles minerales, equipos de
transporte, maquinaria, productos eléctricos y electronicos, equipo de éptica. EI comercio
entre la UE y México ascendio a $ 62.1 mil millones de USD en 2015 (con un significativo
superavit para la UE de $ 25.3 mil millones de USD), lo que representa una disminucion
del 4.3% con respecto al 2014.
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Las exportaciones de la UE ascendieron a $ 43.7 mil millones de USD, mientras que las
exportaciones mexicanas a la UE alcanzaron los $ 18.4 mil millones de USD. Segun la
Secretaria de Economia de México importd $ 42 mil 323 millones de USD de la Unién
Europea y exporto $19 mil 558 millones de USD. Aunque la informacion de la Secretaria
de Economia indica cifras ligeramente diferentes, la informacion es muy parecida.

El crecimiento en el comercio total entre la UE y México desde 1999 hasta el 2015, justo
antes de la firma TLC, fue del 232.4% (230% para las exportaciones de la UE a México
y 236.3% de las exportaciones mexicanas a la UE). La participacion de la UE en el
comercio total de México en 2015 fue del 8%, lo cual permanece por debajo de sus
niveles pre-crisis (9.4% en 2008). En el 2015, China permanecié como segundo socio
comercial de México. La UE sigue siendo la segunda fuente més importante de Inversién
Extranjera Directa (IED), aportando un 37.8% al total de la IED en México desde el afio
2000” (Delegacion Europea, 2016).

Grafica 13. Historial de Importaciones y Exportaciones México- UE 2000-2015
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Exportaciones de la UE a México

“En 2015, las exportaciones de la UE a México ascendieron a $ 43.7 mil millones de
USD, lo que representa una disminucion del 1.9% comparado con el 2014 y un 230% por
encima de su nivel en 1999.

Los grupos de productos mas importantes siguen siendo los mismos, aunque sufrieron
algunos cambios en términos de orden/porcentaje a raiz de la caida en los precios
internacionales del petréleo, maquinaria industrial representd el 24% de todas sus
exportaciones, seguido por equipo eléctrico con un 14%, el sector automotriz con el 7.5%
y el sector del petrdleo con un 5.4%. En general, la UE desempefia un importante papel
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como proveedor de bienes de capital y productos intermedios que intervienen en los
procesos de produccion de ensambladores que con frecuencia exportan a EE.UU. y otros
destinos. El gran déficit comercial que México tiene con la UE es compensado, en gran
medida, por su superavit con EE.UU” (Delegacion Europea, 2016).

Importaciones de la UE procedentes de México

“Las importaciones de la UE procedentes de México ascendieron a 18.4 mil millones $
en 2015, lo que representa una caida del 9.6% comparado con el 2014 y 236.3% por
encima de su nivel en 1999.

El principal grupo de productos sigue siendo el de los combustibles y productos mineros,
aunque bajo significativamente en términos de porcentaje (21% contra 33% en afo
anterior), seguido por equipo de transporte (sector automotriz) con un 18%, después
magquinaria con un 14%, equipo eléctrico con un 12% y equipo de Optica con un 4.2%.
Aparte del petréleo y a diferencia de la mayoria de las otras economias de América
Latina, México es mayoritariamente proveedor de bienes manufacturados en lugar de ser
un proveedor de materias primas” (Delegacion Europea, 2016).

Inversiones de la UE en México

“La inversion europea ha sido histéricamente importante en México. Desde que el TLC
entré en vigor, el flujo promedio anual de inversion procedente de la UE se ha visto
triplicado. Se han realizado importantes inversiones en el sector financiero, como
demuestra el hecho de que tres de los cinco bancos mas importantes en México son
europeos (BBVA Bancomer, Santander Serfin y HSBC) y recientemente en el sector
agro-alimentario.

Otras destacadas inversiones europeas en México se encuentran en el sector de las
telecomunicaciones con Telefénica MoviStar asi como en la industria cervecera. En
2010, el fabricante de cerveza holandesa Heineken compré uno de los dos grandes
productores de cerveza en México (Cuauhtémoc de FEMSA) con una inversion de mas
de 6.5 mil millones de USD mientras que la cervecera belga InBev Abheuser completo
su adquisicion de Grupo Modelo por mas de 13 mil millones de USD del afio pasado.

Aungue el principal inversor extranjero en México sigue siendo EE.UU, con un 49% de
la Inversion Extranjera Directa total en los ultimos 15 afios, la UE le sigue de cerca con
el 37.8% (fue el primero en 2010 y 2013 con el 62% y 57% respectivamente).

El flujo acumulado desde el afio 2000 ha sido de casi 156 mil millones de USD, dirigidos
principalmente al sector de servicios, especialmente financieros y turismo, seguido por
el sector manufacturero. En 2015, la UE solo invirtid 7.3 mil millones USD en México,
pero con los anuncios de inversiones europeas en el sector automotriz realizados a lo
largo del 2015, se puede esperar un significante repunte para los siguientes dos afos
por venir’ (Delegacion Europea, 2016).
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Actualmente se esta llevando a cabo una revision del TLCUEM en la cual se negocian
385 fracciones arancelarias del sector agroalimentario. Como resultado de la tercera
ronda de renegociaciones de este tratado en abril de 2017 en Bruselas, Bélgica, se
avanzo en los temas como acceso a mercados de bienes, reglas de origen, facilitacion
del comercio, competencia, obstaculos técnicos al comercio, medidas sanitarias y
fitosanitarias. De igual forma, en materias de propiedad intelectual, contratacién publica,
comercio de servicios (incluyendo telecomunicaciones, comercio electrénico), inversion,
mejora regulatoria y desarrollo sustentable, asi como en energia y materias primas,
cooperacién sobre pequefias y medianas empresas y mejoras en el proceso de
diferencias comerciales.

4.4 Oportunidades en el sector de Alimentos Procesados y Bebidas en la UE
4.4.1 Estudio de los principales productos

En la Guia para Exportar Productos Mexicanos a la Unidn Europea elaborada por
Bancomext en 2005, se hace énfasis en los productos que, de acuerdo con las cifras de
exportacion, destacan como los principales del sector con destino el mercado europeo:

* Bebidas alcohdlicas (cerveza, tequila)
* Miel

* Articulos de confiteria

» Conservas (salsas)

* Jugo de frutas

» AzUcar y deriva

4.4.2 Habitos de consumo

‘La demanda mundial de alimentos ha registrado cambios importantes en su estructura
y composicion, lo que ha modificado los volimenes objeto de intercambio. Esta tendencia
se debe en parte a la expansion acelerada del gasto en los paises de Europa del Este,
producido por un aumento en la demanda de este tipo de bienes; asi como a los cambios
gue se estan dando en los patrones de consumo. Actualmente, las preferencias de los
consumidores presentan una tendencia hacia productos procesados siguiendo estrictas
normas de seguridad e higiene, bajos en grasas y sin conservadores artificiales. Segun
estos parametros, los productos organicos mexicanos tienen un gran potencial en
diversos sectores de la industria alimentaria. lgualmente, se ha observado un incremento
de la demanda de alimentos congelados, deshidratados o precocidos de rapida
preparacion.

En este sentido, el consumo de alimentos congelados en Europa se ha incrementado en

los ultimos 5 afios gracias al control de calidad en todos los procesos, lo que incluye
seleccién de materia prima, modo de preparacion y refrigeracién hasta el transporte.
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Por ultimo, las cifras demuestran una mayor demanda de bebidas bajas en calorias y
elaboradas con pulpas naturales, lo que acentla el interés por productos organicos y
nutritivos. Por tradicion cultural, los paises de la Unién Europea tienen altos niveles de
consumo de bebidas alcohdlicas, con especial preferencia por el vino de mesa, elemento
indispensable en la dieta de algunos paises de la zona. En términos generales, la
demanda de bebidas alcohdlicas contina creciendo, lo que convierte al mercado
europeo en un destino atractivo para la exportacion de bebidas mexicanas. Al respecto,
cabe sefialar, que el volumen de consumo de tequila en toda Europa es de
aproximadamente un millon de cajas anuales.

4.4.3 Caracteristicas de diferenciacion del producto mexicano

México cuenta con una serie de elementos a su favor, especialmente en aquellos
productos de probada calidad y reconocida trayectoria, como es el caso de algunas
bebidas alcohdlicas (tequila, mezcal y cerveza). Por otro lado, en funcién de la demanda
actual de ciertos productos, se han observado oportunidades en ciertos nichos, como la
comida congeladay, en especial, aquella que reivindica para la exportacion los alimentos
congelados al puro estilo mexicano. En este sentido, en la Gltima década se ha observado
un serio interés del consumidor europeo hacia las comidas de caracter “exético”, entre
las que se incluye la comida Tex-Mex. Si bien esta connotacién puede apoyar la
introduccién de productos autdctonos de México en el mercado europeo, lo cierto es que
al dia de hoy, la mayor parte de las empresas que explotan el concepto Tex-Mex no son
necesariamente de capital mexicano.

Al respecto, seria interesante potenciar la introduccion de productos alimenticios con
campafias publicitarias que refuercen el origen “Producto Auténtico Mexicano”, lo que
debe llevar aparejado la promocion de la calidad de la materia prima. Para incursionar
con éxito en el mercado europeo, es muy importante contar con la certificacién del
producto, otorgada por la Union Europea; asi como identificar los medios de transporte
mas efectivos y los canales de distribucion idoneos; evaluando factores como el
segmento del mercado, los volimenes exportables, estacionalidad, tiempos de entrega,
condiciones de pago, experiencia logistica e infraestructura. De esta manera, y mediante
el ahorro de tiempo y la minimizacién de costos, se conseguira ofrecer un precio mas
atractivo al importador.

4.4.4 Analisis de la competencia

Como se ha mencionado, en los ultimos afios, el mercado para la comida conocida en
Europa como “tipica mexicana” ha representado un buen negocio para las empresas
(estadounidenses principalmente), que han introducido la denominacion Tex-Mex
gracias a una estrategia de mercadotecnia muy agresiva. Como consecuencia de lo
anterior, entre los productos con mayor demanda estan: totopos, chiles jalapefios en
rodajas, nopales tiernos enteros en salmuera o vinagre, tostadas, frijoles enteros en
conserva y alimentos preparados congelados (chiles jalapefios, tacos, quesadillas y
enchiladas, entre otros). Es importante tener en cuenta que el mercado europeo es
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atractivo para un gran numero de paises, por lo que es muy comun encontrar productos
y alimentos procedentes de la India, paises arabes y, sobre todo, de China. A este factor
étnico hay que unir el hecho de que muchos de los alimentos representativos de estos
paises se presentan en forma congelada (ej.: pasta china, pan hindld cocinado
manualmente en hornos de arcilla y empacado en atmdosfera controlada para prolongar
la vida de anaquel en presentaciones de una o dos piezas; etc.).

Todos estos productos compiten potencialmente con los de origen mexicano y en
especial con los de mayor tradicion en el mercado europeo como tortillas, quesadillas,
fajitas o tacos, los cuales pueden encontrarse en diferentes variantes, incluso
congelados. En cuanto a las bebidas tipicas mexicanas, la demanda en Europa se ha
mantenido estable, por lo que para lograr ampliar la participacion en el mercado de
tequila y otras bebidas mexicanas, es indispensable realizar una campafia de imagen y
publicidad que facilite identificarlas como auténticas.

En relacion al tequila, cabe decir que existe una “produccion local europea” (tequila
importado a granel y embotellado en Bélgica, Alemania u otros paises europeos), que
compite fuertemente en precio con el auténtico 100% de agave elaborado en México. A
partir del reconocimiento de la Denominacién de Origen se espera que la tendencia al
consumo de “tequilas” fabricados en Europa se desvie hacia el consumo de tequila 100%
mexicano. Es importante hacer notar, que el consumidor europeo ubica a esta bebida
como base para cocteles, sin hacer diferenciacion entre marcas y calidades, lo cual
dificulta la introduccion de los diversos tipos de tequila y su diferenciacién en precio.

4.4.6 Barreras no arancelarias

Uno de los principales requisitos que debe de cumplir todo producto en general y del
sector alimenticio en particular que pretenda ingresar en el mercado europeo es el de
calidad, la cual se mide en funcion a los estandares industriales del producto establecidos
tanto por el Codex Alimentarius como por los estdndares comunitarios. Por otro lado, los
jugos concentrados que se exportan a la Unidbn Europea no requieren un permiso o
documento especial para ser introducidos, a excepcion del jugo de naranja, sometido a
un permiso especial de importacion. Dicho documento es expedido por las autoridades
aduanales, sujeto a previa solicitud del mismo y a que exista una cuota preferencial
disponible. Por su parte, el rubro carnico y en especial la de origen equino asi como
aquellos alimentos preparados a base de carne, se requiere que su elaboracién haya
sido realizada en una planta Tipo Inspeccion Federal (TIF), reguladas por la SAGARPA
y debidamente autorizadas por la Union Europea.

De lo anterior se deduce que en temas de sanitarios y fitosanitarios, la Union Europea
mantiene un alto control de calidad de los alimentos por lo que la mayoria de estos se
someten a una inspeccion previa para permitir la importaciéon. En el rubro de bebidas y
en especial las de caracter espirituoso, como es el caso del Tequila, los Unicos requisitos
gue necesita el exportador mexicano es cumplir las regulaciones para el embotellado y
etiquetado asi como el pago de los impuestos especiales al tequila y al consumo de
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alcohol. Independientemente de los requisitos arriba sefialados, los paises de la Unién
Europea ponen especial énfasis en las buenas practicas de manufactura, que implica el
respeto de los derechos y condiciones de los trabajadores, las condiciones sanitarias de
la empresa y la proteccion ambiental, principalmente.

4.4.7 Aspectos técnicos y normativos

Existe una regulacion estricta que no estd homologada por la Food and Drug
Administration (FDA), de los Estados Unidos de América, exigida por la Unidén Europea
en cuanto a ingredientes quimicos, etiquetado y empaque que aplica para los alimentos
procesados. La entrada a la Union Europea de frutas y vegetales enlatados esta regulada
por la norma S1035/72, como resultado de la politica comun agricola para proteccion de
los productores y consumidores, que fija los estdndares de calidad, los requisitos
sanitarios, el sistema de precios de entrada, aranceles y licencias. Por otra parte, hay
reglamentaciones en cuanto a empaque y etiquetado, que a pesar de los esfuerzos para
lograr una armonizaciéon de normas entre los paises miembros de la Union Europea,
todavia existen diferencias.

En general, la etiqueta debera contener la siguiente informacion, preferentemente en el
idioma del pais receptor:

* Nombre del producto

* Peso neto

* Fecha de caducidad

» Cddigo de barras

* Indicaciones de uso y conservacion

* Ingredientes

» Conservadores y aditivos utilizados

« Imprimir la simbologia de reciclable y “e” (garantia que el peso es exacto)

Los procedimientos HACCP (Analisis de Riesgos y Control de Puntos Criticos en el
Proceso) se aplican a las industrias procesadoras de alimentos. La Unién Europea
estipula que estas empresas deben identificar cada parte del proceso que tenga un efecto
de salubridad en sus productos y ademas se comprometen a mantener y revisar las
medidas acordes para lograr la seguridad para el consumidor en base a los lineamientos
del HACCP. Otro de los procedimientos que se utilizan para la aprobacion de alimentos
procesados es la aplicacion de la Ley de Aditivos Aprobados. En ella se establecen las
cantidades de sustancias nutritivas que se pueden agregar a los productos alimenticios.
Existe un codigo para bebidas alcohdlicas, denominado Codigo Neerlandés, que es una
autorregulacion representada por diferentes asociaciones y uniones de productores y
comerciantes de cerveza, vinos, bebidas espirituosas y licores. En Europa hay ademas,
una regulacion para la produccion, la transformacion, los sistemas de control y la
informacion sobre los productos organicos, es decir, los productos cuya agricultura no
esta alterada con productos quimicos
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4.4.8 Logistica y distribucion

Para los alimentos procesados, existen principalmente cuatro canales de
comercializacion dependiendo de las condiciones de operacion del mercado:

» Agentes: se refiere a los intermediarios que llevan a cabo 6rdenes de compra-venta de
un cliente a cambio de una comision. Pueden existir dos tipos de agente; de compra y
de venta.

 Importadores: son aquellos que por su propia cuenta compran y venden, orientados
también a los reexportadores.

* Industria procesadora (importadores procesadores): compran materias primas asi como
productos semi-terminados para procesarlos y venderlos a fabricantes de bienes finales.
 Fabricantes de bienes finales: son aquellos que requieren por lo general de grandes
cantidades de ingredientes que compran directamente de los productos extranjeros.

En lo que se refiere a la comercializacion de bebidas alcohdlicas, en Holanda son
organizaciones privadas las que proporcionan este servicio, autorizadas por el gobierno
y sujetas a las medidas de control del alcohol. Los sistemas de comercializacién de los
alimentos procesados y bebidas en la Union Europea son muy parecidos.

Por lo que se refiere a Logistica, en general los productos alimenticios y bebidas se
exportan a Europa via maritima y llegan principalmente al puerto de Rotterdam, de donde
se distribuyen al resto de Europa. Para la distribucién de los productos congelados, en
algunos mercados como el italiano, existen dos métodos fundamentalmente: el primero
consiste en la centralizacion, es decir, se realiza a través de una plataforma logistica,
propiedad de las cadenas de distribucién o de la misma productora; la segunda consiste
en el transfer delivery en la cual el proveedor se ocupa de la renovacion y del control de
los alimentos congelados de cada punto de venta a través de una red de concesionarios.

4.4.9 Empaque y embalaje

Se debera evitar el uso de recipientes fabricados con PCV o que estén recubiertos con
materiales que dafien la salud. Ademas, el material del embalaje debera ser reciclable.
Con el fin de armonizar las diferentes legislaciones, la UE emiti6 una directiva para
empaque y para materiales de empaque (Directiva 94/62/EC) con los estandares
minimos. Para el afio 2000, los estados miembros (excluyendo Irlanda, Portugal y Grecia)
deberan reciclar entre el 50 y 65 % de los empaques. Se estipulé que la maxima
concentracion del plomo, cadmio, mercurio y cromo que debe contener cada empaque
es de 250 ppm desde el 30 de junio de 1999, y a partir de junio del 2001 sera de 100
ppm. Por todo lo anterior, las empresas que quieran exportar alimentos procesados a la
U.E. tienen que tomar muy en cuenta la normatividad existente.

Con respecto a la etigueta, ésta debe ser facil de entender, visible, legible e indeleble. Al
mismo tiempo, debe estar expresada en uno de los once idiomas oficiales,
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preferentemente inglés, aunque pueden utilizarse varios idiomas a la vez. La UE
establece que la etiqueta debe contener lo siguiente:

* Nombre bajo el cual es comercializado el producto.

* Lista de ingredientes.

 Cantidad de ingredientes expresados como porcentaje.

+ Cantidad neta.

+ Caducidad.

» Condiciones especiales de mantenimiento y uso.

* Nombre del fabricante o empacador.

* Lugar de origen.

* Instrucciones de uso si se consideran convenientes”. (Guia para Exportar Productos
Mexicanos a la UE, 2005).

4.5 Export Help Desk Exportar de México a Espafa

‘La UE esta comprometida en ayudar a que los paises en desarrollo afiancen sus
economias de forma mas firme en el seno de los flujos comerciales mundiales. En la
practica, lo lleva a cabo a través de sus acuerdos comerciales preferenciales. A pesar de
gue es posible que los exportadores de paises en desarrollo exporten a la UE sin
restricciones de contingentes o pagos de derechos, algunos requisitos técnicos
especificos se mantienen” (Export Help Desk, 2017)

La Unién Europea es el mercado Uunico mas grande del mundo y Export Helpdesk es la
«ventanilla tnica» que facilitara su acceso. En so6lo unos clics «Export Helpdesk» informa
a las empresas sobre los aranceles, requisitos, acuerdos preferenciales, contingentes y
estadisticas de la Union Europea que les afectan.

Esta pagina administrada por la Comisién Europea sirve para conocer qué requisitos,
aranceles, acuerdos comerciales preferenciales, procedimientos de importacion,
impuestos y documentos para despacho de aduana se aplican a cada pais y a cada
producto. Lo primero es conocer el cédigo de los productos en el Sistema Armonizado.
Como se menciond anteriormente, para el caso de esta investigacion el cédigo es:
170490. El cual para la UE tiene todavia mas subdivisiones tales como pastas y masas
incluido el mazapan, pastillas para la garganta y caramelo para la tos, gomas y otros
articulos de confiteria.
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Tabla 22. Sistema de clasificacion de productos de la UE para AzUcares y Articulos de Confiteria

Codigo descripcion del producto

17 AZUCARES Y ARTICULOS DE CONFITERIA

1704 Articulos de confiteria sin cacao, incluido el chocolate blanco

1704 10 - Chicles y demas gomas de mascar, incluso recubiertos de azlcar

1704 10 10 -- Con un contenido de sacarosa inferior al 60 % en peso, incluido el azdcar invertido calculado en
sacarosa

1704 10 90 -- Con un contenido de sacarosa superior o igual al 60 % en peso, incluido el azicar invertido
calculado en sacarosa

1704 90 | -Jios demas]

1704 90 10 -- Extracto de regaliz con un contenido de sacarosa superior al 10 % en peso, sin adicién de otras
sustancias

1704 90 30 -- Preparacidn llamada "chocolate blanco”

1704 90 51 -- Los demas

1704 90 51 --- Pastas y masas, incluido el mazapan, en envases inmediatos con un contenido neto superior o

igual a 1 kg

1704 90 55 --- Pastillas para |z garganta y caramelos para la tos

1704 90 61 --- Grageas, peladillas y dulces con recubrimiento similar

1704 90 65 - Los demas

1704 90 65 ---- Gomas y otros articulos de confiteria, a base de gelificantes, incluidas las pastas de frutas en

forma de articulos de confiteria

1704 90 71 ---- Caramelos de azlcar cocido, incluso rellenos

1704 90 75 ---- Los demas caramelos

1704 90 81 ---- Los demas

iFo49081 e Obtenidos por compresién

170489099 eeee Los demds

iFod 9099 11 e Con un cpntenidn de sacarosa inferior al 70% en peso (incluido el azicar invertido calculado en

sacarosa)
i7o4909911 e Espumas dulces, con un contenido de azlcar inferior o igual al 45 % en peso (incluido el azdcar
invertido calculado en sacarosa)
1704909919 e Los demas
i7o4 909991 e Con un contenido de sacarosa igual o superior al 70% en peso (incluido el azdcar invertido

calculado en sacarosa)

Fuente: Export Help Desk Comision Europea.
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=form%2fform _MiExportacion.html
&docType=main&languageld=es

Recuperado el dia 3 de mayo de 2017

4.5.1 Requisitos para exportar a Espafia productos de confiteria desde México

De acuerdo a Export HelpDesk de la Comision Europea, los requisitos para exportar los
cédigos de confiteria a Espafia en su mayoria requieren lo siguiente:

1. Control sanitario de los productos alimenticios de origen no animal.

2. Trazabilidad, cumplimiento y responsabilidad en los alimentos y los
piensos.

3. Etiquetado de productos alimenticios.

4. Voluntario - Productos de produccion ecoldgica.

La informacion esta basada en el Derecho de la UE. Cuando no exista una normativa de
la UE aplicable a su producto, se aplicara el Derecho nacional del pais importador. En
ese caso, el resultado de la busqueda sera «no existen requisitos especificos». Para
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obtener mas informacién detallada, debera ponerse en contacto con las autoridades del
pais de destino.

En Espafia, la mayoria de estos requisitos son controlados por las siguientes tres
dependencias:

A) Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad en apoyo con la Secretaria
General de Sanidad y Consumo, la Direccién General de Salud Publica, Calidad
e Innovacion y la Subdireccion General de Sanidad Exterior.

Paseo del Prado, 18-20

E-28071 Madrid

Tel: (+34) 915 962 038 / 915 962 040

Fax: (+34) 913 601 343

E-mail: saniext@msssi.es

Website: http://www.msssi.gob.es/profesionales/saludPublica/sanidadExterior/home.ht
m

B) Ministerio de Agriculturay Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente en apoyo con la
Secretaria General de Agricultura y Alimentacion, la Direccidon General de
Producciones y Mercados Agrarios y la Subdireccion General de Medios de
Produccion Ganaderos.

C/ Almagro, 33, edificio Eduardo Dato. 5a Planta
E-28071 Madrid

Tel: (+34) 913 476 612/ 913 476 621

Fax: (+34) 913 476 888

E-mail: dgpma@magrama.es / sgmpg@magrama.es
Website: http://www.magrama.es

C) Ministerio de Economia y Competitividad en apoyo con la Secretaria de Estado
de Comercio, la Direccién General de Comercio e Inversiones y la Subdireccion
General de Inspeccidn, Certificacion y Asistencia Técnica del Comercio Exterior.

Paseo de la Castellana, 162

E-28046 Madrid

Tel: (+34) 913 493 770/ 913 493 769

Fax: (+34) 913 493 740

E-mail: sgsoivre.sscc@comercio.mineco.es

Website: http://www.comercio.gob.es/es-ES/Paginas/default.aspx
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4.5.2 Aranceles

Un aspecto importante de la politica comercial internacional es la imposicion o el
levantamiento de aranceles. Un arancel comercial es un impuesto o tasa que se coloca
sobre las mercancias que cruzan las fronteras politicas (o uniones aduaneras). Los
aranceles de importacion son los mas comunes, e incluyen un impuesto que se evalua
en los productos que vienen de otro pais. Los aranceles se clasifican de la siguiente
manera:

Informacién arancelaria vinculante

= Base juridica

= Informacion general

= Solicitud de IAV

= Lista de autoridades aduaneras

= Inventario Aduanero Europeo de Sustancias Quimicas

Reducciones vy suspensiones arancelarias

= Suspensiones industriales

= Certificados de aeronavegabilidad
= Militar

= Regiones ultraperiféricas

Contingentes

» Preferenciales
»  Auténomos
»  Gestidn

Antidumping

En el caso de México, este pais tiene Aranceles Preferenciales. “El Acuerdo de Libre
Comercio entre México y la Uniébn Europea cubre la totalidad de los productos
industriales: los aranceles a la importacion de estos bienes se redujeron progresivamente
desde el afio 2000 y hasta el afio 2007. A partir del primero de enero de 2007 el comercio
de bienes industriales quedara totalmente liberalizado. La gran mayoria (82%) de los
productos industriales mexicanos de exportacién pudo acceder a la Union Europea libre
de impuestos a la importacion desde la entrada en vigor del acuerdo, el primero de Julio
de 2000. A partir del 1ero de enero de 2003 ningun producto industrial de origen mexicano
pagara aranceles al ingresar al mercado europeo” (EEAS Europa, s.f.). En la ultima linea
de la Tabla 22 se observa que el derecho de aduana para los productos de confiteria en
0%.
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Tabla 23. Aranceles europeos para la fraccion arancelaria 170490

Mi exportacién

Requisitos | Aranceles | Reglas de origen ALC Chile-Mexico | Estadisticas

Cadige Descripcion del producto

i7 ATUCARES ¥ ARTICULOS DE CONFITERIA

1704 Articules de confiteria sin cacao, incluido el chocolate blanco

1704 10 -Chicles y demas gomas de mascar, inclusa recubiertos de azlcar

1704 90 -Los demas

1704 90 10 --Extracto de regaliz con un contenide de sacaresa superior al 10 % en pese, sin adicion de otras sustancias

1704 90 20 —Preparacion llamada "chocolate blanco”

1704 90 51 --Los demas

1704 90 63 ---Los demas

Origen Tipo de medida Derecho de Condicione Pié de Legislacion
aduana 5 pagina eurcpea

ERGA OMMES Derecho terceros paises S % —nE:'. R2204/9%

MA

ERGA OMMES Cantingente arancelario ne 35 % RO0OS0/15
r cial

ERGA OMMES Restriccion del despacho a Sho CDE72 Dooss 14
Excepto: Bangladesh libre practica
Mejico Preferencias arancelarias 0 % + EA Dio415/00
MAX O
+ADST

Fuente: Export Help Desk Comision Europea.
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=form%2fform _MiExportacion.html
&docType=main&languageld=es

Recuperado el dia 3 de mayo de 2017

4.5.3 Acuerdos preferenciales

“No hay un modelo universal de acuerdo comercial, pero, en la mayoria de los casos, la
UE negocia acuerdos de libre comercio (ALC) exhaustivos. La Comision Europea negocia
en la OMC en nombre de la UE. Se coordina con los Estados miembros a través del
Comité de Politica Comercial y lleva a cabo la politica de la UE de acuerdo con las
directrices establecidas por los Estados miembros en el Consejo de Ministros. También
informa periédicamente al Parlamento Europeo de las principales cuestiones
relacionadas con la OMC. Al negociar acuerdos en la OMC, tiene que contar con la
autorizacion formal del Consejo y el Parlamento Europeo para firmarlos en nombre de la
UE.

Los acuerdos preferencias comerciales son acuerdos en los que las partes intercambian
concesiones arancelarias u otros tratamientos preferenciales. Un acuerdo preferencial
vigente entre la UE y un pais o region mejora el acceso al mercado para las exportaciones
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de ese pais o region a la UE, ya que elimina o reduce los aranceles y facilita los
procedimientos. Pero, para acogerse a ello, el exportador debe probar que sus productos
son originarios de dicho pais.

La Union Europea tiene acuerdos preferenciales con otros paises de Europa como:
Kosovo, Bosnia y Herzegovina, Serbia, Ucrania, Montenegro, Albania, Republica
Yugoslava de Macedonia, Islas Feroe, Noruega, Islandia y Suiza. Con paises del
Mediterraneo como: Argelia, Egipto, Israel, Jordania, Libano, Marruecos, Siria, TUnez
y con la Organizacion de la Liberacion de Palestina. Otros paises con los que tiene
acuerdo son: Chile, México, Sudéafrica, Corea, América Central, Perti-Colombia y
Cariforum” (Export Help Desk, 2017)

4.5.4 Procedimientos de Importacion de la UE
4.5.4.1 Cédigo aduanero de la UE

“El codigo aduanero de la UE es el conjunto de todas las normas que contemplan asuntos
aduaneros de comercio con paises no pertenecientes a la UE. Estas normas aseguran
gue las préacticas aduaneras en todos los paises de la UE son uniformes y transparentes.

4.5.4.2 Registro como operador econdmico (numero EORI)

El nimero de registro e identificacion de operadores econdmicos (EORI) es un
identificador Unico, asignado por una autoridad aduanera en un pais de la UE para todas
las personas de los operadores econdmicos (tanto empresas como particulares) que
realizan actividades cubiertas por la legislacion aduanera de la UE.

A los importadores establecidos fuera de la UE se les asignard un nimero EORI la
primera vez que presenten:

» una declaracién aduanera
» una declaracién sumaria de entrada
» una declaracién sumaria de salida

Los operadores utilizaran este numero en todas las comunicaciones con cualquier
autoridad aduanera de la UE en la que se exija un identificador de la UE como, por
ejemplo, en las declaraciones en aduana.

4.5.4.3 Declaracion sumaria de entrada

La declaracion sumaria de entrada contiene informacion previa sobre la carga relativa a
los envios que se introducen en la UE. Debera ser presentada en la primera oficina de
aduanas de entrada en la UE por el transportista de las mercancias (por el transportista
de las mercancias, aunque en algunos casos puede hacerlo el destinatario de la
importacion, o un representante del transportista o importador), incluso si las mercancias
no van a ser importadas a la UE.
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El plazo para la presentacion de la declaracion sumaria de entrada depende del medio
de transporte utilizado en el traslado de las mercancias:

= Cargamento maritimo de contenedores: al menos 24 horas antes del inicio de la
carga en el puerto extranjero

= Cargamento maritimo a granel: al menos 4 horas antes de la llegada

= Transporte maritimo de corta distancia: al menos 2 horas antes de la llegada

= Vuelos de corta distancia (menos de 4 horas): al menos en el momento efectivo del
despegue de la aeronave

= Vuelos de larga distancia (4 horas o0 mas): al menos 4 horas antes de la llegada al
primer aeropuerto del territorio aduanero de la UE

= Trafico rodado: al menos 1 hora antes de la llegada.

4.5.4.4 Destinos aduaneros

Cuando las mercancias llegan a la oficina aduanera de entrada en la UE, pasan
al depdsito temporal (durante un periodo maximo de 90 dias) hasta que se les asigna uno
de los siguientes destinos aduaneros:

1. Despacho a libre préactica

Las mercancias se "despachan a libre practica" una vez que se hayan cumplido
debidamente las condiciones relativas a su importacion en la UE, es decir, el pago de los
derechos de aduana y otros gravamenes, y se hayan completado los demas tramites de
importacion. El despacho a libre practica confiere a las mercancias no pertenecientes a
la Union el estatuto aduanero de "mercancias de la Union".

Una vez que se han pagado esos derechos, asi como el impuesto sobre el valor afiadido
(IVA) y los impuestos especiales, las mercancias cumplen las condiciones para su
consumo en el Estado miembro de destino y, por tanto, se "despachan para el consumo®.

2. Procedimientos especiales

El transito comprende el transito externo y el transito interno:

= Transito externo: las mercancias no pertenecientes a la Unién podran circular de
un punto a otro dentro del territorio aduanero de la Unidn sin estar sujetas a los
derechos de importacién y otros gravamenes vinculados a la importacion de las
mercancias (por ejemplo, los impuestos internos) ni a las medidas de politica
comercial, transfiriendo asi los tramites de despacho aduanero a la aduana de
destino.

= Transito interno: las mercancias de la Unién podran circular de un punto a otro
dentro del territorio aduanero de la Unién y pasar por un pais o territorio que no
pertenezca a dicho territorio aduanero, sin que se efectde ningin cambio en su
estatuto aduanero.
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El depdsito comprende el depdsito aduanero y las zonas francas:

= Depésito aduanero: las mercancias no pertenecientes a la Union podran
almacenarse en instalaciones u otros lugares autorizados por las autoridades
aduaneras, y bajo supervision aduanera ("depésitos aduaneros"), sin estar sujetas
a derechos de importacion y otros gravamenes vinculados a la importacion de las
mercancias ni a las medidas de politica comercial.

= Zonas francas: los Estados miembros podran designar determinadas partes del
territorio aduanero de la Uniébn como zonas francas. Se entiende por zonas francas
unas areas especiales del territorio aduanero de la Union en las que pueden
introducirse mercancias exentas de derechos de importacion y otros gravamenes
(por ejemplo, los impuestos internos) y de medidas de politica comercial, hasta que
se les asigne otro destino aduanero o se reexporten. Las mercancias también
pueden someterse a operaciones sencillas tales como su transformacion y
reenvasado.

Los destinos especiales comprenden el destino temporal y el destino final:

= Admision temporal: las mercancias no pertenecientes a la Unidén destinadas a la
reexportacion podran ser objeto de un destino especial en el territorio aduanero de
la Union, con exencion total o parcial de derechos de importacion y sin estar
sometidas a otros gravamenes, como los impuestos internos y las medidas de
politica comercial. Este procedimiento solo podra llevarse a cabo siempre que no
esté previsto que las mercancias sufran cambio alguno. El periodo maximo durante
el cual las mercancias podran someterse a este procedimiento es de dos afos.

= Destino final: las mercancias podran ser despachadas a libre practica con exencién
de derechos o con un tipo reducido de derechos debido a su utilizacion con fines
particulares.

El perfeccionamiento comprende el perfeccionamiento activo y el perfeccionamiento
pasivo:

= Perfeccionamiento activo: las mercancias se importan en la Unién para ser
utilizadas en su territorio aduanero en una o0 mas operaciones de transformacion,
sin estar sujetas a derechos de importacién, gravamenes ni medidas de politica
comercial. Las autoridades aduaneras fijaran el plazo en el cual se llevara a cabo
el procedimiento de perfeccionamiento activo. En caso de que los productos
acabados no se exporten finalmente, estos estaran sujetos a los derechos y las
medidas correspondientes.

= Perfeccionamiento pasivo: las mercancias de la Unidn podran exportarse de
manera temporal fuera de su territorio aduanero a fin de ser objeto de operaciones
de transformacion. Los productos transformados resultantes de dichas mercancias
podran ser despachados a libre practica con exencion total o parcial de los
derechos de importacion.
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4.5.4.5 Declaracion en aduana: Documento Unico Administrativo (DUA)

Las mercancias se sitian en un destino aduanero mediante la utilizacion del Documento
Unico Administrativo (DUA). El DUA puede presentarlo ante las autoridades aduaneras
el importador o un representante, de forma electronica (cada pais de la UE tiene su propio
sistema) o enviandolo directamente a las instalaciones de la oficina aduanera.

El DUA incluye la colocacion de las mercancias en cualquier procedimiento aduanero
[exportacion, importacion, transito cuyo nuevo sistema de transito informatizado
comunitario (NCTS) adn no estd operativo, depositos, importacion temporal,
perfeccionamiento activo y pasivo, etc.] independientemente del modo de transporte
empleado. El objetivo del DUA es asegurar la transparencia de los requisitos
administrativos nacionales, racionalizar y reducir la documentacién administrativa, reducir
la cantidad de informacion solicitada y normalizar y armonizar los datos.

45.4.6 Valor en aduana

La mayor parte de los derechos aduaneros e IVA se expresan en un porcentaje del valor
de la mercancia que se esta importando. Las autoridades aduaneras definen el valor de
la mercancia en aduana sobre la base de su valor comercial en el momento de entrada
en la UE: precio de compra mas costes de entrega hasta el momento en el que las
mercancias se introducen en el territorio aduanero. Este valor no siempre es idéntico al
precio que figura en el contrato de venta y puede sufrir una serie de ajustes” (Export Help
Europa, 2016)

4.5.5 IVA (Impuesto al Valor Afiadido)

“Un porcentaje de los ingresos del Impuesto sobre el Valor Afadido (IVA), calculado sobre
una base unificada, esta destinado a financiar el presupuesto de la UE. El IVA es un
impuesto sobre el valor afladido en cada fase de la cadena de produccion de bienes o
servicios, que grava el consumo y se percibe de manera fraccionada:

a. Entodas las actividades comerciales, a saber: entrega de bienes, prestaciones de
servicios, importaciones y adquisiciones intracomunitarias (intercambios de bienes
entre un pais de la UE y otro pais de la UE).

b. En cada etapa de la produccion y distribucién de un bien o servicio y representa un
porcentaje del precio de cada operacion. Sin embargo, quienes soportan el
impuesto son los consumidores finales.

c. Mediante unrégimen en el que determinados sujetos pasivos (identificados a
efectos del IVA) lo aplican en sus ventas (impuesto repercutido) y solicitan la
devolucion del IVA que han pagado al adquirir bienes o servicios destinados a su
actividad empresarial (impuesto soportado). La diferencia entre el impuesto
repercutido y el impuesto soportado representa el IVA recaudado.

4.5.5.1 Tipos minimos del IVA
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Las operaciones imponibles estan sujetas a los tipos y la normativa establecidos por el
pais de la UE en el que se entregan los bienes o se prestan los servicios. Cada pais de
la UE puede fijar los tipos de conformidad con los siguientes limites establecidos por
la Directiva 2006/112/CEE relativa al sistema comun del IVA.

= El tipo normal debe ser del 15 % como minimo.

= Los paises de la UE también pueden aplicar uno o dos tipos reducidos, que no
pueden ser inferiores al 5% y deben limitarse a categorias muy concretas de
bienes y servicios.

= La Directiva prevé la aplicacion de un tipo reducido no inferior al 12 % (el llamado
«tipo parking») a determinados bienes y servicios.

= Ademas, algunos paises de la UE estan autorizados a mantener tipos reducidos
inferiores al 5 % (tipos superreducidos)

Segun la ultima revision del 1 de enero de 2017 y como se ve en la Tabla 23, Espafia
tiene un IVA DE 10% como gravamen interior para productos de confiteria de México.
No existen otros impuestos especiales” (Export Help Desk, 2017).

Tabla 24. IVA para la fraccion arancelaria 170490

Mi exportacion

Requisitos | Aranceles | Reglas de origen ALC Chile-Mexico | Estadisticas
17049065 - De Méjico / A Espafia (excluyends XC XL)

Codigo Descripcion del producto

17 AZUCARES ¥ ARTICULOS DE CONFITERIA

1704 Articulos de confiteria sin cacao, incluido el chocalate blanco

1704 10 -Chicles y demas gomas de mascar, incluso recubiertos de azicar
1704 50 -Los demsas

1704 90 10 --Extracto de regaliz con un contenido de sacarosa superior al 10 % en peso, sin adicion de otras sustancias
1704 30 30 --Preparacion llamada "chocolate blanco”

1704 30 51 --Los demas

1704 80 63 ---Los demas

Requisitos espedficos para 17049065

ol =anitario de los productos alimenticios de origen ne animal

dad, cumplimiento v responsabilidad en los alimentos v los piensos

= Etiguetado de productos alimenticios

« Voluntario - Productos de produccisn ecoldgica

Gravamenes interiores

Tarifa Notas Fecha de Revisén
VA 10% 01/01/2017
Impuestos especiales 01/11/2016

Fuente: Export Help Desk Comision Europea
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=form%2fform _MiExportacion.htmi
&docType=main&languageld=es

Recuperado el dia 3 de mayo de 2017
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4.4.6 Documentos para el despacho de aduana

4.4.6.1 Factura comercial

“La factura comercial es un documento o prueba de la transaccién entre el exportador y
el importador. El exportador la expide al importador para el cobro de las mercancias
cuando estas estan disponibles.

La factura comercial contiene la informacion basica sobre la transaccion y siempre es
necesaria para el despacho de aduana.

Aunque incluye algunos datos que son especificos de las operaciones de importacion y
exportacion, es similar a una factura de venta corriente. En general, se incluyen los datos
minimos siguientes:

= Datos del exportador y el importador (nombre y direccion)

= Fecha de expedicién

= Numero de factura

= Descripcion de las mercancias (denominacion, calidad, etc.)

= Unidad de medida

= Cantidad de mercancias

= Valor unitario

= Valor total

= Valor facturado total y moneda de pago. Debe indicarse la cantidad equivalente en
una moneda libremente convertible a euros o a otra moneda de curso legal en el
pais de la UE importador

= Condiciones de pago (modo y fecha de pago, descuentos, etc.)

= Condiciones de entrega segun el correspondiente Incoterm

= Medios de transporte

No hay un impreso especifico. La factura comercial debe expedirla el exportador segun
la practica comercial habitual y debe presentarse el original y al menos una copia. En
general, no es necesario que vaya firmada pero, en la practica, tanto el original como la
copia se suelen firmar. Puede presentarse en cualquier lengua pero se recomienda una
traduccién al inglés.

4.4.6.2 Declaracion del valor en aduana

Debe presentarse una declaracion del valor en aduana a las autoridades aduaneras si el
valor de las mercancias importadas supera los 10 000 €. La declaracién del valor en
aduana debera estar redactada de conformidad con el modelo DV 1. Este impreso debe
presentarse junto con el Documento Unico Administrativo (DUA). La finalidad principal de
este requisito es establecer el valor de la transaccion para fijar el valor en aduana (valor
imponible) y aplicar los derechos arancelarios.
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El valor en aduana corresponde al valor de las mercancias, incluidos todos los costes
(por ejemplo: precio comercial, transporte y seguro), hasta el primer punto de entrada en
la Union Europea. Para establecer el valor en aduana se utiliza habitualmente el valor de
transaccion (precio pagado o pagadero por las mercancias importadas).

En algunos casos, el valor de transaccion de las mercancias importadas puede estar
sujeto a un ajuste que implique incrementos o deducciones. Por ejemplo:

= pueden afiadirse al precio comisiones o cdnones;
= debe deducirse el transporte interno (desde el punto de entrada hasta el destino
final en el territorio aduanero comunitario).

Las autoridades aduaneras deben dispensar total o parcialmente de presentar la
declaracion del valor en aduana cuando:

= el valor en aduana de las mercancias importadas no sea superior a 20 000 € por
envio, siempre que no se trate de envios fraccionados o multiples expedidos por
un mismo remitente al mismo destinatario,

= se trate de importaciones que no tengan caracter comercial,

= la presentacion de los elementos de que se trate no sea necesaria para la
aplicacién del Arancel Aduanero de las Comunidades Europeas o cuando los
derechos de aduana establecidos en el arancel no deban percibirse por la
aplicacién de una normativa aduanera especifica.

4.4.6.3 Conocimiento de embarque (B/L)

Lo emite la compafia de transporte maritimo al transportista efectivo y por €l se confirma
gue las mercancias han embarcado correctamente. Sirve de acuse de recibo de las
mercancias por parte del transportista, que queda obligado a entregarlas al destinatario.
Menciona los datos de las mercancias, el buque y el puerto de destino. Atestigua el
contrato del medio de transporte y la titularidad de las mercancias, lo cual significa que el
portador del conocimiento es el responsable de las mismas.

El conocimiento de embarque puede ser un documento negociable. Hay varios tipos de
conocimiento de embarque. Los «conocimientos de embarque limpios» atestiguan que
las mercancias se han recibido en buenas condiciones aparentes. Los «conocimientos
de embarque con reservas» indican que las mercancias estan dafiadas o en desorden.
En tal caso, la entidad financiera puede negarse a aceptar los documentos del remitente.

4.4.6.4 Conocimiento de embarque FIATA

Se trata de un documento pensado para ser utilizado como un documento de transporte
multimodal o combinado con estado negociable. Ha sido disefiado por la Federacién
Internacional de Asociaciones de Expedidores de Carga (FIATA).
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4.4.6.5 Conocimiento aéreo (AWB)

Se trata de un documento que atestigua el contrato de transporte entre el remitente y la
comparfiia aérea. La emite el agente del transportista y se rige por el Convenio de
Varsovia (Convenio para la unificacion de ciertas reglas relativas al transporte aéreo
internacional, de 12 de octubre de 1929). Un conocimiento de embarque aéreo puede
utilizarse para transportes multiples de mercancias; consta de tres originales y varias
copias extra. Cada uno de los interesados (remitente, destinatario y transportista)
conserva un original. Las copias pueden requerirse en el aeropuerto de salida o en el de
destino para la entrega y, en algunos casos, para otros transportistas. EI conocimiento
aéreo atestigua el contrato de transporte y la recepcion de las mercancias.

Un tipo especifico de conocimiento aéreo es el llamado conocimiento aéreo normalizado
IATA, que utilizan todas las compafias pertenecientes a la Asociacion de Transporte
Aéreo Internacional (IATA) y que reune las caracteristicas acordes al Convenio de
Varsovia en un formato normalizado.

4.4.6.6 Seguro de transporte de mercancias

El seguro no solo cubre riesgos comunes durante la manipulacién, almacenamiento,
carga o transporte de la mercancia, sino también riesgos menos comunes como
disturbios, huelgas o terrorismo.

El seguro de transporte de mercancias no es lo mismo que el seguro de responsabilidad
del transportista. En el contrato de seguro de transporte se dejan a discrecion del titular
los riesgos cubiertos, la compensacion o la indemnizacion. El seguro de responsabilidad
del transportista, en cambio, esta regulado por otras disposiciones. En funcién del medio
de transporte, la indemnizacion viene limitada por el peso y el valor de la mercancia, y
solo entra en juego cuando el transportista no es el responsable del siniestro. Al efectuar
el despacho de aduana, la factura del seguro solo se exige cuando en la factura comercial
no aparecen los datos de la prima pagada para asegurar la mercancia.

a) Seguro para transporte maritimo

El Convenio internacional para la unificacion de ciertas reglas en materia de conocimiento
de embarque de 1968, conocido como «Reglas de La Haya» o «Convenio de Bruselas»,
establece las responsabilidades del transportista que efectia un transporte maritimo
internacional de mercancias.

La compafia naviera no es responsable de las pérdidas o los dafios ocasionados en las
mercancias si prueba que obedecen a:

= vicios propios de la mercancia y pérdida de peso durante el transporte
= negligencia o falta de la tripulacion

= incendio

= inaptitud del buque para navegar
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= casos de fuerza mayor

= huelgas o cierres patronales

= negligencia del cargador

= defectos latentes a bordo, no descubiertos en el ejercicio de una inspeccion
rigurosa

= salvamento o tentativa de salvamento de vidas o bienes en el mar.

No existe ninguna armonizacion de la UE en materia de indemnizaciones. Normalmente,
estan limitadas a una cierta cantidad por kilo de mercancias perdidas o dafiadas. Este
sistema plantea problemas analogos a los del ferrocarril, y el exportador esta expuesto a
perder gran parte del valor de las mercancias.

b) Seguro para transporte aéreo

Segun el Convenio de Varsovia de 1929y el Protocolo de Montreal de 1975, el
transportista aéreo no es responsable de los dafios o pérdidas de mercancias si se
demuestra que:

= tanto €l como sus comisionados han tomado todas las medidas necesarias para
evitar el dafio o les ha sido imposible tomarlas (fuerza mayor);

= el dafio proviene de una falta de pilotaje, conduccion de la aeronave o navegacion;

= la persona lesionada ha sido causante del dafio o ha contribuido al mismo.

No existe ninguna unificacién de la UE sobre la indemnizacién de la persona lesionada.
Normalmente, esta limitada a una cierta cantidad por kilo bruto de mercancias perdidas
o dafadas.

En el momento de aceptar la mercancia, el transportista puede establecer condiciones
especificas. Estas condiciones deben hacerse constar en la carta de porte aéreo
(conocimiento o contrato de transporte aéreo), que tiene valor probatorio. No obstante,
las compariias aéreas pueden negarse a aceptar bultos dudosos o no correspondientes
a la carta de porte.

4.4.6.7 Lista de bultos

La lista de bultos (P/L) es un inventario de la mercancia que se va a importar exigido para
el despacho de aduana y que acompafia a la factura comercial y los documentos de
transporte.

Suele incluir la siguiente informacion:

= el exportador, el importador y la empresa de transporte

= fecha de expedicion

= numero de la factura de transporte

= tipo de embalaje (bidon, jaula, cartdn, caja, tonel, bolsa, etc.)
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= numero de bultos

= contenido de cada bulto (descripcion de las mercancias y niamero de articulos en
cada bulto)

= marcas y humeracion

= peso neto, peso bruto y dimensiones de los bultos

No hay un impreso especifico. La lista de bultos debe compilarla el exportador segun la
practica comercial habitual y debe presentarse el original y al menos una copia. En
general, no es necesario que vaya firmada pero, en la practica, tanto el original como la
copia se suelen firmar. La lista de bultos puede elaborarse en cualquier lengua, aunque
se recomienda una traduccién al inglés.

4.4.6.8 Documento Unico Administrativo (DUA)

Todas las mercancias importadas en la UE deben ser declarados a las autoridades
aduaneras del pais de la UE respectiva mediante el Documento Unico
Administrativo (DUA), que es la forma de declaracion de importacion comun para todos
los paises de la UE. La declaracion debe extenderse en una de las lenguas oficiales de
la UE aceptada por las autoridades aduaneras del pais de la UE en el que se cumplan
las formalidades.

El DUA puede presentarse de las siguientes maneras:

» através de un sistema informatizado conectado a las autoridades aduaneras;
= en las oficinas de aduanas designadas.

Los principales datos que deben declararse son los siguientes:

= identificacion de los participantes en la operacién (importador, exportador,
representante, etc.)

= destino aduanero (despacho a libre practica, despacho a consumo, importacion
temporal, transito, etc.)

= datos de identificacion de las mercancias (cédigo TARIC, peso, unidades),
localizacion y embalaje

= medio de transporte

= pais de origen, pais exportador y destino

= informacién comercial y financiera (Incoterms, valor facturado, moneda de
facturacioén, tipo de cambio, seguro, etc.)

= lista de documentos asociados al DUA (licencias de importacion, certificados de
inspeccién, documento de origen, documento de transporte, factura comercial, etc.)

= declaracion y modo de pago de los impuestos de importacion (derechos
arancelarios, IVA, impuestos especiales, etc.)

El DUA consta de ocho copias; el agente debe cumplimentar todas o una parte de las
hojas en funcion del tipo de operacion.
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Para las importaciones suelen utilizarse tres copias: una queda en poder de las
autoridades del pais de la UE en el que se formalizan los tramites de entrada, el segundo
va al pais de la UE de destino a efectos estadisticos y el tercero se entrega al destinatario
después de sellarlo la autoridad aduanera.

4.4.6.9 Documentos asociados al DUA

Segun la operacion y el caracter de las mercancias importadas, deben presentarse con
el DUA algunos documentos. Los mas importantes son:

= prueba de origen, normalmente utilizada para aplicar las preferencias arancelarias
= certificado de la naturaleza especifica del producto

= documento de transporte

= factura comercial

= declaracién del valor en aduana

= certificados de inspeccion (sanitaria, veterinaria y fitosanitaria)

= licencias de importacion

= documento de vigilancia comunitaria

= certificado CITES

= justificantes de una solicitud de inclusion en un contingente arancelario

= documentos a efectos de los impuestos especiales

= justificantes de una solicitud de exencion del IVA” (Export Help Desk, 2017).

4.6 Certificaciones sanitarias de agro alimentos para la exportacion a la UE

Ya que algunos productos confiteros llevan derivados de origen animal como huevo, leche
y miel, de acuerdo a la Secretaria de Economia, las responsabilidades de México con la
Union Europea se declaran en leyes, reglamentos y/o normas en materia sanitaria y se
requiere de un certificado zoosanitario de Exportacién otorgado por Servicio Nacional de
Sanidad, Inocuidad y Calidad Agroalimentaria (SENASICA) cuya cabeza de sector es
Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion (
SAGARPA).

4.6.1 Certificado Zoosanitario de Exportacién (ZCE)

“Es el documento oficial mediante el cual se manifiesta a los paises de destino que los
animales o productos de origen o0 uso animal que se desean exportar, cumplen con la
normatividad y presentan una condicion sanitaria adecuada. El tramite se registra ante
la COFEMER (Comision Federal de Mejora Regulatoria). Esta solicitud aplica para
Animales, Productos y subproductos de origen animal, Productos quimicos,
farmacéuticos, biologicos y alimenticios para uso en animales o consumo por €stos.
Algunos principales productos que actualmente se pueden exportar a la UE son carne
de equino, miel, ovoproductos y accesorios masticables para perros.
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4.6.2 Sistema TRACES

El sistema TRACES es un sistema informético veterinario integrado que ayuda a las
autoridades veterinarias a la expedicion y control de certificados sanitarios mediante una
red informatica, integrando tanto a las autoridades comunitarias como a las no
comunitarias. Contiene los formatos de certificados veterinarios para la Unidon Europea
vigentes conforme a la normativa y permite la impresion en los diferentes idiomas oficiales
de la Comunidad Europea, agilizando con ello la emision de los certificados, ya que de
no utilizar sistema es necesario generarlos a través de un archivo independiente que debe
actualizarse de manera manual cada que hay un cambio en la legislacion” (PROTLCUEM
CERTIFICACIONES SANITARIAS, 2010).

4.6.3 Certificacion de establecimientos parala exportacion de alimentos ala Unién
Europea por parte de COFEPRIS

“La Comision Federal para la Proteccién contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS) es un
organo desconcentrado de la Secretaria de Salud encargado de proteger a la poblacién
contra riesgos sanitarios asociados al uso y consumo de alimentos, bebidas,
medicamentos, equipos médicos, productos de perfumeria, belleza y aseo, nutrientes
vegetales, plaguicidas y otros productos y sustancias. En materia de alimentos trata
aspectos como regulacion, control y fomento sanitario del proceso, importacion vy
exportacion de alimentos, asi como de los establecimientos que intervienen en dichas
actividades. Estd facultada para intervenir en cualquier etapa de la cadena, con la
coordinacion que sea necesaria con las dependencias involucradas, siempre que exista
un riesgo a la salud de los consumidores.

4.6.4 Certificacion de Plantas Procesadoras de Alimentos para Exportacion a la
Union Europea

Para exportar a la Union Europea, los paises terceros deben ajustarse a la legislacion
comunitaria, por lo que la autoridad responsable del control sanitario debe garantizar el
cumplimiento de los requisitos en materia de higiene y salud publica, establecidos en
diferentes reglamentos, directivas y decisiones europeas.

4.6.5 Certificacion en Apoyo a las Exportaciones

COFEPRIS puede emitir tres modalidades de certificados, se expiden de acuerdo con el
requerimiento especifico del pais de destino:

*Certificado de Libre Venta

Se emite a solicitud del exportador, cuando la autoridad sanitaria del pais importador
solicite un documento emitido por la autoridad sanitaria mexicana, donde se indique que
el o los productos gque en él se sefialen, se venden libremente en la Republica Mexicana,
0 que son fabricados exclusivamente para exportacion, o importado exclusivamente para
exportacion
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*Certificado de Analisis de Producto

Se expide cuando la autoridad sanitaria del pais importador solicite un documento emitido
por la autoridad sanitaria mexicana, en el que se dan a conocer los resultados de los
analisis de laboratorio, considerando el lote del producto muestreado.

*Certificado de Conformidad de Buenas Practicas Sanitarias

Hace constar que el producto a exportar: Se procesa bajo buenas practicas sanitarias y
con la aplicacion de Andlisis de Riesgos, Identificacion y Control de Puntos Criticos
(HACCP); Cumple con la legislacion sanitaria mexicana. Adicionalmente: Cumple con la
legislacion sanitaria del pais a donde se realizara la exportacion. Modelo Certificado
Sanitario Europeo

4.6.6. Procedimiento para la Certificacion en Cofepris

Grafica 14. Procedimiento para la Certificacion en Cofepris
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Fuente: PROTLCUEM
http://www.protlcuem.gob.mx/swb/work/models/Protlcuem/Resource/39/1/images/GArro

yo.pdf
Recuperado el dia 28 de mayo de 2017
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3.6.7 Legislacion mexicana aplicable

4.6.8.

Reglamento de Control Sanitario de Productos y Servicios.

NOM-120 Practicas de higiene y sanidad para el proceso de alimentos, bebidas no
alcohdlicas y alcohdlicas.

NOM-251-SSA1-2009, Practicas de higiene para el proceso de alimentos, bebidas
0 suplementos alimenticios.

NOM-130-SSA1-1995, Alimentos envasados en recipientes de cierre hermético y
sometidos a tratamiento térmico.

NOM-184-SSA1-2002. leche, formula lactea, y producto lacteo combinado.
NOM-185-SSA1-2002. mantequilla, crema, producto Ilacteo condensado
azucarado, productos lacteos fermentados y acidificados, dulces a base de leche.
NOM-121-SSA1-1994. Quesos: frescos, madurados y procesados.
NOM-243-SSA1-2010, Leche, férmula lactea, producto lacteo combinado y
derivados lacteos.

Legislacion Europea Aplicable

Reglamento (CE) No 852/2004 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 29 de
abril de 2004 relativo a la higiene de los productos alimenticios.

Reglamento (CE) No 853/2004 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 29 de
abril de 2004 por el que se establecen normas especificas de higiene de los
alimentos de origen animal.

Reglamento 854/2004/CE del Parlamento Europeo y del Consejo por el que se
establecen normas especificas para la organizacién de los controles oficiales de
los productos de origen animal destinados al consumo humanao.

Reglamento (CE) No 1881/2006 de la Comisién, de 19 de diciembre de 2006 por
el que se fija el contenido maximo de determinados contaminantes en los
productos alimenticios.

Reglamento (CE) no 2073/2005 de la Comision, de 15 de noviembre de 2005
relativo a los criterios microbiolégicos aplicables a los productos alimenticios.
Reglamento (CE) no 396/2005, relativo a los limites maximos de residuos de
plaguicidas en alimentos y piensos de origen vegetal y animal.

Directiva 95/2/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 20 de febrero de 1995
relativa a aditivos alimentarios distintos de los colorantes y edulcorantes.
Directiva 98/83/CE del Consejo del 3 de noviembre de 1998 relativa a la calidad
de las aguas destinadas al consumo humano” (PROTLCUEM, 2010)
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5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
5.1 Planteamiento del problema

De acuerdo con la Guia para Exportar Productos Mexicanos a la Union Europea
elaborada por Bancomext en 2005, los alimentos estilo mexicano fueron productos
identificados por las Consejerias Comerciales en la Unién Europea como nichos de
mercado en paises como Alemania, Espafa, Francia, Holanda, Bélgica, Italia y Reino
Unido. Estos consumidores consideran a los dulces tipicos mexicanos como productos
de gran riqueza cultural y con un alto valor agregado. Ello representa una importante
oportunidad de negocio para la industria mexicana que elabora estos productos.

Sin embargo, bases de datos que exponen las exportaciones e importaciones de México
en el area de la confiteria obtenidas de Trade Map del periodo 2011 al 2016, muestran
gue la oportunidad de negocio mencionada anteriormente no ha sido aprovechada por
las empresas mexicanas exportadoras de dulces. El 84% de las exportaciones de dulces
se hacen a Estados Unidos, gracias en parte a los beneficios del TLCAN, tratado que
actualmente se encuentra en riesgo de ser eliminado por el presidente del gobierno
estadounidense, Donald Trump.

Para eliminar la dependencia econdémica de México con Estados Unidos e incrementar
la competitividad de la industria de los dulces tipicos mexicanos en el extranjero se
propone investigar la manera de exportar dulces tipicos mexicanos directamente al
mercado de Espafia, por medio de una investigacion de sabores y demanda del mercado
buscando ventajas que hagan mas competitivos estos productos en el extranjero.

5.2 Preguntas de Investigacion

a) ¢ Cudles son los sabores y demanda de confiteria del mercado espafiol?

b) ¢Pueden ser competitivos los sabores y empaques de los dulces tipicos mexicanos
en el mercado espariol?

c) ¢ Qué ventajas pueden hacer mas competitivos a los dulces tipicos mexicanos en el
extranjero?

d) ¢Existen distribuidores espafioles interesados en comercializar los dulces tipicos
mexicanos?

e) ¢ Cuales son los procesos y las certificaciones requeridos para exportar dulces tipicos
mexicanos directamente al mercado espafiol?
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5.3 Hipdtesis de la investigacion

La comercializaciéon de los dulces mexicanos del Consorcio Exportador “El Dulce Sabor
de Jalisco” en el mercado espafiol es viable gracias a su calidad, sabores diferenciados,
empaques atractivos, experiencia en exportacién y demanda de mercado de la confiteria.

5.4 Objetivo de la Investigacién

Identificar los factores que hacen viable la exportacion de los dulces mexicanos del
Consorcio Exportador “El dulce sabor de Jalisco a Espafia, asi como detectar los retos
gue enfrentan el sabor, el empaque, la demanda, y el proceso de exportacion de estos
dulces para tener una oferta exportable exitosa en el mercado espariol.

5.5Diagrama de congruencia Objetivos especificos-preguntas de investigacion

Obijetivos especificos de la Investigacion

Preguntas de Investigacion

Investigar los sabores y demanda de
confiteria propia del mercado espariol.

¢,Cuadles son los sabores y demanda de
confiteria del mercado espafiol?

Evaluar la competitividad de los sabores
y empaques de los dulces tipicos
mexicanos en el mercado espafiol.

¢, Pueden ser competitivos los sabores y
empaques de los dulces tipicos
mexicanos en el mercado espafiol?

Determinar las ventajas pueden hacer
mas competitivos a los dulces tipicos
mexicanos en el extranjero.

mas
tipicos

¢,Qué ventajas pueden hacer
competitivos a los dulces
mexicanos en el extranjero?

Averiguar si existen distribuidores
espafoles interesados en comercializar
los dulces tipicos mexicanos.

¢ Existen distribuidores esparioles
interesados en comercializar los dulces
tipicos mexicanos?

Detectar los procesos, certificaciones y
otros desafios para exportar dulces
tipicos mexicanos directamente al
mercado espaiiol.

¢, Cudles son los procesos y las
certificaciones requeridos para exportar
dulces tipicos mexicanos directamente al
mercado espariol?
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5.6Justificacion

México tiene la capacidad de produccion y la experiencia para dar a conocer los dulces
mexicanos en cualquier lugar del mundo, sin embargo, la mayoria de las exportaciones
se realizan a Estados Unidos, principalmente por la ubicacién geografica pero también
porque no existen estudios de la demanda de este tipo de dulces en otros paises. En
adicion, el desconocimiento de los procesos y normas de exportacion y la falta de
innovaciones en disefio del empaque, hacen necesaria esta investigacion con el objeto
de buscar ventajas que hagan mas competitivos estos productos en el extranjero.

5.6 Métodos y técnicas de Investigacion

La presente investigacion es de tipo exploratoria, la cual se realiza cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacién poco estudiado, del cual se tienen
muchas dudas o no se ha abordado antes. Es decir, cuando la revision de la literatura
reveld que tan so6lo hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el
problema de estudio, o bien, si se desea indagar sobre temas y areas desde nuevas
perspectivas.

“‘Los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fenomenos relativamente
desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion
mas completa respecto de un contexto particular, investigar nuevos problemas,
identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para investigaciones
futuras, o sugerir afirmaciones y postulados. Esta clase de estudios son comunes en la
investigacion, sobre todo en situaciones en las que existe poca informacién” (Hernandez
Sampieri, 2010).

Se realizaron entrevistas y degustaciones de productos con dos cuestionarios
semiestructurados con preguntas abiertas y cerradas a fabricantes, importadores, chefs
confiteros, distribuidores, ingenieros en alimentos en Madrid, Espafia. El muestreo es no
probabilistico porque sera dirigido a los expertos en el tema.

Ver Cuestionarios en Anexo A.
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5.7 Resultados Entrevista 1

Se entrevistaron 22 expertos en el conocimiento de la confiteria, ingenieria de alimentos,
chefs, distribuidores de confiteria, editores de revista de confiteria y empleados de
ProMéxico en Espafia a quienes se les explicO previamente una breve historia de los
dulces tipicos y del Consorcio exportador de dulces de Jalisco y se les mostraron
empaques Yy dulces para degustacion.

Se realizaron 6 entrevistas:

20 de septiembre de 2016. Sweet Press Espafia, revista editorial: 5 participantes

30 de septiembre de 2016: Restaurante México Lindo en Madrid: 2 participantes

19 de octubre de 2016: ProMéxico Espafa: 3 participantes

20 de octubre de 2016: PRODULCE: 6 participantes

28 de octubre de 2016: PRODULCE: 5 patrticipantes

8 de noviembre de 2016: Restaurante México. Bo: 1 participante

De acuerdo al modelo de Entrevista que se muestra en el Anexo A, los resultados se
muestran a continuacion:
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La primera pregunta de la entrevista 1 esta relacionada a conocer la preferencia de
consumo de dulces de los entrevistados para comprobar que son consumidores y
expertos en el tema.

1. ¢Consume dulces con frecuencia?

a) Si
b) No

GRAFICA 1.1. ;Consume dulces con frecuencia?

25

20
20

15

10

NO S|

De los 22 entrevistados, 2 no consumen dulces con frecuencia.

2. Sino consume dulces, ¢desea continuar con esta entrevista?

a) Si
b) No

Los 2 entrevistados que no consumen dulces con frecuencia decidieron no continuar con
la entrevista, por lo que ya s6lo quedaron 20 entrevistados.
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La tercera pregunta de esta Entrevista 1 se hace con el objetivo de conocer cual es el
factor determinante que influye en el consumo de dulces.

3. En lacompra de dulces, ¢cudl suele ser el factor determinante?

a) Marca

b) Precio

c) Sabor

d) Calidad

e) Lugar de origen

GRAFICA 1.2 En la compra de dulces, ¢cudl suele ser el
factor determinante?

5 5
2 I 2 I

CALIDAD LUGAR DE ORIGEN MARCA PRECIO SABOR

o B N W »~ U1 O N

6 de los entrevistados prefieren la calidad como factor determinante en la compra de
dulces, 5 el sabor, 5 la marca, 2 el lugar de origen y 2 el precio.
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La cuarta pregunta de la Entrevista 1 se enfoca en conocer el tipo de dulces mas

consumidos por los entrevistados.

4. ¢ Cuédl de los siguientes productos consume? Puede marcar mas de 1 opcion.

a) Dulces de marca ( Haribo, Chocolate Valtorre, Dulces la Reina, Fini, etc)

b) Caramelo macizo
c) Chiclosos

d) Dulces regionales ( mazapanes, turrones, bufiuelos, chocolate artesanal, frutas

de Aragdn)

e) Dulces de importacion ( Hersheys, Kinder, Chocolate Belga, Ferrero, etc)

f) Gomitas a granel

g) Chocolates a granel
h) Dulces de leche

i) Oftros ¢cuales?

TABLA 1.1 ;Cual de los siguientes productos consume?

Caramelo Dulces Dulces de Dulces de
Entrevistado |Dulce de marca |macizo Chiclosos [regionales |importacion |Gomitas |Chocolates|leche Otros écudles?
1 1 Turron en navidad
2 1 1 1 1
3 1 1 1
4 1 1 1
5 1 1
& 1 1|Turrén en navidad
7 1
8 1 1 1
9 1 1
10 1
11 1 1
12 1 1
13 1 1 1
14 1 1
15 1 1
16 1
17 1 1
18 1 1
19 1
20 1 1 1|Turrén en navidad
Total 5 2 2 8 8 13 5

De acuerdo a la tabla anterior, los dulces que mas se consumen son: Chocolates, Dulces
regionales y dulces de importacion. Seguidos por las gomitas a granel.
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La siguiente pregunta se hace con el objetivo de saber si los entrevistados conocen los
dulces tipicos mexicanos y si los han consumido

5) ¢Ha consumido dulces tipicos mexicanos en viajes o por regalos?
a) Sl
b) NO

GRAFICA 1.3. ¢Ha consumido dulces tipicos
mexicanos?

14
12

10

S|

12 entrevistados han consumido dulces tipicos mexicanos (en viajes y por regalos), 8
nunca han consumido.
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La siguiente pregunta se hizo Unicamente a los entrevistados que si conocen y han
probado los dulces tipicos con el fin de saber cuéles son de su agrado o cuales son los
més conocidos.

6) Si ha consumido dulces tipicos mexicanos, seleccione el dulce que ha consumido, Si
no pase a la pregunta 7.

a) Tamarindo

b) Dulce de leche

c) Cocada

d) Alegria de amaranto
e) Dulce de guayaba

f) Dulce con chile

g) Otro

GRAFICA 1.4 Si ha consumido dulces tipicos
mexicanos, seleccione el dulce que ha

consumido.
3.5
3 3
3
2.5
2 2 2
2
1.5
1
0.5
0
Alegria de Cocada Dulce de Dulce de leche Tamarindo
amaranto guayaba

De los 12 entrevistados que han consumido, 3 han consumido alegria de amaranto, 3
cocada, 2 dulce de guayaba, 2 dulce de leche y 2 tamarindo dulce no con chile.
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La pregunta 6 fue para saber si los dulces tipicos han sido del agrado del consumidor

6) ¢Los dulces tipicos mexicanos han sido de su agrado?

a) Sl
b) NO ¢por qué?

Para los 12 entrevistados los dulces fueron de su agrado

7) De acuerdo a su experiencia y a la degustacion de

mexicanos¢ Considera que los dulces tipicos mexicanos pueden adaptarse al

paladar espafiol?

a) S, ¢por qué?
b) NO ¢por qué?

TABLA 1.2 Dulces mexicanos adaptados

dulces tipicos

ENTREVISTADO | SI ( POR QUE? NO ¢ POR QUE?
1 Son de ingredientes naturales
2 Como marca blanca
3 El sabor es delicioso
4 Como marca blanca, es muy facil
5 Sabores innovadores pero
adaptables
6 Si pero de mayoreo
7 Como marca blanca es muy facil
8 Algunos contienen leche
y huevo, no pueden
ingresar a la UE
9 Sabores innovadores pero
adaptables
10 Ya tenemos muchos
productores en Espafia,
hay competencia
también de Asia y Africa
11 Sabores innovadores pero
adaptables
12 SoOlo mejorar presentacion
13 Mejorar presentacion y quitar
tanta azucar
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14

Algunos contienen leche
y huevo, no pueden
ingresar a la UE

15 SoOlo mejorar presentacion

16 No son marcas
reconocidas, cuesta
mucho entrar al mercado

17 Como marca blanca

18 Como marca blanca

19 Ya tenemos muchos
productores en Espafia,
hay competencia

20 Como marca blanca

8) Con las caracteristicas antes mencionadas del Consorcio Exportador de dulces
de Jalisco ¢considera que es posible que sus productos puedan entrar en el
mercado de la Unién Europea?

15 entrevistados que consideran que los dulces tipicos mexicanos pueden adaptarse al
paladar espafiol consideran que los dulces del Consorcio también pueden ingresar al
mercado de la Unién Europea

9) ¢, Conoce algun canal de distribucidén que pueda importar los dulces tipicos

mexicanos en Espafa? Si ¢cuél?

6 entrevistados conocen al menos un canal:

1. CARAMELOS CERDAN

©NOOAWDN

CHUPA CHUPS

DULCES EL AVION

EL CASERIO

FLEER ESPANOLA
INDUSTRIAS RODRIGUEZ
AL DIA SUPERMERCADO
MARSHMALLOWS INT

9. CORTE INGLES
10.PRODUCTOS DAMEL
11.STORCK IBERICA

12. TROLLI IBERICA
13.FINI GOLOSINAS
14.VIDAL GOLOSINAS
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10) ¢ Cuéles considera usted que son las caracteristicas principales que el
mercado espafol exige en confiteria?

TABLA 1.3 Caracteristicas

ENTREVISTADO | CARACTERISTICAS

1 Tradicion, historia, calidad, innovacion

2 Calidad, elementos naturales

3 Ingredientes naturales, sin azUcar, innovadores

4 Venta a granel para los nifios, colores llamativos, empaque

novedoso, sabores exoéticos pero no extremos

5 Dulces con historia

6 Experiencia de la empresa

7 Innovacion

8 Que atraiga mercado infantil

9 Dulces que no provoquen caries

10 Dulces suaves para la tercera edad

11 Venta a granel, alta capacidad de produccion
12 Innovacion

13 Innovacién en empaque, sabor

14 Dulces suaves para la tercera edad

15 Calidad

16 Dulces suaves para la tercera edad

17 Ingredientes naturales

18 Ingredientes naturales

19 Ingredientes naturales y para vegetarianos
20 Ingredientes naturales
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5.7Resultados Entrevista 2

Se entrevistaron 20 expertos en confiteria, ingenieria de alimentos, chefs, distribuidores
de confiteria, editores de revista de confiteria y empleados de ProMéxico en Espafa a
quienes se les explicé previamente una breve historia de los dulces tipicos y del
consorcio exportador de dulces de Jalisco.

Se realizaron 6 entrevistas:

20 de septiembre de 2016. Sweet Press Espafia, revista editorial: 5 participantes
30 de septiembre de 2016: Restaurante México Lindo en Madrid: 2 participantes
19 de octubre de 2016: ProMéxico Espafia: 3 participantes

20 de octubre de 2016: PRODULCE: 6 participantes

28 de octubre de 2016: PRODULCE: 5 patrticipantes

8 de noviembre de 2016: Restaurante México. Bo: 1 participante

El Consorcio fue presentado mediante un archivo PDF que les fue obsequiado a los
entrevistados.

Aplicando la escala de Likert se asighan los siguientes valores a cada una de las
respuestas:

Totalmente en desacuerdo = 1

En desacuerdo = 2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3

De acuerdo =4

Totalmente de acuerdo =5

De acuerdo al modelo de Entrevista que se muestra en el Anexo A, los resultados se
muestran a continuacion:
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DULCES BENY: EMPAQUES

MAXIBONBOM, MAXIBONBOM CHOCOLATE, CORAZON BONBOM, BONBONETA
KIDS, PALEDEDO, PINATA BONBOM, PINTALABIOS y NAPOLITANO.

1. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “los empaques de dulces
Beny me parecen atractivos”.
(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Resultados: TABLA 2.1

1 Totalmente de acuerdo 5
2z Totalmente de acuerdo 5
3 De acuerdo 4
4 De acuerdo 4
3 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
i De acuerdo 4
7 De acuerdo 4
3 De acuerdo 4
9 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
10 De acuerdo 4
11 De acuerdo 4
12 De acuerdo 4
13 De acuerdo 4
14 De acuerdo 4
15 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
16 De acuerdo 4
17 De acuerdo 4
18 De acuerdo 4
19 Totalmente de acuerdo 5
20 Totalmente de acuerdo 5
SUMA a1 405

Con una escala de 4.05, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la
afirmacion anterior.
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DULCES BENY: SABOR BOMBON DE AZUCAR

2. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “Estoy satisfecho con el
sabor del bombdn de azlcar de Beny”.

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo
Resultados: TABLA 2.2

1 De acuerdo 4
2 De acuerdo 4
3 De acuerdo 4
4 De acuerdo 4
H De acuerdo 4
] De acuerdo 4
[ Mi acuerdo ni desacuerdo 3
a De acuerdo 4
] De acuerdo 4
10 De acuerdo 4
11 De acuerdo 4
12 De acuerdo 4
13 Mi acuerdo ni desacuerdo 3
14 De acuerda 4
15 De acuerdo 4
16 De acuerdo 4
17 De acuerdo 4
13 De acuerdo 4
19 De acuerdo 4
20 De acuerdo 4
SUMA [t 3.9

Con una escala de 3.9, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la afirmacion
anterior.
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DULCES BENY: SABOR BOMBON CUBIERTO DE CHOCOLATE

3. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “Estoy satisfecho con el
sabor del bombon de chocolate de Beny”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Resultados: TABLA 2.3

1 Totalmente de acuerdo 5
2 Totalmente de acuerdo 5
3 Totalmente de acuerdo 5
4 De acuerdo 4
5 Totalmente de acuerdo 5
i Totalmente de acuerdo 5
[ MNi acuerdo ni desacuerdo 3
8 De acuerdo 4
4 De acuerdo 4
10 De acuerdo 4
11 Totalmente de acuerdo 5
12 De acuerdo 4
13 Mi acuerdo ni desacuerdo 5
14 De acuerdo 4
15 De acuerdo 4
16 De acuerdo 4
17 Totalmente de acuerdo 5
18 De acuerdo 4
14 De acuerdo 4
20 De acuerdo 4
SUMA ar 4,35

Con una escala de 4.35, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la
afirmacién anterior.
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TIA TRINI: EMPAQUES

PASTILLAS DE CARAMELO, BOLSA DE PALETAS, CAJA DE PALETAS, JARABE.

1. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “los empaques de Tia Trini

me parecen atractivos”:

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo
Resultados: TABLA 2.4

1 Totalmente de acuerdo 5
2 Totalmente de acuerdo 5
3 Totalmente de acuerdo 5
4 De acuerdo 4
5 Totalmente de acuerdo 5
B De acuerdo 4
¥ Totalmente de acuerdo 5
8 De acuerdo 4
9 Totalmente de acuerdo 5
10 De acuerdo 4
11 De acuerdo 4
12 Totalmente de acuerdo 5
13 De acuerdo 4
14 Totalmente de acuerdo 5
15 De acuerdo 4
16 De acuerdo 4
17 Totalmente de acuerdo 5
18 De acuerdo 4
19 Totalmente de acuerdo 5
20 Totalmente de acuerdo 5
SUMA | 4.55

Con una escala de 4.55, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la

afirmaciéon anterior.

145



TiA TRINI: SABOR PALETAS MIEL DE ABEJA CON EUCALIPTO

2. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmaciéon “Estoy satisfecho con el
sabor de las paletas de miel de abeja con eucalipto de Tia Trini”.

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Resultados: TABLA 2.5

1 De acuerdo 4
2 De acuerdo 4
3 De acuerdo 4
4 De acuerdo 4
5 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
6 De acuerdo 4
i Totalmente de acuerdo 5
8 De acuerdo 4
g De acuerdo 4
10 De acuerdo 4
11 De acuerdo 4
12 De acuerdo 4
13 De acuerdo 4
14 De acuerdo 4
15 De acuerdo 4
16 De acuerdo 4
17 De acuerdo 4
18 De acuerdo 4
19 De acuerdo 4
20 De acuerdo 4
SUMA al 4

Con una escala de 4, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la afirmacion
anterior.
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TIA TRINI: SABOR CARAMELOS DE MIEL Y PROPOLEO CON MENTA SABOR

3. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “Estoy satisfecho con el
sabor de los caramelos de Miel y Propdleo con menta sabor Cereza Tia Trini”

CEREZA

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Resultados: TABLA 2.6

1 Oe acuerdo 4
2 De acuerdo 4
3 Oe acuerdo 4
4 De acuerdo 4
5 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
6 De acuerdo 4
7 Totalmente de acuerdo 5
8 De acuerdo 4
9 Oe acuerdo 4
10 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
11 Oe acuerdo 4
12 De acuerdo 4
13 Oe acuerdo 4
14 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
15 Oe acuerdo 4
16 De acuerdo 4
17 Oe acuerdo 4
18 De acuerdo 4
19 Oe acuerdo 4
20 De acuerdo 4
SUMA 18 3.9

Con una escala de 3.9, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la afirmacién

anterior.
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TIA TRINI: SABOR CARAMELOS DE MIEL Y PROPOLEO CON MENTA SABOR

1. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “Estoy satisfecho con el

NARANJA

sabor de los caramelos de Miel y Propdleo con menta sabor Naranja Tia Trini”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo
Resultados: TABLA 2.7

1 Oe acuerdo 4
2 De acuerdo 4
3 Oe acuerdo 4
4 De acuerdo 4
5 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
6 De acuerdo 4
7 Totalmente de acuerdo 5
8 De acuerdo 4
9 Oe acuerdo 4
10 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
11 Oe acuerdo 4
12 De acuerdo 4
13 Oe acuerdo 4
14 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
15 Oe acuerdo 4
16 De acuerdo 4
17 Oe acuerdo 4
18 De acuerdo 4
19 Oe acuerdo 4
20 De acuerdo 4
SUMA 18 3.9

Con una escala de 3.9, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la afirmacién

anterior.
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FRUTITALPA: EMPAQUES ROLLO DE GUAYABA GRANDE Y MINI

Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “los empaques de Frutitalpa me
parecen atractivos”:
(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo
(5) Totalmente de acuerdo
Resultados: TABLA 2.8

1 En desacuerdo 2
2 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
3 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
4 De acuerdo 4
5 en desacuerdao 2
4] en desacuerdo 2
7 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
8 De acuerdo 4
9 De acuerdo 4
10 De acuerdo 4
11 De acuerdo 4
12 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
13 De acuerdo 4
14 De acuerdo 4
15 De acuerdo 4
16 en desacuerda 2
17 en desacuerdo 2
18 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
19 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
20 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
SUMA 63 3.15

Con una escala de 3.15, en promedio los entrevistados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con la afirmacion anterior.
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FRUTITALPA: SABOR ROLLO DE GUAYABA

1. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacién “Estoy satisfecho con el
sabor del rollo de guayaba de Frutitalpa”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Resultados: TABLA 2.9

1 De acuerdo 4
2 De acuerdo 4
3 totalmente de acuerdo 5
4 De acuerdo 4
] en desacuerdo 3
(5] De acuerdo 4
7 De acuerdo 4
8 en desacuerdo 3
9 De acuerdo 4
10 De acuerdo 4
11 De acuerdo 4
12 totalmente de acuerdo ]
13 De acuerdo 4
14 De acuerdo 4
15 totalmente de acuerdo 5
16 De acuerdo 4
17 totalmente de acuerdo 5
18 De acuerdo 4
19 totalmente de acuerdo 5
20 totalmente de acuerdo ]
SUMA 84 42

Con una escala de 4.2, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la afirmacion

anterior.
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FRUTITALPA: SABOR ROLLO DE GUAYABA RELLENO DE CAJETA

3. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacién “Estoy satisfecho con el sabor del
rollo de guayaba relleno de cajeta de Frutitalpa”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Resultados: TABLA 2.10

1 De acuerdo 4
2 totalmente de acuerdo 4
3 totalmente de acuerdo 5
4 De acuerdo 4
5 en desacuerdo 2
6 De acuerdo 4
7 De acuerdo 4
8 De acuerdo 4
9 totalmente de acuerdo 5
10 totalmente de acuerdo 5
11 De acuerdo 4
12 totalmente de acuerdo 5
13 de acuerdo 4
14 totalmente de acuerdo 5
15 totalmente de acuerdo 5
16 De acuerdo 4
17 totalmente de acuerdo 5
18 totalmente de acuerdo 5
19 totalmente de acuerdo 5
20 totalmente de acuerdo 5
SUMA a8 4.4

Con una escala de 4.4, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la afirmacion
anterior.
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LA COCULENSE: EMPAQUE BARRICOQUINAS, BORRACHINES DE SABORES Y
FRUTILENAS DE CAMOTE

1. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “los empaques de La
Coculense me parecen atractivos”:
(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Resultados: TABLA 2.11

1 En desacuerdo 2
2 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
3 en desacuerdo 2
4 en desacuerdo 2
5 en desacuerdo 2
G Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
[ Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
8 De acuerdo 4
9 en desacuerdo 3
10 en desacuerdo 3
11 De acuerdo 4
12 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
13 en desacuerdo 2
14 en desacuerdo 2
15 De acuerdo 4
16 en desacuerdo 2
17 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
18 De acuerdo 4
19 en desacuerdo 2
20 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
SUMA 56 2.8

Con una escala de 2.8, en promedio los entrevistados estan en desacuerdo con la
afirmacion anterior.
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LA COCULENSE: SABOR BARRICOQUINAS

2. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “Estoy satisfecho con el
sabor de las barricoquinas de La Coculense”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Resultados: TABLA 2.12

1 De acuerdo 4
2 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
3 De acuerdo 4
4 totalmente de acuerdo b
5 De acuerdo 4
b De acuerdo 4
7 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
8 totalmente de acuerdo b
g9 totalmente de acuerdo 5
10 totalmente de acuerdo b
11 De acuerdo 4
12 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
13 De acuerdo 4
14 De acuerdo 4
15 De acuerdo 4
16 De acuerdo 4
17 totalmente de acuerdo 5
18 De acuerdo 4
19 totalmente de acuerdo 5
20 Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
SUMA 82 4.1

Con una escala de 4.1, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la afirmacién
anterior.
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LA COCULENSE: SABOR BORRACHINES DE TEQUILA

3. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “Estoy satisfecho con el sabor de
los borrachines de tequila de La Coculense”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Resultados: TABLA 2.13

1 De acuerdo 4
2 De acuerdo 4
3 totalmente de acuerdo o3
4 totalmente de acuerdo 3
3 De acuerdo 4
[ De acuerdo 4
T totalmente de acuerdo o3
& en desacuerdo 2
9 en desacuerdo 2
10 De acuerdo 4
11 De acuerdo 4
12 totalmente de acuerdo )
13 De acuerdo 4
14 totalmente de acuerdo 3
15 De acuerdo 4
16 De acuerdo 4
17 totalmente de acuerdo 3
18 De acuerdo 4
19 De acuerdo 4
20 De acuerdo 4
SUMA a0 4

Con una escala de 4, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la afirmacion
anterior.
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LA COCULENSE: SABOR FRUTILENAS DE SABORES

3. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “Estoy satisfecho con el sabor de
las Frutilenas de sabores de La Coculense”.

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Resultados: TABLA 2.14

1 De acuerdo 4
2 Totalmente de acuerdo 3
3 De acuerdo 4
4 Totalmente de acuerdo o)
5 De acuerdo 4
6 De acuerdo 4
T Totalmente de acuerdo 3
& Totalmente de acuerdo 3
9 Totalmente de acuerdo 3
10 De acuerdo 4
11 De acuerdo 4
12 Totalmente de acuerdo o)
13 De acuerdo 4
14 Totalmente de acuerdo 3
15 De acuerdo 4
16 De acuerdo 4
1F Totalmente de acuerdo 3
18 De acuerdo 4
19 De acuerdo 4
20 De acuerdo 4
SUMA a6 4.3

Con una escala de 4.3, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la afirmacion
anterior.
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DULCES KOKITO: EMPAQUES

1. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “los empaques de Dulces

7

Kokito me parecen atractivos”:
(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Resultados: TABLA 2.15

1 Ni de acuerdo ni desacuerdo 3
2 De acuerdo 4
3 De acuerdo 4
4 Totalmente de acuerdo o
3 Ni de acuerdo ni desacuerdo 3
6 De acuerdo 4
I De acuerdo 4
& De acuerdo 4
9 Ni de acuerdo ni desacuerdo 3
10 De acuerdo 4
11 De acuerdo 4
12 De acuerdo 4
13 Totalmente de acuerdo 3
14 De acuerdo 4
15 De acuerdo 4
16 Totalmente de acuerdo o
17 De acuerdo 4
18 De acuerdo 4
19 Ni de acuerdo ni desacuerdo 3
20 De acuerdo 4
SUMA L] 3.95

Con una escala de 3.95, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la

afirmaciéon anterior.
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DULCES KOKITO: SABOR REBANADITAS DE ALFAJOR

2. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “Estoy satisfecho con el
sabor de las rebanaditas de alfajor de Dulces Kokito”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Resultados: TABLA 2.16

1 De acuerdo 4
2 De acuerdo 4
3 De acuerdo 4
4 Totalmente de acuerdo 5
5 De acuerdo 4
o] De acuerdo 4
T De acuerdo 4
& De acuerdo 4
9 En desacuerdo 2
10 De acuerdo 4
11 En desacuerdo 2
12 De acuerdo 4
13 Totalmente de acuerdo 5
14 De acuerdo 4
15 De acuerdo 4
18 De acuerdo 4
17 De acuerdo 4
18 De acuerdo 4
19 Ni de acuerdo ni desacuerdo 3
20 De acuerdo 4
SUMA 77 3.85

Con una escala de 3.85, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la
afirmacién anterior.
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DULCES KOKITO: SABOR ROLLOS DE COCO

3. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “Estoy satisfecho con el sabor de
los rollos de coco de Dulces Kokito”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Resultados: TABLA 2.17

1 Totalmente de acuerdo 5
2 De acuerdo 4
3 De acuerdo 4
4 Totalmente de acuerdo 3
3 De acuerdo 4
o] De acuerdo 4
T Totalmente de acuerdo 5
& De acuerdo 4
9 En desacuerdo 2
10 De acuerdo 4
11 En desacuerdo 2
12 De acuerdo 4
13 Totalmente de acuerdo 5
14 De acuerdo 4
15 De acuerdo 4
16 Totalmente de acuerdo 5
17 De acuerdo 4
18 De acuerdo 4
19 Mi de acuerdo ni desacuerdo 3
20 De acuerdo 4
SUMA a0 4

Con una escala de 4, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la afirmacion
anterior.
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REY AMARGO: EMPAQUE

1. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “el empaque del chocolate

artesanal para mesa Rey Amargo me parecen atractivo”:

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(4) De acuerdo
(5) Totalmente de acuerdo
Resultados: TABLA 2.18

De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

totalmente de acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo
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—
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De acuerdo

19

De acuerdo

20

De acuerdo

e | | | e [ i e | e e e | e e | e | [ | e | e |

SUMA

a3

4.15

Con una escala de 4.15, en promedio los entrevistados estan de acuerdo con la

afirmaciéon anterior.
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5.7 Resultados Cuestionarios 1y 2

Las preguntas de los Cuestionarios 1 y 2 fueron elaboradas con el objetivo de satisfacer
a las preguntas de investigacion de este trabajo. Las cuales se mencionan a
continuacion: ¢Cuales son los sabores y demanda de confiteria del mercado espafiol?,
¢, Pueden ser competitivos los sabores y empaques de los dulces tipicos mexicanos en
el mercado espafiol?, ¢ Qué ventajas pueden hacer mas competitivos a los dulces tipicos
mexicanos en el extranjero?, ¢Existen distribuidores espafioles interesados en
comercializar los dulces tipicos mexicanos?, ¢Cuales son los procesos y las
certificaciones requeridos para exportar dulces tipicos mexicanos directamente al
mercado espafol?

Para contestar la primera pregunta de investigacion, ¢, Cuales son los sabores y demanda
de confiteria del mercado espafiol? se realizd investigacion de campo en Madrid,
Barcelona y Toledo. Se resume que el mercado espafiol estd lleno de dulces
tradicionales y postres en cada una de sus regiones, en Madrid se disfrutan de los
churros con chocolate y las torrijas. En Cantabria los sobaos, en Catalufia la Crema
Catalana, en Galicia La tarta de Santiago y las filloas, en Andalucia el Tocino de Ciego,
y los Alfajores. En Valencia los bufiuelos de calabaza, en Castilla de la Mancha la miel
sobre hojuelas.

El postre mas popular en Navidad es el turrdn, el cual es una masa dulce obtenida por la
coccién de miel (o azucares) a la que se incorporan almendras peladas y tostadas. Los
nacleos principales de produccibn en Espafia se sitlan en las provincias
de Alicante, Valenciay Lérida, y en menor medida en la provincia de Toledoy los
municipios extremefios de Castuera y Garrovillas de Alconétar. La elaboracién del turrén
se concentra en las producciones de reposteria tradicional de Jijona (Provincia de
Alicante, Comunidad  Valenciana), Casinos (Provincia de  Valencia, Comunidad
Valenciana) y Agramunt, Cataluia, se presenta en una variedad con las almendras a la
vista (y que popularmente se le denomina turrén duro), o el turron de Jijona que presenta
las almendras molidas y es de apariencia pastosa (y que popularmente se le
denomina turrén blando).

De los dulces, los panellets son un dulce tipico de Catalufia, Valencia y Baleares que
tradicionalmente se prepara en la festividad de la castafieda (el dia de Todos los Santos,
1 de noviembre). Se elaboran con una masa dulce hecha con azlcar, almendra cruda
molida, huevo y ralladura de limon.

El mazapan es otro dulce cuyos ingredientes principales son almendras y azucar, en
distinta proporcién dependiendo de la receta y el lugar, la versibn mas famosa es el
mazapan de Toledo, masa fina y compacta resultante de la mezcla o amasado de
almendras crudas, peladas y molidas, con azucar en sus distintas clases, que se emplea
como base de una variada serie de dulces tipicos toledanos.

Las frutas de Aragon son un dulce a base de frutas maceradas y cocidas en una fuerte
concentracion de almibar azucarado (y a veces en un licor) para que se conserven, a las
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gue se las bafia posteriormente en chocolate. El alaju o alajuz es un dulce con forma de
torta, tipico de Castilla, propio de la provincia de Cuenca, hecho tradicionalmente de una
masa a base de almendras, pan rallado y tostado, especia fina y miel bien cocida,
cubierta de dos obleas por ambos lados. En esta lista no pueden faltar las almendras
garapifiadas de Madrid.

También relacionada a esta pregunta de Investigacion, en el primer cuestionario que se
aplicé, se elaboré una pregunta acerca de cuales son las caracteristicas principales que
el mercado espafiol exige en confiteria, las respuestas fueron: calidad, elementos
naturales, productos sin grasa, sin gluten, bajos en azucar, innovadores, dulces con
historia, venta a granel o marca blanca con alta capacidad de produccion, colores
llamativos, empaque atractivo, sabores exoticos pero no extremos como los de India o
China, experiencia de la empresa, dulces que no provoquen caries, dulces que cuiden la
salud, libres de GMO, dulces con juguete, dulces suaves para personas de la tercera
edad y dulces con ingredientes para vegetarianos y veganos.

La segunda pregunta de investigacion se refiere a si los sabores y los empaques de los
dulces del Consorcio “El dulce sabor de Jalisco” pueden ser competitivos en el mercado,
para esto en las entrevistas se dieron degustaciones de los productos. También en este
apartado se explicara un poco de la competencia a la que se pueden enfrentar las
empresas del Consorcio.

La primera empresa participante fue Dulces Beny, se mostraron mas de diez empaques,
productos como MaxiBonbom, MaxiBonbom chocolate, Corazén Maxi, Corazén Bonbon,
Bomboleta Kids, Palededo, Pifiata Bombon, Pintalabios y Napolitano, y se dieron a
degustar dos de sus productos. EI empaque fue bien aceptado, al igual que el sabor de
su bomboén de azlcar y el cubierto de chocolate. Para algunos entrevistados el tamafio
maxi de los bombones fue atractivo, pero para otros no, ya que la tendencia actual son
los dulces minis.

Las principales ventajas que vieron en esta empresa fueron la gran variedad de
productos y el empaque muy profesional, pagina web en inglés y distribucion a USA 'Y
Centroamerica. Debido a que sus productos no contienen leche ni huevo las barreras
serian menores. Las desventajas fueron que en Espafa los “bombones” son chocolates
pequefios generalmente rellenos de crema o de licor, parecidos a los que tenemos en
México y existen muchas marcas que ya los venden, pero son “gourmet”. En Espafia los
bombones se conocen como Marshmallow y ya se venden sin gluten, sin grasa y sin
azucar. Y las paletas se conocen como “caramelo con palo” igualmente sin grasa y sin
gluten.

La ventaja de Dulces Beny es que podria ser vendido en supermercados como
Mercadona, Al dia y Lidl, y tiendas de dulces a un precio mas bajo, generalmente hay 2
o 3 por barrio y son manejadas por latinos e hindues. La principal competencia espafiola
son Vidal Golosinas y Fini Golosinas con productos similares, como sus Mallows
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crujientes, aciditos y cremosos, de sabores como fresa, caramelo, chocolate, cola y
figuras de autos y troncos. Fini tiene una filial en USA que ya esta invadiendo los
anaqueles del mercado de “La Merced” en México. En Espafia Dulces Fini tiene el 40%
del mercado de Masrhamallow. Tiene una fabrica en Espafia y otra en Brasil y su
capacidad de produccion es de 80 millones de kilos por afio.

La segunda empresa participante fue Tia Trini, sus empaques fueron los mejor
calificados. Los sabores de sus tres productos también fueron bien aceptados. De
acuerdo a los entrevistados de ProMéxico es el empaque mas atractivo del Consorcio y
tiene potencial de mercado ya que tiene ingredientes naturales. Ellos mencionaron que
la competencia podria ser China o India, debido a su cercania geografica pero estos
paises no cuentan con TLC y sus precios son mas altos y de baja calidad. La ventaja es
gue los empagues ya estan en espafiol ademas de poder vender en farmacias, tiendas
naturistas y supermercados. Es la Unica empresa del Consorcio que ya exporta a Arabia
Saudita y eso la hace mas atractiva.

Las farmacias son el mercado para esta marca. Segun un informe realizado por el
Consejo General de Colegios Oficiales de Farmacéuticos en 2015 Espafia cuenta con
22,000 farmacias comunitarias. La principal competencia es Primo Mendoza, PYME
innovadora de 2017 y Naturval. Pero sus productos aun no llegan a todo Espafia. Una
de las principales tendencias en Europa es consumir productos saludables, esto incluye
alimentos funcionales que contienen propiedades especificas que promueven o0 mejoran
la salud. La desventaja es que Espafia es uno de los principales productores de miel de
abeja en el mundo.

La tercera empresa analizada fue Frutitalpa. Su rollo de guayaba relleno de cajeta fue
calificado como el mejor sabor de las entrevistas. El problema es que existen
restricciones para la entrada en Europa de productos a base de leche. Sus empaques
no fueron bien recibidos, deben trabajar en hacerlos mas profesionales. Su gran ventaja
es que no hay competencia igual, sélo los dulces tipicos espafioles en general, pero no
una empresa especifica. Sus rollitos minis son atractivos, y también es una ventaja que
tengan productos sin azUcar. La guayaba en Espafa es un fruto exético muy apreciado.
Hasta hace pocos afios no se conocia la guayaba, pero poco a poco se ha ido
introduciendo en el mercado al igual que otras frutas tropicales, se puede encontrar en
tiendas latinas. Este producto puede ser vendido en la seccion de "delicatessen" de
cualquier Corte Inglés que tenga supermercado o en Carrefour Gourmet.

La cuarta empresa presentada fue La Coculense, sus empaques tampoco tuvieron tanta
suerte, ya que se consideraron muy “mexicanos” dificil de tropicalizarse a Espafia, pero
sus sabores fueron muy bien calificados, sobre todo los borrachines de tequila, bebida
ya conocida mundialmente, fue el producto con mas reacciones de interés, al igual que
las frutilenas de camote que se posicionaron como el segundo sabor mas rico detras del
rollo de guayaba. Cabe resaltar que los espafoles no tienen camote y siguen apostando
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por los frutos exoticos. Por lo que estos productos también pueden ser vendido en la
seccion de "delicatessen” de cualquier Corte Inglés que tenga supermercado o en
Carrefour Gourmet. No existe ningun tipo de competencia para esta empresa, ni siquiera
en las tiendas latinas o mexicanas los venden.

La quinta empresa fue Dulces Kokito, con una buena aceptacion de sus productos y de
Sus empaques, ya que su ventaja es que el coco es un sabor exotico y ellos estan
especializados y esos es su atractivo y es una ventaja. A pesar que la oferta mundial de
coco esta liderada por los paises asiaticos, la demanda mundial de esta fruta y sus
derivados esta creciendo a méas del 10% anual, mientras que la produccion actual lo hace
apenas al 2%, informd la Organizacion de la Alimentacion y la Agricultura (FAO) de las
Naciones Unidas en 2015. Los &rboles asiaticos, plantados después de la Segunda
Guerra Mundial, poseen una edad avanzada y comenzaron a reducir significativamente
su produccién, se estima que la crisis asiatica de produccion de coco podria abrir
mercados para los productores de otras regiones, como México y Centroamérica. Segun
informacién recabada en la Feria ISM, los dulces con sabores clasicos como menta, coco,
chocolate, etc. continuaran en tendencia hasta 2020 en el mercado de la confiteria de
toda Europa. En los comentarios cuatro entrevistados comentaron que es la empresa que
mas oportunidades puede tener de expandir su venta por la Union Europea, debido a la
simplicidad de la oferta 'y a el sabor de sus dulces.

Por ultimo, se mostré el empaque de rey Amargo, llama la atencion por el disefio de su
empaque y sus certificaciones. Al ser la empresa con mas certificaciones tiene grandes
oportunidades en el mercado de la Union Europea. La informacion del PDF de-Dulces
Ticky, -Paletas Manhattan, Diana Pico, Productos Vagabundo y La Providencia también
fueron muy bien aceptados.

La tercera pregunta de investigacion fue acerca de si los dulces degustados pueden tener
demanda y oportunidades de mercado, y qué ventajas pueden hacer mas competitivos
a estos dulces tipicos mexicanos en el extranjero. Las respuestas fueron afirmativas, si
pueden ser competitivos por las pulpas naturales, los ingredientes exoticos, la capacidad
de produccion y la produccién de marca blanca (venta a mayoreo o venta libre). Las
areas de oportunidad son mejorar los empaques, las restricciones de leche, huevo, y
azucar, la competencia interna en Espafia y en la UE y de Asia, Medio Oriente y China.

La cuarta pregunta de Investigacion fue para saber si existen distribuidores espafioles
interesados en comercializar los dulces tipicos mexicanos. Los entrevistados
mencionaron catorce posibles compradores: Caramelos Serdan, Chupa Chups Espafa.
Dulces El Avion, El Caserio, Fleer Espafiola, Industrias Rodriguez, Al dia Supermercado,
,Marshmallows Int., El Corté Inglés, Productos Damel, Storck Ibérica, Trolli Ibérica, Fini
Golosinas y Vidal Golosinas.

La quinta y ultima pregunta de investigacion fue para conocer los procesos para exportar
los dulces directamente al mercado espafiol. Para responder esta pregunta, en la guia
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de como exportar a la Union Europea se explican las directrices que se pueden ver en el
Capitulo 4, al igual que las certificaciones y normativas que se requieren. Algunos de los
desafios de este capitulo al que se enfrentarian las PYMES mexicanas serian que la
clasificacion arancelaria no esta bien definida y la larga lista de normas y certificaciones
a cumplir antes de entrar al mercado espafiol.
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CAPITULO 6. CONCLUSIONES

El 1 de enero de 1994 entro en vigor el Tratado de Libre Comercio de América del Norte
(TLCAN o NAFTA por sus siglas en inglés), que creaba la mayor area de libre comercio
del mundo de ese momento. Durante los uUltimos afios, mucho se habl6 de la necesidad
de una nueva version de este Tratado, adaptada a las nuevas realidades, que incluyera
temas como comercio electronico y propiedad intelectual y sobre todo que hiciera la
region mas competitiva para conquistar otros mercados.

El éxito en materia comercial fue evidente, y aunque hubieron empresas e industrias
ganadoras y perdedoras, los socios ahora tienen el interés puesto en otras partes del
mundo como Asia-Pacifico y la Unién Europea (UE). En la pretension de diversificar sus
mercados, Canada en 2017 acaba de firmar un tratado de libre comercio con la UE y
Estados Unidos estd en proceso de negacion con ella. México tiene su propio tratado
con la UE desde el afio 2000. Ante las amenazas del nuevo presidente de Estados
Unidos, Donald Trump, de cancelar el TLCAN, llegé el momento de aprovechar y
potenciar la red de tratados comerciales firmados por el gobierno mexicano.

Es cierto que la mayoria del comercio exterior de México depende de Estados Unidos y
guiza no es posible pensar que la economia mexicana se va a desvincular de este pais
en el corto plazo, sin embargo, a los empresarios mexicanos les gustaria trabajar en algo
mas diversificado, por eso se estan haciendo esfuerzos para atraer inversion europea y
asiatica, asi como exportar productos mexicanos a esas regiones.

Se piensa que México no ha aprovechado el TLCUEM vy se sefiala el déficit comercial
como prueba. Pero se debe tener en cuenta su valor estratégico, el atractivo que
representa este pais por su red de tratados y el crecimiento del comercio bilateral de
ambas partes. Las actualizaciones sobre el Tratado de Libre Comercio entre la Unidn
Europea y México (TLCUEM) avanzan con certidumbre, una ventaja que adn no se
vislumbra con Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN).

Como resultado de las negociaciones del TLCUEM en 2017, se avanzé en temas como
acceso a mercados de bienes, reglas de origen, facilitacion del comercio, competencia,
obstaculos técnicos al comercio, medidas sanitarias y fitosanitarias; al igual que en
materias de propiedad intelectual, contratacion publica, comercio de servicios (incluyendo
telecomunicaciones, comercio electrénico), inversion, mejora regulatoria y desarrollo
sustentable, asi como en energia y materias primas, cooperacion sobre pequefias y
medianas empresas y mejoras en el proceso de diferencias comerciales.

Actualmente, las PYMES mexicanas suelen tener dificultades para exportar a mercados
extranjeros, ya que, pueden carecer de los conocimientos y los medios financieros
necesarios. Sin embargo, con frecuencia, estos problemas se pueden superar mediante
cooperacion entre las empresas. Al combinar sus conocimientos, Sus recursos, y sus
contactos en un consorcio de exportacion, las empresas pueden mejorar de manera
significativa sus posibilidades de venta en el extranjero y reducir los costos y los riesgos
gue implica la penetracion en mercados internacionales. En resumen, el Consorcio de
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Exportacion “El dulce sabor de Jalisco” fue bien evaluado por los entrevistados
considerandolo una oferta novedosa con experiencia en exportacion, estas empresas al
estar integradas en un consorcio les permite tener una fortaleza que capitalizan.

Esto sustenta la tendencia favorable a la hipotesis: La comercializacion de los dulces
mexicanos del Consorcio Exportador “El Dulce Sabor de Jalisco” en el mercado espaiiol
es viable gracias a su calidad, sabores diferenciados, empaques, experiencia en
exportacién y demanda en el mercado de la confiteria y se demuestra al tomar en cuenta
la oferta de sus productos, los ingredientes naturales, la capacidad de produccion,
paginas web y empaques en idioma inglés y la experiencia de exportacion a Estados
Unidos y Centroamérica.

Los sabores més aceptados fueron el rollo de guayaba relleno de cajeta, los borrachines
de tequila, las frutilenas de camote y todos los productos de coco. Cabe resaltar que los
espafioles no producen camote ni guayaba y siguen apostando por los frutos exoticos.
Otras empresas llamaron la atencion por el disefio de sus empaques y sus certificaciones
y la experiencia en exportacion a Arabia Saudita.

A través de este consorcio las empresas podran suministrar una mayor cantidad y
diversidad de productos y sobre todo una oferta complementaria, que los haran mas
atractivos para los clientes compradores en Espafa, ademas de que contaran con una
mayor capacidad de negociacién frente a ellos, tener presencia en las principales ferias
del sector en Europa, primero Espafa, la puerta del comercio mexicano, mismo que es
su principal mercado, y de manera posterior llegar a otros paises de la Union Europea y
Medio Oriente.

La demanda de dulces en Europa es evidente, en la investigacion presencial que se
realizé en la Feria ISM en Colonia, Alemania en enero de 2017, se revel6 que el 46% de
los consumidores globales de confiteria compran por placer y que 6 de cada 10 europeos
consumen confiteria cuando van a una tienda y al supermercado. De acuerdo a los
seminarios de la agencia de Marketing de la feria, dentro de las tendencias para este afio
se vislumbran los sabores innovadores que seran “nougat” y “fudge” y se considera que
los productos con sabores de hierbas y plantas también van en ascenso. Informacién
gue puede ser de gran utilidad para el consorcio “El dulce sabor de Jalisco”.

Los sabores clasicos que continuaran en tendencia hasta 2020 en el mercado de la
confiteria seran menta, coco, frutas exoticas. chocolate, dulce de leche, café, yogurt y
chile. Se recomienda que una buena estrategia para atraer a nuevos consumidores, entre
ellos los de reposteria, sera lanzar al mercado paletas, chicles, caramelos, bombones y
demas productos con sabores de postres como cheese cake, lemon pie, apple pie, flan
y caramel. También seguiran vigentes los productos con bajos porcentajes de azucar y
libres de gluten y los productos vegetarianos y veganos se siguen manteniendo como el
estilo saludable del afio.

A pesar de la diversificacion cultural en el viejo continente, las conductas de compra de
los consumidores de la Unién Europea tienen similitudes. Se sabe del interés por
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productos certificados en calidad y ambiente, denominaciones de origen, productos
organicos libres de Organismos Genéticamente Modificados (OGM), comercio justo,
preocupacion por condiciones laborales, trabajo infantil, y bienestar animal. Existen mas
consumidores realizando compras de productos gourmet y saludables. Segun estos
parametros, los productos organicos mexicanos tienen un gran potencial en diversos
sectores de la industria alimentaria. Igualmente, se ha observado un incremento de la
demanda de alimentos congelados, deshidratados, con pulpa natural o precocidos de
rapida preparacion.

Complementado esta parte, como se revisO en las respuestas de investigacion, las
caracteristicas principales que especificamente el mercado espariol exige en confiteria
son calidad, elementos naturales, productos sin grasa, sin gluten, bajos en azucar,
innovadores, dulces con historia, venta a granel o marca blanca con alta capacidad de
produccién, colores llamativos, empaque atractivo, sabores exéticos pero no extremos
como los de la India o China, experiencia de la empresa, dulces que no provoquen caries,
dulces que cuiden la salud, libores de OGM, dulces con juguete, dulces suaves para
personas de la tercera edad y dulces con ingredientes para vegetarianos y veganos.

Todo ello implica que en México el sector agricola como el industrial deben estar
vinculados con la confiteria y que al impulsar esta industria se puede lograr un
crecimiento econdmico de la industria y la regidén. Esto debido a que las caracteristicas
fisicas e intrinsecas de este producto le proporciona ventajas para hacerlo. Una de ellas
es que las condiciones naturales de la regién de Jalisco permiten una extensa variedad
de frutas que enriquecen las caracteristicas de los dulces. EI mercado europeo ha
demostrado apreciar productos exoéticos de exportacion y esto representa una
oportunidad en el mercado.

No obstante, al igual que otros consorcios de Jalisco como el de Mezcal y el de Huevo
deberan enfrentar la competencia interna de Espafia, de la UE, de Asia, Medio Oriente y
China, por eso unificarse, presentar un portafolio de productos en conjunto, estandarizar
calidad al mejor nivel posible, calificarse en mercadeo y servicio al cliente, y compartir
costos de exportacion seran las ventajas que necesitaran para mantenerse en el mercado
europeo.

Las empresas afrontan también barreras no arancelarias como las restricciones técnicas
de las leyes de la Unién Europea en productos como azucar, leche y huevo. Asimismo,
segun el Periédico El Economista, gracias a las negociaciones de SAGARPA en 2016,
se levant6 la prohibicion para exportar huevo libre de patdégenos y ovoproductos a la UE
y se reabrié el mercado para la miel mexicana en Arabia Saudita. El sector de lacteos
todavia es el que representa un gran reto, la cajeta todavia no puede entrar al mercado
europeo, aunque la empresa Barcel ya ofrece degustaciones en las ferias europeas.

Algunas de las empresas mexicanas participantes de ISM Colonia 2017 tuvieron que

hacer cambios en sus ingredientes y en sus colorantes artificiales para poder vender en
paises como Reino Unido e Irlanda, no seria extrafio que las empresas del consorcio
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también deban hacer adecuaciones en sus ingredientes si quieren entrar al mercado
europeo.

Existen también las barreras culturales y psicologicas, mucho se habla de que los dulces
tipicos mexicanos no pueden ser exitosos en otros paises, ya que estos son parte del
mercado de la nostalgia y solo los consumen los mexicanos que viven en otros paises,
principalmente en Estados Unidos y que afioran la comida mexicana. Sin embargo, las
PYMES mexicanas tienen grandes oportunidades de venta en Europa si estudian con
mucho cuidado el perfil de los potenciales consumidores y asi desarrollar un plan de
negocios, basandose principalmente en la Estrategia del Océano Azul haciendo un juego
entre las emociones y la funcionalidad de los productos, diferenciandose, pero siempre
a bajo costo y siendo competitivo el consorcio mediante la cooperacion entre las once
empresas.

El consorcio bien puede conseguir sustentabilidad empresarial definida por Velazquez
(2010) como la capacidad de una organizacién de perdurar en un entorno competitivo
gracias al disefio e implementacion de estrategias diferenciadas que le permitan generar
rentabilidad con equidad econémica y social, asi como eficiencia en el manejo de sus
recursos con base en su identidad cultural, a las competencias de su capital humano y
respetando el medio ambiente.

Las empresas para ser competitivas en esta regiébn deberan apostar por la triada
Universidad, Empresa y Estado, utilizar todos los programas, concursos y apoyos que a
veces no son difundidos y hacer vinculo con los centros de investigacion como la Escuela
Mexicana de Confiteria y Chocolateria de la I.LA. Norma Orozco que trabaja en
vinculacién con la Universidad Auténoma de San Luis Potosi, y que en conjunto
desarrollaron las gomitas de grenetina con hierro, acido folico y vitamina C que ayudan
a prevenir la anemia y el primer chocolate sin aztcar que reduce el estado depresivo de
guien lo consume, en especial en mujeres entre 35 y 45 afios.

Universidades y gobierno a través de programas adecuados a PYMES que deberan ser
de acuerdo a su situacion, si son intensivas en tecnologia, capital, mano de obra, asi
como su estadio de evolucion; por lo tanto, las incubadoras especializadas en el sector
alimenticio y aceleradoras de negocios, deben de darseles apoyo a la exportacién, ya
gue las pequefias y medianas empresas carecen de los conocimientos y de los medios
financieros necesarios para exportar.

A pesar de los desafios que México enfrenta, hay muchas oportunidades, por lo anterior
si es viable que se vendan los dulces mexicanos en Espafia. muchas empresas
dispuestas a expandir su mercado, la diferenciacion, calidad, variedad, historia y el sabor
de los dulces mexicanos son ventajas que ningun pais tiene en conjunto. Solo es
necesario crear un ecosistema donde las empresas, el gobierno y las universidades
promuevan conectividad, creatividad, colaboracion, la adopcion de las ultimas
tecnologias para generar ideas nuevas y ofrecer productos innovadores que siempre
seran elementos clave para que las empresas puedan incorporarse al mercado global.
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Pese a los retos que México encara, hay muchas oportunidades, por lo anterior si es
viable que se vendan los dulces mexicanos no solo en Espafia, sino en varios paises
europeos consumidores de confiteria de azGcar como Suecia, Dinamarca, Finlandia,
Alemania y Reino Unido. Tras la salida de Reino Unido, México programa negociar un
TLC con este pais, al igual que la primera ronda de negociaciones del TLC entre México
y Turquia ( la principal competencia confitera de México).

Muchas empresas estan dispuestas a expandir su mercado, la diferenciacion, calidad,
variedad, historia y el sabor de los dulces mexicanos son ventajas que ningun pais tiene
en conjunto- solo es necesario que las empresas, las universidades, los institutos y los
innovadores promuevan conectividad, creatividad, colaboracion, la adopcion de las
Ultimas tecnologias para generar nuevas ideas y ofrecer productos innovadores que
siempre seran elementos clave para que las empresas puedan incorporarse al mercado
global.

En México, la amplia diversidad de climas y de condiciones ambientales, favorecen el
potencial productivo del pais, lo que permite la cosecha de una amplia gama de
productos en diferentes épocas del afio. México es propicio para los productos agricolas
como las frutas y cereales que son el ingrediente principal para la creacion de los dulces
tipicos mexicanos. La posicion geogréfica, la apertura comercial y los altos estandares
fitosanitarios, de calidad e inocuidad, han favorecido a la competitividad de este tipo de
productos en comparacion con otros paises, lo que se ha reflejado en un alto grado de
integracion con los mercados externos a traves de las exportaciones.

Las empresas mexicanas productoras de dulces, objeto de este estudio, cuentan con
una cadena de valor soélida que les ha permitido posicionarse por generaciones dentro
del mercado de consumo en México y algunas otras en Estados Unidos. Un factor
también importante es el uso de la tecnologia, estas empresas, algunas ya exportadoras
han transformado sus recetas tradicionales haciendo uso de la ciencia y la técnica sin
perder todos los elementos aportados por los cocineros artesanos.

En el caso de los dulces tipicos mexicanos, la diferenciacion se centra principalmente en
los siguientes conceptos: productos de calidad, capacidad de produccion, mayor vida en
anaquel que los productos de reposteria, uso de tecnologia favorable y sostenible en el
estado de madurez, dulces a base de frutas naturales exdéticas que no se producen en
Europa, sabores diferenciados acordes al paladar espafiol, dulces Unicos vy
personalizados, productos mexicanos con historia y una red de distribucién y logistica
apoyada por ProMéxico en CDMX y en Espafia y la CIAJ. Ademas de activos intangibles
como recetas Unicas en el mundo y el reconocimiento de la cultura mexicana en Espafia.

La fluctuacion cambiaria del peso frente al dolar puede permitir que los productos de las
empresas mexicanas como los participantes de la Feria ISM tengan la ventaja de que se
les compre con mayor volumen y sean un ejemplo digno de seguir para las mas de 2,500

169



compafilas dedicadas a la confiteria en México. Sin embargo, un riesgo es la
competencia de los dulces turcos, cuya industria ha crecido en los ultimos afios y se esta
posicionando como proveedora de Europa por la cercania geografica y por sus precios
competitivos ya que el gobierno turco subsidia el aziicar. Este afio 70 empresas de dicho
pais participaron en la feria ISM apoyadas por la Asociacion de Exportadores de
Estambul. Si se compara esta cifra con México, resalta la falta de apoyo del gobierno
mexicano y de ProMéxico a los productores confiteros mexicanos. ProMéxico tiene la
encomienda de facilitar los negocios a nivel internacional, pero parece que da mas
prioridad en ser el embajador de México como destino de inversion y no como destino
de exportacion.

Las empresas confiteras alemanas son una fuerte competencia para las mexicanas ya
gue a pesar de ser el principal exportador de dulces de Europa no ha dejado entrar a su
mercado a empresas americanas, la mayoria de las empresas alemanas confiteras
tienen presencia en paises como Francia, Holanda, Bélgica y Polonia.

En adicion a esto, las empresas enfrentan también barreras no arancelarias tales como
las restricciones técnicas de las leyes de la Union Europea en productos como azucar,
leche y huevo. Algunas de las empresas mexicanas participantes de ISM Colonia 2017
tuvieron que hacer cambios en sus ingredientes y en sus colorantes artificiales para
poder vender en paises como Reino Unido e Irlanda ya que, al presente, la decision de
compra del europeo estd cargada de conocimiento, se torna en un consumidor
inteligente y calculador que pondera que los productos contengan ingredientes que
preserven la salud, esto debido al envejecimiento de la poblacion.

Este trabajo cumple el objetivo de ser una aportacion para que las empresas mexicanas
confiteras se apoyen y se guien para poder incursionar en el mercado espafiol. Y esta
surgi6é de la necesidad de saber o de investigar que no existia un estudio del perfil de
sabores que podrian ser atractivos para ese mercado.
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RELACION DE SIGLAS, ACRONIMOS Y ABREVIATURAS

AACUE: Acuerdo de Asociacién entre algunos de los estados centroamericanos y la
Union Europea

ASCHOCO: Asociacion Nacional de Fabricantes de Chocolates, Dulces y Similares
AWB: Air Way Bill

CAOBISCO: Asociacion de Chocolate, Galletas y Confiteria de Europa
CDMX: Ciudad de México

CECA: Comunidad Europea del Carbon y del Acero

CEE: Comunidad Econémica Europea0

CIAJ: Camara de la Industria Alimenticia de Jalisco

DIRCE: Directorio Central de Empresas

DOF: Diario Oficial dela Federacion

FIATA: Federacion Internacional de Asociaciones de Expedidores de Carga
FMI: Fondo Monetario Internacional

HACCP: Andlisis de Riesgos y Control de Puntos Criticos en el Proceso
IATA: Asociacion de Transporte Aéreo Internacional

I+D: Investigacion y Desarrollo

IEPS: Impuesto Especial sobre Produccion y Servicios

INE: Instituto Nacional de Estadistica de Espafia

INEGI: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia

IVA: Impuesto al Valor Agregado

OGM: Organismos Genéticamente Modificados

PIB: Producto Interno Bruto

PYMES: Pequeias y Medianas Empresas
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TLCAN: Tratado de Libre Comercio de América del Norte
TLCUEM: Tratado de Libre Comercio de la Unién Europea y México
TMCA: Tasa Media de Crecimiento Anual

SE: Secretaria de Economia

SIAVI: Sistema de Informacion Arancelaria Via Internet

UE: Unién Europea
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GLOSARIO

BALANZA COMERCIAL: Es la cuantificacion total monetaria de las compras y ventas de
mercancias del pais con el exterior, en un periodo determinado y forma parte de la
Balanza de pagos. La Balanza Comercial es superavitaria cuando el total de las
exportaciones es superior al valor monetario de las importaciones, y es deficitaria cuando
el total de las importaciones excede el valor monetario de las exportaciones.

CLUSTER: Grupo de empresas interrelacionadas que trabajan en un mismo sector
industrial y que colaboran estratégicamente para obtener beneficios comunes.

COMERCIO INTERNACIONAL: Son las operaciones de importacion y exportacion de
bienes y servicio que llevan a cabo los paises del mundo.

COMPETITIVIDAD: Es la capacidad que tiene una empresa o0 pais de obtener
rentabilidad en el mercado en relacién a sus competidores.

CORE BUSINESS: Es el conjunto de actividades que realiza una empresa y que la
caracterizan, definen y diferencian en el mercado. También es conocido como Giro del
Negocio.

ECONOMIAS DE ESCALA: Las economias de escala son uno de los conceptos de
economia vinculados a la microeconomia que hace referencia al ahorro de costes que
supone para una empresa expandirse incrementando su produccion.

EXPORTACIONES: Es el total de mercancias, cuyo monto puede ser expresado en
términos de volumen, peso o valor monetario que salen del territorio nacional de forma
definitiva o temporal mediante un pedimento aduanero y cumpliendo con las
disposiciones aduaneras vigentes.

FRACCION ARANCELARIA: Es la clave numérica y/o categoria que identifica a una
mercancia especifica dentro de la Tarifa Arancelaria de Exportacion e Importacion hasta
un nivel de ocho digitos.

IMPORTACION: Es el total de mercancias, cuyo monto puede ser expresado en términos
de volumen, peso o valor monetario que entran al territorio nacional de forma definitiva o
temporal mediante un pedimento aduanero y cumpliendo con las disposiciones aduanales
vigentes.

INPUTS: Son Las entradas o ingresos a una empresa que pueden ser recursos
materiales, recursos humanos o informacion Las entradas constituyen la fuerza de
arrangue que suministra a la empresa sus necesidades operativas.

INVERSION EXTRANJERA: La inversion extranjera, en economia, es la colocacion de

capitales a largo plazo en algun pais extranjero, para la creacion de empresas agricolas,
industriales y de servicios, con el propdsito de internacionalizarse
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JUST IN TIME: La metodologia Justo a Tiempo es una filosofia industrial que puede
resumirse en fabricar productos estrictamente necesarios, en el momento preciso y en
las cantidades debidas.

OUTSOURCING: Es el proceso en el cual una firma identifica una porcion de su proceso
de negocio que podria ser desempefiada mas eficientemente y/o mas efectivamente por
otra corporacion, la cual es contratada para desarrollar esa porcién de negocio. Esto
libera a la primera organizacion para enfocarse en la parte o funcién central de su negocio.

PARTNER: El término partner procede del idioma inglés donde se emplea para referir a
un socio o compafiero en un negocio o ambito.

PIENSOS: Un pienso (compuesto) “es un alimento para los animales”, constituido por una
mezcla de materias primas (vegetales y/o animales y/o minerales) que son transformadas
0 no con el fin de lograr un alimento nutritivo y sano para los animales.

PRODUCTIVIDAD: En el campo de la economia, se entiende por productividad al vinculo
gue existe entre lo que se ha producido y los medios que se han empleado para
conseguirlo (mano de obra, materiales, energia, etc.).

SELFIE: una foto que saca una persona de si misma mediante una camara fotografica
gue puede ser también una camara digital o un teléfono mévil o celular y que luego sube
a las redes sociales.

TEORIA DE ADAM SMITH: Se basa en el principio de la ventaja absoluta, el cual hacia
referencia a que los paises no debian intentar producir aguellas mercancias que les
resultara menos costoso comprar. Si una nacidn extranjera podia suministrar un bien
mas barato de lo que el pais podia producirlo, entonces seria mejor comprarlo.

TEORIA DE ALFRED MARSHALL: Para Marshall el analisis del funcionamiento del
sistema de mercado empezaba con el estudio del comportamiento de los productores y
de los consumidores, pues era la clave para analizar la determinacion de los precios de
mercado. Para él, seria necesaria una reduccién en el precio para inducir a comprar mas.

TEORIA DE DAVID RICARDO: La teoria de la venta absoluta, dio paso a que David
Ricardo gestara la Teoria de la ventaja comparativa en la que intenté demostrar que
aungque un pais no tuviera ventaja absoluta en la produccién de ningun bien, podia
especializarse en aquellas mercancias para las que su ventaja fuera comparativamente
mayor o su desventaja comparativamente menos y lograr asi, beneficiarse del comercio.

TEORIA DE ELI HECKSCHER:

El modelo parte de la teoria de David Ricardo que trata sobre la ventaja comparativa, al
afirmar que los paises se especializan en la exportacion de los bienes que requieren
grandes cantidades de los factores de produccion en los que son comparativamente mas
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abundantes y que tienden a importar aquellos bienes que utilizan factores de produccién
en los que son mas escasos. Por este motivo los paises en desarrollo son mas intensivos
en el uso del factor L (trabajo) y los paises desarrollados son mas intensivos en el uso
del factor K (capital).
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ANEXO A

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO B
VIABILIDAD DE EXPORTACION DE DULCES MEXICANOS A ESPANA

CUESTIONARIO 1
Fecha:
Nombre:
Empresa u organizacion:
Puesto:

1) ¢Consume dulces con frecuencia?
c) Si
d) No

2) Sino consume dulces, ¢desea continuar con esta entrevista?
c) Si
d) No

3) En la compra de dulces, ¢cudl suele ser el factor determinante?

a)Marca

b) Precio

c) Sabor

d) Calidad

e) Lugar de origen

4) ¢Cudl de los siguientes productos consume? Puede marcar mas de 1 opcion.

a) Dulces de marca ( Haribo, Chocolate Valtorre, Dulces la Reina, Vidal
Golosinas, Fini, etc)

b) Caramelo macizo

c) Chiclosos

d) Dulces regionales ( mazapanes, turrones, bufiuelos, chocolate artesanal,
frutas de Aragon)

e) Dulces de importacion ( Hersheys, Kinder, Chocolate Belga, Ferrero etc)

f) Gomitas a granel

g) Chocolates a granel

h) Dulces de leche

i) Oftros ¢,cudles?.
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5) ¢ Ha consumido dulces tipicos mexicanos en viajes o por regalos?
a) Sl
b) NO

6) Si ha consumido dulces tipicos mexicanos, seleccione el dulce que ha
consumido, sino pase a la pregunta 7.

a) Tamarindo

b) Dulce de leche

c) Cocada

d) Alegria de amaranto
e) Dulce de guayaba
f) Dulce con chile

g) Otro

7) ¢ Los dulces tipicos mexicanos han sido de su agrado?

c) Sl
d) NO ¢por qué?

8. De acuerdo a su experiencia y a la degustacion anterior, ¢ Considera que los
dulces tipicos mexicanos pueden adaptarse al paladar espafiol?
c) Sl, ¢por qué?

d) NO ¢por qué?

9) Con las caracteristicas antes mencionadas del Consorcio Exportador de dulces de
Jalisco ¢ considera que es posible que puede entrar en el mercado de la Unién Europea?

10) ¢ Conoce algun canal de distribucion que pueda importar los dulces tipicos mexicanos
en Espafa? Si, ¢,cual?

11) ¢Cuales considera usted que son las caracteristicas principales que el mercado
espafiol exige en confiteria?
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO B
VIABILIDAD DE EXPORTACION DE DULCES MEXICANOS A ESPANA

CUESTIONARIO 2
Fecha:
Nombre:
Empresa u organizacion:
Puesto:

DULCES BENY: EMPAQUES

MAXIBONBOM, MAXIBONBOM CHOCOLATE, CORAZON BONBOM, BONBONETA
KIDS, PALEDEDO, PINATA BONBOM, PINTALABIOS y NAPOLITANO.

1. Dien qué medida estas de acuerdo con la afirmacién “los empaques de dulces
Beny me parecen atractivos”.
(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo
(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios del producto:

DULCES BENY: SABOR BOMBON DE AZUCAR

4. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “Estoy satisfecho con el
sabor del bomboén de azicar de Beny”.

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios del producto:
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DULCES BENY: SABOR BOMBON CUBIERTO DE CHOCOLATE

1. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacién “Estoy satisfecho con el
sabor del bombon de chocolate de Beny”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios del producto:

TIA TRINI: EMPAQUES
PASTILLAS DE CARAMELO, BOLSA DE PALETAS, CAJA DE PALETAS, JARABE.
1. Dien qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “los empaques de Tia Trini
me parecen atractivos”:
(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios del producto:

TIA TRINI: SABOR PALETAS MIEL DE ABEJA CON EUCALIPTO

4. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “Estoy satisfecho con el
sabor de las paletas de miel de abeja con eucalipto de Tia Trini”.
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(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo
Comentarios del producto:

TIiA TRINI: SABOR CARAMELOS DE MIEL Y PROPOLEO CON MENTA SABOR
CEREZA

1. Dien qué medida estas de acuerdo con la afirmacién “Estoy satisfecho con el
sabor de los caramelos de Miel y Propdleo con menta sabor Cereza Tia Trini”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios del producto:

TIA TRINI: SABOR CARAMELOS DE MIEL Y PROPOLEO CON MENTA SABOR
NARANJA

2. Dien qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “Estoy satisfecho con el
sabor de los caramelos de Miel y Propdleo con menta sabor Naranja Tia Trini”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios del producto:
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FRUTITALPA: EMPAQUES ROLLO DE GUAYABA GRANDE Y MINI

Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacién “los empaques de Frutitalpa me
parecen atractivos”:
(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo
(5) Totalmente de acuerdo
Comentarios del producto:
FRUTITALPA: SABOR ROLLO DE GUAYABA

2. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmaciéon “Estoy satisfecho con el
sabor del rollo de guayaba de Frutitalpa”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios del producto:

FRUTITALPA: SABOR ROLLO DE GUAYABA RELLENO DE CAJETA

3. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “Estoy satisfecho con el sabor del
rollo de guayaba relleno de cajeta de Frutitalpa”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios:
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LA COCULENSE: EMPAQUE BARRICOQUINAS, BORRACHINES DE SABORES Y
FRUTILENAS DE CAMOTE

1. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacion “los empaques de La
Coculense me parecen atractivos”:
(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo
(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios del producto:

LA COCULENSE: SABOR BARRICOQUINAS

3. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmaciéon “Estoy satisfecho con el
sabor de las barricoquinas de La Coculense”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios del producto:

LA COCULENSE: SABOR BORRACHINES DE TEQUILA

3. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacién “Estoy satisfecho con el sabor de
los borrachines de tequila de La Coculense”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo
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Comentarios del producto:

LA COCULENSE: SABOR FRUTILENAS DE SABORES

3. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacién “Estoy satisfecho con el sabor de
las Frutilenas de sabores de La Coculense”.

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios del producto:

DULCES KOKITO: EMPAQUES

1. Dien qué medida estas de acuerdo con la afirmacién “los empaques de Dulces
Kokito me parecen atractivos”:

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios del producto:

DULCES KOKITO: SABOR REBANADITAS DE ALFAJOR

3. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmaciéon “Estoy satisfecho con el
sabor de las rebanaditas de alfajor de Dulces Kokito”

(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(4) De acuerdo
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(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios del producto:

DULCES KOKITO: SABOR ROLLOS DE COCO

3. Di en qué medida estas de acuerdo con la afirmacién “Estoy satisfecho con el sabor de
los rollos de coco de Dulces Kokito”

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios del producto:
REY AMARGO: EMPAQUE

2. Dien qué medida estas de acuerdo con la afirmacién “el empaque del chocolate
artesanal para mesa Rey Amargo me parecen atractivo”:

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Comentarios del producto:

ANEXO B
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