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RESUMEN  

Actualmente existen grandes oportunidades para comercializar y exportar a distintos 

países, con ello se presenta un abanico de distintas posibilidades de crecer una empresa 

o aumentar sus ventas, pero para poder ingresar algún mercado es imperativo el 

investigar y conocer acerca del país y el desempeño del sector industrial en el mismo, 

para con ello poder sobrepasar las barreras comerciales existentes y hacer frente a la 

competencia ya establecida y consolidada en su lugar de origen. 

Frigorizados La Huerta es una empresa mexicana, dedicada al sector de vegetales 

congelados, cuenta con un mercado consolidado en México, e internacionalmente con 

Estados Unidos y Canadá, pero en este momento existe un interés de conocer e ingresar 

al mercado español.  

Por lo que se ha decidido realizar un estudio e investigación para identificar las principales 

características del mercado y del sector en España, así como determinar los productos 

más idóneos para la exportación, identificar las principales dificultades de acceso al 

mercado, identificar cual es la comunidad autónoma idónea para la introducción de 

productos y señalar los principales competidores y su estructura financiera mediante un 

análisis económico financiero. 

A través de este trabajo se genera un documento que oriente, sirva de consulta y cuente 

con toda la información requerida para la planeación de la exportación de algún producto 

a España, contando además con un análisis económico financiero de la competencia 

abarcando los períodos del 2016 al 2020, el cual le servirá para la formulación de 

estrategias o planes de acción futuros de la empresa de Frigorizados La Huerta.  
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ABSTRACT 

Currently there are great opportunities to market and export to different countries, with this 

there is a range of different possibilities to grow a company or increase its sales, but to 

enter a market it is imperative to investigate and learn about the country and the 

performance of the same industrial sector, to thereby be able to overcome the existing 

trade barriers and face the competition, whom is already established and consolidated in 

its place of origin. 

Frigorizados La Huerta is a Mexican company, dedicated to the frozen vegetable sector, it 

has a consolidated market in Mexico, and internationally with the United States and 

Canada, but there is at this moment an interest in learning about and entering the Spanish 

market. 

Therefore, it has been decided to carry out a study and research to identify the main 

characteristics of the market and the sector in Spain, as well as to determine the most 

suitable products for export, identify the main difficulties of access to the market, identify 

which is the autonomous community suitable for the introduction of products and point out 

the main competitors and their financial structure through a financial economic analysis. 

Through this work, a document is generated that guides, serves as a reference and has all 

the information required for the planning of the export of a product to Spain, also having a 

financial economic analysis of the competition that covers the periods of 2016 to 2020, 

which will serve to formulate future strategies or action plans for the Frigorizados La 

Huerta company.  
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INTRODUCCIÓN 

A raíz de las necesidades previstas por la empresa mexicana de Frigorizados La Huerta 

S.A. de C.V., se diseñó y se aplicó un estudio de mercado para responder algunas de las 

incógnitas de principal interés de dicha compañía. Este proyecto tiene como principal 

meta, ser un documento de apoyo y de consulta con información valiosa para La Huerta, 

siendo desarrollado como un estudio de mercado, para conocer las situación en general 

del país y el comercio de productos similares dentro del mismo, con lo cual le permita 

tomar la iniciativa para la exportación de algunos de sus productos a España, y poder 

desarrollar medidas o estrategias para las barreras sociales, comerciales, culturales y de 

competencia que se puedan encontrar dentro de ese mercado. 

El documento se encuentra organizado a base de capítulos desarrollando cada uno de los 

temas y subtemas principales para el desarrollo del caso práctico, comenzando con el 

planteamiento del problema donde se revisan los antecedentes, se realiza un breve 

diagnóstico y se plantean los objetivos del trabajo de investigación; continuando con el 

desarrollo del marco teórico, donde se conceptualizan los principales temas se presentan 

como variables del estudio, así como una breve descripción de los métodos para el 

análisis de la competencia y de precios dentro del mercado; continuando con la 

metodología, estableciendo el tipo de investigación, acceso a la información y la 

importancia del estudio; luego se presenta la intervención y estudio de mercado donde se 

abarcan distintas variables comenzando con los elementos básicos, como los productos, 

zona geográficas y comparativas estadísticas, seguido de la información estratégica del 

país objetivo donde se analizan tendencias de importación y exportación, barreras 

comerciales, precios de los alimentos, datos macroeconómicos y del mercado, todo lo 

anterior sustenta y establece las bases para el desarrollo de la propuesta de intervención, 

donde se destaca la información más relevante del estudio del mercado y donde se 

desarrolla un análisis de la competencia, que abarca desde aspectos financieros y 

económicos, fortalezas y debilidades de cada uno de los principales competidores. El 

presente trabajo concluye con un producto final, el cual consiste en un documento estilo 

resumen ejecutivo con la síntesis de la información y de los datos más relevantes, 

encontrados durante el desarrollo del caso práctico, resaltando las oportunidades 

encontradas y las principales dificultades para el ingreso al mercado español.  
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CAPÍTULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Dentro del planteamiento del problema se encuentran desarrollados los temas de 

antecedentes, en donde se describe brevemente a la empresa seleccionada para el 

diseño del presente trabajo; seguido de un diagnóstico, donde se detalla la necesidad que 

presenta la empresa y también se analizan las condiciones del mercado de alimentos, el 

mercado de vegetales y hortalizas, y el mercado de vegetales congelados en España, con 

ello se obtiene un panorama general del mercado objetivo del presente estudio; incluye 

una justificación que detalla los beneficios que pudiera obtener la empresa con el 

desarrollo del estudio de mercado; finalmente el capítulo concluye con la definición de los 

objetivos de la intervención divididos en el objetivo general como el eje del estudio y los 

objetivos específicos relacionados con variables especificas basadas en temas más 

particulares que parten del objetivo general. 

 

1.1 Antecedentes 

Frigorizados La Huerta S.A. de C.V. es una empresa originaria del estado de 

Aguascalientes, considerada como una compañía de calidad mundial, dicha calidad es 

respaldada con distintos reconocimientos por parte de algunos países como lo son 

Estados Unidos de América, Japón y Canadá. De acuerdo con su página web, en la 

actualidad la empresa cuenta con la colaboración de más de 1,900 trabajadores y 

empleados, además de tener un amplio catálogo de productos, con sus propios ranchos 

productores y transportes refrigerados. 

La Huerta ha obtenido varios certificados y reconocimientos a través de los años, dentro 

de los cuales destacan el Ka-kosher, USDA Organic, C-TPAT (Customs-Trade 

Partnership Againts Terrorism) y el certificado SQF Quality Supplier. 

Es reconocida principalmente por sus productos congelados, sobre todo por las verduras, 

cuenta con distintas marcas para diferenciar sus líneas de comercialización como lo son: 

La Huerta, NutriVerde, Nutrifresco, Chefrry, Food Service, Little Farm Organics y La 

Huerta USA. Los cuales son en su mayoría congelados bajo los más altos estándares de 

calidad e inocuidad, con disponibilidad todo el año a un mismo precio, productos libres de 

pesticidas y sin conservadores, de fácil preparación, listos para consumirse, buscando 
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evitar mermas o desperdicios. La congelación que utilizan es la IQF que mantiene más del 

70% de los nutrientes de los vegetales y frutos congelados. 

La misión de La Huerta (2022) es: “Un grupo agroindustrial familiar, social y 

ecológicamente responsable, que asume el compromiso de producir, procesar y distribuir 

alimentos sanos, prácticos y nutritivos de calidad mundial”. 

Y su visión es: 

 “Mexicana capaz de trascender por la fortaleza de sus valores fundacionales de 

manera institucional con responsabilidad social y ecológica. De comercialización 

global de alimentos, con nuestras marcas reconocidas por la inocuidad y la 

calidad de sus productos. Competitiva por su capital humano y la combinación 

entre tecnología, investigación y desarrollo en procesos y productos. Sana 

financieramente con capacidad para el crecimiento sostenible” (La Huerta, 

2022). 

Dentro de su visión se destaca la comercialización global de alimentos, con sus marcas 

reconocidas por la inocuidad y la calidad de sus productos, la cual está relacionada con 

su interés en abrir y llegar a nuevos mercados en todo el mundo, mostrando particular 

deseo en ingresar dentro del mercado español, mismo que se caracteriza por ser un gran 

exportador y productor de vegetales congelados, y cuyos productos actualmente están 

llegando a México. 

 

1.1.1 Diagnóstico 
La Huerta cuenta con un mercado consolidado en México, e internacionalmente con 

Estados Unidos y Canadá, pero desean consolidarse en el mercado de España. Por ello 

existe la necesidad de conocer los aspectos más relevantes para poder ingresar al 

mercado español, y analizar cuales productos podrían ser más atractivos de su amplio 

catálogo, así como identificar a sus principales competidores. 

La Huerta cuenta con muchas fortalezas, las cuales la caracterizan como una empresa de 

carácter internacional, con la posibilidad de aprovechar oportunidades dentro del mercado 

español, así mismo es importante tomar en cuenta las debilidades que presenta La Huerta 
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para exportar a Europa y las amenazas a las que posiblemente se enfrente si deseará 

ingresar a dicho mercado. 

Figura 1: FODA de Frigorizados La Huerta 

FODA de Frigorizados La Huerta. 

 
 

Nota: Elaboración propia con base en Camarena & Sanjuán (2007),  La Huerta (2022),  Ministerio 

de Industria Comercio y Turismo (2021) y  TRANSEOP (2022). 

De entre todos los productos de su catálogo, existen tres que debido a sus componentes 

y orígenes étnicos mexicanos se han considerado como los más probables para ser 

comercializados en una región predominada por la producción de vegetales tales como el 

brócoli, la espinaca y la coliflor, los productos a exportar serían: los nopales, el chile 

poblano y el chile jalapeño. 

A partir de esta preselección de productos existe una necesidad de una selección de entre 

de ellos para determinar cuál sería considerado el producto más idóneo para ser 

exportado a España, incluyendo la selección del tipo de presentación más adecuada, 

debido a que cuentan con varios tipos de formato de comercialización. 

Al ser el mercado de España un territorio diferente, en aspectos culturales, sociales, 

económicos, etc., se vuelve necesario analizar y conocer las tendencias de mercado, y las 

dificultades para realizar exportaciones de México a España, e ingresar al mercado. 

Requiriendo la revisión por comunidades autónomas de España y poder analizar cuáles 

serían las más idóneas para iniciar la comercialización de productos La Huerta.  
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Entre las comunidades analizar será principalmente de las cuatro de las más 

representativas, las cuales son: la comunidad de Madrid (al contar con la ciudad más 

importante de España), la comunidad de Cataluña (por su territorio), la comunidad 

Valenciana (por ser de las más representativas) y la región de Murcia (por su alta 

producción de hortalizas). 

 

1.1.2 Generalidades del Mercado de Alimentos en España 
Consultando las fuentes de datos brindadas por el  Ministerio de Agricultura Pesca y 

Alimentación (2022), se puede determinar y calcular el total del gasto en bebidas y 

alimentación, el cual llego a representar la cantidad de 102,082.80 millones de euros 

durante el 2020, de esa cantidad un 77.7% del gasto es proveniente de los hogares y un 

22.3% de los establecimientos de hostelería. A pesar de ello en 2020 se registró una 

declinación del gasto de alimentación con respecto al año 2019 (disminuyendo un 3.2%), 

motivado por la notable minoración del consumo extra doméstico. La demanda de 

alimentos de los consumidores y los hogares españoles siguen priorizando los productos 

más frescos, con lo que respecto al porcentaje de gasto total la carne supone un 20.4%, 

las patatas, con las hortalizas frescas  y frutas representan un 19%, los pescados por otro 

lado suponen un 12.9%  del gasto total, y el pan alrededor de un 4.6% (MERCASA, 2021).  

Tabla 1: Datos básicos de la industria alimentaria en España. 

Datos básicos de la industria alimentaria en España. 

Sector No. 
empresas 

Valor 
Actividad 

(M €) 

Índice de 
producción 
industrial 

(2015=100) 
Ocupados 

Hrs. 
medias 

trabajadas  
Gastos de 
personal 

Salario 
medio 

por 
ocupado 

Cárnica 3,641 24,868 100 110,865 1,669 3,096 27,929 

Pescado 619 5,671 99.4 21,518 1,730 564 26,220 
Frutas y 

hortalizas 1,456 9,708 101.8 38,387 1,726 960 25,011 

Aceites 1,670 7,916 94 14,910 1,599 446 29,884 

Lácteos 1,726 8,948 98.5 29,833 1,620 968 32,444 

Molinería 407 3,332 104 6,645 1,643 244 36,692 

Panadería y 
pastas 11,778 7,702 92.4 86,699 1,326 1,874 20,891 
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Sector No. 
empresas 

Valor 
Actividad 

(M €) 

Índice de 
producción 
industrial 

(2015=100) 
Ocupados 

Hrs. 
medias 

trabajadas  
Gastos de 
personal 

Salario 
medio 

por 
ocupado 

Otros 
productos 3,327 12,420 103.7 60,902 1,613 1,970 32,353 

Alimentación 
animal 775 12,036 110.9 13,010 1,657 477 36,681 

Bebidas 5,264 16,324 93.4 52,920 1,583 2,078 39,259 

 
Nota: Elaboración propia con base en MERCASA (2021),  al Ministerio de Agricultura Pesca y 

Alimentación, (2022) y al FIAB (2022). 

El gasto por persona en alimentos y bebidas para consumo en el hogar se cifra en más de 

1,716 euros durante el 2020. Debido a ello, el promedio del gasto en productos 

alimenticios mensualmente alcanzó los 143 euros en promedio. Siendo la carne el 

alimento con mayor demanda; cada habitante en España en 2020 realizo un gasto 

promedio de 349.5 euros, donde se consumieron alrededor de 49.9 kilos per cápita.  

Por otra parte, el gasto realizado por persona en productos del océano llega a 221.50 

euros y representa un consumo aproximado de 24.8 kilos por individuo. Mientras que 

hortalizas y frutas, transformadas y frescas, tuvieron una alta demanda durante el 2020, 

donde cada individuo consumió alrededor de 96 kilos de patatas y hortalizas frescas, 99.7 

kilos de frutas frescas y 14.5 kilos hortalizas transformadas y frutas procesadas, lo cual 

traducido al gasto per cápita el consumo mencionado resultante fue de 170.50, 155.40 y 

32.00 euros, respectivamente (MERCASA, 2021). 

Se infiere que el consumo alimentario en España se encuentra condicionado y 

relacionado por las características distintivas que presentan los individuos que realizan su 

respectiva demanda derivada a factores como el tamaño de la población de residencia, la 

cantidad de integrantes que forman su hogar, el nivel socioeconómico, la presencia o la 

ausencia de infantes dentro de la familia, la edad y también las condiciones de la situación 

laboral de cada individuo. Dichas variables son consideradas como las principales que 

afectan la decisión de compra alimenticia de los individuos en España. (MERCASA, 

2021).  
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1.1.3 Mercado de vegetales y hortalizas en España 
España es considerado uno de los principales países productores de vegetales y frutas, 

volviéndose una potencia en cuanto a las ventas y exportaciones de estos productos. Con 

ello el valor de la producción en España de hortalizas y frutas subió durante el período 

2020 a los 15,747 millones de euros. Las producciones agrícolas en conjunto 

representaron el 29.7% de la producción total agraria de España y representan el 50.8% 

de la producción final de vegetales.  

De los principales subsectores de este mercado en España durante el 2020 fueron las 

hortalizas representando alrededor de 7,341 millones de euros, debido a que el consumo 

extra doméstico de vegetales y hortalizas fue de alrededor de 211 millones de kilos, lo que 

significa que fueron consumidos en promedio per cápita 6.2 kilos de estos productos al 

año. Mientras que dentro de los consumidores de entre 15 a 75 años un 81.6% han 

consumido verduras y hortalizas fuera del hogar (MERCASA, 2021). 

Por otro lado, en contexto per cápita, el consumo extra doméstico de hortalizas y 

vegetales en el período 2020 presenta distintas características, de las cuales destacan 

que las distinciones por el sexo no son notables, aunque se detecta un consumo más alto 

de este tipo de productos en mujeres. Mientras que, de acuerdo con la clase social, los 

individuos de clase alta y clase media alta tienen en promedio un mayor consumo de 

verduras y hortalizas fuera del hogar; por otra parte, los consumidores pertenecientes a la 

clase baja generan una menor demanda de este tipo de productos.  

La demanda extra doméstica per cápita de vegetales va aumentando a medida que el 

consumidor va creciendo y consiguiendo una mayor edad, los que más consumen se 

encuentran entre los 50 a 59 años y los que menos consumen están en un rango de 15 a 

19 años. En cuestión de hábitat por residencia, se observa que la demanda superior se 

encuentra en municipios de gran tamaño con más de medio millón de habitantes, mientras 

que una menor demanda se produce en municipios de menor tamaño (MERCASA, 2021).  

 

1.1.4 Mercado de vegetales congelados en España 
Dentro del mercado de vegetales congelados en España en el período 2020 llego la 

producción a representar en toneladas hasta las 877,580, lo que represento un aumento 

interanual del 1.61%, esto de acuerdo con los datos de la Asociación Española de 
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Fabricantes de Vegetales Congelados (ASEVEC, 2022). Este sector ha incrementado 

alrededor de un 75% su producción en 10 años.  

Con base a la producción total de verduras congeladas, los principales vegetales que se 

produjeron y que representan el 46% de la producción total de este sector durante el 

2020, fueron el brócoli, el pimiento y el guisante. Seguido de estos productos se 

encuentran las judías verdes, tanto planas como redondas, la cebolla y la coliflor. Y son 

consideradas relevantes dentro de esta gama verduras el tomate, la zanahoria, la 

espinaca, la patata, la berenjena y el calabacín. (ASEVEC, 2022; MERCASA, 2021). 

En el período del 2020, en España su producción nacional llego a las 33,455 toneladas de 

vegetales congelados. Donde se encuentra también la producción de mezcla de verduras 

congeladas; por el subtipo de productos, los productos alimenticios con mayor producción 

fueron la ensaladilla y la menestra.  

Dentro de las comunidades autónomas de España, Navarra y Murcia son las que 

concentran mayores volúmenes de producción de vegetales congelados, representando 

en el total de producción del 40% y 30% respectivamente, seguidas por las comunidades 

de Castilla y León, Extremadura y La Rioja (MERCASA, 2021). 

Aproximadamente el 70% de los hogares en España llegan a consumir alimentos 

congelados al menos una vez por semana, de acuerdo con  la afirmación de un estudio 

elaborado en conjunto por la Confederación de Consumidores y Usuarios (CECU, 2022) y  

la Sociedad Española de Dietética y Ciencias de la Alimentación (SEDCA, 2022), 

determinando que el ahorro monetario y el tiempo que supone la preparación de las 

verduras congeladas para su consumo, fueron identificadas como las razones principales 

que han aumentado la adquisición y consumo de este tipo de productos durante los 

últimos años (ASEVEC, 2022). 
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1.2 Justificación 

Debido al interés de La Huerta de exportar productos al mercado español y además de 

conocer las condiciones que presenta este mismo mercado, incluyendo algunos de los 

principales territorios y los competidores más relevantes del sector, se desarrolló una 

propuesta de investigación de mercado, que abarcara puntos clave de la información que 

requieren para realizar dicha comercialización internacional.  Este estudio de mercado 

podrá brindar la información requerida y deseada a Frigorizados La Huerta para el 

desarrollo de un plan de comercialización futuro, para acceder al país y encontrar una 

oportunidad de mercado. 

El estudio, además, proporcionará datos estadísticos y económicos los cuales permitan 

elegir las zonas o comunidades más idóneas para comenzar a exportar productos, así 

también el estudio revisará los canales de distribución disponibles e identificará cual o 

cuales son los mejores o necesarios para poder transportar el producto con la mejor 

calidad y de igual manera con el menor costo.  

El proyecto revisará las barreras comerciales que tiene España y la Unión Europea en 

general, identificando sus principales características y condiciones para que México 

exporte a esos países, además de tomar en consideración otros tipos de barrera como lo 

son la competencia, el territorio, la cultura, entre otros.  

El estudio de mercado fue solicitado por Frigorizados La Huerta, sobre todo para ser una 

fuente de información de consulta para planes a futuro, de comercialización y exportación, 

además de formular una propuesta factible para realizar dicha comercialización y poder 

ingresar al mercado de la manera menos costosa y más rentable. Este proyecto fue 

diseñado específicamente para cubrir las necesidades solicitadas por la empresa 

Frigorizados La Huerta. 
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1.3 Objetivos de la intervención 

1.3.1 Objetivo General 

Determinar qué productos de Frigorizados La Huerta son los más idóneos para la 

exportación al mercado de España, así como identificar los principales competidores y las 

principales dificultades de acceso a dicho mercado. 

 

1.3.2 Objetivos específicos 

De acuerdo con el objetivo general del estudio y con base a los intereses presentados por 

parte de la empresa de Frigorizados La Huerta S.A. de C.V. se determinaron los 

siguientes objetivos específicos: 

1) Determinar los productos más idóneos para la exportación al mercado de España. 

2) Identificar las principales dificultades de acceso al mercado de España. 

3) Identificar cual es la comunidad autónoma idónea para la introducción al mercado 

de productos Frigorizados La Huerta. 

4) Señalar los principales competidores y su estructura financiera. 
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

Dentro del Marco Teórico se desarrollaron los principales temas que sustentan el presente 

estudio de mercado, donde primeramente se define brevemente la investigación de 

mercados, se especifican sus funciones y los diferentes tipos de investigación que suelen 

utilizarse. Dicho punto dentro del Marco Teórico plantea las bases generales utilizadas 

para la elaboración del estudio de mercado. 

También se incluye el tema de canales de distribución, donde se hace una revisión 

sintética al concepto, sus funciones, los diferentes tipos de canales, las clases de 

intermediarios y los factores que influyen su selección; el cual aporta la información básica 

para el análisis y revisión del caso en particular. 

Finalmente, dentro de este capítulo se incluyen los temas de análisis de la competencia y 

análisis de precios, ambos temas desarrollados partiendo desde su conceptualización, 

sus funciones y los distintos tipos existentes, los cuales fueron fundamentales para la 

realización del estudio de mercado. 

 

2.1 Investigación de mercados 

De acuerdo con Kotler (1996) “la investigación de mercados es la planeación, recopilación 

y análisis de la información relevante para la toma de decisiones en las estrategias de 

marketing de las organizaciones”. Según Benassini (2001), se puede afirmar que la 

investigación de mercados es un proceso que se basa en la aplicación de métodos y 

técnicas específicas como por ejemplo la recolección de información, el análisis de datos 

y la presentación de los mismos para una buena toma de decisiones. 

Hernández Sampieri y Batista Lucio (1998) definen a la investigación de mercados como 

una búsqueda aplicada, que se basa en el uso de métodos de la investigación científica, 

cumpliendo ciertos los criterios y características de las necesidades de información del 

departamento de mercadotecnia o de la empresa. Por otro lado Malhotra (2008) la define 

como una función administrativa a través de un proceso donde se obtiene información 

relevante, para la identificación de una situación de incertidumbre donde los directivos 

anhelan que sean los individuos (consumidores, afectados o involucrados) quienes 

proporcionen la información que se está buscando relacionada con la empresa. 
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La investigación es un proceso, que brinda un panorama cercano a la realidad, esta 

herramienta propone la identificación, recopilación, el análisis, de información que se 

adquiere con la finalidad de formular estrategias y poder tomar decisiones a partir de esa 

información, dando como resultado varias alternativas de solución y en su caso 

oportunidades de mercado (Marte Alvarado & Tejada Betancourt, 2019). 

A raíz de las definiciones anteriores se puede resumir la investigación del mercado como 

un proceso en el cual a través del uso de diversas herramientas y técnicas de recolección 

de datos se genera y se obtiene información considerada como correcta y oportuna para 

la toma de decisiones o para la elaboración de estrategias en una empresa. 

 

2.1.1 Funciones de la investigación de mercados 
Buscar, encontrar y aportar la información que represente la realidad, de forma objetiva, 

realizada de manera imparcial es considerada como la principal función dentro de una 

investigación de mercados. Como función científica busca encontrar la verdad, donde no 

existan dudas de su veracidad, evitando casos que afecten la credibilidad del objeto de 

estudio o de la situación estudiada, además que esta pueda ser sujeta a pruebas con 

cierto rigor científico (Marte Alvarado & Tejada Betancourt, 2019). 

Según Vargas, (2017) la investigación de mercados vincula al consumidor, a los clientes y 

al público con el vendedor a través de la información, la cual se utiliza para identificar y 

definir las oportunidades y debilidades del marketing utilizado por la empresa, es decir, 

para desarrollar, definir y medir las actividades de marketing para estar al pendiente del 

comportamiento del mercado, en cuanto al número de unidades vendidas y el servicio 

posventa de la misma. Vargas menciona que existen tres tipos de objetivos principales 

dentro de la investigación de mercados los cuales son: 

• Objetivo social: sirve para satisfacer las necesidades del consumidor a través de 

los bienes y servicios. En la cual se llegan a revisar y analizar las costumbres y 

hábitos de los consumidores dentro de un contexto específico el cual va de 

acuerdo con sus necesidades y poder adquisitivo del mismo. 

• Objetivo económico: para determinar la viabilidad económica de un proyecto 

empresarial y de esta manera diseñar el sistema de promoción o comercialización 

adecuado. 
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• Objetivo administrativo: participa en la planeación de la empresa, colabora en la 

planeación, organización y control de los recursos y elementos de la empresa. 

 

2.1.2 Tipos de investigación de mercados 
Los tipos de investigación de mercado se pueden diferenciar por su nivel de investigación, 

el cual se refiere al grado de profundidad con que se aborda un fenómeno u objeto de 

estudio, de acuerdo a este tipo de nivel, la investigación podrá ser descriptiva, exploratoria 

o explicativa (Morales, 2012). 

1. Investigación Descriptiva (diagnóstica): esta investigación se basa en caracterizar y 

describir un caso, situación o fenómeno en concreto señalando sus particularidades o 

diferenciadores. Cuyo objetivo principal es llegar al conocimiento de los hábitos, 

costumbres y actitudes más usuales y predominantes a través de la descripción exacta de 

las actividades, objetos, procesos y/o personas. Dicha investigación no se limita 

únicamente a la recolección de datos, sino que también forma parte en la identificación de 

las relaciones entre factores y la predicción de comportamientos. 

2. Investigación Exploratoria: su desarrollo es sobre temas o variables desconocidas o 

que no han sido estudiadas profundamente, por lo que sus resultados constituyen una 

visión aproximada, a un nivel superficial de conocimiento. Según Selltiz (1980) se divide 

en dos:  

• Dirigidos a la formulación más precisa de un problema o un caso específico de 

investigación, permitiendo obtener datos y elementos nuevos que puedan servir de 

adición a la formulación con una mayor precisión a futuras preguntas de 

investigación relacionadas con dicho tema, contribuyendo y complementando el 

conocimiento general del caso de investigación.  

• Conducentes al planteamiento de una hipótesis, descubriendo las bases y 

recabando la información que brinde como resultado la formulación de una 

hipótesis, con la cual sirva como una base para la posterior realización de una 

investigación descriptiva.  

3. Investigación Explicativa: consiste en la búsqueda del porqué de los hechos a través 

del establecimiento y la identificación de las relaciones entre causas y efectos, sus 

resultados y conclusiones constituyen el nivel más profundo de conocimientos. También 
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llega a proporcionar un panorama de la realidad, describiendo y explicando una teoría de 

generalizaciones o referencias de fenómenos o situaciones que se producen en 

determinadas condiciones. 

Tabla 2: Tipos de investigación de mercado de acuerdo con su alcance. 

Tipos de investigación de mercado de acuerdo con su alcance. 

Alcance Propósito Valor 

Exploratorio Examinar una temática de 
investigación poco estudiada. 

Obtención de información nueva, 
identificando variables promisorias, y 

estableciendo factores y/o afirmaciones 
para futuras investigaciones 

Descriptivo 
Identificar y especificar las 

características de los factores del 
estudio. 

Precisar las dimensiones acerca de los 
factores del estudio. 

Correlacional 
Descubrir la relación existente o 

grado de asociación entre dos o más 
factores o variables analizadas. 

Valor parcial explicativo, conociendo la 
relación o entre las variables y buscando 

una explicación. 

Explicativo 

Conocer las causas de los eventos, 
fenómenos y variables del estudio, 

determinando por qué y en qué 
condiciones se manifiestan. 

Proporciona un entendimiento mayor del 
fenómeno estudiado y de manera 

estructurada. 

 
Nota: Elaboración propia con base en Hernández Sampieri & Batista Lucio, (1998). 

Sampieri y Batista Lucio (1998) mencionan que el tipo de investigación se determina de 

acuerdo con su alcance, con ello surgen cuatro tipos de investigación: exploratorios, 

descriptivos, correlacionales y explicativos. 

Tomando en cuenta las descripciones que proporciona Sampieri se podría incluir el tipo 

de investigación correlacional dentro de la investigación explicativa, debido a que esta 

misma proporciona la explicación de las relaciones existentes entre distintas variables y 

factores y también se considera que tiene un valor explicativo, aunque de manera parcial, 

debido a que esta investigación parte de la explicativa, tomando en cuenta lo anterior se 

podría inferir los tipos de investigación se generaliza en solamente los tres tipos 

principales (descriptivas, exploratorias y explicativas). 
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2.2 Canales de Distribución 

Según la definición de Kotler & Armstrong (2017) “canal de marketing (también llamado 

canal de distribución), es el conjunto de organizaciones independientes que participan en 

el proceso de poner un producto o servicio a disposición del consumidor final o de un 

usuario industrial”. Dicho concepto es muy similar al definido por Stern et al. (1999), quien 

menciona que “los canales de comercialización pueden ser considerados como conjuntos 

de organizaciones interdependientes que intervienen en el proceso por el cual un 

producto o servicio está disponible para el consumo”. 

En otras palabras, un canal de distribución es el camino a través del cual los fabricantes, 

empresas y/o productores logran poner a disposición sus productos con los usuarios 

finales y/o consumidores para que los compren y adquieran. Principalmente consiste en 

transportar un producto desde su lugar de fabricación hasta el alcance del consumidor, 

para que se efectué una compra, usualmente este proceso interviene algún intermediario 

para facilitar y agilizar la comercialización de dicho producto.  

 

2.2.1 Función del canal de distribución 
De acuerdo con (Acosta, 2017), un canal de distribución permite lograr satisfacer la 

necesidad de un consumidor, poniendo a su disposición el producto o servicio, dentro de 

sus funciones está el disminuir el tiempo de entrega y acortar distancias entre fabricante y 

consumidor.  

Por otro lado Vásquez (2009) afirma que la principal función de un canal de distribución es 

la de conectar los productos con los mercados, estableciendo una ruta comercial, en la 

cual vendedores y consumidores puedan interactuar.  Además señala que se puede 

enfocar la mejoría de un canal de ventas si se analizan los cuatro puntos del crecimiento 

en el mercado de Friedman y Furey (2000), los cuales incluyen desarrollo de nuevos 

productos, aumento o cambio de precios, ampliación a nuevos mercados, y contratación 

de nuevos representantes de ventas. 

De acuerdo con Godás (2007) se puede describir brevemente la función de la distribución 

como el logro de la aplicación tanto a bienes como a servicios. Fundamentalmente es que 

un consumidor final o cliente logre tener disponible de manera fácil y alcanzable el 
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producto y/o servicio, y eso se logra a través de los diferentes canales de distribución, en 

los cuales participan intermediarios y diversos factores a tomar en cuenta como el 

mercado, entorno, entre otros. 

 

2.2.2 Clases de intermediarios 
Un intermediario es un agente (organización o persona), que se ubica entre el fabricante y 

el cliente final, el cual se encarga de agilizar y facilitar la llegada de un producto de un 

determinado lugar al punto de venta. De acuerdo con Rivera Camino & De Garcillán 

(2012), los intermediarios son organizaciones o individuos ajenos a la empresa que 

procuran el flujo correcto y rápido de productos y en su caso de servicios entre la empresa 

y sus mercados. Son importantes porque promueven la integración entre la producción y 

el comercio de productos, hasta al punto de llegar a su consumo, y suelen brindar y 

generar satisfacción dentro de los mercados debido a que reducen tiempos de entrega y 

distancias entre los productos y el consumidor final. Proporcionan además a las 

compañías productoras financiamiento, almacenamiento, tramites y transporte requeridos 

para finalizar la transacción entre la empresa y el comprador. Generalmente los 

intermediarios se encuentran divididos entre dos grupos principales los mayoristas y los 

minoristas.   

Los intermediarios mayoristas son aquellos que adquieren el producto directamente de los 

fabricantes y/o de otros mayoristas, a través de realizar un labor de venta o reventa de los 

productos generalmente a otros mayoristas, minoristas o a empresas que actúan como 

usuarios finales. De acuerdo con el desarrollo de sus servicios pueden ser mejor 

reconocidos como almacenistas, proveedores, comerciantes o distribuidores. Debido a su 

gran experiencia y especialización fomentan la generación de una óptima gestión dentro 

del canal (Acosta, 2017). Distribuir a otros mayoristas, distribuidores, minoristas e incluso 

a fabricantes, pero no a los clientes o consumidores finales  es considerad como la 

principal característica del comercio mayorista (Godás, 2007). 

Por otro lado, los intermediarios minoristas se encuentran ubicados al final de la cadena 

de distribución, caracterizados principalmente por comprar mercancías a los mayoristas 

y/o fabricantes para después revenderlos directamente al consumidor o usuario. Suelen 
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ser agentes independientes y ajenos de la empresa fabricante y similar a los mayoristas, 

logran tener derecho sobre el producto y pueden decidir su precio de venta.   

Los intermediarios no solamente se dedican a cortar la distancia entre la el fabricante y el 

consumidor, sino que también realizan otras series de actividades que logran promover y 

beneficiar el servicio al cliente posicionando mejor al producto en el mercado, lo anterior 

es a raíz del  gran número de transacciones comerciales  que realizan y que 

generalmente dividen el producto para ser adquirido en proporciones más pequeñas y 

manejables para lograr satisfacer las necesidades del consumidor (Acosta, 2017).  

El comercio minorista representa el eslabón final en la cadena de distribución, y además 

su importancia radica en que dicho participante se encuentra conectado y comunicado 

directamente con el mercado y los consumidores finales, teniendo así  la posibilidad de 

influir directamente en las ventas de los productos  e interactuar con los clientes afectando 

su satisfacción y su percepción del servicio y/o producto (Godás, 2007). 

 

2.2.3 Tipos de canales de distribución  
Los canales de distribución usualmente se dividen en tres tipos y son determinados de 

acuerdo con su longitud los cuales corresponden a: canal directo, canal corto y canal 

largo. 

Los tipos de canal de distribución de acuerdo con la tecnología utilizada se definen en 

tradicionales, automatizados, audiovisuales y electrónicos. Siendo los canales 

tradicionales aquellos en donde no se hace gran uso de la tecnología para llevar a cabo 

las actividades de intercambio. Mientras que los canales automatizados son todos los que 

cuya relación de intercambio con el cliente gira en torno a la tecnología.  

Por otro lado, se encuentran los canales audiovisuales, los cuales son aquellos canales 

que combinan diferentes medios para dar a conocer y distribuir sus productos, como por 

ejemplo pueden utilizar la televisión como medio de divulgación, el teléfono como 

herramienta de contacto con el cliente final y un sistema de transporte para lograr el 

traslado de su mercancía hasta el usuario. Y finalmente los canales electrónicos son los 

que utilizan principalmente el internet para dar a conocer, promocionar y distribuir los 

productos o servicios (Acosta, 2017). 
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Tabla 3: Tipos de canal de distribución de acuerdo con su longitud. 

Tipos de canal de distribución de acuerdo con su longitud. 

Tipos de canales de 
distribución Características 

Canal directo Carece de intermediarios y se utiliza regularmente en el sector de 
servicios. 

Canal corto  

Conformado por tres niveles: el fabricante, el detallista y el 
consumidor final. La oferta se centraliza en el fabricante como en el 

detallista, y entre ellos se encargan de cubrir la necesidad del 
mercado. 

Canal largo  
Representado por más de tres niveles, donde pueden intervenir el 

productor, el mayorista, el minorista, el distribuidor, el representante 
y el consumidor final. 

 
Nota: Elaboración propia con base en Acosta (2017). 

 

2.2.4 Factores que intervienen en la elección de un canal de 
distribución 
De acuerdo con Acosta (2017) los factores que intervienen en la elección de un canal de 

distribución son: 

• Conocimiento del mercado: consiste en observar y estudiar cuidadosamente al 

posible consumidor y recopilar datos relevantes sobre hábitos o costumbres de 

consumo, las clases de mercancías que desea comprar y el precio que está 

dispuesto a pagar por ellos. Permitiendo seleccionar y definir el punto de venta 

más idóneo incluyendo los canales de distribución que se requerirán. 

• Objetivos de la distribución: se deben tomar decisiones a largo plazo, contemplar 

aspectos como cobertura y alcance dentro del mercado, objetivos de venta, los 

beneficios, el nivel de satisfacción del cliente y la imagen y el posicionamiento 

deseados. 

• Desarrollo de la estrategia de distribución: propiciar el acercamiento cada vez más 

efectivo del cliente al momento y punto de venta.  



 

Página | 32  

• Decisiones sobre el canal: como la determinación de la forma física y jurídica de la 

empresa y el uso simultáneo de alguno o varios canales de distribución, que llegan 

a ser por cuenta propia, por cuenta ajena y/o una distribución mixta. 

• Funciones de la distribución comercial: se determinan teniendo en cuenta la 

distancia física y temporal que existe entre el lugar de producción, y el lugar donde 

se consume, generalmente las distancias generan costos elevados que ponen en 

juego el rendimiento o ganancia de la compañía, por lo que no resultan rentables, 

para ello se recurre a intermediarios que faciliten el acceso al cliente. En ese caso 

la empresa debe decidir si realizará por su cuenta las actividades de distribución o 

si por el contrario las pondrá en manos de los intermediarios, teniendo siempre en 

cuenta los beneficios económicos que ello conlleva y todas las series de 

actividades que conforman las funciones del canal de distribución, como son el 

transporte, organizar la oferta, almacenar los productos, contactar al público 

objetivo, informar sobre el mercado, simplificar los intermediarios, ofrecer una 

gama variada de mercancías, intervenir en actividades propias de marketing, 

financiar el proceso de venta, obteniendo y generando la satisfacción en el 

consumidor y en ocasiones hasta contraer riesgos. 

• Servicios prestados a los clientes finales: uno de los aspectos más importantes a 

la hora de seleccionan el canal es garantizar la calidad del servicio como parte de 

la estrategia de distribución, dando como resultado una ventaja competitiva donde 

los clientes elijen el producto, aunque existan en el mercado productos similares e 

incluso mejores, para ello dentro del proceso de distribución física se desarrollan 

diversas actividades que tienen que ser coordinadas de manera eficaz para 

otorgarle al producto un valor agregado y beneficiarse de la fidelización y 

captación de consumidores, con la mercancía disponible en el punto de comercio 

adecuado, en tiempo oportuno, con la calidad esperada.  

Para la selección de un canal de distribución es indispensable analizar todas las opciones 

disponibles y elegir aquella que mejor se ajuste a las necesidades de la organización y del 

mercado, tomando en cuenta los factores internos de la empresa, la disponibilidad de los 

intermediarios, los competidores, los consumidores, el mercado o submercado y su 

entorno así también tomando en cuenta y considerando aspectos como tipo de canal, 

rentabilidad del canal y capacidad del canal (Vásquez, 2009). 
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2.3 Análisis de la competencia. 

Se puede entender a la rivalidad como una reacción o situación específica entre dos o 

más compañías que quedará definida a partir de los mercados en los que se encuentran y 

participan, los recursos y el dinero que dispongan y su posición dentro del mercado o 

sector especifico, de esta manera aparece la asimetría competitiva, donde se llega a 

reconocer que la percepción propia de una compañía o empresa sobre  su posición 

relativa frente a otra empresa competidora no tiene que ser la misma que la de este 

competidor frente a ella (Fuentelsaz Lamata et al., 2006). 

La competencia se podría definir como el fenómeno libre, de interacción constante entre 

las empresas en un mercado, cuya búsqueda consiste en dominar dicho mercado y 

acaparar al cliente antes que la otra, a base de precios más accesibles o una mejor 

calidad de productos y servicios (Gutiérrez Cárdenas, 2013).  

Otra definición de la competencia es: “la rivalidad entre empresas que participan en un 

mercado, aplicando sus mejores estrategias de manera que pueden minimizar sus costos, 

maximizar sus ganancias y así mantenerse activas e innovadoras frente a otras empresas 

rivales” (Sandoval & Mariscal, 2011). 

Las empresas se consideran competidoras cuando producen y/o comercializan un mismo 

producto  o en su defecto uno similar que satisfaga de manera parecida las necesidades 

del cliente, todo esto dentro del mismo mercado y cuyas decisiones respecto al precio y a 

la producción pueden llegar a afectar al precio que las otras empresas dentro de un 

mercado (Besanko et al., 1996).  

Por ello, al elaborar una lista de competidores de una empresa esta debería incluir todas 

aquellas compañías que se encuentran dentro del mismo mercado, que ofrezcan un 

producto o servicio similar, y que además utilicen tecnología semejante, operando en la 

misma categoría de algún producto o servicio en particular, así como empresas donde el 

cliente puede ejercer el mismo poder de compra que el producto propio de la compañía 

(Wilson, 1994). 

La práctica más frecuente consiste en definir como competidores a todas las empresas 

participantes en una industria, validando ésta a partir de aspectos como el nivel de 

tecnología utilizada en su producción o también el grado de sustitución entre los 

productos o servicios producidos y ofrecidos (Fuentelsaz Lamata et al., 2006). 
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Los competidores dentro de una industria especifica llegan a diferenciarse entre ellos a 

raíz de una gran variedad de factores, como lo son el nivel de costos fijos, la amplitud de 

la línea, la cantidad y la composición de su publicidad y/o mercadotecnia, incluyendo el 

porcentaje de las ventas, los mercados geográficos, la capacidad de servicio, entre otros; 

de esa manera se realizan agrupaciones de empresas, donde establecen estrategias 

parecidas siguiendo los términos de los principales factores que rigen dicho mercado e 

industria, estos son mejor conocidos como grupos estratégicos. Cuando una compañía 

externa o ajena desea ingresar a una industria o a un mercado ya consolidado, puede 

llegar a ser bloqueada fuertemente por el grupo estratégico ya establecido a través de las 

barreras de entrada parcialmente específicas del grupo (Vera Martínez & Díaz Ruiz, 

2012). 

El análisis de la competencia consiste en investigar, conocer y analizar las estrategias, 

ventajas competitivas, debilidades, fortalezas y principales características de los 

competidores, con la finalidad de formular estrategias y tomar decisiones que permitan ser 

más competitivos (CN, 2018). En otras palabras, es un estudio de la situación de una 

empresa en su entorno de mercado para identificar y conocer la intensidad de sus 

competidores, se considera como un factor relevante de la investigación de mercado y del 

análisis estratégico de una compañía (Qualtrics, 2022). 

El análisis de la competencia, como lo menciona Romero López et al. (2009), se refiere a 

la manera de competir de las empresas, este enfoque brinda la ventaja del entendimiento 

del entorno competitivo permitiendo incorporar fácilmente esta información en el proceso 

de elaboración de sus estrategias. El análisis de la competencia, además de ser útil para 

formular una estrategia corporativa, también sirve para contribuir a planificar las finanzas, 

el marketing, la publicidad, el análisis de valores entre otros factores.  

El análisis de un competidor sólido, ya sea considerado como real o potencial, es un 

ejercicio y herramienta importante para pronosticar algunas de las condiciones futuras del 

mercado y la industria, con ello se puede sintetizar la información de sus estrategias más 

probables y de la capacidad que poseen para hacerle frente a cambios del entorno o 

mercado (Porter,1982). 

El realizar un análisis de los resultados de los competidores constituye uno de las ramas 

de la investigación comercial al que las compañías le dedican mayores recursos y tiempo, 

dada la importancia operativa que representa el conocimiento de la forma de actuar, de 
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sus resultados financieros, del volumen de ventas, del alcance de su mercado, de sus 

precios o del posicionamiento de las distintas marcas competidoras dentro del consumidor 

o mercado (Pérez & Pérez Martínez de Ubago, 2006). 

Para un análisis de la competitividad se deben de revisar muchos factores entre los que 

se encuentran la inversión del capital, el diseño se su infraestructura, la gerencia del 

conocimiento, el progreso tecnológico, finanzas, la estabilidad económica, la eficiencia, el 

mercado, sus niveles de sofisticación en producción, entre otros (Jin & Moon, 2006; Liu & 

Hsu, 2009). 

 

2.3.1 Análisis de las cinco fuerzas de Porter. 

De acuerdo con Porter (1982) y su modelo general para analizar la estructura de la 

industria y también de la competencia, se parte del análisis de las cinco fuerzas que 

operan y afectan la competencia en un determinado sector industrial y tomando en cuenta 

las consecuencias estratégicas; dichas fuerzas son amenaza de entrada, riesgo de 

sustitución, poder de los compradores en la negociación, fuerza de los proveedores y la 

rivalidad existente entre la competencia en la actualidad.  

Estas cinco fuerzas competitivas se conjuntan y regulan la intensidad de la interacción 

entre los competidores y el rendimiento y rentabilidad en un sector determinado; la fuerza 

más poderosa predomina y es decisiva para la formulación de estrategias. El modelo de 

Porter permite leer señales del mercado, desarrollando un procedimiento con el cual se 

pueda trazar guías de grupos estratégicos en un sector industrial y explicar y conocer las 

distinciones de su desempeño, además de poder crear una base de información, cuyo 

modelo permitirá pronosticar cómo evolucionará dicho sector industrial.  

Comenzando con la primera fuerza, la amenaza de los nuevos participantes, los cuales 

buscan aumentar y conseguir algún pedazo de participación dentro de la industria y del 

mercado, compitiendo en los precios y los costos, con ello generando presión a la tasa de 

inversión requerida para permanecer en la competencia, esta fuerza establece un límite 

dentro de los beneficios potenciales de la industria, donde si la situación de la amenaza 

es mayor, genera que los participantes deban mantener sus precios bajos y acelerar sus 

inversiones para disuadir  e impedir la entrada a nuevos competidores (Estolano Cristerna 

et al., 2013; Porter, 1982). 
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Continuando con la segunda fuerza, el poder de los proveedores, quienes logran capturar 

un mayor valor al momento que suben los precios, delimitando la calidad, la cantidad y los 

servicios ofrecidos, también generando cambios en los costos de las empresas 

participantes dentro de un sector industrial. Cuando un grupo de proveedores no depende 

de la industria para sus ganancias, se vuelven más poderosos que la misma industria, y 

aún más poderosa cuando no se encuentran disponibles productos sustitutos de los qué 

los mismos proveedores comercializan (Estolano Cristerna et al., 2013; Porter, 1982). 

La tercera fuerza correspondiente al poder de los compradores, los cuales obtienen un 

mayor valor a precio más bajo con mejor calidad al poner a la competencia del sector en 

contra unos de otros, con el fin de obtener un mejor beneficio de esto disminuyendo el 

precio, también cuando son pocos los participantes y sus compras particulares son en 

grandes cantidades, logran poner en conflicto y en contra a proveedores, disminuyendo el 

costo, en especial si son sensibles al precio (Estolano Cristerna et al., 2013; Porter, 1982). 

La amenaza de los productos sustitutos como la cuarta fuerza, se  basa en la existencia 

de productos que desempeñan funciones similares o iguales a los productos existentes en 

un determinado sector industrial, pero que se comercializan por  medios distintos, los 

cuales suelen estar comúnmente presentes, pero aparecen de forma inesperada, 

ocasionando que se limiten tanto los precios como las posibilidades dentro de un 

mercado, suelen ser una mayor fuerza y amenaza cuando ofrecen un desempeño alto a 

un costo más bajo (Estolano Cristerna et al., 2013; Porter, 1982). 

Finalmente se encuentra la quinta fuerza la cual corresponde a la rivalidad existente entre 

empresas competidoras presentes en una misma industria o mercado, la cual se genera y 

se percibe de varias formas que van desde la disminución y cambios de los precios, la 

generación de productos nuevos, planes de mercadotecnia, campañas publicitarias, hasta 

cambios y mejoras dentro de los servicios; cuando existe gran competencia y rivalidad se 

puede limitar la rentabilidad de una industria, y se vuelve más intensa cuando existe un 

gran número de empresas competidoras que comparten tamaños similares  y niveles de 

alcance y poder comparables o también cuando existen barreras muy grandes para  

ingresar al mercado, los competidores están altamente comprometidos y aspiran a ser 

líderes, lo que ocasiona que si una industria gana otra pierde (Estolano Cristerna et al., 

2013; Porter, 1982). 
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Además Porter (1982) hace mención que el análisis de los competidores consiste en la 

revisión de 4 componentes relevantes: metas a futuro, su estrategia en la actualidad, 

suposiciones y sus capacidades. Este conocimiento posibilita el pronóstico de una manera 

objetiva sobre el modo de respuesta de los competidores, y además se obtiene una idea 

cercana a la realidad sobre las estrategias actuales de la competencia, con base a sus 

fortalezas y debilidades.  

Dentro de estos factores el conocer las metas de la competencia, permite vislumbrar 

predicciones acerca de la satisfacción de los rivales con su posición en la actualidad y de 

sus resultados financieros actuales; y al mismo tiempo esto permite pronosticar que tan 

probable es que se presente algún cambio dentro de su estrategia y conocer su manera 

de reaccionar ante condiciones externas.  

Por otro lado, el examinar las suposiciones de cualquier tipo, permite identificar las 

opiniones premeditadas o los puntos en blanco que pueden alterar la manera en que los 

gerentes o administradores perciben su entorno, ya que, el tener puntos blancos o ciegos 

son áreas donde no se distingue la relevancia de los sucesos, se conciben de un modo 

erróneo o demasiado tarde, estos puntos al momento de ser descubiertos permiten que la 

empresa pueda distinguir y decidir las estrategias de acción con menores posibilidades de 

padecer desagravios inmediatos. 

Figura 2: Componentes para el análisis de los competidores. 

Componentes para el análisis de los competidores. 

 

Nota: Elaboración propia con base en Porter (1982). 
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El componente de la estrategia actual reside en visualizarlo como una imagen que refleja 

las principales políticas en las áreas operativas y encontrar el modo para llevar a cabo las 

interrelaciones de las funciones dentro del área, donde la estrategia suele ser implícita o 

explícita. Y el último componente de diagnóstico se basa en las fuerzas y debilidades, las 

cuales dependerán de la capacidad de realizar acciones estratégicas o reaccionar ante 

ellas, y hacer frente a eventos ambientales o industriales cuando estos lleguen a suceder. 

 

2.3.2 Análisis FODA (DOFA o SWOT) y PEST 
El análisis FODA es un esquema en forma de tabla en el cual se establecen las 

debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de una organización; es una 

herramienta esencial para adquirir conocimiento de la situación en la que se encuentra la 

compañía a partir de la cual se desarrollará una estrategia acorde o se tomarán 

decisiones en base a esa información. El FODA está basado en un análisis de manera 

interna y externa del mercado y el entorno donde se encuentra la empresa con la finalidad 

de obtener datos que puedan servir para el desarrollo de estrategias que mejoren su 

rentabilidad, su posicionamiento dentro del mercado y su funcionalidad. También llega a 

ser comúnmente conocida como DAFO o DOFA y originalmente dicho concepto proviene 

de las siglas en idioma inglés SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats) 

(Hidalgo Ruiz et al., 2021; Speth, 2016). 

Figura 3: Esquema FODA. 

Esquema FODA. 

 

Nota: Elaboración propia. 
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El análisis FODA es una revisión y evaluación de manera subjetiva de datos consultados, 

los cuales se organizan a través de un formato de cuatro rubros, donde se colocan en un 

orden lógico que ayuda a comprender, presentar, discutir y tomar decisiones. Los análisis 

FODA (DOFA o SWOT), al ser realizados con base a la competencia permiten identificar 

las oportunidades, fortalezas, amenazas y debilidades que estas padecen, además de 

proveer un buen marco de referencia para revisar la estrategia, posición y dirección de 

una empresa, su propuesta de negocios o alguna determinada idea (Chapman, 2004). 

Por otra parte, el análisis PEST(EL) es una herramienta analítica y estratégica utilizada 

para definir y diagnosticar el entorno externo, compuesto de los principales factores que 

influyen en el mismo como los son las condiciones, políticas, variables económicas, 

factores socioculturales y componentes tecnológicos. Sirve comúnmente para analizar el 

entorno de algún sector industrial determinando el contexto en el que se encuentra 

operando y al mismo tiempo permite diseñar estrategias para defensa, para adaptarse de 

la mejor manera posible a cualquier acontecimiento que surja y que afecte al mercado o al 

negocio (Párraga Álava et al., 2018; Rodríguez, 2011). 

Figura 4: Esquema PEST(EL). 

Esquema PEST(EL). 

 

Nota: Elaboración propia. 

Una de las principales funciones del análisis PEST(EL) es que permite entender el 

desarrollo del mercado, y funciona como un marco para analizar una situación, y es de 

utilidad para revisar la estrategia o situación de la empresa. Los puntos que se revisan 

dentro del PEST son factores externos, por ello se considera que es recomendable el 

generar el análisis PEST(EL)  previamente al análisis FODA; se puede decir que “el PEST 

mide el mercado y el FODA mide un negocio o producto” (Chapman, 2004). 
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Usualmente el FODA es utilizado junto con los análisis PEST(EL), debido a que el primero 

analiza principalmente factores internos y externos de la empresa y el segundo se enfoca 

más en aspectos completamente externos de la empresa, como factores políticos, 

económicos, sociales, tecnológicos y en ocasiones también se analizan factores como 

ecológicos, de industria y legislativos,  los cuales son de gran utilidad para comprender el 

crecimiento o declive de un mercado, en consecuencia, la posición, potencial y dirección 

de un negocio (Chapman, 2004). 

 

2.3.3 Análisis financiero 
El análisis financiero consiste en realizar cálculos para determinar las diferencias en los 

saldos de las partidas presentes en los períodos de tiempo, obteniendo índices 

financieros y porcentajes de tendencias, con la finalidad de interpretar la información 

financiera de la manera más correcta posible, obteniendo un reflejo más cercano a la 

realidad de una empresa (Aguiar et al., 1998). Por otra parte, un análisis financiero 

integral tiene que tomar en consideración datos cuantitativos y cualitativos de la empresa, 

por un lado se revisan los resultados de los indicadores financieros y por el otro se 

consideran factores como el entorno económico, la política internacional, entre otros 

(Correa G. et al., 2010). 

Amat (2005) propone en su artículo Claves del análisis de empresas, un método de 

análisis dividido en dos partes, donde primeramente se analizan aspectos cualitativos de 

la competencia, y posteriormente, se realiza un análisis de estados financieros. Dentro del 

análisis cualitativo, se reúne la percepción estratégica de la compañía y su forma de 

operación, se revisan factores que ayudan a entender la realidad actual de la organización 

y su posicionamiento en tiempos posteriores (Argenti, 1985). Amat (2005), afirma que el 

análisis cualitativo parte de la realización de dos análisis, el primero estratégico el cual 

revisa factores como lo son el sector en el que se encuentra, la mercancía que 

comercializa, los consumidores que tiene y sus rivales; seguido por un análisis operativo 

donde se conjuntan los elementos relacionados con la operación de la competencia tales 

como aspectos legales, organización, comercialización, producción, recursos humanos y 

administración. Posteriormente se tendría que realizar el análisis financiero, donde se 

revisan los estados contables de la competencia, analizando aspectos tales como 

capitalización y endeudamiento, liquidez, gestión de activos, su rotación, plazos y gestión 
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de fondo de maniobra, ventas, gastos, rentabilidad, autofinanciación, ratios bursátiles y 

crecimiento. 

Utilizando el análisis financiero como una herramienta y método para examinar e 

interpretar datos contables, permitiendo a las compañías estar conscientes de su 

situación económica y de su realidad financiera en la que se encuentran, por medio de 

indicadores financieros se pueden obtener las relaciones entre las cifras de las partidas 

dentro de los estados contables, donde dichos resultados adquieren sentido al momento 

que se revisan e interpretan de acuerdo con el contexto en el que se encuentra la 

compañía. A las relaciones entre dos variables de los informes contables se les conoce 

como indicador financiero o ratio, estos permiten detectar puntos fuertes y débiles de 

cualquier compañía y se puede determinar algunas tendencias o probabilidades. Estos 

indicadores se pueden clasificar en tres principales enfoques, los cuales son liquidez, 

rentabilidad y endeudamiento de la empresa; con su análisis se logra obtener la situación 

financiera de la compañía, y tomando en cuenta los datos sobre los flujos de fondos y del 

sector, se logra alcanzar resultados más integrales sobre la organización analizada 

(Correa G. et al., 2010).  

Fuera de los métodos que se empleen, el análisis financiero tiene como finalidad la 

retroalimentación en la elaboración y la toma de decisiones estratégicas, para lo cual es 

necesario que dichos métodos se lleven a cabo con una perspectiva integral, con los 

elementos formales acompañados de herramientas y elementos cualitativos con una 

perspectiva integradora y amplia, para lograr proyectar a raíz de los resultados anteriores, 

hacia dónde podrá dirigirse una empresa de acuerdo con sus estrategias de desarrollo y 

con los distintos factores presentes del entorno económico y del mercado en las que se 

encuentran (Correa G. et al., 2010). 

El análisis de estados financieros se sustenta en el uso técnicas y herramientas 

específicas que puedan extraer un diagnóstico de la situación en un período de tiempo 

determinado de una empresa, con la finalidad de tomar o desarrollar las decisiones más 

adecuadas con relación a la situación que se presenta. Por ello es relevante contar con la 

máxima información posible, para obtener realmente una visualización fidedigna de la 

organización, su situación actual y su desarrollo dentro de los períodos revisados (Marí 

Vidal et al., 2013). 
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Un análisis de los estados económico-financieros permite, desde una perspectiva interna, 

disminuir alteraciones derivadas de las amenazas o puntos débiles de la empresa, y en 

algunos casos incluso corregirlos, y a su vez potenciar las oportunidades de esta. Por otro 

lado, partiendo de una perspectiva externa, la información obtenida brinda un diagnóstico 

y una previsible evolución de la situación de la compañía como unidad económica de 

producción (Marí Vidal et al., 2013). 

Los ratios o indicadores financieros son considerados una herramienta para analizar y 

evaluar una compañía y con ello acercarse al valor financiero de la empresa y conocer 

sus perspectivas económicas, con estos índices se muestra la evolución de diversos 

factores económicos o financieros de las empresas a través del tiempo (Morelos Gómez 

et al., 2012). 

Un análisis financiero integral es considerado como el conjunto de etapas donde se 

interpreta, analiza y se razona la posición económico-financiera de una empresa, pero no 

solamente desde la perspectiva de los estados financieros sino también de una forma 

íntegra, contextualizada  y estructural, basándose en un análisis del sector y mercado, y 

del cumulo de estrategias usualmente utilizadas por las compañías, evaluando factores 

que la empresa controla y tomando en cuenta las variables externas que influyen e 

impactan a la empresa, por ello, se debe de partir desde el conocimiento de la actividad 

económica, determinando sus clientes y los productos, y es importante analizar las 

particularidades del entorno y del sector industrial donde reside la compañía, ya que 

suelen implicar factores de tipo político, legal, económico, etc. (Correa G. et al., 2010). 

Tabla 4: Ratios de Liquidez. 

Ratios de Liquidez. 

Ratios de Liquidez Fórmula 

Ratio de Solvencia (%) (Activo / Pasivo) * 100 

Ratio de Liquidez Inmediata (%) 
((Efectivo y otros activos líquidos equivalentes + 
Inversiones financieras a corto plazo) / Pasivo 

corriente) * 100 

Prueba ácida (Activo circulante – Existencias) / Pasivo líquido 

Ratios de autonomía financiera a 
medio y largo plazo Fondos propios / Pasivo fijo 
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Ratios de Liquidez Fórmula 

Coeficiente de solvencia (%) (Fondos propios / Total Activo) * 100 

Apalancamiento (%) ((Pasivo + Deudas financieras) / Fondos propios) * 100 

 
Nota: Elaboración propia con base en Amat (2005) y a SABI (2020). 

Al obtener los indicadores de liquidez se pueden medir las capacidades que posee una 

organización para saldar sus deudas a corto plazo, a través de transformar los activos 

circulantes en dinero líquido (Ortiz, 2002). 

Nava Rosillón (2009) define a la liquidez como la capacidad inmediata de pago que posee 

una empresa para responder a sus acreedores, dicha liquidez está determinada por el 

nivel de facilidad para transformar un activo en efectivo de manera rápida y evitando que 

incurra alguna disminución significativa de su valor, lo cual señala que, conforme más 

sencillo sea cambiar un activo a dinero en efectivo más líquido será ese activo. 

La prueba ácida es uno de los indicadores financieros utilizados para medir la liquidez y la 

capacidad de pago de una empresa, para lo cual se debe de considerar que la compañía 

tenga a su disposición los recursos requeridos en el caso de tener que saldar las deudas 

con los acreedores en un corto tiempo (Ortiz, 2002).  

La solvencia se puede entender como la posibilidad que posee la organización para 

responder a sus deudas en un período corto; dicha capacidad se ve reflejada en la 

posesión de bienes con los que disponga la empresa para finiquitar deudas o 

compromisos contraídos en corto tiempo (Nava Rosillón, 2009). 

Tabla 5: Períodos medios. 

Períodos medios. 

Períodos medios Fórmula 

Rotación de activos netos Ingresos explotación / (Fondos propios + Pasivo fijo) 

Ratio de cobertura de intereses Resultado Explotación / Gastos financieros y gastos 
asimilados 

Rotación de las existencias Ingresos explotación / Existencias 
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Períodos medios Fórmula 

Período de cobro (días) (Deudores / Ingresos explotación) * 360 

Período de crédito (días) (Acreedores comerciales / Ingresos explotación) * 360 

 
Nota: Elaboración propia con base en Amat (2005) y a SABI (2020). 

El período medio de cobro se define como el número promedio de días que una empresa 

financia a sus clientes, con independencia de descontar o no el papel comercial. Mientras 

que el período medio de crédito o pago se define como el número promedio de días que 

financian los proveedores a una empresa. Por otro lado, la rotación de existencias 

consiste en el cociente de las ventas de un período determinado entre el promedio de las 

existencias a precio de venta, lo que determina que tan frecuente entran y salen los 

productos del inventario (o almacén) de una empresa. (Expansión, 2022). 

Los indicadores de endeudamiento se utilizan para visualizar cómo la compañía financia 

sus activos con deudas a terceros, proporcionando la razón existente entre su patrimonio 

propio y las deudas con terceros (Block Stanley & Hirt, 2001). El endeudamiento se puede 

definir como la financiación aplicada por una compañía a través del uso de fondos 

independientes de la empresa, frecuentemente de bancos y acreedores (Correa G. et al., 

2010). 

Tabla 6: Ratios de endeudamiento. 

Ratios de endeudamiento. 

Ratios de Endeudamiento Fórmula 

Ratio de Porcentaje de 
Endeudamiento (%) 

((Deudas a largo plazo + Deudas a corto plazo) / 
(Patrimonio neto + Pasivo no corriente + Pasivo 

corriente)) * 100 

Ratio de Coste medio de la 
Financiación Externa 

(- Gastos financieros – Resto de ingresos y gastos) / 
(Deudas a largo plazo + Deudas a largo plazo) 

Ratio de Cobertura del Servicio de la 
Deuda 

(Deudas a largo plazo + Deudas a largo plazo) / 
(Resultado del ejercicio + Amortización del 

inmovilizado) 
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Ratios de Endeudamiento Fórmula 

Ratio de Cobertura de Intereses Resultado de explotación / (- Gastos financieros – 
Resto de ingresos y gastos) 

Endeudamiento (%) ((Total pasivo y capital propio - Fondos propios) / Total 
pasivo y capital propio) * 100 

 
Nota: Elaboración propia con base en Amat (2005) y a SABI (2020). 

El fondo de maniobra permite determinar si las empresas son capaces de seguir 

desarrollando sus ejercicios y actividades dentro de un período de corto plazo, y resulta 

un factor importante para visualizar si existe un crecimiento de la empresa en determinado 

mercado, ya que supone que una disminución del fondo de maniobra podría dificultar 

hacer frente a los gastos inmediatos a los que se enfrenta la empresa. Además, se puede 

decir que, el capital circulante queda formado por los recursos financieros de carácter 

permanente de la compañía que resultan posteriores al financiamiento del activo 

inmovilizado (Castillo Huaman, 2008). 

Tabla 7: Equilibrio financiero.  

Equilibrio financiero. 

Equilibrio financiero Fórmula 

Fondo de Maniobra  
(Capital Circulante) 

Activo corriente – Pasivo corriente 

Patrimonio neto + Pasivo no corriente - activo no 
corriente 

 
Nota: Elaboración propia con base en Amat (2005) y a SABI (2020). 

De acuerdo con Correa G. et al. (2010) la rentabilidad “es una variable de análisis a largo 

plazo la cual se define como una medida de eficiencia del uso de los recursos”, también 

se puede conceptualizar como “el beneficio que un inversionista espera por el sacrificio 

económico que realiza comprometiendo fondos en una determinada alternativa” (García, 

1999). 

La rentabilidad económica se le conoce como el rendimiento de la inversión total o 

rendimiento de los activos, en la cual se calcula la relación que existe del beneficio de 
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explotación antes de intereses e impuestos y el total del activo, determinado como medida 

de la inversión requerida para la obtención de dicho beneficio. Mientras que la rentabilidad 

financiera se conceptualiza como aquella que “mide la relación entre el beneficio neto, 

una vez detraídos los intereses, y el total de patrimonio neto, como medida de los 

recursos que los accionistas han invertido en la empresa” (Bonsón et al., 2009). 

Tabla 8: Ratios de rentabilidad.  

Ratios de rentabilidad. 

Ratios de Rentabilidad Fórmula 

Rentabilidad Económica 
(ROA) (%) (Resultado de explotación / Total activo) * 100 

Rentabilidad de Explotación 
(%) 

((Resultado de explotación – Amortización del inmovilizado) / 
Total activo) * 100 

Rentabilidad Financiera 
(ROE) (%) (Resultado antes de impuestos / Fondos propios) * 100 

Rentabilidad sobre recursos 
propios (%) 

(Resultados ordinarios antes de Impuestos / Fondos propios) * 
100 

Rentabilidad sobre el activo 
total (%) 

(Resultados ordinarios antes de Impuestos + Gastos financieros 
y gastos asimilados) / (Fondos propios + Pasivo fijo) * 100 

Margen de beneficio (%) (Resultados ordinarios antes de Impuestos / Ingresos 
explotación) * 100 

Apalancamiento financiero 
de los activos Activo / Fondos propios 

 
Nota: Elaboración propia con base en Amat (2005) y a SABI (2020). 

El apalancamiento financiero se define como el endeudamiento de una empresa, este 

efecto de apalancamiento sucede en el momento que se origina una variación más que 

proporcional de la rentabilidad financiera, resultante debido a la variación de la 
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rentabilidad económica, dicha situación se da únicamente cuando existe deuda, y cuando 

la rentabilidad económica es mayor al costo de los pasivos (Bonsón et al., 2009). 

Tabla 9: Productividad.  

Productividad. 

Productividad Fórmula 

Beneficio por empleado Resultados ordinarios antes Impuestos / Número empleados 

Ingresos de explotación por 
empleado Ingresos explotación / Número empleados 

Costes de los trabajadores / 
Ingresos de explotación (%) (Gastos de personal / Ingresos explotación) * 100 

Productividad por empleado Valor agregado / Número de empleados 

Productividad s/ Importe neto 
CN Valor agregado / Importe cifra de negocios 

Productividad por gastos de 
personal Valor agregado / Gastos de Personal 

 
Nota: Elaboración propia con base en Amat (2005) y a SABI (2020). 

A la generación de riqueza por las funciones y actividades de una compañía dentro de un 

lapso especifico se le conoce como valor añadido o agregado, el cual se determina 

mediante el resultado de la resta entre el valor de la producción de bienes y servicios y el 

valor de compra de las adquisiciones exteriores (Bonsón et al., 2009). 
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2.4 Análisis de precios 

El análisis de precios es la investigación que se realiza para evaluar las opciones de 

productos y servicios disponibles en un entorno, donde existe la posibilidad de cotejar el 

precio de un proveedor con distintas opciones o sustitutos de la competencia (Question 

Pro Software de Encuestas, 2022).  

En otras palabras, un análisis de precios es el estudio de los precios de los productos y 

servicios en el mercado con el fin de mejorar la rentabilidad de un producto propio o para 

la introducción de algún producto nuevo, el cual permite conocer y comprender la manera 

en que los precios afectan al desarrollo de la compañía y su importancia para que se 

lleven a cabo las ventas. Llegando como resultado la información requerida para aplicar 

una optimización de precios que den como resultado un aumento en los beneficios y 

mejorar su competitividad dentro del mercado (Minderest, 2022). 

 

2.4.1 Funciones del análisis de precios 
Una de las principales funciones del análisis de precios es puntualizar el valor de un 

producto y/o servicio dentro del mercado, este proporciona las claves para comprender el 

comportamiento del mercado. Utilizando este sistema se obtiene si el precio propuesto es 

razonable y /o competitivo en comparación con los precios actuales para productos 

iguales o con características similares. A su precisa que los precios se cambian y adaptan 

como respuesta de las variaciones que inciden dentro del mercado (Question Pro 

Software de Encuestas, 2022). 

Al realizar el análisis de precios permite realizar adecuadamente alguna de las siguientes 

funciones o estrategias comerciales: 

• Marketing de prueba: consiste en la realización de pruebas de mercado para 

determinar si el producto logrará el éxito comercial deseado.  

• Estrategia de introducción: para asegurar que se comercialice el producto de 

manera eficaz dentro del mercado, radica en promociones, descuentos, precios 

bajos, etc.  

• Estrategia de posicionamiento: para posicionar la marca frente a la competencia, 

con algún diferenciador o un precio más competente dentro del mercado. 
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• Evaluación de nuevas ideas de productos: una investigación para desarrollar 

productos que tengan el precio adecuado de acuerdo con las características 

buscadas o solicitadas por los clientes. 

Obtener información de calidad sobre los precios del mercado también permite identificar 

nuevas formas de captar consumidores a través del establecimiento de estrategias para 

determinar el precio óptimo, y a su vez permite detectar los canales de venta más 

rentables dentro del mercado. Y proporciona las métricas para comprender la efectividad 

y rentabilidad de los precios e igualmente en ocasiones se obtiene un conocimiento 

relevante sobre los consumidores y la forma de comportarse ante el valor presentado en 

los productos (Minderest, 2022). 

 

2.4.2 Pasos para realizar análisis de precios 
Para realizar un análisis de precios adecuado es necesario una serie de pasos con los 

cuales se pueda enfocar correctamente el análisis y destinar los resultados de este a 

metas concretas, objetivos o necesidades específicas de datos claves para el desarrollo 

de una estrategia comercial o de marketing.  

Tabla 10: Pasos para un análisis de precios. 

 Pasos para un análisis de precios. 

Paso Descripción 

1. Establecer los objetivos Tener una meta clara, que se desea obtener al 
realizar el análisis. 

2. Ejecutar un análisis detallado de 
los precios en el mercado 

Un contexto del mercado o sector en el que competirá 
el producto o servicio. 

3. Analizar al público objetivo 
Determinar el valor real que el producto aporta al 

cliente, además de hábitos de consumo o compra de 
este. 

4.  Analizar a la competencia 
Identificar los rangos de precios y el punto medio, al 

menos incluir los precios de los principales 
competidores. 
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Paso Descripción 

5. Crear la estrategia de precios Evaluar la información recolectada para diseñar un 
plan de acción. 

 
Nota: Elaboración propia con base en Question Pro Software de Encuestas (2022). 

El análisis de precios debe comprender en primer lugar datos acerca de los precios y la 

demanda del propio mercado, en conjunto con una revisión de los precios de la 

competencia, resultando en la fijación de precios atractivos para los consumidores.  

Además, permite de acuerdo con  las características de los productos establecer una 

estrategia de precios competitivos, altos o bajos, tomando en cuenta que el precio y la 

relación calidad-precio son los principales factores que más pesan dentro de la toma de 

decisiones de los clientes  para hacer la compra (Minderest, 2022). 
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CAPÍTULO III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo de Investigación 

El tipo de investigación a realizar dentro de este trabajo será una investigación de 

mercados, con la principal función de encontrar los datos y el conocimiento que sean un 

reflejo de la realidad de una situación en concreto (Marte Alvarado & Tejada Betancourt, 

2019). También es importante que se tome en cuenta que partiendo del objetivo 

económico de un empresa dentro de una investigación de mercado, se utiliza para 

conocer la posibilidad económica de un proyecto empresarial,  para que se pueda 

elaborar un sistema óptimo para la comercialización de algún producto en particular 

(Vargas, 2017). 

La investigación busca obtener un diagnóstico de la situación del mercado en España 

dentro del sector de alimentos congelados (destacando los vegetales), y obtener 

información que caracterice los rasgos o diferenciadores del mercado, para con ello hallar 

oportunidades o datos en concreto que serán relevantes para una futura planificación para 

la comercialización de productos de La Huerta. 

 

3.2 Estudio del caso practico 

El estudio en particular es la realización de una investigación del entorno y de los 

mercados para Frigorizados La Huerta, la cual brinde información sobre el mercado de 

España y sus competidores principales dentro del sector de alimentos y verduras 

congeladas, como lo son sus características y particularidades y también las tendencias 

de consumo o de importación de productos. Con el principal objetivo de brindar la 

información requerida para llevar a cabo la realización de una propuesta que incluya una 

planificación de comercialización o de negocio dentro de este mismo mercado. 

 

3.2.1 Importancia del estudio  
La importancia del estudio se sustenta en que la investigación y estudio de este caso 

práctico está orientado a las necesidades específicas de Frigorizados La Huerta, podrá 
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servir de referencia y de fuente de información para otros proyectos de comercialización 

de distintas empresas, especialmente si se dedican al sector de alimentos. 

El estudio proporcionará la información, datos y una propuesta de comercialización a la 

empresa La Huerta, la cual en su momento dispondrá del estudio de manera que más 

considere conveniente, ya sea para realizar la entrada al mercado de España o la 

elaboración de una planificación a largo plazo para ingresar a este mercado o algún otro. 

 

3.2.2 Metodología del estudio 
La investigación tendrá como base la consulta, revisión y análisis de artículos científicos y 

académicos sobre el tema de estudio. Por otro lado, se realizará una investigación de las 

zonas geográficas, las cuales se han seleccionado por su relevancia dentro del mercado 

español y las cuales proporcionarán una idea general del mercado en todo el país, y 

realizando una comparativa estadística y revisando su apertura para la comercialización.  

También se hará un análisis de las tendencias de importación y exportación en España en 

productos vegetales congelados, así como un análisis de precios del mercado, para ello 

se hará una recolección de datos de los distintos precios de los diferentes productos de la 

competencia dentro de algunos de los supermercados con más presencia en España.  

Finalmente se realizará un análisis de la competencia, con base a las características 

cualitativas que tienen, así como algunas de sus resultados cuantitativos, tomando en 

cuenta sus estados financieros económicos, para llevar acabo un análisis financiero que 

vislumbre la posición en la que se encuentran estos competidores dentro del mercado y a 

los cuales La Huerta tendrá que enfrentarse una vez que decida ingresar al mercado de 

España. 

La obtención de la información del estudio se basará principalmente en fuentes 

secundarias, tales como páginas de Gobierno, fuentes oficiales de estadísticas o de 

estudios, base de datos formales, entre otros, y también con fuentes primarias, como la 

recolección de precios de productos de la competencia y/o similares, de observación tanto 

del entorno como de los consumidores, y de la elaboración de un breve un análisis 

financiero de la competencia. 

Para la recolección de precios de distintos supermercados se utilizará un formato en Excel 

para diferenciar los productos en tres categorías: en vegetales, mezclas y platillos 
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preparados, los tres tipos comercializados en forma congelada, y especificando los 

gramos de cada producto; permitiendo que se pueda calcular un promedio de precio por 

gramo y por tipo de producto, y logrando generalizar los precios de los productos 

congelados dentro de los supermercados en España. 

De acuerdo con la metodología a utilizar se busca obtener datos relevantes para un plan 

de comercialización, entre los cuales destacan los siguientes: 

• Tipo de productos más rentables dentro del sector. 

• Producto o productos recomendados para su comercialización par parte de 

Frigorizados La Huerta. 

• Precio promedio de los productos de los competidores en España. 

• Canal de distribución más adecuado para el ingreso al mercado español. 

• Zona geográfica más rentable.  

 

3.3 Acceso a la información 

Comenzando con la consulta, revisión y análisis de artículos científicos y académicos 

sobre el tema de estudio, además de examinar la información de los resultados 

financieros de los principales competidores, instituciones del Gobierno de España, 

páginas oficiales de estadística, finanzas y asociaciones de productores vegetales en 

España, tomando en cuenta resultados, porcentajes y tendencias de estudios ya 

realizados por estas entidades. 

Seguido por una recolección de datos, a través de visitas a los distintos supermercados 

en España, registrando productos similares o de competencia, y recolectar los precios al 

consumidor, para la elaboración de una base de datos de Excel que permita la realización 

de una comparativa entre productos de la competencia y similares, con el fin de llegar a 

una propuesta de un rango de precios para la introducción de los productos exportados. 

Finalmente, de observación y análisis del comportamiento del mercado español, en su 

forma de comprar, y seleccionar sus alimentos, además de buscar la posibilidad de 

observar de manera más cercana el proceso de producción y comercialización de las 

empresas competidoras en el sector de alimentos congelados.  
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CAPÍTULO IV. INTERVENCIÓN: ESTUDIO DE MERCADO  

La intervención propuesta y diseñada para Frigorizados La Huerta, consiste en un estudio 

de mercado internacional, dividido en cuatro partes, cada parte se basa en una 

investigación previa donde se consulta algunas fuentes secundarias, y se desarrolla un 

cada tema en específico referente al mercado español y en algunos casos el europeo. 

Comenzando con los elementos básicos del mercado donde se analizan las 

generalidades de los productos y las zonas geográficas específicamente las comunidades 

autónomas. Seguido del desarrollo de la información estratégica del país donde se tratan 

temas sobre importaciones y exportaciones, aspectos e información de comercialización y 

macroeconomía y demás características del mercado español, entre muchos otros 

subtemas de gran relevancia dentro del estudio. 

Continuando con el desarrollo de una propuesta de entrada al mercado en base a la 

información recabada y analizada. Finalmente, el Capítulo incluye un análisis de la 

competencia en España de los tres principales rivales de La Huerta, donde se analizan 

aspectos como los estados financieros y sus principales fortalezas y debilidades, 

ubicando al principal competidor dentro del mercado. 

 

4.1 Elementos Básicos 

Los elementos básicos son los temas y las variantes que sirven de ancla para el resto de 

la investigación. Principalmente determinan, dentro de un gran número de posibilidades 

de los productos de La Huerta y de la competencia, cuáles serán los productos de mayor 

interés en el estudio, de igual manera ayudan a definir las cuatro comunidades autónomas 

que serán objetivos de análisis durante el resto del trabajo. 

Dentro de los elementos básicos consultados y revisados en la investigación se 

encuentran los principales tipos de productos, las zonas geográficas, su comparativa 

estadística y de poder adquisitivo y el análisis de la factibilidad para la realización de 

negocios dentro de las zonas revisadas. 
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4.1.1 Tipo de Producto para exportación de Frigorizados La Huerta. 
Dentro de la gran gama de variedad de productos con los que cuenta Frigorizados La 

Huerta, se realizó una preselección de algunos de los productos que dentro de sus 

características pudiera aplicar la definición de productos de origen mexicanos, los cuales 

se consideran fácilmente identificables como comida mexicana. Con ello la preselección 

considera estos productos como las propuestas más idóneas para su comercialización 

dentro de España, de cada una se menciona la presentación o presentaciones de 

comercialización que posee La Huerta, además de que se realiza una revisión de las 

características principales y generales de cada producto.  

 

4.1.1.1 Nopal 
Originario de México, el nopal es una planta que se genera en promedio con una altura de 

1.5 a 3 metros, la cual se reproduce por semilla, pero posee la característica de que se 

puede generar a partir de tallos aislados con relativa facilidad.  De manera significativa 

puede contribuir a la dieta de las personas dentro de épocas de sequía, también el nopal 

se puede utilizar en sistemas agroforestales (Organización de las Naciones Unidas para la 

Alimentación y la Agricultura, 2022). 

La oferta de nopal como verdura se encuentra restringida a la comida mexicana, y aunque 

la principal oferta y demanda de nopales se limita a México y otros países donde existe 

población de origen mexicano, existe una demanda adicional la cual se constituye en 

algunos países asiáticos y europeos, y principalmente en los Estados Unidos de América 

donde, aunque su consumo no resulta tan frecuente, no se le considera un producto tan 

ajeno al consumo del público. Entre las principales formas de exportación del nopal se 

encuentran: nopal fresco y con espinas, nopal desespinado, nopal procesado en salmuera 

o en escabeche y nopal precocido y congelado (Flores Valdez, 1994). 

La huerta comercializa los nopales pelados y cortados en forma de cubos, listos para ser 

utilizados, en una presentación de 500 gramos, los cuales son ricos en calcio, potasio, 

fósforo y sodio, también contienen, en distintas proporciones, diferentes glúcidos o 

carbohidratos y componentes nitrogenados. Varios estudios han observado lo importante 

que es el nopal para la salud al ser una fuente de nutrientes que apoyan al sistema 

inmunológico, glandular, nervioso, circulatorio, respiratorio y digestivo (La Huerta, 2022). 
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Figura 5: Presentación del producto de La Huerta, Nopal en cubos.  

Presentación del producto de La Huerta, Nopal en cubos. 

 

 
Nota: Tomado de la página web oficial de La Huerta, 2022. 

 

4.1.1.2 Chile poblano 
El chile poblano criollo originario de Puebla, México, forma parte de la cultura alimenticia 

de la población mexicana, junto con el maíz y el frijol. El cual puede adquirirse en fresco o 

en seco, además es un componente esencial una gran gama de comidas mexicanas 

como por ejemplo los chiles en nogada, rajas, mole poblano, entre muchos otros. La 

cosecha del chile poblano es destinada a la venta en fresco, principalmente, dentro del 

mercado local y solamente un porcentaje menor de su cosecha es dirigida hacia a la 

venta en seco la cual es mejor conocida como chile ancho o mulato (Pérez Carrasco et 

al., 2017). 

Para la exportación de los chiles poblanos, se considera que deben de poseer las 

siguientes características: ser verdes, pero no tiernos, bien formados, frescos, sanos, 

limpios e intactos, con constancia firme, libres de pudrición, quemaduras del sol o 

cualquier daño u orificio que penetre la capa de la pared carnosa (Viveros Castillo & 

Chacon Basurto, 1999). El chile poblano es considerado uno de los productos mexicanos 

que más se consumen a manera local y a nivel mundial sus principales comparadores son 

los países de Canadá, Japón y Estados Unidos de América. 

La Huerta maneja varias presentaciones de estos productos tales como las rajas 

poblanas, asadas y peladas en presentaciones de 1kg y 1.5kg, poseen un alto contenido 
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de vitaminas C y A. Esta variedad es la más usada en la cocina mexicana, ideal como 

complemento en diferentes platillos. Además, son un poderoso antioxidante y previene la 

posible formación de coágulos en la sangre. Otra versión del producto distribuido por La 

Huerta son los chiles para rellenar, los cuales también están asados y pelados, listos para 

su preparación, en presentaciones de 8 y 4 piezas. Y también cuentan con una 

presentación de chiles rellenos de queso, capeados y acompañados de salsa de jitomate, 

en presentaciones de 2 y 4 piezas (La Huerta, 2022). 

Figura 6: Presentación de los chiles poblanos de La Huerta.  

Presentación de los chiles poblanos de La Huerta. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de La Huerta, 2022. 

Figura 7: Presentación de los chiles poblanos de NutriVerde. 

Presentación de los chiles poblanos de NutriVerde. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de La Huerta, 2022. 
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La Huerta cuenta con una línea de productos con la marca NutriVerde, en donde se 

manejan los productos y mezclas de mayor preferencia en una presentación institucional, 

siendo comercializada en las tiendas club de México, Canadá y Estados Unidos, en esta 

línea de productos cuentan con rajas poblanas en una presentación de 1.5kg, chiles 

rellenos en presentación de 850g o 5 piezas, y chile poblano para rellenar en una 

presentación de 16 piezas (La Huerta, 2022). 

 

4.1.1.3 Chile jalapeño 
Conocido también como pimiento picante, el chile jalapeño es una planta que se cultiva 

generalmente en las regiones tropicales y subtropicales del mundo. Una de sus 

características principales es el picor que genera al momento de consumirse, dicho picor 

es generado por la capsaicina concentrada en semillas y venas en el interior del chile. 

Este tipo de chile es uno de los principales cultivos a nivel latinoamericano, usualmente se 

vende y se distribuye en salmuera, por medio de latas. Actualmente es un uno de los 

chiles con mayor demanda en el mercado mexicano y extranjero (López Urquía, 2010). 

Figura 8: Presentación de los productos de Cheffry, Chiles Jalapeños y Pikes. 

Presentación de los productos de Cheffry, Chiles Jalapeños y Pikes. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de La Huerta, 2022. 

La Huerta cuenta con otra línea de productos con marca Cheffry, donde se ofrecen 

productos elaborados y congelados para un consumidor más exigente. Ofreciendo 

acompañamientos o botanas fáciles de preparar y para disfrutarse en cualquier momento. 
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A través de esta marca La Huerta distribuye los chiles jalapeños en dos presentaciones 

de 400g y de 250g comercializados con el nombre de Pikes, las cuales son chiles 

jalapeños crujientes en mitades rellenos de queso crema y empanizados, siendo fuentes 

de vitamina C, e ideales como botana o acompañamiento en cualquier hora del día. 

 

4.1.2 Principales productos de la competencia. 
De acuerdo con la información otorgada por La Huerta, se han identificado los tres 

principales competidores dentro del sector de procesado y conservación de frutas y 

hortalizas en España, los cuales son Ultracongelados Virto, Ardo Foods y Congelados de 

Navarra. Los tres competidores comparten varias características con La Huerta, como lo 

son los productos, el sector donde operan, su mercado meta y la exportación de gran 

parte de sus productos, además de tener una gama amplia de los productos congelados, 

principalmente en verduras. 

Entre los productos analizados dentro de la gama de verduras congeladas se eligieron los 

vegetales que representan mayor amenaza a La Huerta debió a su comercialización por 

parte de los competidores en México, para lo cual se analizan, para determinar aspectos 

como su producción y las presentaciones comerciales que usualmente utiliza la 

competencia. 

 

4.1.2.1 Brócoli 
El brócoli es una hortaliza común de invierno que se llega adaptar bien en algunas 

regiones semidesérticas. La planta de brócoli es anual, de 0.60mts. a 1 metro de altura, 

produce una cabeza principal compacta de 15 centímetros de diámetro, la cual es una 

agrupación de flores inmaduras, las cabezas suelen ser de color verde de varias 

tonalidades, y se forman en la parte central del tallo de la planta, cuando son cosechadas, 

comienzan a surgir pellas secundarias laterales e irregulares de diámetros más chicos de 

los obtenidos en una primera cosecha. Con ello se pudieran representar tres o más 

cosechas de gran calidad.  

Este tipo de hortaliza contiene vitaminas A y C, potasio y fibra, se recomienda su 

consumo frecuente, porque debido a algunos compuestos químicos anticancerígenos 

conocidos como glucosinolatos las cuales tiene propiedades para disminuir los riesgos y 
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afectaciones de diversas enfermedades como algunas variaciones de cáncer; y debido a 

su alto contenido de hierro puede minimizar los riegos de enfermedades como anemia y 

diabetes (Zamora, 2016). 

Figura 9: Mapa y calendario de producción del brócoli en España. 

Mapa y calendario de producción del brócoli en España. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de ASEVEC, (2022). 

De acuerdo con la Asociación Española de Verduras Congeladas (ASEVEC, 2022) el 

brócoli tiene una producción anual dentro de los meses de enero, febrero, marzo, abril, 

mayo, junio, octubre, noviembre y diciembre, siendo producido durante esos 9 meses de 

forma continua durante el año.  

Principalmente su mayor producción radica dentro de seis de las 19 comunidades 

autónomas de España (17 comunidades y 2 ciudades autónomas), aunque en total son 15 

de las comunidades autónomas que producen brócoli al año, aunque varias de ellas 

producen en cantidades no tan significativas. 
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Figura 10: Producción del brócoli en España. 

Producción del brócoli en España. 

 

Nota: Elaboración propia con base el Ministerio de Agricultura, (2020a). 

 
El Ministerio de Agricultura (2020) del Gobierno Español, en su Análisis provincial de 

superficie, rendimiento y producción del 2020 reporta que se produjeron 527,915 

toneladas de brócoli en España, donde se utilizaron alrededor de 31 mil hectáreas para su 

siembra y cultivo. 

Figura 11: Presentaciones de brócoli de Ardo Foods. 

Presentaciones de brócoli de Ardo Foods. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de Ardo, (2022). 
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Dentro de los competidores en España, Ardo Foods maneja el brócoli en varios tipos de 

presentación, la principal y la más común es la de floretes, que van desde 400 gramos 

hasta una de 2.5 kg, además de contar con presentaciones en cajas de 10 kg y también 

una presentación en bolsa de brócolis cortados en cubitos. 

Figura 12: Presentaciones de brócoli de Congelados Navarra. 

Presentaciones de brócoli de Congelados Navarra. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de  Congelados Navarra (2020). 

Por parte de Congelados de Navarra, además, de comercializar al producto en fresco y en 

forma de cubitos, cuenta con dos presentaciones de 2.5 kg de brócoli, una de su línea de 

productos bio y otra de su línea basic, además de presentaciones en su línea general de 

400 gramos y de 1 kilogramo.  

Figura 13: Presentación de brócoli de Ultracongelados Virto. 

Presentación de brócoli de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de Grupo Virto (2022). 
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Ultracongelados Virto comercializa el brócoli con su marca en una presentación de 1 kg, 

pero también maneja una comercialización a través de supermercados con la marca 

propia de la misma tienda, y ofrece una serie de empaques diferentes. 

 

4.1.2.2 Coliflor 
La coliflor es un cultivo sensible a las heladas, por ello en climas fríos suele sembrarse en 

locaciones abrigadas. La coliflor es muy similar en forma al brócoli, y de igual manera 

suele consumirse por la parte de la cabeza o pella que se forma de la planta. Entre sus 

muchos beneficios, se encuentra que es un hortaliza que proporciona protección contra 

agentes causantes de cáncer. La coliflor, tradicionalmente se conservaba en vinagre, para 

ello se partía la cabeza en trozos pequeños y se colocaban en envases de vidrio, otro 

medio de conservación era en salmuera. En la actualidad comúnmente se conserva y se 

comercializa de manera congelada (Ordás, 2001). 

Figura 14: Mapa y calendario de producción de la coliflor en España. 

Mapa y calendario de producción de la coliflor en España. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de ASEVEC, (2022) 

De acuerdo con la Asociación Española de Verduras Congeladas (ASEVEC, 2022) la 

coliflor se siembra y se cosecha en España durante enero, febrero, junio, noviembre y 
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diciembre de cada año. Contando con una temporalidad más corta en comparación al 

brócoli, el cual goza de gran popularidad dentro del mercado español. 

Figura 15: Producción de coliflor en España. 

Producción de coliflor en España. 

 

Nota: Elaboración propia con base en el Ministerio de Agricultura, (2020a). 

El Ministerio de Agricultura (2020) del Gobierno Español, en su Análisis provincial de 

superficie, rendimiento y producción del 2020 reporta que se produjeron 216,389 

toneladas de coliflor en España, resultado de sus más de 9 mil hectáreas sembradas. 

Figura 16: Presentaciones de coliflor de Ardo Foods. 

Presentaciones de coliflor de Ardo Foods. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de Ardo, (2022). 
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Ardo Foods comercializa la coliflor en distintos tipos de presentaciones, que van desde 

cajas de hasta 10 kilogramos, y en empaques de bolsa (comunes dentro de los 

supermercados) en presentaciones de 1 kilogramo, 2.5 kg y una versión ecológica en 

2.5kg. También cuenta con diferentes tipos de combinación con otros vegetales, los 

cuales pueden ser en trozos cúbicos, precocidos o empanizados. 

Figura 17: Presentaciones de coliflor de Congelados Navarra. 

Presentaciones de coliflor de Congelados Navarra. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de  Congelados Navarra (2020). 

Congelados de Navarra maneja varios tipos de presentación de coliflor, siendo la más 

común de 2.5 kg en tres empaques de bolsa, siendo la marca general, la línea basic, y la 

línea bio, además de contar con una presentación de 1 kg de marca general, las cuales se 

distribuyen generalmente a través de supermercados. 

Figura 18: Presentación de coliflor de Ultracongelados Virto. 

Presentación de coliflor de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de Grupo Virto (2022). 
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En Ultracongelados Virto, al igual que el brócoli, la coliflor se distribuye con su marca 

propia en bolsa en una presentación de 2.5 kg, por otra parte, también se comercializa 

con marca propia de algunos supermercados, generalmente en presentaciones de 1 a 2.5 

kg. 

 

4.1.2.3 Espinaca 
La espinaca es un vegetal considerado como un aportador de fibra y micronutrientes 

como vitamina C, vitamina A y minerales, especialmente hierro bajo en calorías, con bajo 

contenido de grasas, relativamente bajo en proteínas. El producto en fresco puede 

cosecharse en los meses de invierno y primavera, su cultivo se caracteriza por su 

resistencia a las bajas temperaturas, pero también cuenta con un rendimiento menor en 

comparación con otros vegetales, su siembra suele verse afectada por las lluvias 

intensas. La espinaca suele comercializarse durante todo el año, siendo conservada 

industrialmente por una congelación rápida o en conserva (Pighín G. & Rossi de R., 

2010).  

Figura 19: Mapa y calendario de la producción de espinacas en España. 

Mapa y calendario de la producción de espinacas en España. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de ASEVEC, (2022). 

De acuerdo con la Asociación Española de Verduras Congeladas (ASEVEC, 2022) la 

espinaca suele cultivarse casi todo el año a excepción de los meses de agosto y julio, los 
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cuales son los más calurosos en España. Este cultivo a pesar de no tener un rendimiento 

tan alto en comparación con otros vegetales es compensado en su producción al poder 

ser sembrado anualmente durante 10 meses continuos. 

Figura 20: Producción de espinaca en España. 

Producción de espinaca en España. 

 

Nota: Elaboración propia con base en el Ministerio de Agricultura, (2020a). 

El Ministerio de Agricultura (2020) del Gobierno Español, en su Análisis provincial de 

superficie, rendimiento y producción del 2020 reporta que se produjeron 82,880 toneladas 

de espinaca en España, con un superficie sembrada de más de 4 mil hectáreas. 

Figura 21: Presentaciones de espinaca de Ardo Foods. 

Presentaciones de espinaca de Ardo Foods. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de Ardo, (2022). 
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Ardo Foods distribuye diferentes tipos de presentaciones de espinacas, como lo son 

espinaca picada en trozos, espinaca picada en porciones, hojas de espinacas y crema de 

espinaca, suelen comercializarse en tamaños desde los 400 gramos hasta los 2.5 kg, 

dependiendo de la presentación especifica de la espinaca pueden llegar a variar los 

tamaños o gramos disponibles de cada una de las presentaciones. 

Figura 22: Presentaciones de espinaca de Congelados Navarra. 

Presentaciones de espinaca de Congelados Navarra. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de  Congelados Navarra (2020). 

Por otra parte, Congelados de Navarra, distribuye y comercializa la espinaca en tres 

presentaciones principales, que son en 400 g, 1 y 2.5 kg, las tres en forma de hoja. 

También maneja una presentación de espinaca en trozo, la cual la comercializa en forma 

de bloques de 4 piezas por 2.5 kg. 

Figura 23: Presentación de espinaca de Ultracongelados Virto. 

Presentación de espinaca de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de Grupo Virto (2022). 
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Ultracongelados Virto, maneja una presentación general de espinaca en hoja de 400 

gramos, pero también comercializa la espinaca extrusionada, en porciones y porciones 

micro. Así como el producto con marca propia de supermercado en distintas 

presentaciones desde 400 g hasta 2.5 kg. 

 

4.1.3 Zonas Geográficas (Madrid – Cataluña– Valenciana – Murcia)  
En España, una comunidad autónoma se le considera a una entidad territorial, la cual está 

dotada de autonomía, con instituciones y representantes propios y determinadas 

competencias legislativas, ejecutivas y administrativas, lo que la asimila en muchos 

aspectos a entidades federadas. Actualmente España cuenta con 19 comunidades 

autónomas (siendo 2 de ellas ciudades autónomas) las cuales son: Andalucía, Aragón, 

Principado de Asturias, Islas Baleares, Canarias, Cantabria, Castilla-La Mancha, Castilla y 

León, Cataluña, Comunidad Valenciana, Extremadura, Galicia, La Rioja, Comunidad de 

Madrid, Región de Murcia, Comunidad Foral de Navarra, Ceuta y Melilla.  

De todas las comunidades autónomas, se eligieron cuatro para ser consideradas las 

zonas geográficas en las que se podría exportar algún producto de La Huerta, y partiendo 

de ellas para la realización de un análisis y una comparativa estadística, las cuales fueron 

la Región de Murcia, debido a su gran producción de vegetales y verduras, la Comunidad 

de Madrid, por ser la capital de España, la ciudad con mayor población y con mayores 

ingresos, la Comunidad de Cataluña, al ser una de las comunidades más grandes y 

poseer la segunda ciudad más representativa de España que es Barcelona, y por último la 

Comunidad Valenciana, por su gran superficie, su población, por su zona portuaria.  

Tabla 11: Zonas geográficas, Comunidades Autónomas de España. 

Zonas geográficas, Comunidades Autónomas de España. 

Comunidad Madrid Murcia Cataluña Valenciana 

Capital Madrid Murcia Barcelona Valencia 

Población 6,736,407 1,516,055 7,660,530 5,051,250 

Superficie 8,028 km2 11,314 km2 32,113 km2 23,255 km2 
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Comunidad Madrid Murcia Cataluña Valenciana 

Densidad de Población 839 personas 
por km2 

134 personas 
por km2 

239 personas 
por km2 

217 personas 
por km2 

Lugar en términos de 
población 3° (de 19) 10° (de 19) 2° (de 19) 4° (de 19) 

Lugar del PIB per 
cápita 1° (de 19) 13° (de 19) 4° (de 19) 12° (de 19) 

Lugar de deuda per 
cápita 19° (de 19) 13° (de 19) 17° (de 19) 16° (de 19) 

Lugar en tasa de 
desempleo (de menor 

a mayor) 
1° (de 19) 11° (de 19) 6° (de 19) 13° (de 19) 

 
Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021a). 

 

4.1.3.1 Comunidad Autónoma de Madrid 
Con una superficie de 8,028 kilómetros cuadrados, Madrid es una comunidad autónoma 

de tamaño medio, la cual cuenta con una población de alrededor de 6,736,407, 

habitantes, siendo considerada la tercera comunidad autónoma más grande dentro de 

España en términos de población. La densidad de población de la Comunidad de Madrid 

es de aproximadamente 839 habitantes por km2, la cual se encuentra muy por encima de 

la densidad promedio de España y de otras comunidades autónomas. 

De acuerdo con la encuesta de población activa del INE (EPA) y a los datos de paro de 

Madrid, se presentó dentro de la comunidad una tasa de paro del 10.1%, dicho resultado 

es menor al que presentan como tasa de paro nacional y a la tasa de paro de otras las 

regiones. También cuenta con la tasa de desempleo más baja dentro de las comunidades 

autónoma de España.  

Con un producto interno bruto (PIB) de 216,527 millones de euros se posiciona como la 

primera economía española. En términos de PIB per cápita, el cual es un buen indicador 

de calidad de vida, Madrid contó con 32,048 euros en 2020, el cual es mucho mejor si se 

compara con el PIB per cápita de España que fue de 25,410 euros. De acuerdo con los 
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resultados del PIB se considera la comunidad autónoma más grande, y como 

consecuencia sus ciudadanos suelen gozar de una mayor calidad de vida y riqueza. 

Durante el 2020, su deuda pública fue de 34,601 millones de euros, con un nivel de deuda 

per cápita de 5,222 euros por persona, dando como resultado que sea la comunidad 

autónoma con menos deuda dentro de España, y además cuenta con un nivel de deuda 

per cápita más bajo. Por otro lado, su tasa de variación anual del IPC (índice de precios al 

consumidor) durante enero de 2022 fue del 5.6% (Periódico Expansión, 2022). 

 

4.1.3.2 Comunidad Autónoma de Cataluña  
Con una superficie de 32,113 kilómetros cuadrados, Cataluña es un área grande en 

comparación con otras comunidades autónomas. Con una población de 7,660,530, es la 

segunda comunidad más grande de España en términos de población, cuenta con una 

densidad de población de alrededor de 239 individuos por cada km2 siendo muy superior 

en comparación al de España en general y al de otras comunidades autónomas. De 

acuerdo con la EPA y los datos de tasa de paro de Cataluña, se presenta una tasa de 

paro del 10.2% de la población activa, la cual sigue siendo menor a la tasa de paro 

nacional y con ello se coloca como la sexta comunidad con un porcentaje de paro menor.  

Con un PIB de 212,931 millones de euros, es la segunda economía de España por PIB. 

Durante el 2020 el PIB per cápita de Cataluña fue de 27,812 euros, resultando mayor en 

comparación que el de España que fue de 25,410 de euros. Dicha cifra presenta el 

resultado de que sus habitantes tengan uno de los niveles de vida más altos de toda 

España, ocupando el cuarto lugar en PIB per cápita de las Comunidades Autónomas. 

Durante el período del 2020, presento una deuda pública de alrededor de 79,486 millones 

de euros, lo correspondiente al 37.3% del PIB; Cataluña termino con una deuda per cápita 

de 10,362 euros por individuo. 

Ordenando las comunidades autónomas de menor a mayor endeudamiento, Cataluña se 

posiciona en el 4º lugar en la tabla general de comunidades autónomas y el 17º en deuda 

per cápita. Durante enero del 2022, Cataluña presento un 5.9% como tasa de variación 

anual dentro de los índices de precio al consumidor (Periódico Expansión, 2022). 

 



 

Página | 72  

4.1.3.3 Comunidad Autónoma de Valencia 
Con una superficie de 23,255 kilómetros cuadrados, la Comunidad de Valencia es un área 

grande en comparación con otras comunidades autónomas. Con una población de 

5,051,250, es la cuarta comunidad más grande de España en términos de población, 

cuenta con una densidad de población cercana a las 217 personas por cada kilómetro 

cuadrado, al igual que Cataluña y Madrid, Valencia también cuenta con una densidad 

mayor a la de España y otras comunidades autónomas. 

De acuerdo con la EPA y las cifras de paro de la Comunidad Valenciana, se observa una 

tasa de paro del 14.4% de la población activa, superior a la tasa de paro nacional, 

ocupando el puesto 13 dentro de las 19 comunidades autónomas con base en la tasa de 

desempleo. 

Con un PIB de 104,724 millones de euros, es la cuarta economía de España en términos 

de PIB. En términos de PIB per cápita de Valencia fue de 20,792 euros en 2020. En 2020, 

la deuda pública del país fue de 50,807 millones de euros, o el 48.5 % del PIB, y la deuda 

per cápita fue de 10,067 euros por persona. Al ordenar las comunidades autónomas de 

menor a mayor endeudamiento, se encuentra que la Comunidad Valenciana se localiza 

en el lugar 12 en el orden de gobiernos locales y en el 16 de acuerdo con la deuda per 

cápita. Por otro lado durante el mes de enero del 2022 presentó una tasa de variación 

anual del IPC de alrededor de 6.2% (Periódico Expansión, 2022). 

 

4.1.3.4 Comunidad Autónoma de Murcia 
Murcia tiene una superficie de 11,314 kilómetros cuadrados y es una comunidad 

autónoma de tamaño medio, cuenta además con 1,516,055 habitantes, es el décimo 

municipio más grande de España en cuanto a población. Y presenta una densidad de 

población de aproximadamente ciento treinta y cuatro personas por kilómetro cuadrado, 

siendo superior a la presentada en promedio por España y menor a la presentada por las 

comunidades de Madrid, Cataluña y Valencia.  

Con base en los datos de paro de Murcia según la EPA, se observa que tiene una tasa de 

paro activo del 12.9%, inferior a la tasa de paro nacional, ocupando el lugar onceavo 

dentro de la lista de comunidades autónomas de menor a mayor en términos de 

desempleo. 
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Con un PIB de 29,940 millones de euros, es la 11ª economía más grande de España por 

PIB. El PIB per cápita de Murcia en 2020 fue de 19,838 euros. En 2020, la deuda pública 

del país fue de 10,187 millones de euros, o el 34% del PIB, y la deuda per cápita fue de 

6,733 euros por persona. Al ordenar las comunidades autónomas de menor a mayor 

endeudamiento, se encuentra que Murcia ocupa el puesto 13 en PIB per cápita y el 13 en 

deuda per cápita. La tasa de variación anual del IPC (índice de precios del consumidor) 

de Murcia en enero de 2022 fue del 6.2% (Periódico Expansión, 2022). 

 

4.1.4 Comparativa Estadística  
Dentro de la comparativa estadística principalmente se consultaron dos variables para 

cada una de las comunidades, la primera basándose en el número de habitantes, el cual 

se especifican las cantidades de las personas originarias de América del Norte, de Centro 

América y de Sudamérica, debido a que al tratarse de un estudio con el fin de una 

planeación de exportación de alimentos o productos mexicanos, resulta relevante conocer 

la cantidad de personas que residen en España que posiblemente han tenido cercanía 

con México o que sean considerados como el segmento con mayor probabilidad de 

probar comida originaria de México; como segunda variable general se tomó el PIB y la 

deuda de cada una de las comunidades, la cual permite hacer una comparación en 

particular de las comunidades preseleccionadas para determinar la mejor posicionada en 

términos macroeconómicos. 

Tabla 12: Número de habitantes en España. 

Número de habitantes en España. 

Zona España 

Número total de habitantes 47,326,687 

De América del Norte 84,192 

De centro América y Caribe 346,457 

De Sudamérica 1,088,915 

 
Nota: Elaboración propia con base en  INE, 2021. 

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadística de España (INE, 2021b), España se 

compone de 47,326,687 habitantes de los cuales alrededor de 3.21% son originarios de 
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América con un total de 1,519,564 personas, siendo en su gran mayoría originarios de 

Sudamérica, de países como Venezuela, Colombia, Argentina, entre muchos otros. 

Tabla 13: Número de habitantes en Barcelona, Madrid, Murcia y Valencia. 

Número de habitantes en Barcelona, Madrid, Murcia y Valencia. 

Zona Madrid Murcia Barcelona Valencia 

Número total de habitantes 6,736,407 1,516,055 5,629,629 2,577,506 

De América del Norte 19,939 1,187 16,875 4,407 

De centro América y Caribe 82,010 9,969 61,705 16,184 

De Sudamérica 259,611 42,507 169,514 61,317 

 
Nota: Elaboración propia con base en  INE, 2021. 

Dentro de las cuatro zonas comparadas de España, la de mayor número de habitantes es 

Madrid, el cual representa un 14% de la población total de España, mientras que 

Barcelona se encuentra con alrededor de un 12% sobre el total de personas habitando en 

España, y Valencia y Murcia con un 5% y un 3% respectivamente. La zona con más 

habitantes originarios de América es Madrid con 361,560 personas, y la zona con menos 

personas originarias del continente americano es Murcia con apenas 53,663 habitantes. 

Tabla 14: PIB, deuda y déficit de España. 

PIB, deuda y déficit de España. 

Cuentas Nacionales (2020) España 

PIB anual M. € 1,202,994  

PIB per cápita € 25,410  

Deuda total M. € 1,345,784 

Deuda % PIB 120% 

Deuda per cápita € 28,393  

Déficit M. € -122,900 

Déficit % PIB -10.95% 

 
Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021ª). 
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Revisando el PIB del 2020 de España se observa que el país tiene un PIB per cápita de 

25,410 euros y también posee una deuda per cápita de 28,393 €, obteniendo un 

porcentaje de deuda del PIB aproximado de un 120%. Por otra parte, España cuenta con 

alrededor de un -10.95% de déficit del PIB, y con un PIB anual total del 1,202,994 

millones de euros.  

Tabla 15: PIB de las comunidades autónomas. 

PIB de las comunidades autónomas. 

Cuentas Nacionales (2020) Madrid Murcia Cataluña Valenciana 

PIB anual M. € 216,572 29,940 212,931 104,724 

PIB per cápita € 32,048 19,838 27,812 20,792 

Deuda total M. € 34,601 10,187 79,486 50,807 

Deuda % PIB 16% 34% 37.3% 48.5% 

Deuda per cápita € 5,122 6,733 10,362 10,067 

Déficit M. € 43 -365 -947 -1,346 

Déficit % PIB 0.02% -1.22% -0.44% -1.29% 

 
Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021ª). 

Consultando los resultados del PIB por comunidad autónoma, se observa que Madrid 

tiene el mejor PIB anual y per cápita, su PIB per cápita supera incluso al resultado de 

España. La comunidad autónoma de Madrid presenta un porcentaje de deuda sobre el 

PIB más bajo y también una deuda per cápita más baja en comparación con las cuatro 

comunidades revisadas e inclusive de España. Siendo importante resaltar que Madrid 

cuenta con un déficit y un porcentaje de déficit del PIB positivos, lo cual ninguna otra 

comunidad autónoma de las comparadas llega a manejar ambos resultados de manera 

positiva. 
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Por otro lado, de las cuatro comunidades autónomas revisadas, Murcia tiene el PIB anual 

más bajo, pero también tiene la deuda total más baja. La comunidad que le sigue con la 

deuda total más baja es Madrid que comparando ambos resultados sobre el PIB anual, 

genera un mayor contraste entre estas dos comunidades, donde Madrid presenta una 

situación mucho más favorable que Murcia. 

La comunidad autónoma de Cataluña, en donde se ubica la ciudad de Barcelona, se 

coloca en un segundo lugar de acuerdo con el PIB anual, aunque se posiciona en un 

primer lugar en el resultado de su deuda total con 79,486 millones de euros 

representando más del doble de la deuda total de Madrid, siendo 7 veces mayor al de 

Murcia. 

Figura 24: Comparativa del PIB anual y deuda total en M.€. 

Comparativa del PIB anual y deuda total en M.€. 

 

Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021ª). 
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La Comunidad Valenciana pose una deuda total de 50,807 millones de euros y un 

producto interno bruto anual de 104,724 millones de euros, con lo que está en tercer lugar 

del PIB anual dentro de las cuatro comunidades autónomas revisadas y en un segundo 

lugar con respecto a la deuda total. 

Figura 25: Comparativa de la deuda y PIB per cápita en €. 

Comparativa de la deuda y PIB per cápita en €. 

 

Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021ª). 

Comparando la deuda y el PIB per cápita de las cuatro comunidades autónomas, en 

donde se puede apreciar en el gráfico de la Comparativa de la deuda y PIB per cápita en 

€ de las comunidades autónomas de Madrid, Murcia, Cataluña y Valenciana, Madrid es la 

mejor posicionada en ambos factores, seguida de Cataluña con el segundo PIB per 

cápita, y haciendo una comparativa entre Murcia y Valencia, de acuerdo a ambos PIB per 

cápita y contrastando con su deuda per cápita, porcentualmente la Comunidad de Murcia 

se encuentra en una situación mejor que la de Valencia.  

 

4.1.5 Poder Adquisitivo 
Para determinar el poder adquisitivo dentro de España y sus comunidades se tomaron en 

cuenta indicadores como el salario mínimo interprofesional (SMI) es la cuantía retributiva 
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mínima también conocida como el valor del salario mínimo establecido que un trabajador 

percibe por realizar una jornada de trabajo legal, sin importar el tipo de contrato que 

tenga; al igual que la tasa de desempleo, la cual es un porcentaje que expresa el 

porcentaje de personas desempleadas que existen en relación con el total de personas 

activas, considerando que un desempleado es definido como aquel trabajador que no 

tiene empleo pero que lo busca de forma activa; también considerada la tasa de actividad, 

cuyo índice determina el nivel de empleo en relación a la población que cuenta con edad 

suficiente para trabajar; así como los índices de precio de consumo (IPC) que son una 

medida estadística del cambio de los precios de los productos y servicios que consumen 

los habitantes y residentes en viviendas familiares en España; y finalmente, los índices de 

precios industriales (IPRI) los cuales miden la evolución mensual de los precios de bienes 

fabricados por la industria y comercializados dentro de un mercado interior (INE, 2021ª).  

Tabla 16: Mercado Laboral en España. 

Mercado Laboral en España. 

Mercado Laboral (IV trimestre 2021) España 

Tasa de desempleo 13.3% 

Tasa de actividad 58.65% 

 
Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021ª). 

De acuerdo con datos del INE, España cuenta con un salario minio interprofesional de 

alrededor de 1,166.70€, en el caso de trabajadores eventuales es de 47.36 euros al día y 

para los empleados del hogar es de un salario de 7.82 euros la hora, y presentó una tasa 

de desempleo durante el último trimestre del 2021 de alrededor de 13.3%, de igual 

manera presento una tasa de actividad del 58.65%.  

De acuerdo con la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos (OCDE, 

2022), se considera que el país de España es uno de los miembros de la OCDE con 

mayor índice de desempleo.  
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Tabla 17: Mercado Laboral de Madrid, Murcia, Cataluña y Valenciana. 

Mercado Laboral de Madrid, Murcia, Cataluña y Valenciana. 

Mercado Laboral  
(IV trimestre 2021) Madrid Murcia Cataluña Valenciana 

Tasa de desempleo 10.10% 12.90% 10.20% 14.40% 

Tasa de actividad 63.06% 59.99% 61.69% 58.86% 

 
Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021ª). 

En base a los resultados reportados por el INE (2021ª), la comunidad autónoma de 

Madrid presento la tasa de desempleo más baja del último trimestre del 2021, con 

10.10%, y con una tasa mayor de actividad del 63.60%, seguido por la comunidad de 

Cataluña con una tasa de desempleo ligeramente mayor de 10.20% y una tasa de 

actividad de 61.69%.  

Comparando comunidades se observa que Murcia cuenta con una mejor tasa de 

desempleo que la Comunidad Valenciana, de igual manera Murcia tiene una mejor tasa 

de actividad con 59.99% mientras que Valenciana cuenta con 58.86%, tomando en cuenta 

estos porcentajes Murcia se coloca en un tercer lugar en cuanto a las tasas sobre 

mercado laboral dentro de las comunidades autónomas analizadas en este trabajo. 

Tabla 18: Índice de precios en España. 

Índice de precios en España. 

Precios (enero 2022) España 

IPC General 7.40% 

IPRI Interanual 35.70% 

 
Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021ª). 

El índice de precios de consumo de la canasta básica es una medida que representa el 

porcentaje de las variaciones o los cambios que ha tenido los precios generales de los 
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productos y/o servicios más comunes y representativos dentro del consumo de los 

hogares de un país. Al tener los índices más bajos representa una mayor estabilidad, por 

el contrario, el tener índices altos o los más altos del grupo analizado, es un indicador de 

poca estabilidad económica y mayor predisposición a sufrir cambios dentro de su 

economía o comercio en general, como es el caso de la comunidad autónoma de Murcia y 

la de Valenciana las cuales padecen de tener una menor estabilidad económica en 

comparación con las comunidades de Madrid y Cataluña. 

Tabla 19: Índice de precios de Madrid, Murcia, Cataluña y Valenciana. 

Índice de precios de Madrid, Murcia, Cataluña y Valenciana. 

Precios (enero 2022) Madrid Murcia Cataluña Valenciana 

IPC General 5.60% 6.20% 5.90% 6.20% 

IPRI Interanual 0.00% 0.50% 1.30% 1.60% 

 
Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021ª). 

Analizando los índices de precios de consumo y los índices de precios industriales en 

España y de las cuatro comunidades autónomas consultadas, se observa que Madrid 

cuenta con los índices más bajos, lo cual tomando en cuenta el salario mínimo 

interprofesional la sitúa como la comunidad con mejor poder adquisitivo, seguido de 

Cataluña, y al final se encuentran Murcia y Valenciana. 

 

4.1.6 Factibilidad para la Realización de Negocios 
El INE reporta que España tiene exportaciones por 325,263.6 millones de euros y las 

importaciones por 354,170.2 millones de euros, por ello al importar más de lo que exporta 

cuenta con una balanza comercial negativa de 28,906.6 millones de euros, a raíz de esto 

se podría inferir que España tiene una apertura de mercado y una necesidad de productos 

con países extranjeros.  
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Tabla 20: Comercio en España. 

Comercio en España. 

Comercio (2021) España 

Llegadas anuales  31,180.802 

Exportaciones 325,263.6 M. € 

Exportaciones % PIB 27.04% 

Importaciones 354,170.2 M. € 

Importaciones % PIB 29.44% 

Balanza comercial -28,906.6 M. € 

Balanza comercial % PIB -2.40% 

 
Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021ª). 

Tomando en cuenta la cantidad de exportaciones, las cuales se consideran hasta ahora 

como uno de los principales motores de la economía y tomando también en cuenta las 

importaciones se podría decir que España es un país factible para la realización de 

negocios y comercio. 

Tabla 21: Comercio en Madrid, Murcia, Cataluña y Valenciana. 

Comercio en Madrid, Murcia, Cataluña y Valenciana. 

Comercio (2021) Madrid Murcia Cataluña Valenciana 

Llegadas anuales  2,176,108 385,137 5,751,439 4,019,625 

Exportaciones M. € 31,179.1 10,779.9 73,912.3 31,347.4 

Exportaciones % PIB 12.94% 33.39% 31.12% 27.16% 

Importaciones M. € 64,591.5 11,025.5 92,025.2 28,609.8 

Importaciones % PIB 26.08% 34.15% 38.75% 24.76% 

Balanza comercial M. € -33,412.4 -245.5 -18,112.9 2,737.5 

Balanza comercial % PIB -13.85% -0.76% -7.63% 2.37% 

 
Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021ª). 
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Analizando y comparando las comunidades autónomas de España se observa que 

Cataluña es la comunidad que cuenta con una mayor cantidad de millones de euros en 

exportaciones, por otro lado, es la Comunidad de Murcia la que se considera con mayor 

número de exportaciones de acuerdo con el porcentaje del PIB.  

De igual manera Cataluña realiza más importaciones en millones de euros y también de 

acuerdo con porcentaje del PIB. Revisando la balanza comercial, Madrid, Murcia y 

Cataluña son comunidades que realizan más importaciones que exportaciones siendo 

Madrid el que más importa con un porcentaje de -13.86% de balanza comercial con 

respecto al PIB, por el otro lado es la Comunidad Valenciana que presento una menor 

número de importaciones tomando en cuenta el porcentaje del 2.37%, que obtuvo sobre 

la balanza comercial de sus resultados del producto interno bruto. 

Figura 26: Exportaciones e Importaciones de Madrid, Murcia, Cataluña y Valenciana. 

Exportaciones e Importaciones de Madrid, Murcia, Cataluña y Valenciana. 

 

Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021ª). 

Realizando una comparativa de exportaciones e importaciones entre las comunidades 

autónomas se observa que en la mayoría de los casos se importa más productos de los 

que se exportan, con diferencia de la comunidad autónoma de Valencia, la cual presenta 

mayor número de exportaciones, aunque en comparación la cantidad exportada sea 

menor a la presentada por la Comunidad de Cataluña.  
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Figura 27: Porcentaje de Exportaciones e Importaciones: Madrid, Murcia, Cataluña y Valenciana. 

Porcentaje de Exportaciones e Importaciones de Madrid, Murcia, Cataluña y Valenciana. 

 
Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021ª). 

Por otro lado, Cataluña es la comunidad que más importaciones tiene, pero la Comunidad 

de Madrid es la que posee una diferencia mayor entre sus exportaciones e importaciones. 

Mientras que la Región de Murcia se le podría considerar la comunidad más equitativa 

entre la cantidad de importaciones que presenta con la cantidad de exportaciones que 

realiza, esto debido a que maneja unos resultados muy similares entre las dos 

actividades. Y de manera similar se encuentra la Comunidad Valenciana con porcentajes 

similares entre el total de las exportaciones e importaciones presentadas, de acuerdo con 

su producto interno bruto. 

Tabla 22: Impuestos sobre la renta de los trabajadores en España. 

Impuestos sobre la renta de los trabajadores en España. 

Impuestos España 

Tipo máximo 43.50% 

 
Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021ª). 
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Tabla 23: Comparación de impuestos sobre la renta de los trabajadores. 

Comparación de impuestos sobre la renta de los trabajadores. 

Impuestos Madrid Murcia Cataluña Valenciana 

Tipo máximo 44.5% 46.4% 49.0% 53.0% 

 
Nota: Elaboración propia con base en Periódico Expansión (2022) y al INE, (2021ª). 

Con base en los impuestos sobre la renta de los trabajadores, España como país su tipo 

de impuesto máximo fue del 43.5% en el 2020 el cual supera en más de 10 puntos la 

media europea (OCDE, 2022), y el cual es menor al porcentaje resultante para las 

comunidades autónomas dentro del 2021 donde la Comunidad Valenciana cuenta con el 

tipo máximo de impuesto con un 53%, seguido de Cataluña con un 49%, Murcia con un 

46.4% y al final Madrid con un 44.5%. 

También para determinar la factibilidad de realización de negocios con las comunidades 

autónomas se revisaron los resultados que presentaron algunas de las empresas 

clasificadoras de negocios e inversión más relevantes a nivel mundial para analizar tanto 

a España como país y a las comunidades autónomas dentro de España. Tomando en 

consideración que una calificación crediticia ayuda a obtener conocimientos de nuevos 

mercados, reforzando la transparencia, sirviendo como un parámetro universal, y 

evaluando y demostrando la calidad crediticia de una ciudad o país en específico (S&P 

Global Market Intelligence, 2019). 

Doing Business (World Bank Group, 2020) es un proyecto de cobertura global, en base a 

una clasificación anual, evalúa a los países o comunidades sobre la facilidad de hacer 

negocios, proporcionando una base objetiva para la comprensión y mejora del entorno 

regulador de la actividad empresarial alrededor del mundo por medio de la recopilación y 

el análisis de datos cuantitativos y toma en cuenta los siguientes indicadores: apertura de 

una empresa, manejo de permisos como lo son para construir, acceso al servicio 

eléctrico; la facilidad para la obtención de créditos; si cuenta o no con alguna protección a 

inversionistas; el debido registro legal y contable de propiedades; pago y/o adeudo de 

impuestos; si presenta un comercio internacional; el debido cumplimiento de contratos y 

los números de empleos para trabajadores. Su forma de clasificar a las comunidades 

autónomas es a través de una asignación del lugar que ocupan dentro de las 19 
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comunidades autónomas, donde los primeros lugares serán las comunidades con mejores 

resultados y los últimos lugares para las comunidades con menores probabilidades para 

realizar negocios rentables. 

Por su parte, Rating Fitch es una empresa calificadora que maneja su operación 

especializada dentro del sector de la banca, la cual realiza a través de un análisis 

financiero, determinando una clasificación usualmente de inversión para las empresas, 

países, ciudades, etc. Fitch forma parte de las tres NRSRO (Nationally Recognized 

Statistical Rating Organizations), instituciones encargadas de analizar y calificar 

proyectos, empresas, ciudades o países para determinar la factibilidad de realizar 

inversiones o negocios, aunque sea considerada la más pequeña de las tres, el tiempo 

que lleva operando desde 1913, su gran trayectoria y años de experiencia, abalan sus 

calificaciones, reportes e informes que han elaborado y que siguen realizando.  

Tabla 24: Clasificación Fitch. 

Clasificación Fitch. 

Clasificación  Descripción  

AAA Las mejores empresas de calidad, fiables y estables. 

AA Empresas de calidad, con un riesgo un poco más alto que el AAA. 

A Empresas cuya situación económica puede afectar a las finanzas 

BBB Las empresas de mediana clase, que son satisfactorias al momento de ser 
calificadas. 

BB Más propensas a los cambios en la economía. 

B Situación financiera varía notablemente. 

CCC Actualmente vulnerables y dependientes de las condiciones económicas 
favorables para cumplir sus compromisos. 

CC Muy vulnerables, bonos muy especulativos. 

C Muy vulnerable, con probabilidad o estado en quiebra, pero aún continúa 
pagando las obligaciones. 

D Ha incumplido sus obligaciones y se considera que en general faltará en la 
mayoría de estas. 

NR No calificada públicamente. 

 
Nota: Elaboración propia con base en Fitch Ratings, 2021. 
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La forma de asignar clasificaciones crediticias a largo plazo por parte de Fitch, es a través 

de la asignación en base a una escala alfabética de AAA a D, donde también llega a 

utilizar como niveles intermedios los símbolos +/- para cada una de las categorías entre 

AA y CCC, de esta manera logra asignar una calificación correspondiente a los rasgos y 

características financieras que presenta cada elemento, organización o ciudad analizada 

(Fitch Ratings, 2021). 

También, Moodys es una compañía de calificación de crédito y abarca la calificación de 

bonos de deuda tanto del sector público como privado, otorgando una calificación, según 

una escala estandarizada, a la solvencia de los prestatarios, donde mide la pérdida que 

puede sufrir el inversor en caso de que se presente la situación de incumplimiento de 

obligaciones por parte del prestatario.  

De manera similar a Rating Fitch, Moodys es integrante del NRSRO, con una 

participación del 40% del mercado mundial de calificación crediticia. Moodys siendo una 

agencia de calificación de riesgo que realiza la investigación financiera internacional y el 

análisis de las entidades comerciales y gubernamentales, califica además la solvencia de 

los prestatarios mediante una escala de calificaciones estandarizadas (Moody´s, 2018). 

Tabla 25: Clasificación Moodys. 

Clasificación Moodys. 

Clasificación Descripción  

Aaa Máxima calificación y el menor riesgo de crédito. 

Aa1 Aa2 Aa3 Alta calidad y muy bajo riesgo de crédito, susceptibilidad a riesgo a largo 
plazo. 

A1 A2 A3 Grado medio-alto y bajo riesgo, pero con elementos que sugieren deterioro 
a largo plazo. 

Baa1 Baa2 Baa3 Calidad media con algunos elementos especulativos y con riesgo 
moderado. 

Ba1 Ba2 Ba3 Tiene claramente elementos especulativos y riesgo de crédito significativo; 
calidad de crédito cuestionable. 

B1 B2 B3 Es especulativo y con alto riesgo de crédito; calidad de crédito pobre. 

Caa1 Caa2 Caa3 Calidad muy pobre y muy alto riesgo de crédito. 
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Clasificación Descripción  

Ca 
Altamente especulativa, y se encuentran incumpliendo o están a punto de 
incumplir, aunque existen indicadores o signos de que puedan recuperar la 

inversión principal, e incluso el interés. 

C Esta clasificación es para los bonos de peor calidad y normalmente están en 
incumplimiento bajo potencial de recuperación. 

WR Calificación retirada. 
NR No calificado. 
P Provisional. 

 
Nota: Elaboración propia con base en Moody´s, 2018. 

Standard & Poor's Financial Services (S&P) es una agencia de calificación de riesgo 

estadounidense en servicios financieros, la cual publica informes sobre investigación 

financiera y análisis de acciones y bonos, también analiza una gran cantidad de índices 

bursátiles, abarcando prácticamente todas las regiones del mundo, también revisa el nivel 

de capitalización de mercado y el tipo de inversión. S&P es considerada una de las tres 

agencias de calificación de crédito más grandes al igual que Moodys y Fitch, y de igual 

forma parte del NRSRO, acumulando entre las tres una cuota de mercado mundial de 

calificaciones crediticias de aproximadamente del 95% (S&P Global Market Intelligence, 

2019).  

Tabla 26: Clasificación S&P. 

Clasificación S&P. 

Clasificación   Descripción 

AAA Capacidad extremadamente fuerte de cumplir con sus obligaciones 
financieras. 

AA Capacidad muy fuerte de cumplir con sus obligaciones financieras. 

A 
Capacidad muy fuerte de cumplir con sus obligaciones financieras, pero 
algo susceptible a condiciones económicas adversas y a cambios en las 
circunstancias. 

BBB Capacidad adecuada para cumplir con sus obligaciones financieras, pero 
más sujeto a condiciones económicas adversas. 

BB Menos vulnerable en el corto plazo, pero enfrenta una gran incertidumbre 
ante condiciones económicas, financieras y del negocio que sean adversas. 

B 
Más vulnerable a condiciones económicas, financieras y del negocio que 
sean adversas, pero actualmente tiene capacidad para cumplir con sus 
obligaciones financieras. 

CCC 
Actualmente vulnerable y dependiente de condiciones económicas, 
financieras y del negocio favorables, para cumplir con sus obligaciones 
financieras. 
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Clasificación   Descripción 

CC Sumamente vulnerable, no se ha presentado incumplimiento, pero se 
espera que sea una virtual certeza. 

C 
Actualmente altamente vulnerable de impago y se espera que la 
recuperación final sea menor que la de obligaciones con calificaciones más 
altas. 

D 
Incumplimiento de pago de obligaciones financieras o incumplimiento de 
una promesa imputada, también se usa cuando se ha presentado una 
petición de bancarrota o se ha tomado una acción similar. 

 
Nota: Elaboración propia con base en S&P Global Market Intelligence, 2019 

España ocupa el lugar 30° de 190 de los países analizados, dicha clasificación fue 

realizada durante el 2020, y de acuerdo con Doing Business, España obtuvo dentro de los 

resultados una colocación por lo arriba de la media considerándolo como un país con 

facilidad para la realización de negocios. De manera similar y de acuerdo con las 

empresas calificadoras Fitch, Moodys y S&P, España es considerado un país de inversión 

estable, con un riesgo moderado y algo susceptible a condiciones económicas adversas y 

con una capacidad fuerte de cumplir con sus obligaciones financieras (Fitch Ratings, 

2021; Moody´s, 2018; S&P Global Market Intelligence, 2019; World Bank Group, 2020). 

Tabla 27: Negocios e Inversión en España. 

Negocios e Inversión en España. 

Negocios e inversión España 

Doing Business  30º (de 190) 

Rating Fitch  -A (estable) 

Rating Moody's Baa1 (estable) 

Rating S&P A (estable) 

 
Nota: Elaboración propia con base en Fitch Ratings (2021), Moody´s (2018), S&P Global Market 

Intelligence, (2019) y World Bank Group (2020). 

En un estudio realizado por el World Bank Group (2015), sobre las comunidades 

autónomas y la factibilidad de hacer negocios dentro de España, se calificó a la 
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comunidad autónoma de Madrid en un segundo lugar de las 19 comunidades, mientras 

que a Valencia fue colocada en cuarto lugar, seguido de Cataluña la cual obtuvo el sexto 

lugar y finalmente en un 16° lugar a la región de Murcia. En dicho reporte califican a La 

Rioja como la comunidad autónoma número uno para realizar negocios. Por parte de la 

empresa calificadora Fitch Ratings (2018), a Madrid le otorgo la calificación BBB como un 

lugar satisfactorio al momento de ser evaluado, considerándolo no tan susceptible ante 

cambios económicos, y seguido de las comunidades de Murcia y Valenciana, ambas con 

una calificación de BBB-, solamente debajo de Madrid, por otra parte la región de 

Cataluña fue calificada con BB considerándola como la más propensa a los cambios 

económicos. 

Tabla 28: Negocios e Inversión en Madrid, Murcia, Cataluña y Valenciana. 

Negocios e Inversión en Madrid, Murcia, Cataluña y Valenciana. 

Negocios e 
inversión Madrid Murcia Cataluña Valenciana 

Doing Business  2º (de 19) 16º (de 19) 6º (de 19) 4º (de 19) 

Rating Fitch  BBB BBB- BB BBB- 

Rating Moody's N/A Ba1  Ba2  Ba2  

Rating S&P A-  N/A N/A BB  

 
Nota: Elaboración propia con base en Fitch Ratings (2021), Moody´s (2018), S&P Global Market 

Intelligence (2019) y World Bank Group (2015). 

Moody´s (2021) calificó a la Región de Murcia con un Ba1, con un Ba2 a Cataluña y 

Valencia, con los que considera a las tres comunidades con elementos especulativos y 

con un riesgo de crédito significativo, para la realización de inversiones. Por parte del S&P 

Global Market Intelligence (2019) la Comunidad de Madrid posee una capacidad fuerte 

para cumplir con sus obligaciones financieras, pero algo susceptible a condiciones 

económicas adversas y a cambios en las circunstancias, mientras que para la Comunidad 



 

Página | 90  

Valenciana la considera menos vulnerable dentro de períodos de corto plazo, pero que 

llega a presentar una gran incertidumbre dentro de las condiciones adversas del negocio, 

económicas y financieras. En general es Madrid quien obtiene una mejor calificación entre 

las cuatro comunidades analizadas, por el contrario, es la Comunidad de Murcia la que en 

conjunto presenta los perores calificaciones para ser considerada para la realización de 

negocios. 

 

4.2 Información estratégica del país.  

Dentro de la información estratégica de España, se analizaron más a fondo las tendencias 

de variables y aspectos referentes al mercado que influyen en la exportación e 

importación de alimentos, entre ellos se encuentran una revisión general de exportaciones 

e importaciones de España; las barreras de entrada existentes dentro de la Unión 

Europea principalmente, los precios de compra de los alimentos; indagando en los precios 

de productos congelados; los aspectos logísticos que influyen al momento de enviar un 

producto de un país a otro; los costos de envío que incurren dentro de la comercialización 

internacional; información macroeconómica y del mercado de alimentos que ayude a 

vislumbrar mejor las condiciones a los que se enfrenta la compañía al momento de 

ingresar y competir dentro de España; subsidios disponibles para los productores dentro 

de España, con lo cual se analiza la forma en que los competidores logran solventar 

algunos de sus gastos y costos mediante el apoyo de la Unión Europea; y finalizando con 

la revisión de los canales de distribución habituales y las formas de acceso al mercado. 

Cada tema se desarrolló con base en la consulta de fuentes secundarias para obtener 

información puntual y generalizada del mercado en España, a excepción de la revisión de 

los precios de alimentos congelados, la cual es originaria de una fuente primaria con base 

en la recopilación de información directa a través de supermercados dentro de España. 

Todo lo anterior con la finalidad de generar una propuesta de acceso al mercado, a través 

de los análisis y consideraciones de cada uno de los resultados, estadísticas, medias y 

variables encontradas acerca del país para determinar la factibilidad para una 

comercialización entre México y España. 
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4.2.1 Tendencias en la Importación de Alimentos  
Las importaciones en España durante el año 2021 aumentaron un 24.8% interanual, hasta 

los 342,787.1 millones de euros, con incremento de mayor magnitud que los registrados 

por Unión Europea (21.2%). En el sector de alimentación, bebidas y tabaco representan 

un 11.5% con respecto al número del total de importaciones realizadas en el año 2020, 

representando una tasa de cambio anual de aproximadamente 16.5% con respecto del 

año 2020 (Ministerio de Industria Comercio y Turismo, 2021b). 

Tabla 29: Comercio importaciones de España, desglose por sectores en el período 2021. 

Comercio importaciones de España, desglose por sectores en el período 2021. 

Sector % total  Tva (%) Contribución 

Alimentación, bebidas y tabaco 11.5 16.5 2 

Productos energéticos 13.6 72.3 7.1 

Materias primas 3.6 47.1 1.5 

Semi-manufacturas no químicas 7.7 38.7 2.7 

Productos químicos 18.5 28.5 5.1 

Bienes de equipo 20.7 14.3 3.2 

Sector automóvil 9.5 7 0.8 

Bienes de consumo duradero 2.9 22.5 0.7 

Manufacturas de consumo 11.3 11.4 1.4 

Otras mercancías 0.6 60.4 0.3 

TOTAL DEL COMERCIO DECLARADO 100 24.8 24.8 

 
Nota: Elaboración propia con base en el Ministerio de Industria Comercio y Turismo (2021). 

Por comunidades autónomas, en Cataluña sus importaciones correspondieron 

principalmente de los sectores de productos químicos, bienes de equipo y alimentación, 

bebidas y tabaco, este último con 10,423.8 millones de euros en importaciones, los cuales 

representan alrededor del 11.5% del total de importaciones realizadas dentro de la 

comunidad autónoma y con una tasa de variación interanual del 12%.  

Mientras que los principales sectores de importación dentro de la Comunidad Valenciana 

son alimentación, bebidas y tabaco, con importaciones correspondientes a 4,367.5 
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millones de euros, representando el 14.6% del total de importaciones de la comunidad y 

con una tasa interanual de 15.9%, esto seguido de otros sectores como el de semi 

manufactura no química y también del sector de bienes de equipos, los cuales llegaron a 

representar alrededor del 11.2% y el 14.2% de las importaciones en Valenciana 

respectivamente. 

Tabla 30: Importaciones por desglose de principales sectores del 2021. 

Importaciones por desglose de principales sectores del 2021. 

Comunidad Sector Millones € % total 
comunidad Tva (%) 

Cataluña 

Productos químicos 2,3801.7 26.3 17.5 

Bienes de equipo 16,589.8 18.3 20.7 

Alimentación, bebidas y tabaco 10,423.8 11.5 12 

Valenciana 

Alimentación, bebidas y tabaco 4,367.5 14.6 15.9 

Semimanufacturas no químicas 3,352.4 11.2 46.4 

Bienes de equipo 4,224.6 14.2 34.6 

Madrid 

Productos químicos 1,991 18.3 34.5 

Bienes de equipo 5,887 54 37.6 

Productos energéticos 933.8 8.6 34.4 

Murcia 

Alimentación, bebidas y tabaco 1,337.2 23.6 0.7 

Productos energéticos 1,646.3 29 36.1 

Productos químicos 572.2 10.1 -3.2 

 
Nota: Elaboración propia con base en el Ministerio de Industria Comercio y Turismo (2021). 

Dentro de la comunidad autónoma de Madrid se reportan unos resultados sobre sus 

importaciones muy distintos a las otras comunidades, siendo los principales sectores de 

importación los siguientes: los productos químicos, los bienes de equipo y productos 

energéticos, dejando atrás al sector de alimentos, bebidas y tabaco, dentro del período 

2021. 

Por otro lado, la región de Murcia dentro del año del 2021 presentó como resultado de sus 

importaciones a los sectores de alimentos, bebidas y tabaco, productos energéticos y 

productos químicos como sus principales sectores de importación. Dentro del sector de 
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alimentación, bebidas y tabaco presentó resultados de importación de alrededor de 

1,337.2 millones de euros, representando el 23.6% del total de las importaciones de la 

región, siendo este mismo el tipo de productos de los que más importan dentro de su 

región, solo debajo de productos energéticos, además de que este sector presentó la 

variación anual más pequeña en comparación con otros sectores. 

Tabla 31: Comercio importaciones de España, desglose por sector económico de alimentación. 

Comercio importaciones de España, desglose por sector económico de alimentación. 

Sector Millones € % total Tva (%) 

Alimentación bebidas y tabaco 39,955.7 11.5 16.5 

Productos cárnicos 2,291.2 0.7 13.4 

Productos pesqueros 7,350.3 2.1 17.2 

Frutas, hortalizas y legumbres 6,083.6 1.8 2.4 

Aceites y grasas 4,141.1 1.2 38.7 

Azúcar, café y cacao 3,250.5 0.9 13.1 

Lácteos y huevos 2,097.8 0.6 9.1 

Otros alimentos 11,097.9 3.2 22.4 

Bebidas 1,1706.9 0.5 20.9 

Tabaco 1,537.4 0.4 3.9 

 
Nota: Elaboración propia con base en el Ministerio de Industria Comercio y Turismo (2021). 

Desglosando el sector económico de alimentación, bebidas y tabaco dentro de las 

importaciones de España en el 2021, se observa que las frutas, hortalizas y legumbres se 

encuentran en un tercer lugar dentro de los productos del sector de alimentación más 

importados del país, representando aproximadamente el 1.8% de todas las importaciones 

realizadas en España, con una tasa de variación interanual del 2.4%, llegando a 

representar un total de 6,083.6 millones de euros. 
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4.2.2 Evolución del Ritmo de las Exportaciones de Alimentos 
En el año del 2021 las exportaciones españolas de bienes ascendieron un 21.2% 

interanual, hasta llegar a los 316,609.2 millones de euros, representando un mayor 

crecimiento que los resultados generales obtenidos por la Unión Europea, de alrededor 

del 17.1%. Dentro de las exportaciones uno de los principales sectores que participan en 

estas actividades comerciales son los productos de alimentación, bebidas y tabaco, 

representando alrededor de un 18.0% del total y llegando a un ascenso de 11.1% 

interanual. 

Tabla 32: Comercio exportaciones de España, desglose por sectores en el período 2021. 

Comercio exportaciones de España, desglose por sectores en el período 2021. 

Sector % total  Tva (%) Contribución 

Alimentación, bebidas y tabaco 18 11.1 2.2 

Productos energéticos 6.7 70 3.3 

Materias primas 2.6 37.1 0.9 

Semi-manufacturas no químicas 11.2 34.3 3.5 

Productos químicos 17 32.3 5 

Bienes de equipo 18.6 13.8 2.7 

Sector automóvil 12.8 5 0.7 

Bienes de consumo duradero 1.7 19.4 0.3 

Manufacturas de consumo 9.6 22.1 2.1 

Otras mercancías 1.8 24.1 0.4 

TOTAL DEL COMERCIO DECLARADO 100 21.2 21.2 

 
Nota: Elaboración propia con base en el Ministerio de Industria Comercio y Turismo (2021). 

Las exportaciones de alimentación, bebidas y tabaco subieron un 11.1% interanual, 

principalmente debido al crecimiento en las ventas de frutas, hortalizas y legumbres; las 

cuales contribuyeron al aumentar 0.5 puntos porcentuales a la tasa de variación anual de 

las exportaciones totales, llegando al resultado del 21.2%, siendo Alemania y, en menor 

medida, Francia, Reino Unido y Portugal como los países a los que más se les exporta 

alimentos en específico frutas y hortalizas (Ministerio de Industria Comercio y Turismo, 

2021b).  
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Tabla 33: Exportaciones por desglose de principales sectores del 2021. 

Exportaciones por desglose de principales sectores del 2021. 

Comunidad Sector Millones € % total 
comunidad Tva (%) 

Cataluña 

Productos químicos 23739.7 29.5 22.5 

Bienes de equipo 13359 16.6 24.8 

Alimentación, bebidas y tabaco 12362.8 15.4 12.5 

Valenciana 

Alimentación, bebidas y tabaco 7351.5 22.7 11.6 
Semi-manufacturas no 

químicas 5580.5 17.2 25.5 

Productos químicos 4498.4 13.9 15.5 

Madrid 

Bienes de equipo 11283.2 48.6 9.5 

Productos químicos 10766.1 23 55.7 

Productos energéticos 4227.9 11.7 17.9 

Murcia 

Alimentación, bebidas y tabaco 5903.9 38 3.3 

Productos energéticos 2793.4 27.6 6.9 

Productos químicos 1415.9 14.5 5.5 

 
Nota: Elaboración propia con base en el Ministerio de Industria Comercio y Turismo (2021). 

A través de un análisis de las exportaciones por comunidades autónomas, se detectó que 

la comunidad que presento un resultado de variación anual mayor en sus exportaciones 

dentro del período 2021 fue la Comunidad de Madrid con una tasa de 36.3%. En el 

análisis de las contribuciones a la tasa de variación interanual de las exportaciones 

totales, la cual fue de 21.2%, se identificó a la comunidad autónoma de Cataluña como la 

comunidad con la mayor contribución positiva, con un resultado de 5.5 puntos 

porcentuales, cuyas exportaciones representaron el 25.4% del total y crecieron un 21.5% 

interanual; en un segundo lugar fue la Comunidad de Madrid la cual llego a aportar un 

aumento de 4.1 puntos porcentuales, las cuales representaron el 12.6% del total de 

exportaciones, aumentando un 36.3% interanual (Ministerio de Industria Comercio y 

Turismo, 2021b). 

Las exportaciones de Cataluña correspondieron principalmente a productos químicos, 

seguidas de bienes de equipo y finalmente del sector de alimentos, bebidas y tabaco, de 

este último sector le corresponde la representación de un 15.4% del total de las 
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exportaciones en Cataluña, esta comunidad además presentó una alza del 12.5% 

interanual. 

En la Comunidad de Madrid las principales exportaciones fueron las de los sectores de 

bienes de equipo, seguido del de productos químicos y en tercer lugar el de productos 

energéticos, por lo que, al igual que dentro de sus actividades de importación dentro de 

las exportaciones en Madrid el sector de alimentos, bebidas y tabaco no figura como un 

sector relevante dentro de su comercio internacional dentro del 2021. 

Las exportaciones de la Comunidad Valenciana se concentraron en los sectores de 

alimentación, bebidas y tabaco, llegando a representar el 22.7% del total de sus 

exportaciones, y obteniendo un aumento de aproximadamente del 11.6% interanual, a 

este sector, le siguen los sectores de semi manufacturas no químicas y productos 

químicos dentro de los principales productos exportados. 

En la región de Murcia el sector de alimentación, bebida y tabaco representa un total de 

aproximadamente 5,903.9 millones de euros en exportaciones, representando alrededor 

del 38% del total de la exportación de la comunidad, llegando a un aumento del 3.3% con 

respecto al 2020. 

Tabla 34: Comercio exportaciones de España, desglose por sector económico de alimentación. 

Comercio exportaciones de España, desglose por sector económico de alimentación. 

Sector Millones € % total Tva (%) 

Alimentación bebidas y tabaco 59,977.9 18.0 11.1 

Productos cárnicos 10,243.6 3.2 4.1 

Productos pesqueros 4,612.2 1.5 20.9 

Frutas, hortalizas y legumbres 20,941.7 6.6 7.1 

Aceites y grasas 5,335 1.7 26.8 

Azúcar, café y cacao 2,081.8 0.7 13.6 

Lácteos y huevos 1,771.3 0.6 12.7 

Otros alimentos 7,096.9 2.2 14.7 

Bebidas 4,662.4 1.5 14.5 

Tabaco 232.8 0.1 10.1 

 
Nota: Elaboración propia con base en el Ministerio de Industria Comercio y Turismo (2021). 
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Desglosando el sector económico de alimentación, bebidas y tabaco dentro de las 

exportaciones de España en el 2021, se observa que las frutas, hortalizas y legumbres se 

encuentran como el 1° sector de exportación, al cual le corresponden un 6.6% del total de 

exportaciones, obteniendo un aumento del 7.1% con respecto al 2020, resultando en un 

total de 20,941.7 millones de euros. 

De acuerdo con información de ASEVEC (2022), la exportación de verduras congeladas 

durante el período 2020 subió a 587,806 toneladas, alrededor de un 6% más que en el 

año anterior, resaltando el brócoli como la hortaliza y vegetal de comercialización 

congelada que más se exportó, con alrededor de 132 mil toneladas exportadas, a la cual 

le siguen los pimientos y los guisantes, dentro de las verduras que más se exportan en 

España. En España alrededor de 535,000 toneladas de brócoli son destinadas para la 

exportación, de ese total alrededor de unas 120,000 toneladas se destinan a ser 

comercializadas de forma congelada mientras que el resto de los 400,000 toneladas se 

comercializan y exportan en fresco (Aral, 2020).  

Dentro de la oferta de vegetales en congelado que se exportaron, también destacan los 

productos como el romesco, las coles de Bruselas, el apio o el cardo. Dentro del 

subsector de productos vegetales congelados en España llegaron a unos incrementos en 

sus ventas exterior de entre el 8% y el 14% anual, de estos resultados se destaca que son 

solamente 3 empresas en las cuales se concentran los dos tercios de las exportaciones 

totales del sector verduras congeladas, siendo los países de la Unión Europea como 

Francia y Alemania sus principales mercados de exportación (MERCASA, 2021). 

 

4.2.3 Análisis de las Barreras de Entrada al País  
Las barreras comerciales corresponden a las medidas adoptadas por los países con el 

objetivo de proteger las economías nacionales, y que bloquean de cierta forma las 

exportaciones de otros países. Las barreras comerciales cuentan don diferentes 

propósitos entre los más importantes se encuentran los siguientes: resguardar a la 

población en materia de salud, evitando la propagación de epidemias o pandemias a 

través de alimentos o productos de origen animal o vegetal, entre otros; brindar un mejor 

apoyo a las empresas nacionales exportadoras para que logren competir de manera 

igualitaria dentro de mercados internacionales; resguardar la seguridad pública, a través 
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de prohibiciones o controles de ingreso de mercancías que sean consideradas peligrosas 

o dañinas, como lo son armas, juguetes o herramientas no reguladas en materia de 

seguridad, entre muchos otros; lograr recaudar ingresos a través de aduanas para dedicar 

ese monto adquirido a la inversión dentro de proyectos de gobierno; finalmente lograr 

incentivar la producción nacional, protegiendo del impacto de la competencia extranjera 

dentro del territorio nacional. Algunas de las barreras comerciales más comunes son los 

certificados sanitarios y fitosanitarios, aranceles, cuotas, precios de referencia, licencias 

de importación o de transporte, permisos de maniobra o de llegada, normas sobre el 

etiquetado de mercancía, regulaciones sobre estándares técnicos de productos, entre 

muchos otros (Subsecretaría de Relaciones Económicas Internacionales, 2022). 

Tabla 35: Principales barreras comerciales en España y la Unión Europea. 

Principales barreras comerciales en España y la Unión Europea. 

Barrera Comercial Características 

Derechos antidumping 
Derechos específicos de producto, el exportador se compromete a 

vender sus productos de igual o mayor precio de un mínimo 
establecido.   

Derechos de 
salvaguardia 

Restricciones cuantitativas a la importación debido a un aumento 
imprevisto de importaciones en la industria. 

Requisitos del producto 
Normas técnicas, donde se definen las características necesarias 
de un producto con relación al diseño, etiquetado, empaquetado, 

etc. 

IVA Impuesto sobre el consumo ad valorem de productos cuando se 
añade un valor en la cadena de producción. 

Tasas de aduanas Importes que pagar por productos que puedan influir en la salud 
pública, producción o seguridad del país. 

 
Nota: Elaboración propia con base en la Comisión Europea (2022). 

Entre la gran cantidad de barreras comerciales impuestas por Europa y también por el 

país español, se encuentran los derechos antidumping; el dumping se produce cuando 

una empresa exporta mercancía a un precio inferior al precio promedio del producto 

dentro de su mercado nacional, debido a lo cual los derechos antidumping señalan 

medidas para evitar que se cause un perjuicio a la industria nacional, evitando que los 

productos de origen extranjero ingresen con precios más bajos que los impuestos por el 

mercado (Comisión Europea, 2022). 
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También dentro de las barreras más comunes europeas se encuentran los derechos de 

salvaguardia, los cuales se llevan a cabo cuando un sector industrial se ve afectada por 

un aumento imprevisto, brusco y repentino de las importaciones, saturando el mercado y 

dificultando su comercialización. Estas medidas pueden consistir en restricciones 

cuantitativas a la importación o en aumentos de derechos, y podrán llevarse a cabo en 

cualquiera de las importaciones del producto de que se trate, y procedentes de todos los 

socios comerciales o de mercancías de origen específico (Comisión Europea, 2022). 

Los requisitos del producto consisten en una barrera comercial que establece las 

condiciones específicas que deben cumplir algunos tipos de productos para entrar en un 

mercado. Generalmente señaladas a través de normas técnicas, donde se describen y se 

especifican las características requeridas de un producto con relación al diseño, 

etiquetado, marcado, embalaje, funcionalidad o rendimiento. Existen normas o reglas 

propias para asegurar que los productos estén diseñados para salvaguardar aspectos 

como la salud, la seguridad o el medio ambiente. El seguir este tipos de requisitos o 

normas llegan a resultar costosos para algunas empresas que deciden importar ya que 

requiere de la adaptación de su producto cumpliendo distintos requisitos en diferentes 

mercados (Comisión Europea, 2022). 

Por otro lado, entre los acuerdos comerciales de la Unión Europea, generalmente se 

sincronizan las normas y reglamentos técnicos y se promueve la colaboración entre los 

organismos de normalización, certificación y acreditación, dando como resultado que se 

pueda vender un mismo producto con las mínimas modificaciones en varios mercados de 

la Unión Europea. Los derechos compensatorios sobre las  como ad valorem, donde se 

señala un precio mínimo de importación, o la realización de un compromiso y acuerdo de 

precios, donde el exportador se comprometa a vender el producto por encima de un 

precio mínimo (Comisión Europea, 2022). 

Existen algunos documentos que orientan a las empresas en materia de las barreras 

comerciales principalmente en las normas que se deben de cumplir al momento de 

ingresar un producto a la Unión Europea entre ellos se encuentran los documentos como 

la guía azul, la guía para para la aplicación de las disposiciones del Tratado que rigen la 

libre circulación de mercancías, la Normativa del etiquetado de alimentos y el Reglamento 

Europeo 2017/62. 
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Tabla 36: Documentos sobre las principales barreras comerciales en España y la U.E. 

Documentos sobre las principales barreras comerciales en España y la U.E. 

Documentos Descripción 

Guía Azul Orientaciones generales sobre la aplicación de las normas de 
la Unión Europea sobre productos. 

Guía para la aplicación de las 
disposiciones del tratado que 
rigen la libre circulación de 

mercancías. 

Resume la jurisprudencia pertinente, formando un manual en el 
que se plantean las preguntas surgidas a raíz de la aplicación 

práctica de dichas disposiciones del tratado y se les da 
respuesta. 

Normativa etiquetado de 
alimentos 

Donde incluye las características y la información que debe 
incluir los productos por el tipo de alimento que se comercializa. 

Reglamento Europeo 2017/625 

Relativo a los controles y otras actividades oficiales realizados 
para garantizar la aplicación de la legislación sobre alimentos, y 
de las normas sobre salud y bienestar de los animales, sanidad 

vegetal y productos fitosanitarios. 

Nuevo reglamento fitosanitario 
de la Unión Europea. 

Establece las medidas para la protección y sanidad vegetal 
principalmente en la prevención del ingreso o la propagación de 

plagas y enfermedades de los vegetales o cultivos. 

 
Nota: Elaboración propia con base en la Comisión Europea, (2016, 2022); Dirección C. Política 

reglamentaria de la Dirección General de Empresa e Industria (2010). 

Además de las barreras antes mencionadas existen algunos documentos necesarios para 

realizar la importación de productos en España, entre ellos se encuentran la factura de 

mercancías para aduanas, certificados de origen, el número EORI o número identificativo, 

el certificado SOIVRE siendo un certificado de aduanas, la licencia de importación y el 

Documento Administrativo Único o también conocido como la Declaración única aduanera 

(DUA). 

Tabla 37: Documentos necesarios para la importación de productos a España. 

Documentos necesarios para la importación de productos a España. 

Documentos Descripción 

Declaración Única 
Aduanera (DUA) 

Incluye la declaración de importación o exportación, con información básica 
del envío, el cual es imprescindible en todas las operaciones de importación 

y exportación de la Unión Europea. 
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Documentos Descripción 

Factura de 
mercancías para 

aduanas 

Contiene los datos sobre el receptor, el número de factura, las unidades que 
se envían de qué producto, cuándo se emitió la factura y las condiciones, 

donde se estipula que parte se encargara de pagar los aranceles. 

Número EORI Número identificativo necesario para importar desde cualquier país de fuera 
de la Unión Europea. 

Licencia de 
Importación 

Necesario cuando se trate de ciertas mercancías sensibles o que tienen 
restricciones de entrada. 

Certificado 
fitosanitario 

(FITIN) 

Necesario si se transporta mercancía de origen vegetal, y para acreditar 
que la mercancía procedente de terceros países está libre de plagas. 

Certificado 
SOIVRE 

Emitido por el Servicio Oficial de Inspección, Vigilancia y Regulación 
Aduanera (SOIVRE), que garantiza al comprador extranjero que las 

mercancías que adquiere cumplen con todas aquellas exigencias de calidad 
y de la normativa española y por lo tanto es apto para su exportación. 

 
Nota: Elaboración propia con base en Celeritas (2021), Partida Logistics (2021) y Testa (2019). 

 

4.2.4 Precios de Compra de Alimentos  
En España han incrementado en un 4.8% con respecto al año 2021 los precios de los 

productos alimenticios y las bebidas no alcohólicas, de acuerdo con el Instituto Nacional 

de Estadística; sin embargo, los incrementos se mantienen por debajo del IPC general, 

esto debido en gran parte porque los supermercados hacen lo posible para contener 

dichos incrementos a costa de sus márgenes de ganancias con el objetivo de evitar 

perder algún porcentaje de su cuota de mercado, debido en gran parte que el sector de 

supermercados cuenta con mucha competencia (Galindo, 2022). 

 La Asociación Nacional de Grandes Empresas de Distribución afirma que “en el último 

trimestre del período, el comercio ha absorbido en promedio un 2.5 puntos del IPC 

general y más de 5 puntos del aumento de precios de la industria alimentaria” (ANGED, 

2022). 

 



 

Página | 102  

Figura 28: Evolución de los precios de alimentos en España. 

Evolución de los precios de alimentos en España. 

 
Nota: Tomado de la nota “Hacer la compra ya es más caro: Hay productos que están subiendo y 

claro que se nota” de Galindo (2022) con base en ANGED (2022). 

De acuerdo con el levantamiento de información realizado para la revisión de los precios 

de productos congelados en super mercados en España donde se revisaron más de 1000 

productos dentro de distintos super mercados en distintas partes en España, se obtuvo 

que dentro de esa muestra de productos congelados, la cual incluye vegetales, frutas, 

combinados de frutas o vegetales, y platillos preparados, oscilan los precios entre 0.61 y 

17.01 euros, llegando a un precio promedio de alrededor de 2.62 euros.  

Analizando los precios de acuerdo con la presentación por gramos, el precio máximo por 

cada cien gramos sería de 3.78 €, mientras que el precio mínimo se localiza en los 0.08 

euros, llegando a un promedio de precio por cada 100 gramos de alrededor de 0.57 

euros. Cabe señalar que las presentaciones en gramos van con una media de alrededor 

de 620 gramos de presentación, partiendo desde los 50 gramos hasta los 2500 gramos 

(2.5kg) en productos de alimentos congelados. 
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Figura 29: Precios de productos congelados en España. 

Precios de productos congelados en España. 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

4.2.5 Aspectos Logísticos y Costos de Envío  
Algunos de los aspectos logísticos necesarios para que una empresa sea competitiva son: 

la aplicación de tecnología en cadena de suministro; la gestión de inventarios; la gestión 

de almacenes; la gestión del transporte; contratación de empresas de servicio de 

logística; la gestión de aprovisionamiento: control uso y medición a través de métricas; y 

la interacción con proveedores en la cadena de suministro (Gestión, 2021).  
 

Tabla 38: Aspectos logísticos para ser competitivos. 

Aspectos logísticos para ser competitivos. 

Aspectos logísticos Descripción 

Aplicación de tecnología en 
cadena de suministro 

Se trata de herramientas que facilitan la visibilidad en la cadena 
de suministro, aportando información acerca de los procesos y 

mejorando el intercambio de datos entre todos los miembros de la 
cadena. 
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Aspectos logísticos Descripción 

Gestión de inventarios  Asegurar la disposición de materiales y productos para satisfacer 
la demanda. 

Gestión de almacenes 

Uso de sistemas de recolección automática que aumentan la 
eficiencia de recursos relativos a la gestión de almacenes; 

planificar estratégicamente la red de suministro, encontrar la 
forma más económica de enviar y recibir el producto, manteniendo 

la calidad y el servicio al cliente. 

Gestión de transportes Implementar estrategias en diseño de redes para hacer más 
eficientes los recorridos. 

Outsourcing de servicios 
logísticos 

Incluye desde transportistas, proveedores de servicios de logística 
y proveedores de servicios integrados; el uso de prácticas 

colaborativas con este tipo de proveedores logra disminuir los 
costes y aumentas la eficiencia. 

Gestión de 
aprovisionamiento 

Realizar una buena planificación para mejorar la coordinación 
entre proveedor y cliente. 

Uso de métricas 
La logística requiere de medición y retroalimentación, utilizando 
indicadores como rotación de inventarios, coste de mercancías 

vendidas y retorno sobre activos. 

La relación con proveedores 
de la cadena de suministro 

Lograr la colaboración entre los miembros de la cadena de 
suministro, por medio del intercambio de información. 

 
Nota: Elaboración propia con base en Gestión (2021). 

Todos los aspectos mencionados anteriormente, han de ser considerados y determinados 

al momento de decidir realizar una exportación o importación, ya que serán 

fundamentales para la obtención de resultados óptimos, y que también ayudan a evitar 

que se generen perdidas o desperdicios, al igual que daños en la mercancía y clientes 

insatisfechos o malentendidos indeseados. 

Otro aspecto logístico importante, es conocer los puntos de destino con los que cuenta el 

país objetivo, en cuestión marítima el puerto más grande de España es el de Bilbao, el 

cual cuenta con un aproximado de más de 1 un millón seiscientos mil hectáreas de agua 

de extensión, seguido muy de cerca por los puertos ubicados en Barcelona y Valencia, 

además otros de los principales puertos son el de Tarragona, Algeciras y Vigo. 

El tiempo estimado de enviar un contenedor a España se le debe de tomar en cuenta la 

distancia recorrida, la mercancía transportada desde Estados Unidos puede llegar a 

demorar un aproximado de 60 días, por en cambio si la mercancía transportada parte 
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desde un puerto ubicado en Europa, el tiempo de tránsito estimado hasta algún puerto en 

España suele ser en promedio de 6 días (iContainers, 2022a). Aproximadamente el 

tiempo de demora de transportar marítimamente  un contenedor entre los países de 

España y México es de entre 30 y 38 días, dependiendo del puerto de partida y de llegada 

(BR Logistics Europa, 2022). 

Por avión los principales aeropuertos de carga y descarga en España son el Aeropuerto 

Adolfo Suárez Madrid-Barajas, el cual llego a movilizar hasta 401 millones de kg de carga 

durante el período del 2020, considerado como el aeropuerto más importante debido a su 

posición estratégica y su condición de capital. Seguido por relevancia e importancia se 

encuentra del Aeropuerto de Zaragoza, en el cual su principal distribución consiste en 

productos y mercancías del sector de textiles. Y también relevante es el aeropuerto 

Barcelona-El Prat Josep Tarradellas, el cual debido a su localización influyente y relevante 

en el área industrial y de consumo, se le considera como uno de los aeropuertos más 

importantes en España.  

Finalmente, se encuentran considerados  también dentro de los principales aeropuertos 

en el transporte de mercancía el Aeropuerto de Vitoria y el de Gran Canaria, el primero 

cuenta con una amplia zona logística en la cual residen algunas empresas importantes de 

handling y autohandling de productos y mercancías, así como otros grandes operadores 

logísticos; y el segundo es el que conecta a España con partes importantes de África y 

América Latina, y se encuentra ubicado dentro de una posición turística relevante, 

sirviendo de conexión con los puertos del Océano Atlántico (Cañameras, 2021). 

Un aspecto que se debe tomar en cuenta es la estandarización de las dimensiones y 

capacidades de los contenedores marítimos, los exportadores e importadores manejan el 

contenedor más pequeño de 20 pies, el cual ofrece 1,172 CFT / 33.2 CBM, mientras que 

el más grande en cuanto a capacidad es de 45 pies y ofrece 3,122 CFT / 88.4 CBM 

(iContainers, 2022a). 

Los costos logísticos constituyen los costos en que incurre una empresa para garantizar 

un determinado nivel de servicio y calidad a sus clientes y proveedores. Dentro de los 

costos más importantes se encuentran los costos de suministro físico, los costos de 

distribución y los costos de servicio al cliente (Estrada et al., 2010). 
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El mantener un equilibrio de la relación entre el servicio prestado y los costos soportados 

para otorgar el servicio, es considerada la principal función de un departamento de 

logística, la cual se encarga de analizar los costos logísticos, incluidos el transporte y 

aduanas. Dicho equilibrio es uno de los elementos fundamentales dentro de la 

administración de la cadena de suministro, el cual influye e impacta dentro de la 

planificación de la empresa, y su desarrollo de acciones para alcanzar sus metas y 

objetivos (IPLACEX, 2011). 

Dentro de los costos logísticos se encuentran agrupados todos los costos que se 

encuentran adheridos a funciones propias de la compañía, que controlan y gestionan los 

flujos de materiales y sus flujos informativos asociados; las categorías propias para los 

costos con estas funciones son dos: primeramente, los costos operacionales y seguido de 

los costos de transportación. Los costos operacionales son los que surgen y mantienen 

relación con facilidades de logística, que pueden ser como los centros de distribución o 

almacenes; por otro lado los costos de transporte se encuentran relacionados con los 

puntos de origen y destino, y también con el tipo de mercancías, el tipo de transporte 

empleado y el peso o volumen del cargamento (IPLACEX, 2011). 

Para el cálculo de un flete marítimo, es importante conocer factores como el tamaño de 

contenedor, el peso del producto, las dimensiones de la mercancía, el tiempo de tránsito 

del envío y el incoterm a aplicar. El incoterm se trata de una marca registrada de la 

Cámara Internacional de Comercio y sus reglas son aceptadas en el comercio 

internacional y se van actualizando regularmente para poder adaptarse a los cambios que 

se vayan presentando dentro del mercado mundial e internacional, con lo cual los 

incoterms instituyen un dictamen para la división de costes y responsabilidades en las 

operaciones de comercio internacional.  

Los principales incoterms para considerar son CIF y FOB, el primero indica que los 

vendedores se adjudican los gastos realizados durante el transcurso del transporte 

marítimo hasta que la mercancía llegue al puerto de destino. Mientras que las condiciones 

de FOB indican que todos los riesgos y costes se adjudican al comprador al momento en 

que la mercancía quede cargada y se encuentre a bordo de la empresa naviera 

(iContainers, 2022a). 

El costo de envío promedio de las tarifas de transporte marítimo para hacer llegar un 

contenedor entre México y España es desde $2,500.00 a $5,000.00 dólares, lo cual 
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depende del origen de la carga, tipo de mercancía, el puerto desde el que se exporta y el 

destino, para ello también es importante tomar en cuenta los gastos de origen. Por 

ejemplo un aproximado del costo del envío de un container desde el país de España 

hasta el puerto de Veracruz en México se encuentra desde los €1,890.00 hasta los 

€2,725.00 más gastos de origen (BR Logistics Europa, 2022). 

Por otro lado, el traslado de mercancías entre un país y otro puede llevarse a cabo 

también de forma aérea, a este tipo de transporte es más apropiado para la exportación e 

importación de mercancías o productos de menor tamaño y de volúmenes pequeños, así 

como de mercancías de alto valor, mercancías perecederas y envíos de mercancías 

urgentes. Dentro del transporte aéreo la variable más importante suele ser la del precio o 

costo del transporte internacional, además de que los costos dependerán en gran medida 

del conjunto entre las variables de peso y volumen, para lo cual es necesario medir el 

peso bruto, y por otro el peso volumétrico (iContainers, 2022a).  

Dentro del precio del transporte internacional aéreo se deben de tomar en cuenta 

principalmente los cargos y costos derivados tanto del flete aéreo, como del fuel 

surchange, también del recargo por IRC, el despacho de aduanas, la tasa aérea E2/GTC, 

costo de manipulaciones, cargos de emisión AWB, S.R.C. y la tasa PNS (iContainers, 

2022b). 

Tabla 39: Cargos relacionados con el costo del transporte internacional aéreo. 

Cargos relacionados con el costo del transporte internacional aéreo. 

Cargo Descripción 

Flete aéreo 
Precio del transporte internacional, el precio de transportar la mercancía 
desde el aeropuerto de origen hasta el aeropuerto de destino. Se cotiza en kg 
en función del peso tasable. 

Fuel surcharge Recargo por las posibles fluctuaciones en el precio del combustible. 

IRC Recargo por seguro de riesgo cobrado por el aeropuerto. 

Despacho de 
aduanas Pago por la gestión del despacho de aduanas. 

Tasa aérea 
E2/GTC 

Tasa cobrada por el aeropuerto que grava el paso de las mercancías por sus 
instalaciones. 

Manipulaciones Recarga que grava la manipulación de la carga en la terminal del aeropuerto. 

Emisión AWB Gastos relacionados con el envío de documentación y emisión del air waybill 
o nota de embarque aéreo, el equivalente del Bill of lading marítimo. 
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Cargo Descripción 

S.R.C. Seguro de responsabilidad civil del transitorio. 

Tasa PNS 

Recargo de seguridad para dar cumplimiento al Plan de Seguridad Nacional. 
Difiere si la carga es conocida o desconocida, en el caso de que la carga es 
de un expedidor desconocido se procederá a una inspección física de la 
mercancía por escáner u otros medios. 

 
Nota: Elaboración propia con base en iContainers, (2022b). 

 

4.2.6 Información macroeconómica  
Una revisión de las cifras de contabilidad nacional de España del cuarto trimestre del 

2021 indica que la recuperación económica mantuvo un buen ritmo durante ese trimestre, 

con un avance del 2.2% del PIB acercándose al PIB resultante de antes de la pandemia 

del COVID-19. El producto interno bruto durante todo el período del 2021 aumentó un 

5.1% en relación con el año 2020. Dicho crecimiento se debe en gran parte al amplio 

desarrollo de las actividades en la mayoría de los sectores, exceptuando las actividades 

artísticas y recreativas. También influyo el crecimiento del número de personas con 

empleo pero descendió en términos de número de horas trabajadas (Funcas, 2022).  

Figura 30: PIB real (4° trimestre del 2019 = 100). 

PIB real (4° trimestre del 2019 = 100). 

 

Nota: Tomado de la página web oficial del INE, (2022). 
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Durante el 2021, especialmente a partir del segundo trimestre, los hogares españoles 

tuvieron que restringir sus gastos para llegar al final de cada mes, siendo lo anterior un 

resultado tanto de la pandemia del COVID-19 como del incremento continuo de los 

precios en la energía, los cuales han subido la inflación de promedio interanual hasta un 

3.1%, el cual no se había encontrado tan alto desde el período 2011. 

Durante el mes de enero del 2022 la situación financiera de España empezó a mejorar, 

debido en gran parte a una paulatina reactivación económica y a una mejor situación 

sanitaria. Sin embargo, el acontecimiento de la guerra que se generó a inicios del 2022 ha 

generado el comienzo de variaciones y aumentos dentro del IPC en España, afectando 

principalmente costos energéticos y del combustible (Fernández, 2022). 

A comienzos del 2022, debido a las restricciones sanitarias impuestas tanto en España 

como en la Unión Europea, se registraron descensos en la llegada de turistas y en el 

transporte aéreo, el cual produjo una disminución en el empleo dentro del sector de 

hostelería principalmente. Continuando en febrero del 2022 se ha mantenido un retorno 

de recuperación económica, pero se han generado variaciones a las previsiones 

económicas que se estaban pronosticando al principio del período, ya que el conflicto de 

la guerra entre Rusia y Ucrania ha afectado mayormente a la economía en la Unión 

Europea.  

Dentro de estos factores se encuentra el precio del petróleo el cual ha aumentado un 60% 

más que el año anterior, y el precio del gas natural casi se cuadruplica. La tasa de 

inflación se situó en febrero en 7.6%, mientras que el crecimiento del índice de precios 

industriales, donde se refleja el incremento de costos de producción, resulto en un registro 

del 40.7% (Funcas, 2022). 

Tanto en España como en la Unión Europea, desde febrero del 2021, las tasas de 

inflación han conservado una tendencia de crecimiento. A raíz de la invasión de Ucrania, 

las tensiones preexistentes en los mercados internacionales de materias primas han 

aumentado, encareciendo y subiendo los costos de todo tipo de materiales, en particular 

del petróleo, el gas natural y los cereales. Dichos cambios y aumentos se ven reflejados 

en los precios finales al cliente, partiendo de ello se genera un deterioro de los márgenes 

de ganancia de las compañías y una disminución del poder adquisitivo de los 

consumidores (Eurostat, 2022; Funcas, 2022). 
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Figura 31: Tasas de inflación de enero del 2021 a febrero 2022 en España y Eurozona. 

Tasas de inflación de enero del 2021 a febrero 2022 en España y Eurozona. 

 

Nota: Tomado de la página web oficial de Eurostat, (2022). 

Funcas es un centro de análisis dedicado a la investigación económica y social y a su 

divulgación, y es, desde hace muchos años, un referente en el ámbito de las previsiones 

económicas y en el análisis de las políticas públicas españolas y de la Unión Europea, por 

ello se considera relevante tomar en consideración las previsiones que se publicaron de 

España para el 2023. Dichas previsiones se determinaron dentro de un contexto de gran 

incertidumbre, como una directa consecuencia del conflicto en Ucrania y de sus derivadas 

en la economía mundial. Para la economía española, la clave radica en la sensibilidad de 

los mercados energéticos al entorno externo, el desarrollo de la economía en España se 

basará en gran medida en la evolución de los costes de energías (Funcas, 2022).  

Tabla 40: Pronóstico de los precios de petróleo y gas. 

Pronóstico de los precios de petróleo y gas. 

  Petróleo 
Barril en $ 

Gas 
Precio en €/MWh 

Previsión  
(promedio 2022-2023) 110 90 

Promedio 2021 71 47 

 
Nota: Elaboración propia con base en Funcas (2022). 
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De acuerdo con los pronósticos de Funcas, al aumento del precio del petróleo y del gas 

principalmente, para el 2022 el IPC alcanzaría el 6.8% de promedio anual y para el 2023 

un promedio de 2.8%, lo que provocaría una pérdida de renta disponible de los hogares 

en términos reales, haciendo un alto al consumo privado y a la inversión en residencias, 

aunque, dicha demanda de hogares es probable que continue con su crecimiento debido 

en gran parte a las oportunidades de recurrir al ahorro y con ello poder amortiguar dichas 

variaciones (Funcas, 2022).  

También se pronostica un crecimiento del PIB del 4.2 % en 2022 y 3.3 % en 2023, 

considerando la demanda interna como principal impulsor del crecimiento, con una 

aportación del 3.2 puntos, mientras que se considera que el sector externo logrará aportar 

gran actividad en ambos años, manteniendo dicha expansión.  

Esta persistencia consiste en tres factores principales, el primero la demanda embalsada 

acumulada durante la pandemia, con ella se compensa parte de los efectos de la inflación 

en la renta de los hogares; el segundo el regreso del turismo, el cual posee una tendencia 

de aumento debido a las disminuciones de restricciones sanitarias que se han ido 

actualizando, permitiendo un mayor acceso más fácil facilitando la entrada y el viaje de 

gran cantidad de extranjeros; y finalmente la ejecución de los fondos europeos (Funcas, 

2022). 

Por otra parte, es importante mencionar las previsiones que informan dependencias como 

el Fondo Monetario Internacional (FMI), este organismo pronosticó que dentro del 2022 se 

presentaría un crecimiento del PIB del 4.8%, mientras que para 2023 sería del 3.3%. De 

igual forma, el Banco de España, estimó el crecimiento en 4.5%, el cual señaló estar 

sujeto a variaciones e incluso a una recesión si la crisis derivada de la guerra en Ucrania 

se prolongaba por mucho tiempo.  

Por otro lado, la Autoridad Independiente de Responsabilidad Fiscal estableció su 

estimación de crecimiento del 4.3%. Mientras que entidades no oficiales igualmente 

situaron sus proyecciones por debajo del 5%, como lo fue CaixaBank Research la cual 

señala que se espera un crecimiento dentro de la economía española del 4.2% durante el 

2022 , mientras que BBVA espera un avance del 4.1% (Sempere & García, 2022). 
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4.2.7 Información del Mercado de Alimentos  
El mercado global de alimentos se encontraba con un valor aproximado de 176,518.97 

millones de dólares durante el año 2020 y se prevé que el mercado crezca alrededor de 

2.71% en los siguientes períodos. El mercado de alimentos suele dividirse generalmente 

por el tipo de producto, por su canal de distribución utilizado y por su ubicación geográfica 

(Mordor Intelligence, 2020). 

Tabla 41: Ejemplos de segmentación del mercado mundial de alimentos. 

Ejemplos de segmentación del mercado mundial de alimentos. 

Segmentación Tipo 

Tipo de Producto 

Productos de Panadería 
Cereales para el Desayuno 

Snack/Barra Funcional 
Productos Lácteos 

Alimentos para Bebés  
Frutos y Vegetales 

Alimentos Congelados 
Otros tipos de Productos  

Canal de Distribución 

Supermercados e Hipermercados 
Minoristas Especializados 
Tiendas de Conveniencia 

Minoristas en Línea 
Otros canales de distribución 

Zona geográfica  

América del Norte 
Europa 

Asia-Pacífico 
América del Sur  
Medio Oriente  

África 
 

Nota: Elaboración propia con base en Mordor Intelligence (2020). 

Uno de los pocos mercados que tuvieron un efecto de manera positiva dentro de la 

pandemia del COVID-19 durante el período del 2020, fue el mercado de alimentos. 

Debido principalmente a que se ha acelerado enormemente el interés de los 

consumidores en una dieta saludable, aumentando de manera considerable su consumo 

de vegetales, frutas y otros alimentos saludables. Solamente el mercado de alimentos se 

vio afectado por la disponibilidad limitada de materias primas durante la pandemia, la cual 

resultó en un impacto negativo en el proceso de distribución afectando los costos 

mundialmente de canales de transporte y la cadena de distribución. A raíz de esto las 
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barreras comerciales se acrecentaron y los fabricantes requerían hacer su búsqueda de 

materia prima e ingredientes alternativos en vendedores locales y proveedores regionales, 

lo cual terminó abriendo una ventana de posibilidades para el crecimiento de empresas 

pequeñas o locales que no contaban con la capacidad e infraestructura para exportar. La 

pandemia resultó en la generación de oportunidades para que surgieran muchos actores 

privados en los mercados atendiendo el aumento en la demanda de alimentos, y a su vez 

benefició a los fabricantes emergentes. Además a esto se le sumo la disposición que 

presentaron los consumidores a probar productos distintos o nuevos de origen vegetal o 

veganos (Mordor Intelligence, 2020). 

En los últimos años se ha producido un continuo aumento de la esperanza de vida 

promedio de las personas, acompañado a este factor se encuentra un aumento en la 

atención al tipo y calidad de productos alimenticios que se adquieren y consumen. Siendo 

los consumidores cada vez más conscientes de su salud y prestando más atención a su 

forma de vida y a la manera en que realizan su alimentación, lo que a su vez ha generado 

que suba la demanda de alimentos más saludables a nivel mundial.  

Durante el período del 2020, en España se presentó un valor de más de 52,991 millones 

de euros en la producción de la actividad agraria (Ministerio de Agricultura Pesca y 

Alimentación, 2021). Sobresaliendo como uno de los principales países con mayor 

producción de frutas y hortalizas a España se le considera una potencia en la exportación 

de dichos productos. El cual obtuvo un valor de producción aproximada de 15,747 

millones de euros durante el período del 2020, lo que represento un aumento de alrededor 

del 7.23% del período anterior. Donde la producción de hortalizas llegó a aportar al valor 

de producción una cantidad aproximada de 7,341 millones de euros, a su vez la 

producción de frutas llegó a aportar alrededor de 8,405.5 millones de euros al mismo valor 

del 20202 (MERCASA, 2021). 

Dentro del valor de las exportaciones agroalimentarias durante el año 2020 se identificó 

un crecimiento del 4.1%, alcanzando los 53,848 millones de euros. De esa cifra, 47,585 

millones de euros fue del valor de las exportaciones de productos agrarios, mientras que 

2,347 millones de euros de las ventas son correspondientes a productos no alimentarios y 

alrededor de 3,916 millones de euros correspondientes a productos pesqueros. Las 

ventas internacionales de mercancía agroalimentaria llegaron a representar un 20.6% de 

todas las exportaciones en España en el período del 2020. En contraste, el valor de las 
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importaciones agroalimentarias en 2020 descendió alrededor de un 4.6% llegando a los 

35,155 millones de euros, de acuerdo con ello, el saldo comercial de los alimentos 

agrícolas llegó a los 18,693 millones de euros aproximadamente, con ello España logró 

situarse dentro de los primeros países de la Unión europea en realizar exportaciones 

agroalimentarias (MERCASA, 2021; Ministerio de Industria Comercio y Turismo, 2021b). 

Dentro de la exportación de productos agroalimentarios en España llegan a sobresalir 

cinco subgrupos relevantes, los cuales son: carnes, hortalizas, frutas, aceite y vino. 

Durante el período 2020, la exportación de frutas llego a representar un gran valor dentro 

de las exportaciones españolas con 8,570 millones de euros y con un crecimiento de 

alrededor del 5.8%. En ese mismo año el subsector con mayor crecimiento fue el de 

carnes con un 17.8%, obteniendo un valor aproximado de 8,436 millones de euros, donde 

se destaca al porcino (subproductos derivados del porcino) como el producto principal, 

cuyo valor de exportación tuvo un aumento del 24% en relación con el período anterior. Y 

el tercer subgrupo dentro de las exportaciones por su importancia económica fue el de las 

hortalizas, llegando a obtener un valor de 6,890 millones de euros dentro de sus 

exportaciones, y con un crecimiento del 3.1% (MERCASA, 2021; Ministerio de Industria 

Comercio y Turismo, 2021b).  

Figura 32: Distribución de empresas de alimentación y bebidas por subsectores del 2020. 

Distribución de empresas de alimentación y bebidas por subsectores del 2020. 

 

Nota: Elaboración propia con base en FIAB (2022) y MERCASA (2021). 
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En el año del 2020, el sector industrial de alimentos y bebidas, presentó una disminución 

en la cantidad de empresas que se dedicaban a ese sector, con descenso del 0.5%, que 

representan un aproximado de 157 empresas menos. A pesar de ello, la industria de 

alimentación mantiene una consolidación empresarial con la que cuenta con un total de 

30,573 compañías, en donde la mayoría de estas empresas cuentan con un personal de 

menos de 10 colaboradores; mientras que se presentó un aumento en los procesos de 

emprendimiento, seguido de que las empresas de mayor tamaño presentan una mayor 

estabilidad.  

Tabla 42: Principales magnitudes del comercio al por menor de alimentos y bebidas. 

Principales magnitudes del comercio al por menor de alimentos y bebidas. 

Principales magnitudes del comercio Magnitud 

Número de empresas 94,671 

Número de locales 105,010 

Cifra de negocios (miles euros) 22,253,426 

Valor de la producción (miles euros) 6,032,098 

Inversión en activos materiales (miles euros) 146,500 

Personal ocupado (promedio anual) 234,536 

Personal remunerado (promedio anual) 141,683 

 
Nota: Elaboración propia con base en el INE (2021) y MERCASA (2021). 

La distribución de las empresas de alimentación y bebidas por subsectores presenta 

principalmente el avance en las empresas de más de 500 trabajadores y a partir de esta 

perspectiva sectorial, la mayoría de las compañías fueron impactadas de maneras 

negativas a excepción de los subsectores de frutas y hortalizas transformadas, pan y 

pastas. El subsector con más empresas es el de pan, pastelería y pastas representando 

el 38% de las empresas del sector de alimentos, por otro lado las compañías dedicadas a 

la transformación de frutas y hortalizas representa el 4.7% de las empresas del sector 

(FIAB, 2022; MERCASA, 2021). 



 

Página | 116  

Dentro del mercado de alimentos, se denota la participación significativa de las 

actividades minoristas de alimentación dentro de la estructura de distribución, en donde 

del total de las empresas del comercio minorista el 19.1% corresponde a la 

comercialización de productos alimenticios y bebidas. Se estima que existen 105,010 

minoristas vinculados al comercio especializado de alimentación y bebidas dentro de 

España, llegando a representar a aproximadamente la cantidad de 2.2 locales 

comerciales especializados de este sector por cada 1000 habitantes (INE, 2021b; 

MERCASA, 2021). 

Figura 33: Distribución del gasto en alimentos en hogares españoles en 2020. 

Distribución del gasto en alimentos en hogares españoles en 2020. 

 
Nota: Elaboración propia con base en MERCASA (2021) y el Ministerio de Agricultura (2020). 

El gasto total en alimentación y bebidas se determinó que ascendió a 102,082.8 millones 

de euros en 2020, de este gasto la participación de los hogares representa un 77.7% del 

total, con un valor aproximado de 79,348.3 millones de euros, y por el lado de los locales 

de hostelería y restauración representan el 22.3% alcanzando un gasto de 22,734.5 

millones de euros.  
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Durante el año 2020 se produjo un descenso del gasto alimentario con respecto al año 

anterior, el cual se originó debido a una baja del consumo extra doméstico resultado de la 

pandemia del COVID-19, por otro lado, la alimentación del hogar presento un aumento de 

alrededor del 14%. Dentro de la demanda alimenticia de los hogares españoles continua 

la preferencia a la compra y consumo de productos frescos. En un promedio de gastos en 

alimentos de los hogares españoles en el 2020, se distribuyó de la siguiente manera entre 

los principales productos comenzando con la carne que represento un 20.6% sobre el 

gasto total, las patatas, frutas y hortalizas frescas un 18.2%, los pescados un 12.9%, un 

5% el gasto del pan, la leche y derivados lácteos con un 11.5%, bollería y pastelería 

representan un 4.1%, un 2.3% el aceite y los platos preparados un 4.3% (MERCASA, 

2021; Ministerio de Agricultura, 2020a). 

Tabla 43: Promedio del gasto por individuo en alimentos y bebidas para consumo en el hogar. 

Promedio del gasto por individuo en alimentos y bebidas para consumo en el hogar. 

Producto Gasto promedio anual en euros 
per cápita 

Consumo promedio anual 
per cápita 

Carne 349.5 49.9 kg 

Productos del mar 221.5 24.8 kg 

Frutas frescas 170.5 99.7 kg 

Hortalizas y patatas frescas 155.4 96.0 kg 

Frutas y hortalizas 
transformadas 32 14.5 kg 

Leche líquida 51.1 74.0 litros 

Derivados lácteos 138.2 37.4 kg 

Pan 78.2 32.8 kg 

Bollería y pastelería 65.6 14.2 kg 

Platos preparados 73.5 16.8 kg 
 

Nota: Elaboración propia con base en MERCASA (2021). 

Durante el año 2020, el promedio del gasto realizado por individuo en alimentos y bebidas 

para consumir dentro de su hogar fue un aproximado de más de 1,716 euros, obteniendo 

como resultado un promedio de gasto mensual de 143 euros. Destacando la carne como 

el producto con mayor demanda, cada español gastó en el 2020 alrededor de 349.5 euros 

consumiendo 49.9 kilos per cápita. Por otro lado, el gasto por persona en productos 
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originarios del océano llego a los 221.5 euros representando 24.8 kilogramos de consumo 

por habitante. Por parte de frutas y hortalizas, se consumió por persona alrededor de 99.7 

kilos de frutas frescas con un gasto de 170.5 euros, 96.0 kg de hortalizas y patatas 

frescas con un gasto de 155.4 euros y 14.5 kilos de frutas y hortalizas transformadas con 

un gasto per cápita de 32.0 euros. Por habitante se calcula un consumo durante el 2020 

de 74 litros de leche con un gasto aproximado de 51.1 euros; los productos lácteos 

llegaron a representar en promedio un consumo de 37.4 kg y un gasto de 138.2 euros por 

persona. Finalmente por persona en España se ha consumido alrededor de 32.8 

kilogramos de pan, aproximadamente se consumieron 14.2 kilos de bollería y pastelería 

por persona y un aproximado de 16.8 kg de platos preparados , de todos estos anteriores 

representaron en gastos per cápita alrededor de 78.2 euros, 65.6 euros y 73.5 euros, 

respectivamente (MERCASA, 2021). 

 

4.2.8 Información sobre los subsidios a la producción de alimentos en 
España y la Unión Europea 
De acuerdo con el Parlamento Europeo (2021) durante el 2019 la Unión Europea destinó 

un poco más de 38 mil millones de euros a pagos directos para los agricultores y 

aproximadamente 13,800 millones al desarrollo rural. Durante el mismo año todo el sector 

de la agricultura y los servicios relacionados a este sector llegaron a representar 

9,476,600 puestos de trabajo. Mientras que en el 2020 el sector de la agricultura 

representó el 1.3% del PIB de la Unión Europea, en donde por cada euro gastado, el 

sector agrícola aporto una cantidad adicional de 0.76 euros para la economía europea, 

llegando a un valor añadido bruto del sector agrario de 178,400 millones de euros. 

Dentro de la Unión Europea, todos los países integrantes reciben anualmente una 

financiación para la agricultura a través de la Política Agrícola Común (PAC), cuyo 

objetivo es la mejora de los resultados de la producción agraria, así como el fomentar el 

desarrollo rural y poder hacerle frente a los cambios y dificultades ambientales y 

climáticos, garantizando que los ingresos de los agricultores sean justos. Cuyas 

disposiciones son actualizadas periódicamente y requieren de una financiación del 

presupuesto a largo plazo de la Unión Europea, dentro del presupuesto de financiación se 

encuentra la Política Agrícola Común, la cual en cantidad representa alrededor del 34.5% 

del presupuesto de la UE para 2020 (Parlamento Europeo, 2021).  
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Dentro de la financiación para el período comprendido entre el 2021-2027, la Política 

Agrícola Común se sitúa con un importe total de en 386,602.8 millones y se divide en dos 

partes: 

• El Fondo Europeo Agrícola de Garantía (FEAGA), que ofrece ayudas directas a la 

renta de los agricultores y apoya directamente a los agricultores, con un 

presupuesto disponible de 291,100 millones de euros 

• Para el Fondo Europeo Agrícola de Desarrollo Rural (FEADER) se destina a la 

mejora de las zonas rurales, a las acciones para afrontar los cambios climáticos y 

el cuidado y la gestión de recursos naturales, para ello se disponen de un 

presupuesto aproximado de 95,500 millones de euros.  

Figura 34: Principales objetivos y apoyos de la Política Agrícola Común. 

Principales objetivos y apoyos de la Política Agrícola Común. 

 

Nota: Elaboración propia con base en el Parlamento Europeo (2021). 

En España durante el año 2019 se emplearon alrededor de 741,000 trabajadores en el 

sector de la agricultura y aproximadamente 623,000 empleados en la producción de 

alimentos en el curso del año anterior. Se les otorgó en el 2019 un financiamiento de 
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5,125.1 millones de euros a pagos directos dirigidos a los agricultores, alrededor de 

1,221.8 millones de euros al desarrollo rural y una cantidad de 599.9 millones de euros al 

mercado de alimentos. Aproximadamente el país de España recibe un promedio de 260 

euros de apoyo por cada hectárea de cultivo (Parlamento Europeo, 2021). 

Dentro del financiamiento de pagos directos a los agricultores en España se observa que 

la distribución porcentual en relación con el monto total quedaría dividida por los distintos 

pagos de la siguiente forma: un 1.2% para el pago por cultivos específicos de algodón, el 

11.6% para el apoyo asociado voluntario, el 1.3% correspondiente al pago para jóvenes 

agricultores, para las áreas verdes (greening) es un 28.7%, mientras que para el régimen 

de pequeños agricultores se asigna el 1.6% del total del presupuesto, y alrededor del 

55.6% del régimen de pago básico (Parlamento Europeo, 2021). 

Figura 35: Distribución del gasto de pago directo por régimen en España, 2019. 

Distribución del gasto de pago directo por régimen en España, 2019. 

 

Nota: Elaboración propia con base en el Parlamento Europeo (2021). 

Por otra parte, la distribución del gasto para el desarrollo rural se determina de acuerdo 

con las prioridades, divididas de la siguiente forma: 
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1. Transmisión y propagación del conocimiento e innovación en agricultura, 

silvicultura y áreas rurales.  

2. Viabilidad agrícola, gestión forestal sostenible y competitividad. 

3. Control y desarrollo de la cadena alimenticia, incluyendo las etapas de producción, 

venta y distribución de productos agrícolas, del bienestar animal y de la gestión de 

riesgos. 

4. Restauración, preservación y mejora de los ecosistemas en los ámbitos de 

agricultura y silvicultura. 

5. Eficiencia de los recursos y cambio a una economía con bajas emisiones de 

carbono y resiliencia climática en los sectores agrícolas y de alimentación. 

6. Desarrollo económico en áreas rurales, inclusión social y reducción de la pobreza. 

Figura 36: Distribución del gasto en desarrollo rural por área prioritaria en España, 2019. 

Distribución del gasto en desarrollo rural por área prioritaria en España, 2019. 

 

Nota: Elaboración propia con base en el Parlamento Europeo (2021). 

Para los gastos relacionados con el mercado, no existe un desglose indicativo general del 

apoyo que se brinda a raíz de la Política Agrícola Común por país miembro, puesto que 

depende de factores como los tipos de medidas que se implementen, las cuales suelen y 
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llegan a diferir de un año a otro, cambiando mucho la distribución del apoyo dentro de 

este rubro, por lo que la distribución que se presenta a continuación es exclusiva del 

período 2019. 

Figura 37: Distribución del gasto de mercado en España, 2019. 

Distribución del gasto de mercado en España, 2019. 

 

Nota: Elaboración propia con base en el Parlamento Europeo (2021). 

También es relevante señalar la existencia del POSEI , el cual es un régimen agrícola 

específico que tiene por objeto tener en cuenta las limitaciones que presentan algunas de 

las regiones ultraperiféricas de acuerdo con lo estipulado dentro del artículo 349 del 

Tratado de Funcionamiento de la Unión Europea (TFUE), donde también permite la 

financiación de programas de sanidad vegetal (Parlamento Europeo, 2021). POSEI se 

compone de dos elementos principales:  

• El régimen específico de suministro: tiene como objetivo mitigar los costos 

adicionales para el suministro de productos esenciales resultantes de la lejanía de 
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estas regiones, por medio de apoyos para los productos y mercancías de la Unión 

Europea y la exención de derechos de importación para productos de terceros 

países. 

• Medidas para apoyar la producción local: para el continuo desarrollo del sector 

agrícola local, por medio de pagos directos y medidas de mercado.  

Además en España cuentan con el plan de las medidas para la mejora de la financiación 

del Sector Agrario del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación, el cual tiene como 

objetivos principales: agilizar y proporcionar el acceso al financiamiento público y privado 

a los diversos sectores ganadero y agrícola; facilitar la liquidez para la distribución y 

asignación de capital corriente en los mismos sectores; mejorar las condiciones crediticias 

de la financiación ya formalizada por el sector, principalmente la defensa y fomento del 

cooperativismo como modelo empresarial que permitirá a los agricultores y ganaderos 

participar en el valor añadido de sus productos, mejorando su renta y otorgando una 

mayor estabilidad y transparencia a los mercados agrícolas, de igual manera la 

potenciación de la gestión y manejo de los recursos hídricos para el desarrollo del medio 

rural, con el fin de evitar su despoblación, manteniendo y creando puestos de trabajo en 

las zonas en donde las cooperativas y el conjunto de las industrias del sector de alimentos 

y bebidas, se encuentran ubicadas, contribuyendo de esa forma a la sostenibilidad del 

entorno y su desarrollo rural (Ministerio de Agricultura, 2020b). 

De acuerdo con el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación (2020b) dentro de su 

Boletín Oficial del Estado con número BOE-A-2020-9335 menciona que las subvenciones 

son otorgadas a determinados organismos para poder llevar a cabo actividades para el 

fomento, innovación y fortalecimiento dentro del sector industrial de alimentos de origen 

agrícola, con la meta de aportar un valor a las nuevas tendencias dentro de la industria, 

así como el impulso en la transformación, innovación y digitalización dentro del sector. 

Dentro de los organismos seleccionados para recibir subvenciones se encuentra la 

Federación Española de Industrias de la Alimentación y Bebidas (FIAB) con una cantidad 

aproximada de 754,480 euros, comprendiendo las acciones para la exportación dentro de 

la Unión Europea y el Reino Unido. Además de brindar un apoyo a PYMES del sector de 

los alimentos agrícolas para el desarrollo de un crecimiento económico sostenible. Otro 

apoyo relevante que se otorga es el de las Cooperativas Agroalimentarias de España con 

un monto de 1,261,250 euros, con el objetivo de realizar procesos y actividades para 
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encontrar y fomentar mejoras dentro del mismo sector industrial, aportando mejoras 

dentro de la gestión estratégica de las empresas dedicadas al rubro agroalimentario y 

continuar incitando la investigación, desarrollo e innovación para preparar a las 

compañías a enfrentar los nuevos retos o cambios que surjan dentro del mercado. 

 

4.2.9 Canales de Distribución Habituales 
De acuerdo con el Banco Nacional de Comercio Exterior y el ITESM (2005), para los 

alimentos procesados, existen principalmente cuatro canales de comercialización 

dependiendo de las condiciones de operación del mercado: 

• Agentes: conocidos como los intermediarios que facilitan y sirven como 

conectores para llevar a cabo los procesos de compra o venta de un cliente o 

empresa a cambio de una comisión.  

• Importadores: aquellos que por su propia cuenta compran artículos de origen 

extranjero y usualmente los venden dentro de su país. 

• Industria procesadora: a través de la compra de materias primas o productos 

semiterminados para procesarlos y comercializarlos. 

• Fabricantes de bienes finales: aquellos que requieren de grandes cantidades de 

materiales que compran directamente. 

Así mismo existen diferentes tipos de empresas europeas que pueden actuar como socios 

comerciales o Trade Partners, que intervienen en la cadena de la logística internacional, 

facilitando el ingreso al mercado y el comercio de un producto, como, por ejemplo: los 

agentes, importadores, importadores mayoristas, comercializadoras y brokers. 

Tabla 44: Socios comerciales. 

Socios comerciales. 

Tipo Descripción 

Agentes: 

Persona o compañía independiente que se encarga de establecer el vínculo 
entre el exportador y el importador. Sus servicios normalmente son cubiertos 
por el exportador bajo la forma de una comisión la cual es calculada con base 

en una cotización CIF de los productos exportados. 
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Tipo Descripción 

Importador 
Persona o empresa independiente especializada en el comercio de cierto tipo 

de bienes procedente del exterior. Es el vínculo entre el exportador y los 
distribuidores mayoristas. 

Importador- 
mayorista 

Persona o empresa que además de internar las mercancías procedentes del 
exterior facilita la entrega de estas a determinados canales de distribución, 

apoyando con promociones la comercialización. 

Comercializadora 
Empresa independiente que se especializa en el comercio de cierto tipo de 

mercancías. Manejando un rango amplio de productos, cuyas operaciones de 
compra y venta las efectúa por su propia cuenta y riesgo.  

Broker 
Representante que ayuda en la ejecución del plan de comercialización a 
cambio de un pago fijo. Opera en diferentes mercados europeos y puede 

manejar productos de marca. 

 
Nota: Elaboración propia con base en el Banco Nacional de Comercio Exterior & ITESM (2005). 

Además de los socios comerciales un factor determinante en los canales de distribución 

es la selección de un almacén, local, tienda o lugar donde se realizará la compra o 

adquisición del usuario o consumidor final. La importancia de este tipo de canales de 

distribución radica en la interacción directa que existe con el cliente, conocidos como 

almacenes principalmente, existen varios tipos de acuerdo con sus ubicaciones dentro de 

una ciudad, sus tamaños y características particulares, estos se dividen usualmente en 

hipermercados, supermercados y minisúper por su tamaño, pero también en tiendas 

especializadas, almacenes de gran tamaño, centros comerciales, supermercados de 

descuento y comercio minorista. 

Tabla 45: Tipos de almacenes. 

Tipos de almacenes. 

Tipo Características 

Hipermercados, 
supermercados y minisúper 

Se vende toda clase de productos, hipermercados se 
localizan en las afueras y los minisúper y los supermercados 

se encuentran en las ciudades. 

Cadenas especializadas Hipermercados especializados en una gama de productos. 
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Tipo Características 

Grandes almacenes Situados en zonas céntricas, con diferentes pisos. Disponen 
de diferentes secciones especializadas 

Centros comerciales Situados en las afueras o en zonas céntricas. En general 
cuentan también con un hipermercado 

Supermercados de descuento 
Sobre todo, para productos alimenticios. Se ofrecen 

productos de marca blanca. Son muy populares por sus 
bajos precios. 

Comercio minorista Tiendas locales especializadas, se distinguen por la calidad 
de sus productos y una interacción más personalizada. 

 
Nota: Elaboración propia con base en Santander Trade Markets, (2022a). 

Las tiendas de conveniencia (como los supermercados, hipermercados y minisúper) 

suelen ser muy populares para las compras de último minuto o compras rápidas, este tipo 

de almacenes se ven beneficiados en los resultados de sus ventas en gran parte por el 

estilo de vida actualmente saturado de ocupaciones, y que se vuelve cada vez más 

común en España. Donde una de las principales ventajas señaladas por los clientes de 

este tipo establecimientos son la amplitud de los horarios de servicio, que regularmente 

comienzan desde temprano y cierran más tarde que tiendas minoristas o más 

especializadas (Santander Trade Markets, 2022b). 

Es importante mencionar que los mercados tradicionales son los compuestos por 

pequeñas tiendas de conveniencia locales, mercados al aire libre y mercados regionales, 

donde los principales proveedores son los distribuidores mayoristas. Por otro lado, cabe 

destacar que actualmente ha surgido una tendencia cada vez más frecuente de adquirir 

los alimentos y bebidas a través de la venta minorista en internet en España, sobre todo 

en las grandes ciudades donde el principal valor adquirido es el ahorro del tiempo al 

momento de buscar, comparar y adquirir alimentos por internet, los cuales pueden ser 

desde platillos preparados, alimentos congelados, secos y en ocasiones hasta alimentos 

frescos (Santander Trade Markets, 2022b).  

En España dentro del período del 2020, la elección del lugar de compra quedo 

influenciada notablemente por la situación de la pandemia del COVID-19, al contar con 

distintas opciones para adquirir los alimentos y bebidas, se destacó la relevancia de los 

supermercados junto con los supermercados de descuento que han aumentado en gran 
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medida su participación con una cuota de alrededor de 62.7% del mercado, mientras que 

el comercio especializado se vio afectado con una presencia menos notable a raíz de una 

cuota de mercado de 13.6%, junto con los hipermercados con alrededor de un 13% y el 

comercio electrónico que representa un 2.3% del total de cuota dentro del mercado de 

alimentación en España (MERCASA, 2021). 

La selección de locales por parte de los clientes en España depende en gran parte por el 

tipo de alimento que desee adquirir, si será fresco o seco. En el caso productos 

alimenticios frescos, suele ser el comercio especializado una de las opciones preferidas 

para la comercialización, por ejemplo, de carnes, pescado y frutas frescas.  

Por en cambio, para la alimentación seca, son los establecimientos de libre servicio (como 

por ejemplo, los supermercados, los minisúper y los hipermercados) los cuales con el 

paso del tiempo han llegado a convertirse en una opción cada vez más frecuentada por la 

población española (MERCASA, 2021).  

Acorde con la distribución de alimentos dentro de España, los supermercados distribuyen 

aproximadamente el 36.4% de alimentación fresca y el 55% de la alimentación seca; por 

otra parte son los supermercados de descuento los que llegan a distribuir hasta un 11.3% 

de alimentos frescos y un 17.5% de alimentos secos; mientras que el comercio 

especializado y/o minorista distribuye alrededor de un 30.6% de alimentos frescos y el 

2.8% de alimentos secos (MERCASA, 2021). 

Dentro del estudio es importante destacar la distribución alimentaria a través de los 

diferentes tipos de establecimientos dentro de las comunidades autónomas que se han 

analizado a lo largo del documento, resaltando dos tipos de datos principales la cantidad 

de locales por tipo de establecimiento y el porcentaje de distribución que representa 

dentro del total de España, y a través de esa información poder detectar mejor las 

diferencias entre cada una de las comunidades. 

Dentro de la Comunidad de Cataluña se cuenta con alrededor de 90,062 establecimientos 

de comercio minoristas dedicados a la distribución alimentaria, por otra parte, los locales 

especializados en alimentos y bebidas en la Comunidad de Cataluña llegan al total de 

19,612 locales representando un 18.7% aproximadamente sobre la cantidad total en 

España, en donde Barcelona tiene el 73.0%; Girona, el 11.4%; Tarragona, el 9.9%; y 

Lleida, el 5.7%. 
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Figura 38: Distribución alimentaria en Cataluña. 

Distribución alimentaria en Cataluña. 

 

Nota: Elaboración propia con base en MERCASA (2021). 

Además, Cataluña cuenta con 4,222 supermercados y 75 hipermercados, la suma de 

estos tipos de establecimiento ocupa una superficie aproximada de 2,291,016 m2 y 

representan una densidad comercial promedio de 298.7 m2 cada mil habitantes. Y por 

último, las actividades para comercio ambulante y en mercadillos suman 7,226, 

representando un 16.6% sobre el total nacional (MERCASA, 2021). 

Dentro de la Comunidad de Madrid se cuentan con aproximadamente 64,176 locales 

dedicados al comercio minorista, y poseen alrededor de 11,261 establecimientos 

especializados en alimentación y bebidas. La suma del número de locales entre los 

supermercados e hipermercados llegan a los 2,129 establecimientos que representan una 

superficie aproximada de hasta 1,567,023 m2, dando como resultado una densidad 

comercial de 232.1 m2 por cada 1,000 habitantes. 
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Figura 39: Distribución alimentaria en Madrid. 

Distribución alimentaria en Madrid. 

 

Nota: Elaboración propia con base en MERCASA (2021). 

Por otra parte, en Madrid, las actividades relacionadas con las ventas ambulantes y los 

mercadillos llegan a contabilizar un total de 3,076 lugares conformando un 7.1% sobre el 

total de España. Esto debido a que posee una menor superficie que la Comunidad de 

Cataluña, de igual manera la Comunidad de Madrid cuenta con una cantidad menor de 

establecimientos dedicados al comercio alimenticio (MERCASA, 2021). 

En la Comunidad Valenciana los locales dedicados al comercio minorista representan 

alrededor del 11% del total del comercio minorista en España, conformado por 60,646 

establecimientos. También se encuentran en esta misma comunidad alrededor de 10,571 

locales comerciales especializados en alimentos, de ellos la ciudad de Valencia cuenta 

con el 46.2%; Alicante, con el 41.5%; y Castellón, el 12.3%. 
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Figura 40: Distribución alimentaria en la Comunidad Valenciana. 

Distribución alimentaria en la Comunidad Valenciana. 

 

Nota: Elaboración propia con base en MERCASA (2021). 

 
Dentro de la Comunidad Valenciana existen 2,102 supermercados y 52 hipermercados 

que generan una densidad comercial de aproximadamente 339.7 m2 por cada 1,000 

habitantes, además cuenta con una cantidad de 6,694 actividades de venta ambulante y 

mercadillos que representan un 15.4% sobre el total del país. En cantidades de locales 

Valencia cuenta con números similares que la Comunidad de Madrid y queda muy por 

debajo de los totales de la Comunidad de Cataluña (MERCASA, 2021). 

En la Región de Murcia existen 23,441 locales comerciales minoristas especializados en 

alimentación, apenas representando un 4.3% del total de establecimientos en España; 

cuenta con un número aproximado de locales especializados de 6,321 establecimientos, 

que son un 6% del total del país; en conjunto de la comunidad hay 954 supermercados y 

31 hipermercados, mientras que las actividades relacionadas con la venta ambulante o 
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dedicada a ventas en mercadillos se contabilizan en 626, representando un 1.4% sobre el 

total nacional. 

Figura 41: Distribución alimentaria en la Región de Murcia. 

Distribución alimentaria en la Región de Murcia. 

 

Nota: Elaboración propia con base en MERCASA (2021). 

La Región de Murcia es la comunidad autónoma de entre las 4 analizadas, que cuenta 

con un menor número de establecimientos de comercio de alimentos quedando muy  

abajo en comparación de Valencia y Madrid y todavía con una diferencia mayor con la 

Comunidad de Cataluña (MERCASA, 2021). 

 

4.2.10 Formas de Acceso en el Mercado  
Tomando en cuenta que la cultura es definida como un conjunto formas de 

comportamiento y valores que distinguen a un grupo de otro, son los alimentos, cocinas o 

platillos étnicas los que forman parte esencial de la cultura gastronómica de un colectivo 
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de un país. Se conoce como comida étnica a todo alimento que procede de un país, zona 

o grupo cultural especifico, el cual se consume fuera de su país de origen, ya sea por 

personas de su propia cultura o ajenas a ella; dichos alimentos son fácilmente 

identificables por medio de un platillo de comida generalizada o de manera individual 

caracterizando la representación de una cultura o país (Camarena & Sanjuán, 2007). 

La Unión Europea ha impulsado una amplia política de integración, con la cual se 

reconoce la diversidad étnica, y es donde las oportunidades de mercado emergen de esas 

diferencias culturales, donde los consumidores del norte de Europa son reservados y 

racionales, mientras que los del sur suelen representarse como más emotivos. En el caso 

específico de España, la inmigración ha sido un elemento decisivo en la comercialización 

de los alimentos étnicos, los cuales son consumidos y demandados, tanto por parte de la 

población extranjera como por los habitantes nativos. 

Los motivos y razones del consumo de cada segmento son muy distintas; en el caso de 

los inmigrantes, el consumo de alimentos étnicos se relaciona con la continuidad de sus 

tradiciones, los sentimientos hacia su país de origen, la búsqueda de emociones, el 

resguardo de su identidad, los recuerdos de su familia y la confianza que sienten hacia 

productos que ya conocen y con los cuales están familiarizados; por otro lado los 

habitantes nacionales, adquieren y prueban platillos y comida étnica por la búsqueda de 

experimentar nuevos sabores gastronómicos y conocer acerca de la cultura a la cual 

representa cada platillo, movidos por la curiosidad y el deseo de probar sensaciones y 

alimentos nuevos o distintos a los comunes dentro de su país (Camarena & Sanjuán, 

2007). 

El mercado en Europa es de gran atractivo para varios países para comercializar distintos 

productos, primeramente, debido a que cuentan con una libre comercialización entre los 

países que lo conforman, y que cuenta con muchos países con gran poder adquisitivo, 

debido a ello existen países que actualmente han aprovechado este mercado, por ello se 

encuentran fácilmente productos y/o alimentos originarios de países como China, India y 

algunos países árabes. De acuerdo con el factor étnico muchos de los alimentos 

representativos de estos países y de muchos otros se comercializan en forma congelada, 

debido a esto todos estos productos pueden llegar a competir potencialmente con los 

productos mexicanos, existiendo ya una competencia, derivada de los productos que se 

han comercializado a través de los años en los mercados europeos como por ejemplo: las 
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tortillas, los tacos, las fajitas, entre muchos otros (Banco Nacional de Comercio Exterior & 

ITESM, 2005). 

De acuerdo con Camarena y Sanjuán (2007) desde que los alimentos étnicos se 

introdujeron en España, los alimentos de la cocina china y mexicana se volvieron los más 

populares colocándose como los preferidos en el consumo y gusto de los habitantes en 

España, esto a pesar de toda la diversificación de alimentos pertenecientes a otras 

cocinas disponibles en el mismo país.  

Por el lado de la comida mexicana, un buen número de los consumidores de alimentos 

étnicos ha degustado alimentos de esta cocina, y se considera de las preferidas. Aunque 

los españoles prefieran el consumo en restaurantes especializados, gradualmente se han 

incrementado las ventas de productos congelados precocinados y de rápida preparación, 

volviéndose un mercado muy rentable. 

De acuerdo con el Banco Nacional de Comercio Exterior & ITESM (2005), un requisito 

esencial que debe de cumplir cualquier producto del sector alimenticio, el cual se quiera 

comercializar en Europa, es el de calidad, usualmente medida en función a los estándares 

industriales del producto establecidos tanto por el Codex Alimentarius como por los 

estándares comunitarios.  

Por ello Liberós Picó (2021) dice que “los sistemas de calidad fungen como uno de los 

más importantes principios reconfiguradores de los mercados mundiales, puesto que 

generan cambios socioeconómicos, culturales y políticos”. El tipo de mercado es 

importante  para definir el tipo de estrategia competitiva, y generalmente en el mercado 

europeo las industrias adoptan con mayor frecuencia la estrategia de calidad, asegurando 

y manteniendo una calidad adecuada del producto, la cual permite generar una mayor 

ventaja competitiva y mejorar el posicionamiento de la empresa. 

La propuesta más pertinente, para una empresa mexicana dedicada a comercializar 

alimentos y que desee ingresar al mercado europeo, y en específico al de España, sería 

comercializar un producto étnico congelado, estilo nopales o chiles rellenos, algo 

representativo de México y que no se comercialice mucho en Europa, entrando al 

mercado como algo originario de México y reconocido como alimento étnico, cuidando 

mucho la calidad del producto puesto que además se va a enfrentar a barreras 

comerciales y culturales directas e indirectas dentro de este mercado. 
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Un producto mexicano goza de cierta ventaja debido a que actualmente en Europa y en 

España, está de moda el concepto Tex-Mex, que, aunque no es un concepto 

completamente representativo mexicano, puede considerarse una gran apertura a 

productos originarios de México, podría potenciarse la introducción de alimentos 

congelados con campañas publicitarias que refuercen el origen como hacer mención de 

que es un “producto auténtico mexicano”, a su vez la promoción de la calidad de la 

materia prima.  

Para lograr incursionar de forma exitosa a estos mercados, se debe de contar con la 

certificación de producto que otorga la Unión Europea, y determinar los canales de 

distribución más adecuados tomando en cuenta con los volúmenes a exportar y las 

características de los productos, con los cuales podrían ser requeridos contenedores 

especializados o con características muy particulares (Banco Nacional de Comercico 

Exterior & ITESM, 2005). 

A la estrategia de producto étnico y calidad destacada se le podría adherir una estrategia 

de exportación basada en las fases de desarrollo que menciona Andrés González 

Moralejo (2008), en la cual se proponen una relación de fases en el proceso de 

internacionalización, sustentándose en las fórmulas que suelen utilizarse para lograr que 

una empresa tenga presencia en mercados exteriores de la misma, la cual consiste en 

cuatro facetas: 

1. Exportación irregular, de manera ocasional en el extranjero. 

2. Exportaciones por medio de redes de venta ajenas. 

3. Exportación sistemática con redes propias o filiales de venta.  

4. Producción en el extranjero mediante la inversión de empresas. 

Para ingresar al mercado en España es recomendable diseñar una estrategia a largo 

plazo. Una opción sería la de exportar participando en ferias y otros eventos de promoción 

en Europa, para que con ello le genere una apertura en la mente del consumidor y que al 

momento de distribuirlo cerca del mismo no se presente desconocimiento o desconfianza.  

También, apoyarse con un estudio de la competencia, el cual contribuiría a detectar con 

mayor precisión y facilidad las oportunidades y obstáculos que tendrán los productos de la 

empresa para penetrar en el mercado. Y dentro del plan de negocios es muy conveniente 

determinar cuáles son los mecanismos de promoción más adecuados para atraer a los 
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compradores, haciendo una revisión de los medios en España, para tomarlos en cuenta al 

momento de establecer una estrategia (Banco Nacional de Comercio Exterior & ITESM, 

2005). 

Tabla 46: Principales medios publicitarios en España. 

Principales medios publicitarios en España. 

Medios  Descripción 

Televisión 

Medio de mayor impacto con un 90% de penetración, alrededor del 
99.7% de los hogares en España tienen un televisor. Pero el elevado 

número de canales, en especial regionales, lo vuelve un medio muy caro 
y que solo sea accesible a marcas más fuertes. 

Prensa La penetración de los diarios tiene una tendencia a la baja, menos del 
25% de la población española frecuenta los diarios. 

Correo 

La publicidad por este medio permite llegar a los consumidores de 
manera directa y es más fácil de medir que otros medios, pero requiere 

disponer de una lista de direcciones, y la adquisición está restringida por 
la ley española.  

Medios de 
transporte 

El nivel de publicidad exterior, los anuncios en autobuses urbanos y 
estaciones de autobuses ejercen el mayor impacto en el consumidor. 

Radio El índice de penetración de la radio es de 59.5%, alrededor de un 60% 
de los españoles escuchan la radio en un promedio de 2 horas por día. 

Web 68% de la población española usa Internet a diario; esta cifra se eleva a 
98% en el caso de los adolescentes.  

Redes sociales El porcentaje de usuarios que siguen cuentas pertenecientes a medios 
de comunicación aumentó 11 puntos en 2021. 

 
Nota: Elaboración propia con base en Santander Trade Markets (2022b).  
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4.3 Propuesta de Acceso al Mercado 

La propuesta de acceso al mercado parte de la información y de los datos consultados y 

revisados anteriormente dentro del presente trabajo, resaltando cinco puntos principales 

que construyen la propuesta considerada con mayor posibilidad de éxito, comenzando 

con el tipo de productos con una mayor probabilidad de éxito, en el cual se describen de 

los productos ya mencionados anteriormente cuales son considerados los que mejor se 

adaptarían al acceso del mercado español; continuando con el precio promedio de los 

productos congelados dentro de los mercados en España, donde se analizan por medio 

de subcategorías y se establece el rango de precios donde se debería de encontrar el 

precio de lanzamiento al mercado español de los productos de La Huerta; seguido del 

canal de distribución, donde se establece cual canal se considera optimo y se señalizan 

las características que se tomaron en consideración para su selección; también se incluye 

una revisión adicional a las zonas geográficas, analizando y determinando cuál de las 

cuatro comunidades autónomas se considera la mejor para un posible lanzamiento de 

producto; finalizando con los resultados preliminares los cuales constituyen una 

construcción de la propuesta de acceso con base a la combinación de cada uno de los 

puntos revisados. 

 

4.3.1 Productos Seleccionados 
Al igual que el mercado europeo en general, en España la diferenciación de productos, 

juega un papel muy importante puesto que la gente le gusta poder elegir dentro de una 

amplia lista de opciones, lo cual llega a ser posible gracias al comercio internacional 

permitiendo que el consumidor de un país tenga acceso a las variedades de otros países, 

consiguiendo una gama extensa de opciones a distintos tipos de productos(Huerta-

Dueñas & Sandoval-Godoy, 2018). 

La Unión Europea ha impulsado una amplia política de integración, con la cual se 

reconoce la diversidad étnica, y es donde las oportunidades de mercado emergen de esas 

diferencias culturales, definiendo a la cultura como un conjunto formas de comportamiento 

y valores que distinguen a un grupo de otro, donde los consumidores del norte de Europa 

son reservados y racionales, por otro lado, los consumidores sureños suelen 

caracterizarse por ser más emotivos (Huerta-Dueñas & Sandoval-Godoy, 2018).  
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Se puede decir que los alimentos o cocinas étnicas forman parte intrínseca de la cultura 

gastronómica de un colectivo de un país y permiten integrar platillos distintos a la gran 

variedad de alimentos a los que están expuestos los consumidores dentro de un país. En 

el caso específico de España, la inmigración ha sido un elemento decisivo en la 

comercialización de los alimentos étnicos, los cuales son consumidos y demandados, 

tanto por parte de los extranjeros residencio en España como por los habitantes 

originarios del país, tomando en cuenta que las motivaciones y las razones que llevan a 

cada segmento de consumidores a degustarlos son distintas; en el caso de los 

inmigrantes, el consumo de alimentos étnicos se relaciona con la continuidad de sus 

tradiciones, los sentimientos hacia su país de origen, la búsqueda de emociones, el 

resguardo de su identidad, los recuerdos de su familia y la confianza que sienten hacia 

productos que ya conocen y con los cuales están familiarizados  por otro lado los 

consumidores nacionales, consumen  alimentos étnicos buscando conocer aspectos 

gastronómicos de otras culturas, motivados por la curiosidad y el deseo de probar 

sensaciones y sabores nuevos (Camarena & Sanjuán, 2007). 

De acuerdo con Camarena & Sanjuán (2007) desde que los alimentos étnicos se 

introdujeron en España, los alimentos de la cocina china y mexicana se volvieron los más 

populares  consolidándose en el gusto y preferencia de los consumidores españoles aun 

con toda la diversificación de alimentos pertenecientes a otras cocinas disponibles en el 

mismo país.  

Mientras que la comida mexicana, cuenta con un gran cantidad de personas que ya han 

degustado este tipo de alimentos, y se considera de las preferidas dentro de los opciones 

de alimentos étnicos. Aunque los españoles presenten un preferencia a consumir este tipo 

de alimentos en restaurantes especializados, eventualmente ha ido aumentando las 

ventas y el consumo de productos de platillos precocinados y congelados de rápida 

preparación, volviéndose un mercado rentable y surgiendo oportunidades importantes de 

ventas. 

Sigue siendo muy importante tomar en consideración que el mercado en Europa es de 

gran atractivo para varios países, debido a esto comúnmente se encuentran productos y 

alimentos originarios de China, India, y algunos países árabes.  

De acuerdo con el factor étnico muchos de los alimentos representativos de estos países 

y de muchos otros se comercializan en forma congelada, por ello todos estos productos 
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compiten potencialmente con productos mexicanos y generalmente con los productos y 

alimentos comercializados a través del tiempo dentro de mercado europeo como lo son 

las tortillas, tacos o fajitas (Banco Nacional de Comercio Exterior & ITESM, 2005). 

Un producto mexicano goza de cierta ventaja debido a que actualmente en España se 

utiliza mucho el concepto Tex-Mex, el cual corresponde a las costumbres culinarias ya los 

platillos de mexicanos residentes en Texas, donde se fusionan dos estilos de cocina e 

ingredientes, por ello el Tex-Mex aunque no represente exclusivamente a la comida 

mexicana, se puede considerar una gran apertura a productos completamente originarios 

de México y podría potenciarse la introducción de productos alimenticios con campañas 

publicitarias que refuercen el origen del platillo como “producto auténtico mexicano” o 

“100% sabor mexicano”, a su vez la promoción de la calidad de la materia prima. Para 

lograr incursionar de forma exitosa a estos mercados, se debe de contar con la 

certificación de producto que otorga la Unión Europea, y determinar los canales de 

distribución correctos de acuerdo con los volúmenes a exportar (Banco Nacional de 

Comercio Exterior & ITESM, 2005). 

Con base en lo anterior y en los productos de interés de La Huerta para comenzar a 

exportar a España, se consideró que lo más adecuado sería seleccionar aquellos 

productos que fueran platillos ya elaborados, con la finalidad de que sean más fáciles 

para su consumo, debido a que a raíz de que los españoles prefieren en su mayoría 

consumir vegetales frescos sobre congelados, el platillo preparado podría tener una mejor 

introducción que el vegetal solamente congelado.  

Además, se consideró que, al ser un país con una gran producción vegetal, el ingresar al 

mercado con un platillo étnico mexicano podría tener una mejor posibilidad, por el hecho 

de que cualquier persona podría adquirirlo, calentarlo y consumirlo sin ningún problema, 

en cambio con las rajas y los nopales ocuparían una preparación la cual al ser un 

producto no tan comercializado en España podría dificultarse su preparación con los 

consumidores que lo adquirieran. 

También se tomó en cuenta que, para ser caracterizado como un producto étnico, el cual 

se considera como parte integral del plan de introducción, debería de llevar alguna 

preparación previa, requisito que cumplen los platillos preparados de La Huerta como lo 

son los chiles rellenos y los Pikes (chiles jalapeños rellenos de queso crema). Esto de 
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acuerdo con la clasificación de alimentos étnicos presentada por Camarena y Sanjuán 

(2007).  

Camarena y Sanjuán (2007) determinaron que el fragmento de consumidores de platillos 

mexicanos dentro del mercado español está integrado principalmente por jóvenes de un 

rango de edades de entre los 25 y 34 años; siendo las mujeres dentro de este segmento 

las que presentan una mayor disposición al momento de probar comida mexicana. Entre 

otras características que determinaron de este segmento de consumidores, se encuentran 

que poseen un nivel de ingresos no muy alto, con estudios de niveles medio y superior y 

suelen vivir con familiares y/o amigos. Caracterizados además por tener una preferencia 

del consumo externo, pero que cuando realizan su consumo en su hogar, suelen preferir 

los platillos con marcas propias del fabricante. 

A raíz de lo anterior se determinó que el producto o productos que se seleccionen para su 

exportación deberían de cumplir con tres requisitos inherentes principales, los cuales son: 

ser representativo de México, para lo cual debe ser fácilmente reconocido a nivel mundial 

de que es un producto mexicano o que posee una relación con México; que sea de 

preparación inmediata, esto debido a que gran segmento de posibles consumidores de 

comida mexicana son jóvenes, donde se beneficia el producto que no requiera de mucha 

preparación para su consumo, por lo que simplemente calentarlo y que se encuentre listo 

para comerlo lo convierten en un producto más accesible; finalmente que se pueda 

considerar un platillo étnico, para ello se ocupa que sea conceptualizado como un platillo 

y no un vegetal, a pesar de que existan vegetales que sean representativos de México.  

Dentro de la Figura 42: Comparación de productos de La Huerta, se observa que hay 4 

productos que cumplen con los tres requisitos que se establecieron para la selección de 

producto a exportar, los cuales son chiles poblanos rellenos de marca La Huerta y 

NutriVerde, y los chiles jalapeños en dos presentaciones; finalmente se seleccionan dos 

productos como los mejores candidatos para su exportación, los cuales son los chiles 

poblanos rellenos de marca La Huerta, debido a que convendría que al momento de 

exportar los productos ingresaran con la marca más representativa de la empresa, más al 

ser parte de un proceso de ingreso al mercado y para comenzar a posicionar dicha marca; 

y los Pikes chiles jalapeños rellenos de queso crema, debido principalmente a dos 

factores el primero al ser una presentación más pequeña, la cual facilitaría que los 

consumidores se animen a adquirirla y probarla, ya que una presentación más grande 
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disuadiría sobre todo a las personas que no suelen consumir alimentos mexicanos, y 

también porque al ser un platillo que se podría considerar como una botana no requeriría 

ser adquirida un grandes proporciones para su consumo. 

Figura 42: Comparación de productos de La Huerta. 

Comparación de Productos de La Huerta. 

 

Nota: Elaboración propia con base en La Huerta (2022) y en  Camarena y Sanjuán (2007). 
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4.3.2 Precio Promedio de los Productos  
Los índices de precios generales, de alimentos y de la industria de la alimentación, han 

presentado un aumento desde el 2020 hasta enero del 2022, esta tendencia a la alza se 

le atribuye a la pandemia del COVID 19. Pero el aumento de precios no se limitó a 

principios del 2022, a causa de la guerra de Rusia y Ucrania, los precios en varios 

productos como gasolina y alimentos se han visto afectados con una alza continua. 

Dentro del estudio se realizaron un serie de visitas a distintos supermercados en España 

en distintas ciudades y comunidades autónomas, donde se consultaron los precios de 

más de mil productos congelados. Se determinó medir los precios por cada 100 gramos 

de producto. En general el precio por cada 100 gramos de producto congelado varía 

dentro de los supermercados entre 0.08 euros y 3.78 euros, con un precio promedio de 

0.57 euros por cada 100 gramos. 

De todos los productos consultados dentro del levantamiento de información, se 

determinaron tres subcategorías principales, las cuales son vegetales y/o frutos, los 

cuales no llevan ninguna preparación salvo en unos casos que se comercializan con 

presentaciones en trozos o con determinados cortes; el segundo de combinados, donde 

se incluyen cualquier mezcla de verduras o frutas, donde no exista una preparación más 

allá del corte de los productos; y por último el de platillos preparados, los cuales llevan ya 

un proceso y solamente se requiere calentarlos, hornearlos y/o freírlos para su consumo. 

Figura 43: Precios de la subcategoría de Vegetal o Fruto. 

Precios de la subcategoría de Vegetal o Fruto. 

 

Nota: Elaboración propia. 
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Los precios generales entre los subgrupos de vegetales y frutos congelados tienen un 

rango de 0.10 euros a 3.78 euros por cada 100 gramos, con un promedio de 0.47€ 

equivalentes a alrededor de $98,59 pesos por cada kilogramo. Poseen una presentación 

promedio de 0.65 kg, donde dentro de la comercialización en supermercados la 

presentación más pequeña llega a los 0.05 kg y la más grande a 2.50 kg 

aproximadamente. 

Figura 44: Precios de la subcategoría de Combinado. 

Precios de la subcategoría de Combinado. 

 

Nota: Elaboración propia. 

Mientras que los productos de combinados, en los cuales se incluyen ensaladillas, 

mezclas de vegetales o frutos variados, presentan precios generales más bajos que los 

vegetales y/o frutos solos, los cuales radican entre los 2.68 euros como máximo y 0.08 

euros como mínimo por cada 100 gramos, equivalentes aproximadamente a $563.80 

pesos por kg como máximo y $17.64 pesos por kilogramo como precio mínimo.  

Se encontró un precio promedio de alrededor de 0.36€ por cada 100 gramos, 

aproximadamente $76.57 pesos por kg y $1.67 dólares por libra. En donde su 

presentación en promedio se encuentra en los 0.74 kg, con presentaciones dentro de 

supermercados desde 0.05 kg hasta 2.50 kilos. 

Finalmente, se encuentran en tercer subgrupo de productos congelados los platillos 

preparados, entre los cuales se encuentran productos como flautas, pizzas, arroces, 

woks, lasañas, entre muchos otros. Esta subcategoría presenta precios que radican entre 

los 0.69 euros y los 2.53 euros por cada 100 gramos, equivalentes aproximadamente a 
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$530.60 pesos por kg como precio máximo y $19.24 pesos por kilo como precio mínimo, 

también equivalente a $11.58 dólares por libra como el precio más alto y $0.42 dólares 

por libra como el precio más bajo dentro de los platillos preparados congelados. 

Figura 45: Precios de la subcategoría de Platillo preparado. 

Precios de la subcategoría de Platillo preparado. 

 

Nota: Elaboración propia. 

Las presentaciones de los platillos preparados dentro de los supermercados en España 

varían desde 0.10 kilos hasta 2.50 kilogramos de producto, con un promedio de 0.57 kg. 

El precio promedio dentro de los supermercados es de 0.69€ por cada 100 gramos, 

aproximadamente $145.81 pesos por kilo y $3.18 dólares por libra. 

Debido a la selección de productos de Frigorizados La Huerta como candidatos para su 

exportación a España, tanto los Pikes chiles jalapeños rellenos de queso crema y los 

chiles poblanos rellenos entran dentro de la categoría de platillos preparados por ello sus 

precios deberán de encontrarse dentro de los rangos antes mencionados, para poder ser 

competitivos dentro del mercado, tomando el promedio por cada 100 gramos el precio 

aproximado de cada producto dentro del supermercado debería de ser para los chiles 

poblanos rellenos de 370 gramos en 2.5€ mientras que los Pikes en su presentación de 

250 gramos podrían tener un precio de 1.70€. 
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4.3.3 Zona Geográfica más Rentable  
Dentro de todo los países que componen el mercado europeo, se encuentra España el 

cual a raíz de sus exportaciones y producciones sobre todo en el ámbito de la agricultura 

ha demostrado ser un país muy competitivo internacionalmente dentro de vegetales y 

hortalizas frescas, industriales y congelados. España se posiciona en quinto lugar dentro 

de la Unión Europea en cuanto a cifra de negocios de la industria de alimentos, 

encontrándose por debajo de otros países como Alemania, Francia, Italia y el Reino 

Unido. Mientras que la Unión Europea es considerada como su principal socio comercial, 

pero principalmente los países de Francia y Alemania son los que cuentan con mayor 

número de exportaciones e importaciones en sus relaciones comerciales con España 

(Huerta-Dueñas & Sandoval-Godoy, 2018). 

España se encuentra dividido por comunidades autónomas, de las 19 comunidades se 

preseleccionaron cuatro, y a raíz de la información consultada previamente y las 

comparaciones realizadas, se podrá determinar cuál es la comunidad que representa la 

mejor zona geográfica para que sea exportado alguno de los productos de La Huerta.  

Figura 46: Gasto per cápita en alimentación 2020. 

Gasto per cápita en alimentación 2020. 

 

Nota: Elaboración propia con base en INE (2021b). 
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De acuerdo con la gráfica del gasto per cápita en alimentación del 2020, se puede 

observar que la Comunidad de Murcia seguido de Cataluña son las comunidades que en 

promedio por individuo gastan más en la alimentación, debido a este gasto y tomando en 

cuenta que ambas comunidades cuentan con puertos propios para desembarcar 

productos las colocan como dos de las mejores opciones para el lanzamiento del 

producto. 

Figura 47: Habitantes por Km2. 

Habitantes por Km2. 

 

Nota: Elaboración propia con base en INE (2021b). 

Por otro lado, tomando en cuenta las variables de población y densidad de población que 

se revisaron previamente, donde Madrid y Cataluña cuentan con el mayor número de 

habitantes, Madrid cuenta con la densidad de población más grande con alrededor de 839 

habitantes por km2, mientras que Cataluña es de alrededor de 239 habitantes por km2. 

Pero tomando en cuenta la diferencia en territorio por cada comunidad, se encuentra que 

Madrid es la más pequeña de las cuatro, mientras que Cataluña es la comunidad más 

grande en superficie de entre las cuatro, aproximadamente 3 veces más grande que 

Madrid. 
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Entre las cuatro comunidades autónomas, la que posee más llegadas anuales de 

productos e importaciones es Cataluña, seguido de Madrid, Valencia y por último de 

Murcia, la cual a pesar de contar con zona portuaria recibe tantas importaciones como lo 

hace Cataluña o incluso Madrid la cual en comparación no cuenta con puerto.  

También se considera importante señalar que los sectores que tienen mayor 

importaciones dentro de estas comunidades son la de alimentación y bebidas sobre todo 

en Murcia, Valencia y Cataluña, a diferencia de Madrid que dentro de sus importaciones el 

sector alimenticio no figura como uno de los sectores más relevantes, como sí lo son los 

productos químicos o energéticos, por ejemplo. 

Por otra parte, en relación con los productos seleccionados para comercializar por parte 

de La Huerta se puede considerar el consumo per cápita de platillos preparados, los 

cuales están medidos por porcentajes en referencia a la media nacional en España, con lo 

cual Cataluña presento un consumo de aproximadamente 34.1% arriba de la media; 

mientras que Madrid presento un 8% sobre la media nacional; por otra parte Valencia 

presenta un consumo similar a la media nacional; por lo contrario la comunidad de Murcia 

presenta un consumo de -18.9% en comparación que la media nacional. De acuerdo con 

la revisión de esta variable, es Cataluña la comunidad que mejor se coloca para 

comercializar los productos de chiles y jalapeños rellenos de La Huerta. 

Tomando en cuenta todos los aspectos anteriores se selecciona como la zona con mayor 

probabilidad de ser rentable para la comercialización de los productos de La Huerta a la 

comunidad autónoma de Cataluña, la cual siguiendo las fases de exportación que 

menciona Andrés González Moralejo (2008) para la internacionalización en la cual la 

primera fase consiste en una exportación irregular u ocasional en la zona elegida, para 

medir el impacto y los resultados del producto, lo cual podría ser apoyado si se 

distribuyera a través de una línea de supermercados, con lo cual se apoyará a la 

distribución por toda la comunidad autónoma y en caso de presentar resultados rentables 

continuar con las facetas de internacionalización. 
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4.3.4 Canal de Distribución más Adecuado 
Para que una empresa logre la internacionalización debe de tomar en cuenta los acuerdos 

comerciales existentes y acordados entre los dos países, el de origen y el de destino, 

ubicando en primer lugar al mercado y sus características principales. Sobre el mercado 

europeo, el cual se caracteriza por ser básicamente de compradores racionales y 

selectivos respecto de la calidad de los productos que van a comprar, existe un balance 

esencial entre el precio y la calidad del producto, mismo balance representa un elemento 

relevante al momento en que se lleve a cabo la compra de un determinado producto entre 

una gran variedad de oferentes y diversidad de productos de la misma índole dentro del 

mercado. Este hecho es una manifestación del poder de negociación que caracteriza a los 

importadores del continente europeo y también de la intensa rivalidad existente entre los 

proveedores, sobre todo provenientes de países externos a la Unión Europea.  

Es importante destacar que en Europa los compradores tienen acceso a mucha 

información respecto de las características, virtudes y origen de las mercancías, de cómo 

se elaboran, y de donde son importados, esto se vuelve un factor que se debe tener a 

consideración dentro de la planeación para ingresar al mercado europeo, ya que estas 

condiciones afectan luego al envasado y etiquetado, como en algunos casos donde se 

debe de restructurar la forma de producir el producto para que cumpla con los estándares 

marcados por la Unión Europea (Banco Nacional de Comercio Exterior & ITESM, 2005). 

De acuerdo con los acuerdos comerciales que la Unión Europea tiene con las empresas 

mexicanas, se logran abrir las posibilidades a distintas empresa para poder ingresar al 

mercado europeo y llegar a públicos completamente nuevos para determinados productos 

y/o marcas y también sirven para mejorar y reforzar su presencia dentro de esos 

mercados, diversificando así sus relaciones comerciales. Por lo tanto, el acuerdo 

formaliza una forma ideal para que empresas de origen mexicano encuentren dentro de la 

Unión Europea una alternativa viable para su diversificación. Una de las barreras para 

ingresar es la de satisfacer las necesidades de los clientes o los requisitos del mercado 

per se, las cuales a menudo obligan a las empresas que desean exportar examinar la 

factibilidad de realizar o no modificaciones o efectuar un cambio radical en el producto 

para lograr adaptarlo a los requerimientos específicos que requieren los mercados 

europeos (Banco Nacional de Comercio Exterior & ITESM, 2005). 
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Considerando que la selección de productos a exportar consistirá en platillos preparados 

congelados por ello es necesario tomar en cuenta que dentro de los principales requisitos 

que debe de cumplir todo producto en general y del sector alimenticio en particular que 

pretenda ingresar en Europa es el de calidad, dicha calidad es usualmente medida de 

acuerdo estándares establecidos tanto por el Codex Alimentarius como por los estándares 

comunitarios. 

Al tratarse de productos, no solo extranjeros para España y Europa, sino también 

alimenticios y en formato de alimentos congelados, se vuelven necesarios que la 

planeación del canal de distribución considere el uso de transportes con la tecnología y 

sistema de refrigerado y congelación necesario.  

El transporte internacional refrigerado cuenta con el Acuerdo sobre transportes 

internacionales de mercancías perecederas y sobre vehículos especiales utilizados, 

abreviado como la ATP, el principal objetivo de dicho acuerdo es el de asegurar que los 

productos alimenticios logren llegar en condiciones buenas e higiénicas a los 

consumidores finales. 

En esta reglamentación técnico-sanitaria se establece cómo deben transportarse los 

alimentos perecederos, la cual determina los requerimientos necesarios de los vehículos 

utilizados para el transporte de productos congelados y también instituye los pasos de 

control necesarios para asegurar su cumplimiento.  

Debido a que el transporte de productos congelados tenga la posibilidad de realizarse a 

través de transportes terrestres, aéreos o marítimos existe para cada una de estas 

modalidades de transporte distintos tipos de contenedores, donde al tratarse de camiones 

será necesario que se encuentren equipados con sistemas de congelación; mientras que 

para los transportes marítimos y/o aéreos se utilizan los denominados contenedores 

reefer, los cuales se caracterizan por ser contenedores refrigerantes y que al momento de 

transportarse deben de ir conectados a una red eléctrica dentro de los barcos y/o los 

aviones.  

Es necesario que cuando se transporten productos congelados en camión, los vehículos 

han de estar identificados por medio de una placa ATP. Dentro del acuerdo ATP se 

establecen principalmente cuatro tipos de camiones para transportar mercancía 

congelada, conocidos como: isotermo, refrigerado, calorífico y frigorífico (Logisber, 2022). 

https://logisber.com/transporte-maritimo-internacional-de-mercancias/
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Tabla 47: Tipo de vehículo para el transporte de productos refrigerados. 

Tipo de vehículo para el transporte de productos refrigerados. 

Tipo de vehículo Características 

Isotermo 
Se compone de paredes, techo, puertas y suelo aislantes para 
reducir la filtración de temperatura entre el interior y el exterior del 
vehículo. 

Refrigerado Es isotermo, pero dispone de una fuente de frío que permite que la 
temperatura en su interior pueda bajar, llegando hasta los -20°C. 

Calorífico Es isotermo, pero dispone de una fuente de calor que permite 
mantener la temperatura constante y que ésta no baje de los 12°C. 

 Frigorífico 
Es isotermo, pero está equipado con un dispositivo de producción 
de frío que permite bajar la temperatura hasta dejarla constante en 
un intervalo de entre -12°C y -20°C. 

 
Nota: Elaboración propia con base en (Logisber, 2022). 

Los contenedores reefer, que llevan equipos de refrigeración que se conectan a una toma 

eléctrica y que mantienen la temperatura necesaria mientras dura el transporte, están 

especialmente diseñados para cubrir la refrigeración dentro de distribuciones 

internacionales y también sirven para el transporte de cantidades grandes, evitando 

costos tan elevados.  

Para los alimentos procesados, existen principalmente cuatro canales de comercialización 

dependiendo de las condiciones con las que cuente el mercado para su operación, estas 

se generalizan en: los agentes o intermediarios, los importadores, la industria procesadora 

y los fabricantes de bienes finales (Santander Trade Markets, 2022a). 

Tabla 48: Canales de comercialización para alimentos procesados. 

Canales de comercialización para alimentos procesados. 

Canales de 
comercialización Características 

Agentes Intermediarios que llevan a cabo órdenes de compraventa de un cliente 
a cambio de una comisión o pago. 

Importadores Aquellos que por su propia cuenta compran y venden. 
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Canales de 
comercialización Características 

Industria 
procesadora 

Compran materias primas, así como productos semiterminados para 
procesarlos y venderlos.  

 Fabricantes de 
bienes finales 

Aquellos que compran grandes cantidades de materia directamente de 
productores extranjeros. 

 
Nota: Elaboración propia con base en (Santander Trade Markets, 2022a). 

 
Dentro de los canales de comercialización, mencionados en la tabla anterior, se considera 

pertinente la utilización, principalmente, de agentes o empresas de logística que apoyen a 

la empresa exportadora para hacer llegar los productos en condiciones óptimas, sobre 

todo debido a que este tipo de canal o intermediario facilitará el acceso al mercado, 

logrando apoyar en aspectos tales como barreras comerciales y proporcionando los 

medios de transporte requeridos para que llegue el producto desde la fábrica hasta el 

alcance del consumidor. 

Tabla 49: Empresas de apoyo logístico 

Empresas de apoyo logístico 

Empresa de 
logística Principales servicios: Transporte 

Eurosender 
Departamento de logística de primera clase, gratis. Entregas en 
todo el mundo a precios competitivos. Asistencia de expertos en 
tiempo real. 

Marítimo 

icontainers 

Tarifas instantáneas, salidas, documentación automatizada y 
seguimiento de envíos. Con asesores que pueden informar sobre 
las restricciones temporales del mercado a fin de garantizar la 
mayor eficiencia. 

Marítimo 

Tiba  
Prioridad de reducir al máximo el tiempo de tránsito de los envíos. 
Con servicios de transporte desde el almacén hasta el destino final. 
Coordinación de manera inmediata los embarques más urgentes. 

Marítimo 
Aéreo 

Terrestre 

DSV Global 
Transport and 

Logistics 

Con presencia en 80 países. Experiencia sobre toda la gama de 
servicios de transporte y logística y sobre sectores industriales. 
Con solidez financiera y estabilidad para construir una relación a 
largo plazo. 

Marítimo 
Aéreo 

Terrestre 

Transped 

Presencia en187 países. Poseen una terminal propia en el puerto 
de Sagunto (ITS). Con 5,996 agentes certificados, accesibles y 
operativos, que aseguran el estricto cumplimiento de todas las 
exigencias documentales, legales y logísticas de sus operaciones. 

Marítimo 
Aéreo 

Terrestre 
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Empresa de 
logística Principales servicios: Transporte 

XGL Logistics  

Exportan e importan mercancía desde cualquier aeropuerto del 
territorio español. Cuentan con colaboradores en las principales 
ciudades. Cuentan con especialistas en transporte de mercancías 
peligrosas. 

Marítimo 
Aéreo 

Terrestre 

Operinter 

Cuentan con la certificación IATA (Certificación Aeroportuaria de la 
Asociación Internacional de Transporte Aéreo). Tramitan todo tipo 
de documentación y asesoramiento en los procesos de expedición / 
recepción. Proporcionan todo lo que se pueda requerir en una 
operación de transporte. 

Marítimo 
Aéreo 

Terrestre 

Ibercondor 

Cuentan con servicio multimodal que combina un tramo de 
transporte marítimo con otro de transporte aéreo, lo que permite 
reducir costes. Con servicio de transporte urgente para mercancías 
de tamaño reducido que requieran un trato exclusivo, 
personalizado y con garantía. Embarcan directamente de origen a 
destino, manteniendo la opacidad de la operación, para reducir 
costes. 

Marítimo 
Aéreo 

Terrestre 

 
Nota: Elaboración propia con base en Eurosender, icontainers, Tiba, DSV Global Transport and 

Logistics, Transped, XGL Logistics, Operinter e Ibercondor. 

En la tabla de empresas de logística, se recopilaron varias opciones de agentes con los 

cuales pudiera colaborar La Huerta para hacer llegar su producto de México a España, la 

mayoría cuenta con características muy similares y en su mayoría manejan los tres tipos 

de transporte, esto aunado a una negociación con algún supermercado el cual les sirviera 

de medio para distribuir y comercializar mejor su producto, podría volverse un canal más 

optimo y eficiente. 

Las compras de productos alimenticios dentro de los supermercados es algo que ocurre 

cotidianamente, impulsados y beneficiados además por el estilo de vida ocupado actual, 

cada vez más frecuente; a este factor se le agrega otra ventaja, la de contar con horarios 

extendidos durante el día entre la apertura y cierre, permitiendo a los consumidores el 

acceso a los productos como alimentos y bebidas durante prácticamente todo el día 

(Santander Trade Markets, 2022a).  

Para una empresa que desea ingresar al mercado español, el crecer y comercializar a 

través de la presencia una de las cadenas importantes de supermercados dentro de un 

país, es una oportunidad de estrategia que facilita el ingreso a un mercado nuevo y 

genera un aumento de ventas internacional. Dentro de España se ha venido presentando 
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un aumento de la presencia de estas cadenas de supermercados que abarcan cada vez 

más territorio, y se van convirtiendo en la primera opción de compra para consumidores 

españoles, tales cadenas como los son Mercadona, Carrefour o Alcampo. Por otro lado, 

los productos de alimentos son considerados como los que poseen mayores posibilidades 

de encontrar oportunidades de compra y comercialización dentro de estos 

establecimientos (Casilda, 2015). 

Por ello es importante señalar las principales cadenas de supermercados en España y 

determinando cual se le consideraría más útil y conveniente para comercializar productos 

de La Huerta. Con base en una preselección de los supermercados más importantes de 

España se analizaron 3 componentes importantes, primero su presencia en gran parte del 

país, principalmente en la comunidad autónoma de Cataluña, la cual fue seleccionada 

como la zona geográfica más rentable para comercializar los productos de Frigorizados 

La Huerta; también se consideró la cantidad de tiendas que poseen; y finalmente, la 

facturación de ventas presentada por cada empresa, que ayuda a determinar cuál 

presenta mejores resultados y una tendencia de crecimiento. 

Tabla 50: Principales cadenas de supermercados en España. 

Principales cadenas de supermercados en España. 

Supermercado Número de tiendas 
en España Página Web Contacto 

Carrefour 1,474 www.carrefour.es/ jorge_ybarra_c@carrefour.c
om 

Lidl 620 www.lidl.es/ www.facebook.com/lidlespa
na/ 

Mercadona 1,632 www.mercadona.es/ info@mercadona.es 

 Consum 750 www.consum.es/  900 500 126 

 Dia 3,789 www.dia.es/ 
www.dia.es/compra-

online/contacto-
proveedores 

Alcampo 310 www.alcampo.es/ alcampocorporativo.es/trab
aja-con-nosotros/ 

 
Nota: Elaboración propia con base en Carrefour, Lidl, Mercadona, Consum, Dia, y Alcampo. 
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Las cadenas de supermercados que tienen una presencia en la Comunidad de Cataluña 

como en gran parte de España se encuentran Carrefour, Lidl, Mercadona, Consum, Dia y 

Alcampo, todas cuentan con su página web y con un medio de contacto para nuevos 

distribuidores, la mayoría siendo a través de su página web por medio de un correo 

electrónico, al menos como primer contacto. 

Con base en la cantidad de tiendas que pose cada cadena de supermercados dentro de 

España, es Dia el que más tiendas posee con 3,789 locales, seguido de Mercadona con 

1,632 tiendas y después Carrefour con 1,474 tiendas. Quedando muy por debajo los 

supermercados como Consum con 750 tiendas, Lidl con 620 y Alcampo con 310 locales. 

Figura 48: Número de tiendas por cadena en España. 

Número de tiendas por cadena en España. 

 
Nota: Elaboración propia con base en Carrefour, Lidl, Mercadona, Consum, Dia, y Alcampo. 

De acuerdo con los resultados de ventas presentados por las cadenas de supermercados 

entre 2020 y 2021, se observa que Mercadona posee una tendencia al alza, facturando en 

ventas aproximadamente los 27,820 millones durante el 2020; en cambio Lidl posee una 

facturación de alrededor de 4,400 millones de euros; por su parte la cadena de Carrefour 

llego a ventas que representan los 9,500 millones de €; Alcampo consiguió 
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aproximadamente 4,500 millones de euros, lo que en su caso supuso una baja dentro de 

sus cifra de facturación de 200 millones de euros aproximadamente de acuerdo con su 

resultado dentro período anterior; por otra parte, Dia obtuvo como resultados en sus 

ventas la cantidad de 4,210 millones de euros; finalmente, la cadena de supermercados 

Consum alcanzo los 3,085 millones de € en sus ventas (Orús, 2021). 

De acuerdo con los puntos anteriores, Mercadona es la cadena que en conjunto presenta 

la mejor opción dentro del mercado español, contando con más de 1,600 tiendas 

localizadas dentro de España; dicha marca de supermercados fue la favorita dentro del a 

selección al menos la cuarta parte de los consumidores dentro de ese país para realizar 

sus compras durante la crisis del coronavirus, dicha preferencia de compra y dominio no 

solo se encuentra limitada en los supermercados físicos de esta cadena también cuenta 

con un dominio de compra en internet entre los supermercados en España.  

La expansión de Mercadona coloca en un segundo plano al resto de cadenas, siendo sus 

principales competidores Carrefour el cual actualmente es el segundo supermercado más 

importante dentro de España y por otro lado se encuentra Dia el cual se encuentra 

inmerso en problemas económicos a nivel mundial, y ha visto como su popularidad entre 

los consumidores españoles ha presentado una baja debido a diversos factores, pero 

principalmente al aumento constante de la presencia de supermercados Lidl, la cual 

comparte características de precios bajos y dirigidos a un sector no tan privilegiado. 

De acuerdo con los aspectos analizados dentro del canal de distribución se presenta un 

flujograma del proceso de distribución propuesto, abarcando desde la producción hasta el 

hogar del consumidor, donde se utiliza e intervine la empresa de logística, sobre todo para 

el envío por container en transporte marítimo para llegar al puerto de Barcelona y para 

gestionar y cumplir con todos los requisitos de acuerdo a las normas y barreras 

comerciales y aduaneras existentes, de ahí se transporta para ser recibido por la cadena 

de supermercados Mercadona, finalmente será la cadena de supermercados la cual 

distribuya a todas sus tiendas dentro de la comunidad autónoma de Cataluña, todo esto 

posteriormente al acercamiento que debería realizar Frigorizados La Huerta tanto con la 

empresa de apoyo logístico como con la cadena Mercadona, para establecer los acuerdos 

pertinentes tales como la cantidad de producto a enviar, presentación y etiquetado, 

determinar el almacén que recibirá los productos y los transportes a utilizar una vez 

llegado el producto a España, entre otros aspectos ajenos al canal de distribución 
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Figura 49: Cadena de producción y distribución. 

Cadena de producción y distribución. 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

4.3.5 Resultados Preliminares  
Se determinó que la propuesta más idónea para Frigorizados La Huerta para ingresar al 

mercado europeo, y en específico al de España, sería comercializar un producto étnico 

congelado, algo representativo de México y que no se comercialice mucho en Europa, 

entrando al mercado como algo originario de México, tomando en cuenta que se debe de 

dar una calidad muy alta del producto y que se va a enfrentar a barreras comerciales y 

culturales directas e indirectas dentro de este mercado, a lo cual fueron seleccionados 

como candidatos a exportación los Pikes chiles jalapeños rellenos de queso crema y los 

chiles poblanos rellenos. 

Dentro a la selección de productos de Frigorizados La Huerta como candidatos para su 

exportación a España, resalta que ambos productos se encuentran dentro de la categoría 
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de platillos preparados, por ello sus precios deberán de encontrarse dentro de los rangos 

de 2.53 euros por cada 100 gramos como máximo y 0.09 euros por cada 100 gramos 

como precio mínimo, con ello ingresar al mercado de forma competitiva, y determinando 

un precio sugerente para su ingreso al mercado español tomando en cuenta el promedio 

del precio de platillos preparados congelados de 0.69€ por cada 100 gramos, el precio 

aproximado dentro del supermercado debería de ser para los Pikes en su presentación de 

250 gramos un precio de 1.70€ y para los chiles poblanos rellenos con su presentación de 

370 gramos quedarían con un precio aproximado de 2.5€. 

A la estrategia de producto étnico, precio y calidad destacada se le podría adherir una 

estrategia de exportación basada en las fases de desarrollo que menciona Andrés 

González Moralejo (2008), en la cual se propone una relación de fases en el proceso de 

internacionalización, sustentándose en las fórmulas que suelen utilizarse para lograr que 

una empresa tenga presencia en mercados exteriores, dicho proceso depende de 4 

pasos, empezando con la primera fase la de exportación irregular, casi de manera 

ocasional en el extranjero; consistiendo en cantidades más pequeñas de exportación y 

ventas casuales y eventuales pero que permitan el ingreso al mercado y suponen con un 

debido control de monitoreo de los resultados de ventas un a base de datos importante 

para conocer mejor aún al mercado y su interacción y satisfacción con el producto 

comercializado; seguido como segunda fase por las exportaciones por medio de redes de 

venta ajenas a la empresa productora, con lo cual permite abarcar un territorio más amplio 

y aprovechar las redes de distribución disponibles y establecidas por las cadenas de 

comercialización o redes de ventas de otras compañías; posteriormente dentro del paso 

tres se elaboraría una exportación sistemática con redes propias o filiales de venta, 

permitiendo establecer sucursales y/o locales que permitan más cercanía con el 

consumidor y que resulten en mayores cantidades de venta; y finalmente con la 

producción en el extranjero mediante la inversión de empresas filiales o mixtas, 

estableciendo fábricas y/o almacenes propios que permitan reducir costos principalmente 

de distribución. 

Tomando en cuenta todos los aspectos revisados anteriormente como número de 

habitantes, densidad de población, gasto per cápita en alimentación, el consumo de 

platillos preparados, superficie del territorio, los resultados de importaciones y PIB, y 

adicionalmente porque cuenta con zona portuaria propia, se seleccionó a la comunidad 

autónoma de Cataluña como la zona con mayor probabilidad de ser rentable para la 
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comercialización de los productos de La Huerta, al menos dentro de la primera fase de 

internacionalización, y siguiendo los canales de distribución seleccionados para dicha 

comercialización. 

Para el canal de distribución se determinó contratar una de las empresas de logísticas 

presentadas, para el apoyo y gestión de los medios de transporte, logrando que el envío 

por container en transporte marítimo llegue del puerto de Veracruz al puerto de Barcelona 

y también es necesario para gestionar y cumplir con todos los requisitos de acuerdo con 

las normas y barreras comerciales y aduaneras existentes.  

También es importante señalar que será necesario contar con una negociación previa con 

una de las cadenas de supermercados con mayor presencia en España y principalmente 

en Cataluña; siendo Mercadona la cadena de supermercados seleccionada debido a su 

gran presencia con más de 1,600 tiendas, a su facturación alta de ventas que deja a las 

otras cadenas por debajo de ella, y al factor de preferencia dentro de los consumidores 

españoles para la adquisición sobre todo de productos alimenticios.  

Al comercializar con marca de supermercados se espera que ellos participen también en 

la distribución del producto una vez que lleguen a su almacén, para que se distribuya 

entre sus diversos locales principalmente dentro de la comunidad autónoma de Cataluña.  

Siguiendo las cuatro fases de la exportación internacional, donde se abarcaría la 

exportación irregular pero apoyado con lo que se consideraría la segunda fase dentro del 

plan de exportación que es la distribución a través de cadenas de comercialización, esto 

permitiría llegar a más público y establecer un vínculo comercial que permita facilitar el 

ingreso al mercado y el aumento a las ventas internacionales de la empresa.  
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4.4 Análisis de la Competencia  

El análisis de la competencia se realizó con base en dos análisis particulares de la 

competencia, comenzando con el análisis financiero, dentro del cual se incluyen la 

revisión del estado de resultados y del balance general de las tres empresas rivales 

determinadas por La Huerta, en el análisis se detalla la estructura financiera de cada una 

de estas compañías, además de la obtención de ratios para determinar aspectos 

económicos y financieros, tales como lo son la liquidez y la solvencia, los períodos 

medios, el nivel de endeudamiento, la rentabilidad económica y financiera, y la 

productividad de cada compañía, donde se analizaron un período de 5 años con cada 

empresa, además de una revisión con base en la comparación del período 2020 entre las 

tres empresas. 

Finalmente se incluye el análisis de las fortalezas y debilidades, donde se analiza 

brevemente la revisión de distintos enfoques como lo son la comparativa con el sector de 

vegetales congelados, la posición de crecimiento de la competencia, las cinco fuerzas de 

Porter, el modelo PEST(EL), y un modelo FODA el cual se divide para señalar las 

oportunidades y amenazas como generales para la industria y puntualizar brevemente las 

fortalezas y debilidades de cada competidor, concluyendo con base en los resultados de 

los análisis generales, al competidor más fuerte en España. 

 

4.4.1 Análisis Financiero de la Competencia  
A partir del análisis de los estados financieros de los competidores se logra obtener 

información relevante y un diagnóstico sobre el desenvolvimiento de la empresa dentro 

del sector al que pertenece. A través de la obtención de los ratios e indicadores 

financieros se evalúa una empresa y mediante su revisión se puede determinar la forma 

que ha evolucionado dicha compañía a través del tiempo (Vidal et al., 2013). 

El análisis financiero de los principales competidores de Frigorizados La Huerta dentro de 

España, parte de un estudio del balance de situación en el cual se analiza un período de 5 

años y su variación y evolución a través del tiempo, así como la revisión de la estructura 

de sus cuentas dentro del activo y pasivo. Seguido del análisis de cuentas de pérdidas y 

ganancias, el cual detalla los principales resultados dentro de los períodos consultados. 
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El análisis incluye la obtención e interpretación de distintos ratios financieros, como lo son 

la liquidez, la solvencia, los períodos medios, el equilibrio financiero y el nivel de 

endeudamiento. Finalizando con análisis de manera individual y particular de cada una de 

las principales compañías rivales identificadas por parte de La Huerta en España y con 

una comparativa entre ellas de cada indicador financiero, en los que se encuentran la 

rentabilidad económica, la rentabilidad financiera, el apalancamiento y la productividad. 

 

4.4.1.1 Análisis del balance de situación 
El análisis del balance general fue realizado por medio del método de porcientos 

integrales en donde con base en una comparación de las cifras en forma vertical se logra 

determinar la composición del activo total, activo y pasivo circulante, pasivo y capital y 

capital contable (Sanchez Chasi & Estupiñan Cuesta, 2008). También se utilizó el análisis 

horizontal para determinar las variancias entre los distintos períodos de cada una de las 

empresas competidoras. 

Figura 50: Análisis horizontal del Activo de Ardo Foods. 

Análisis horizontal del Activo de Ardo Foods. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

2016-2017 2017-2018 2018-2019 2019-2020

Activo fijo 8.15% 1433.08% -1.54% -1.86%

Activo circulante 0.33% -24.96% -2.37% -34.60%

Total activo 0.50% 8.63% -2.10% -23.89%
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Dentro del análisis horizontal para la competencia de Ardo Foods, se puede observar que 

entre 2016 y 2017 que en general mantiene la distribución de su activo, solamente el 

activo fijo aumentó un 8% aproximadamente, en cambio su activo fijo tuvo un incremento 

significativo entre 2017 y 2018 debido principalmente a un aumento en el inmovilizado 

inmaterial, pero entre 2018 y 2019 se mantuvo con unas reducciones de activo de menos 

del 3%, y dentro del período del 2019 y 2020 continuo con disminuciones porcentuales 

dentro de su activo, siendo la más destacable la disminución de un 34.60% del activo 

circulante. 

Figura 51: Estructura del Activo de Ardo Foods. 

Estructura del Activo de Ardo Foods. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

En 2016 y 2017 el activo de Ardo Foods se componía en un 98% de activo circulante, es 

hasta el 2018 que se da un cambio y el inmovilizado alcanza a representar un 33% del 

activo total, esta misma proporción se mantiene durante el 2019, y en 2020 el Activo 

queda compuesto de 42% inmovilizado y 58% circulante, equilibrando un poco su balance 

entre activos. 
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Figura 52: Análisis horizontal del Pasivo y Capital propio de Ardo Foods. 

Análisis horizontal del Pasivo y Capital propio de Ardo Foods. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

El análisis horizontal del pasivo y capital propio de Ardo Foods, muestra que los fondos 

propios aumentaron masivamente entre 2016 y 2017, pasando de tener partidas 

negativas en el capital a positivas, mientras que el pasivo a largo plazo se mantuvo igual y 

el pasivo a corto plazo se redujo en un 16%.  

Entre 2017 y 2018 el pasivo fijo aumentó de 0 a 400 mil euros, lo que indica que contrajo 

deudas a largo plazo y, además, los fondos propios aumentaron un 169% por la obtención 

del capital.  

Entre 2018 y 2019 se disminuyó su capital en un 11% y su pasivo fijo lo redujo en un 25%. 

Para las variaciones entre 2019 y 2020, se redujeron sus fondos propios un 8%, pero 

también redujo sus deudas a largo y corto plazo en alrededor de un 33%. 

2016-2017 2017-2018 2018-2019 2019-2020

Fondos propios 4394.34% 169.30% -11.44% -8.83%

Pasivo fijo 0.00% 100.00% -25.00% -33.33%

Pasivo circulante -16.73% -25.97% 5.43% -33.01%

Total pasivo y capital propio 0.50% 8.63% -2.10% -23.89%
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Figura 53: Estructura del Pasivo y Capital propio de Ardo Foods. 

Estructura del Pasivo y Capital propio de Ardo Foods. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

En el 2016 el pasivo y el capital propio de Ardo Foods, se componía completamente de 

pasivo líquido, debido a ello se puede determinar que estaba compuesto de deudas a 

corto plazo, en el 2017 los fondos propios conformaban el 17% del pasivo y capital 

mientras que el pasivo a corto plazo representaba el 83%.  

En el 2018 Ardo Foods comienza a adquirir deuda a largo plazo la cual conforma el 2% 

del total del pasivo y capital propio, y los fondos propios alcanzaron a representar el 42% 

de ese total, durante el 2019 y 2020 la composición de la estructura del pasivo y capital se 

mantuvo en proporción componiéndose al final del 54% de pasivo líquido, un 1% del 

pasivo a largo plazo y 45% de fondos propios. 
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Figura 54: Análisis horizontal del Activo de Congelados de Navarra. 

Análisis horizontal del Activo de Congelados de Navarra. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

 
Dentro del análisis horizontal del activo de Congelados de Navarra, se observa que entre 

2016 y 2017 el activo circulante aumentó un 39% mientras que el inmovilizado tuvo su 

propio aumento del 15%.  

Entre 2017 y 2018 el activo no presento grandes cambios, aumentando ligeramente un 

5% el activo fijo y disminuyendo mínimamente el activo corriente. Por otro lado, se detectó 

una variación de 18% más en el activo circulante entre 2018 y 2019. Y entre 2019 y 2020 

se mantuvo estable su activo con variaciones menores al 2.5%. 

 

2016-2017 2017-2018 2018-2019 2019-2020

Inmovilizado 15.08% 5.03% -0.80% 2.10%

Activo circulante 39.40% -0.85% 18.56% 1.66%

Total activo 27.89% 1.66% 10.05% 1.83%
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Figura 55: Estructura del Activo de Congelados de Navarra. 

Estructura del Activo de Congelados de Navarra. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

El activo de Grupo Navarra se compone principalmente de activo circulante en un 60% y 

un 40% de activo fijo, estas proporciones con ligeras variaciones se han mantenido 

durante los períodos revisados. Con ello se muestra parte de la estabilidad que tiene la 

empresa en relación con la estructura del activo que maneja. 

Figura 56: Análisis horizontal del Pasivo y Capital propio de Congelados de Navarra. 

Análisis horizontal del Pasivo y Capital propio de Congelados de Navarra. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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Con el análisis horizontal del pasivo y capital propio de Congelados Navarra, donde se 

vislumbra que entre 2016 y 2017 aumentó su pasivo total, entre un 25% del aumento del 

pasivo fijo y un 44% de aumento del pasivo corriente. A diferencia de las variaciones del 

capital y del pasivo del 2017 y 2018 las cuales se mantuvieron al margen de menos del 

3% de diferencia entre ambos períodos. Se observa que la empresa de Navarra entre 

2018, 2019 y 2020, ha aumentado su deuda a largo plazo en alrededor del 20%, mientras 

que el pasivo corriente solo aumentó para el 2019 en un 8% y disminuyo un 5% en el 

2020. 

Figura 57: Estructura del Pasivo y Capital propio de Congelados de Navarra. 

Estructura del Pasivo y Capital propio de Congelados de Navarra. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

El total del pasivo y capital de Congelados Navarra se compone aproximadamente de un 

54% de pasivo a corto plazo, un 23% de pasivo a largo plazo y un 23% de capital propio, 

dichos porcentajes se mantienen con ligeros cambios durante los períodos revisados del 

2016 al 2020. 
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Figura 58: Análisis horizontal del Activo de Ultracongelados Virto. 

Análisis horizontal del Activo de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Dentro del análisis horizontal del balance de situación de Ultracongelados Virto, en la 

parte correspondiente del activo se observa un aumento porcentual cada año de 

alrededor del 10% del total del activo, siendo el aumento de inmovilizado el más 

representativo puesto que entre 2016 y 2017 aumentó un 14.26%, luego de 2017 al 2018 

aumentó otro 7.25%, y luego entre el 2018 y 2019 subió un 29.59%, finalmente, dentro del 

2020 aumentó un 22.77%. 

Figura 59: Estructura del Activo de Ultracongelados Virto. 

Estructura del Activo de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

2016-2017 2017-2018 2018-2019 2019-2020

Inmovilizado 14.26% 7.25% 29.59% 22.77%

Activo circulante 12.14% 11.85% 7.36% 5.58%

Total activo 12.83% 10.32% 14.52% 11.84%
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De acuerdo con la estructura del activo dentro del balance general de Virto, se componía 

en 2016 de alrededor del 33% de inmovilizado y 67% de activo corriente, y para el 2020 el 

porcentaje no varió tanto el activo fijo representó el 40% del total del activo, mientras que 

el circulante representó el 60% restante. 

Figura 60: Análisis horizontal del Pasivo y Capital propio de Ultracongelados Virto. 

Análisis horizontal del Pasivo y Capital propio de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

De acuerdo con el análisis horizontal del total del Pasivo y del Capital propio de Virto, se 

logra resaltar que el Pasivo fijo es el que más ha variado a través de los períodos, entre 

2016 y 2017 las deudas a largo plazo aumentaron aproximadamente un 67%, luego 

volvieron aumentar entre 2017 y 2018 un 89%, en cambio entre 2018 y 2019 disminuyó 

un 8%, finalmente Virto aumentó sus deudas a largo plazo un 157% para el 2020, con lo 

cual se podría decir que se está financiando a largo plazo. 

2016-2017 2017-2018 2018-2019 2019-2020

Fondos propios 5.66% 3.88% 6.52% -2.70%

Pasivo fijo 67.52% 89.30% -8.04% 157.71%

Pasivo líquido 19.20% 8.99% 30.64% 4.16%

Total pasivo y capital

propio
12.83% 10.32% 14.52% 11.84%
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Figura 61: Estructura del Pasivo y Capital propio de Ultracongelados Virto. 

Estructura del Pasivo y Capital propio de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

En el 2016 la estructura del pasivo y capital propio de Virto se componía de 60% fondos 

propios, 4% pasivo fijo y un 37% de pasivo líquido, en el 2017 varió un poco donde los 

fondos propios representaron el 56% del total del pasivo y capital, para el 2018 el 

porcentaje de pasivo a largo plazo aumentó a un 9%, durante el 2019 casi se encontraba 

el 50% en capital y el 50% en pasivo, y terminando en el 2020, la estructura dentro del 

balance situacional de Virto en el total del pasivo y del capital propio se encontraba 

distribuida en un 42% de fondos propios, un 17% de pasivo fijo (correspondiente a las 

variaciones revisadas dentro del análisis horizontal de Virto) y un 41% de pasivo corriente. 
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Figura 62: Comparativa de la estructura del Activo 2020. 

Comparativa de la estructura del Activo 2020. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Por medio de la comparativa sobre la estructura del total de capital de las tres empresas 

competidoras dentro del período 2020 se observa que Ardo Foods es la compañía que 

más difiere en su estructura de activo, pero no de manera significativa, mientras que 

Congelados de Navarra y Ultracongelados Virto se mantienen porcentualmente muy 

similares.  

Figura 63: Comparativa de la estructura del Pasivo y del Capital propio 2020. 

Comparativa de la estructura del Pasivo y del Capital propio 2020. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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Por otro lado, la estructura presentada dentro del pasivo y capital propio del año 2020 de 

las tres empresas competidoras resultaron ser más distintas, resaltando algunas 

características particulares de cada empresa, empezando por Ardo Foods, dentro de su 

estructura casi no maneja pasivo fijo (alrededor del 1%), lo cual hace que su estructura se 

base principalmente entre el pasivo corriente y los fondos propios. En cambio, en 

Congelados de Navarra, partiendo de su estructura se podría decir que es la que más 

deuda maneja, siendo a corto plazo un 51.86% y pasivo fijo en un 21.17%, con fondos 

propios que representan el 20.97% de la estructura. Por último, Ultracongelados Virto 

maneja dentro de su estructura durante el 2020, un porcentaje similar con Ardo en fondos 

propios de alrededor del 42%, y su pasivo lo tiene distribuido entre un 40% de circulante y 

un 16% de fijo. 

Figura 64: Comparativa de la variación del Balance 2020. 

Comparativa de la variación del Balance 2020. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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Por medio de la comparativa de la variación del balance general entre los períodos del 

2019 y 2020 de las tres empresas competidoras, se encuentra una disminución porcentual 

en todas las partidas de Ardo, sobre todo en su activo circulante, su pasivo fijo y su pasivo 

circulante, los cuales disminuyeron alrededor de un 30%. Por en cambio en Congelados 

de Navarra su pasivo fijo fue el que tuvo la variación más representativa con un aumento 

del 19.54%, aunque disminuyó su pasivo corriente un 5.47%. Finalmente fue Virto el que 

presento entre 2019 y 2020 el cambio más radical con un aumento del 157% dentro de su 

pasivo fijo, por otro lado, también aumentó en un 22% su activo fijo. 

 

4.4.1.2 Análisis de la cuenta de pérdidas y ganancias 
Se realizó un análisis de las variaciones entre períodos de los resultados de la cuenta de 

pérdidas y ganancias de las tres principales empresas rivales de Frigorizados La Huerta y 

al final se elaboró una comparativa de los resultados del último período revisado entre las 

tres empresas competidoras. 

Tabla 51: Resultados de Cuentas de Pérdidas y Ganancias de Ardo Foods. 

Resultados de Cuentas de Pérdidas y Ganancias de Ardo Foods. 

ARDO FOODS 2016 2017 2018 2019 2020 

Resultado Bruto de Explotación 
(EBITDA) -874,622 48,406 -119,310 -933,901 -531,051 

Resultado de explotación (EBIT) -966,669 -34,144 -274,248 -1,172,340 -758,034 

Resultado financiero -45,410 -50,810 1,681 -6,753 -48,012 

Resultado antes de impuestos -1,012,079 -84,954 -272,567 -1,179,093 -806,046 

Resultado del Ejercicio -1,012,079 -84,954 -272,567 -1,179,093 -806,046 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

De acuerdo con los resultados obtenidos dentro de la cuenta de pérdidas y ganancias de 

Ardo Foods, se destaca que desde el 2016 hasta el 2020 ha presentado resultados 

negativos, en todos sus resultados, exceptuando el resultado bruto de explotación en 

2017 y el resultado financiero del 2018, ambos positivos. 
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Tabla 52: Variaciones de los resultados de Ardo Foods. 

Variaciones de los resultados de Ardo Foods. 

ARDO FOODS 2016-2017 2017-2018 2018-2019 2019-2020 

Resultado Bruto de 
Explotación (EBITDA) 106% -346% -683% 43% 

Resultado de explotación 
(EBIT) 96% -703% -327% 35% 

Resultado financiero -12% 103% -502% -611% 

Resultado antes de 
impuestos 92% -221% -333% 32% 

Resultado del Ejercicio 92% -221% -333% 32% 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Se logra observar que las variaciones en Ardo Foods, entre los períodos 2016 y 2017, 

obtuvieron una mejora dentro de sus resultados, aunque siguieran siendo negativos, las 

cantidades mejoraron significativamente, exceptuando el resultado financiero el cual 

disminuyo un 12%.  

Dentro de los cambios del 2017 al 2018 Ardo presentó unas disminuciones en sus 

resultados de manera relativa, con una disminución en el EBITDA del 346% y del EBIT del 

703%.  

La situación no mejoró de acuerdo con los resultados presentados por Ardo entre los 

períodos del 2018 al 2019, donde se presentaron disminuciones en todos los resultados, 

siendo la menor del EBIT con 327% y la mayor disminución de 683% en el EBITDA.  

Finalmente, entre las variaciones de resultados entre 2019 y 2020 se observaron varios 

aumentos porcentuales (aunque el resultado en el estado de cuentas al final permanezca 

como negativo), pero el resultado financiero si presentó una disminución del 611%. 
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Figura 65: Cuentas de Pérdidas y Ganancias de Ardo Foods. 

Cuentas de Pérdidas y Ganancias de Ardo Foods. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

En el gráfico de cuentas de pérdidas y ganancias de Ardo Foods se vislumbra mejor que 

desde el 2016 hasta el 2020 ha presentado resultados negativos, siendo el 2017 su mejor 

año y el 2019 su peor año. 

Tabla 53: Resultados de Cuentas de Pérdidas y Ganancias de Congelados de Navarra. 

Resultados de Cuentas de Pérdidas y Ganancias de Congelados de Navarra. 

CONGELADOS DE 
NAVARRA 2016 2017 2018 2019 2020 

Resultado Bruto de 
Explotación (EBITDA) 14,194,567 14,569,364 13,530,515 12,458,594 15,500,161 

Resultado de explotación 
(EBIT) 4,368,856 4,224,602 2,920,586 3,807,746 6,815,734 

Resultado financiero -2,621,744 -2,195,931 -2,720,926 -3,280,982 -5,323,372 

Resultado antes de 
impuestos 1,747,112 2,025,671 199,660 526,764 1,492,362 

Resultado del Ejercicio 2,370,950 1,987,358 561,927 605,981 1,319,474 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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En Congelados de Navarra, a diferencia de Ardo Foods, presenta en su mayoría 

resultados positivos, y un estado de cuentas mejor económicamente, siendo solamente su 

resultado financiero negativo, desde el 2016 al 2020, a pesar de eso ha obtenido 

resultados del ejercicio positivos, siendo el mejor año el 2016 y su peor año el 2018.  

Además, es importante señalar que en el 2020 presentó el resultado bruto de explotación 

más alto dentro de sus últimos cinco años de operación, con un resultado de arriba de los 

15 millones de euros. 

Tabla 54: Variaciones de los resultados de Congelados de Navarra. 

Variaciones de los resultados de Congelados de Navarra. 

CONGELADOS DE 
NAVARRA 2016-2017 2017-2018 2018-2019 2019-2020 

Resultado Bruto de 
Explotación (EBITDA) 3% -7% -8% 24% 

Resultado de explotación 
(EBIT) -3% -31% 30% 79% 

Resultado financiero 16% -24% -21% -62% 

Resultado antes de 
impuestos 16% -90% 164% 183% 

Resultado del Ejercicio -16% -72% 8% 118% 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Por medio de la obtención de las variaciones de los resultados de Navarra, se observa 

que ha tenido disminuciones en su resultado del ejercicio entre 2016-2017 y 2017-2018, y 

entre 2018 y 2019 logró aumentar su resultado neto en un 8% y la variación del resultado 

del ejercicio entre 2019 y 2020 alcanzó un aumento del 118%, el más alto de los últimos 5 

años. 

 

 

 



 

Página | 175  

Figura 66: Cuentas de pérdidas y Ganancias de Congelados de Navarra. 

Cuentas de pérdidas y Ganancias de Congelados de Navarra. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

En el gráfico de cuentas de pérdidas y ganancias de Congelados de Navarra, se observa 

que el resultado bruto de explotación es muy superior al resultado neto del ejercicio, en 

todos los años, esto se debe a su alto endeudamiento que resta mucho los ingresos de 

explotación, lo cual en conjunto con el resultado financiero negativo que presenta hace 

que obtenga un resultado neto mucho menor, que, a pesar de lo dicho anteriormente, se 

ha mantenido en márgenes positivos a diferencia de Ardo Foods. 

Tabla 55: Resultados de Cuentas de Pérdidas y Ganancias de Ultracongelados Virto. 

Resultados de Cuentas de Pérdidas y Ganancias de Ultracongelados Virto. 

ULTRACONGELADOS VIRTO 2016 2017 2018 2019 2020 

Resultado Bruto de Explotación 
(EBITDA) 14,567,837 17,577,160 14,636,794 21,170,401 17,942,773 

Resultado de explotación (EBIT) 6,503,556 9,914,651 6,660,308 11,482,798 6,381,533 
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ULTRACONGELADOS VIRTO 2016 2017 2018 2019 2020 

Resultado financiero 1,013,618 394,508 117,426 200,188 -906,775 

Resultado antes de impuestos 7,517,174 10,309,159 6,777,733 11,682,986 5,474,758 

Resultado del Ejercicio 6,406,595 8,711,615 5,673,820 9,949,194 4,969,308 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Ultracongelados Virto presenta en su estado de cuentas de pérdidas y ganancias unos 

resultados más estables en comparación a los de Ardo y Navarra, con lo cual desde el 

2016 hasta el 2020 obtiene los mejores resultados netos de entre los 3 competidores, y su 

proporción de la diferencia entre el resultado bruto y el neto es mucho menor que el de 

Navarra. El mejor año para Virto fue el 2019 en resultado bruto y neto y su peor año 

dentro de los 5 analizados es el 2020 con el menor resultado del ejercicio, a pesar de no 

presentar el menor resultado bruto de explotación en comparación con otros períodos. 

Tabla 56: Variaciones de los resultados de Ultracongelados Virto. 

Variaciones de los resultados de Ultracongelados Virto. 

ULTRACONGELADOS VIRTO 2016-2017 2017-2018 2018-2019 2019-2020 

Resultado Bruto de Explotación 
(EBITDA) 21% -17% 45% -15% 

Resultado de explotación 
(EBIT) 52% -33% 72% -44% 

Resultado financiero -61% -70% 70% -553% 

Resultado antes de impuestos 37% -34% 72% -53% 

Resultado del Ejercicio 36% -35% 75% -50% 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Se revisaron las variaciones de los resultados de Virto, donde resalta que entre 2017 y 

2018 se presentaron disminuciones en todos sus resultados, con alrededor de un -35% en 

el resultado neto, mientras que entre 2018-2019 obtuvo aumentos en todos sus resultados 

de un 45% en su EBITDA, un 72% en su EBIT y hasta un aumento de 75% en su 
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resultado neto. Un caso muy diferente fueron los cambios entre 2019 y 2020, donde solo 

disminuyó en todos los resultados, resaltando una disminución significativa en el resultado 

financiero de 553% (dando un resultado negativo en el estado de cuentas) y con una 

reducción de hasta el 50% en el resultado del ejercicio. 

Figura 67: Cuentas de pérdidas y Ganancias de Ultracongelados Virto. 

Cuentas de pérdidas y Ganancias de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Observando el gráfico de las cuentas de pérdidas y ganancias de Virto durante el 2016 

hasta el 2020, se detecta cierta estabilidad en cuestión a sus proporciones y sus 

resultados, resaltando el 2019 como el período con mayor resultado bruto de explotación 

y el 2018 y 2020 con los peores resultados netos del ejercicio. 

Tabla 57: Comparativa de resultados 2020. 

Comparativa de resultados 2020. 

2020 ARDO NAVARRA VIRTO 

Resultado Bruto de 
Explotación (EBITDA) -531,051 15,500,161 17,942,773 

Resultado de explotación 
(EBIT) -758,034 6,815,734 6,381,533 
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2020 ARDO NAVARRA VIRTO 

Resultado financiero -48,012 -5,323,372 -906,775 

Resultado antes de 
impuestos -806,046 1,492,362 5,474,758 

Resultado del Ejercicio -806,046 1,319,474 4,969,308 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020) 

Por medio de la elaboración de una comparativa entre los principales resultados del 

estado de cuentas entre las tres empresas durante el año 2020, se hace evidente que 

Ardo está completamente fuera del margen de competencia contra Navarra y Virto, 

comenzando por obtener resultados negativos. En cambio, Navarra y Virto obtienen un 

EBITDA y un EBIT similares, lo que marca una diferencia significativa en su resultado del 

ejercicio es el resultado financiero que presentan cada uno (ambos negativos, pero el de 

Navarra cuatro veces mayor que el de Virto), en este período en específico Virto obtiene 

los mejores resultados de entre las 3 empresas. 

Figura 68: Comparativa de resultados entre Ardo, Navarra y Virto. 

Comparativa de resultados entre Ardo, Navarra y Virto. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

 (5,000,000.00)

 -

 5,000,000.00

 10,000,000.00

 15,000,000.00

 20,000,000.00

Resultado Bruto de

Explotación

Resultado de

explotación

Resultado antes de

impuestos

Resultado del

Ejercicio

ARDO NAVARRA VIRTO



 

Página | 179  

Observando la gráfica comparativa de resultados entre Ardo Foods, Congelados de 

Navarra y Ultracongelados Virto (del año 2020), se aprecia visualmente las diferencias 

entre Ardo, Navarra y Virto, donde Ardo esta un nivel bastante inferior en comparación 

con los otros dos, y donde Virto presenta mejores resultados que Navarra, a pesar de que 

el EBIT obtenido por Navarra es ligeramente más alto que el de Virto, al final el resultado 

neto de Virto supera por mucho el de Congelados de Navarra, esto último se podría deber 

a que Navarra tiene dentro de su estructura de pasivo y capital, alrededor del 70% entre 

deudas a corto y largo plazo lo cual resta bastante a su margen de ganancia y lo que 

genera que su resultado financiero sea negativo y mucho mayor que el de sus 

competidores. 

 

4.4.1.3 Liquidez 
La obtención de la liquidez de cualquier compañía permite detectar que tan factible y 

sencillo es para una empresa realizar pagos, por medio de la transformación del activo en 

dinero. Esta mima se complementa con la prueba ácida que mide la capacidad de pago 

considerando la disposición de los recursos en corto plazo (Nava Rosillón, 2009; Ortiz, 

2002). 

Tabla 58: Liquidez de Ardo Foods. 

Liquidez de Ardo Foods. 

ARDO FOODS 2016 2017 2018 2019 2020 

Ratio de Liquidez Inmediata (%) 5.92 3.75 3.34 0.60 0.00 

Prueba ácida 0.65 0.77 0.90 0.84 0.57 

Apalancamiento (%) 0.00 0.00 3.88 3.29 3.44 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Por medio de la obtención de los ratios de liquidez inmediata de Ardo Foods se puede 

observar que con el pasar de los años ha disminuido constantemente hasta alcanzar el 

0% de liquidez inmediata en 2020, con ello Ardo ha perdido la capacidad de hacer frente a 

sus deudas a corto plazo. Por otra parte, realizando la prueba ácida, donde al Activo 

circulante se le restan las existencias y se dividen entre el Pasivo líquido, se obtiene que 
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cuenta con una capacidad de saldar sus deudas en un 57% con los recursos que dispone 

en el 2020.  

Figura 69: Prueba Ácida de Ardo Foods. 

Prueba Ácida de Ardo Foods. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Dentro de la prueba ácida para Ardo, se concluye que mantenía una tendencia al alza 

entre 2016 y 2018, la cual cambio completamente para el 2019 y continúa descendiendo 

durante el 2020, con lo cual cada vez dispone de menos recursos propios para hacer 

frente a sus deudas. 

Tabla 59: Liquidez de Congelados de Navarra. 

Liquidez de Congelados de Navarra. 

CONGELADOS DE NAVARRA 2016 2017 2018 2019 2020 

Ratio de Liquidez Inmediata (%) 4.22 2.38 1.80 4.86 5.00 

Prueba ácida 0.37 0.40 0.37 0.47 0.49 

Apalancamiento (%) 140.14 197.59 222.06 246.15 257.31 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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Por parte de Congelados Navarra, presenta durante los períodos analizados, un ratio de 

liquidez inmediata que va de 4.22% en 2016, bajando a 1.80% en el 2018 y subiendo 

hasta un 5% en el 2020. Realizando la prueba ácida se determina que Navarra pose la 

capacidad de hacer frente a sus deudas en alrededor de un 40% en promedio de los cinco 

años revisados. Por otro lado, presenta un apalancamiento muy elevado, el cual ha ido en 

aumento durante el período consultado, lo cual conlleva altos pagos de interés sobre sus 

deudas, lo que afecta negativamente sus las ganancias. 

Figura 70: Prueba ácida de Congelados de Navarra. 

Prueba ácida de Congelados de Navarra. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Con el gráfico de la prueba ácida se vislumbra que Congelados de Navarra posee una 

tendencia al alza del resultado de su prueba ácida, con un ligero retroceso en el 2018, lo 

cual a pesar de sus deudas tan altas se vislumbra que puede hacer frente a sus deudas 

con 49% de sus recursos propios. 

Tabla 60: Liquidez de Ultracongelados Virto. 

Liquidez de Ultracongelados Virto. 

ULTRACONGELADOS VIRTO 2016 2017 2018 2019 2020 

Ratio de Liquidez Inmediata (%) 13.71 4.62 4.46 4.05 14.27 
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ULTRACONGELADOS VIRTO 2016 2017 2018 2019 2020 

Prueba ácida 0.63 0.53 0.57 0.50 0.48 

Apalancamiento (%) 18.46 32.80 44.84 51.85 90.50 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

La liquidez inmediata de Ultracongelados Virto ha presentado cambios durante estos 

últimos 5 años, donde se mantuvo ligeramente durante 2017 al 2019, y donde presentó 

una mejor liquidez fue en 2016 y 2020. Con su prueba ácida se observa que en promedio 

dispone de los recursos para hacer frente a sus deudas en un 50%, y se mantiene con 

pocos cambios durante estos años. Revisando su apalancamiento, se puede decir que es 

algo elevado (se encuentra más apalancado que Ardo) pero esta menos apalancado que 

Navarra, su porcentaje de apalancamiento ha ido al alza teniendo dos aumentos 

importantes uno entre 2016 y 2017 que pasó de 18% al 32% y el otro del 2019 al 2020, 

donde cambió de 51% hasta llegar a 90%, esto debido a las deudas que ha contraído 

últimamente. 

Figura 71: Prueba ácida de Ultracongelados Virto. 

Prueba ácida de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

De acuerdo con la prueba ácida, Virto presenta una tendencia a la baja, lo cual se debe 

principalmente a que su activo circulante ha ido disminuyendo porcentualmente dentro de 

su estructura, mientras que su inventario ha ido en aumento. 
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Tabla 61: Comparativa de liquidez del 2020. 

Comparativa de liquidez del 2020. 

Liquidez 2020 ARDO NAVARRA VIRTO 

Ratio de Liquidez Inmediata (%) 0.00 5.00 14.27 

Prueba ácida 0.57 0.49 0.48 

Apalancamiento (%) 3.44 257.31 90.50 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Realizando una comparativa entre las tres compañías competidoras, resaltan tres 

aspectos importantes, el primero, Ardo carece de liquidez inmediata, en la prueba ácida 

los tres empresas mantienen un porcentaje similar, y por último Navarra presenta el 

apalancamiento más elevado de las tres empresas, con un porcentaje de 257%, con ello 

es la empresa con más deuda y la que más depende de su deuda para operar, debido a 

ello su resultado neto es muy bajo en comparación a su resultado de explotación. 

Figura 72: Comparativa de prueba ácida del 2020. 

Comparativa de prueba ácida del 2020. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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Revisando el gráfico de la comparativa de la prueba ácida, se observa mejor que el 

resultado de Ardo es superior a los de Navarra y Virto, siendo la mejor posicionada para 

hacerle frente a sus deudas, poseyendo los recursos propios para solventar hasta un 57% 

de sus compromisos adquiridos, esto se debe principalmente a que es la que menos 

deuda maneja. 

 

4.4.1.4 Solvencia 
La solvencia se determina por la medición de la capacidad de pago que tiene una 

empresa de acuerdo con la posesión de bienes disponibles, igualando o superando el 

valor de las deudas o compromisos contraídos dentro de un período determinado (Nava 

Rosillón, 2009). 

Tabla 62: Solvencia de Ardo Foods. 

Solvencia de Ardo Foods. 

ARDO FOODS 2016 2017 2018 2019 2020 

Ratio de Solvencia (%) 99.61 120.21 171.49 160.54 182.39 

Ratios de autonomía financiera a 
medio y largo plazo n.s. n.s. 25.76 30.41 41.59 

Coeficiente de solvencia (%) -0.39 16.82 41.69 37.71 45.17 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

A través de la obtención de la solvencia de Ardo Foods se demuestra que Ardo ha 

presentado una mejora dentro de ese indicador financiero con el pasar de los años, por 

ello cuenta con los Activos suficientes para hacerle frente a sus Pasivos, alcanzando en el 

2020 un a solvencia del 183%.  

También se muestra que a partir del 2018 maneja una autonomía financiera a largo plazo 

de 25% la cual asciende a 41% en el 2020. A raíz de estos resultados se puede decir que 

Ardo es solvente desde el 2017.  
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Figura 73: Ratio de solvencia de Ardo Foods. 

Ratio de solvencia de Ardo Foods. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

 
Ardo ha presentado una mejoría en el ratio de solvencia durante los cinco períodos 

revisados, y aunque no cuente con una buena liquidez, al menos mantiene la solvencia 

necesaria para hacer frente a sus deudas contraídas. 

Tabla 63: Solvencia de Congelados de Navarra. 

Solvencia de Congelados de Navarra. 

CONGELADOS DE NAVARRA 2016 2017 2018 2019 2020 

Ratio de Solvencia (%) 141.33 130.02 128.93 126.56 126.53 

Ratios de autonomía financiera a 
medio y largo plazo 1.37 1.10 1.07 0.91 0.77 

Coeficiente de solvencia (%) 29.24 23.09 22.44 20.99 20.97 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Por parte, la empresa de Congelados de Navarra cuenta con una solvencia estable, la 

cual, aunque disminuyó desde 2016, se ha mantenido en promedio de 125% durante los 

últimos 4 años. En cambio, su autonomía financiera a largo plazo es baja en comparación 
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a la de Ardo y ha ido disminuyendo con el pasar de los años, debido a las altas deudas 

que contrae la compañía. Mantiene un coeficiente de solvencia estable durante los cuatro 

últimos períodos (en 2016 presentaba un coeficiente mayor). 

Figura 74: Ratio de solvencia de Congelados de Navarra. 

Ratio de solvencia de Congelados de Navarra. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Revisando la gráfica de la solvencia de Navarra, muestra que tiene una tendencia a la 

baja y que perdió gran parte de su solvencia entre 2016 y 2017. Esta tendencia a la baja 

continuará si Navarra no logra disminuir sus deudas, o aumentar sus activos en gran 

medida, lo cual podría considerarse bastante complicado cuando una empresa depende 

mucho de su deuda para su operación. 

Tabla 64: Solvencia de Ultracongelados Virto. 

Solvencia de Ultracongelados Virto. 

ULTRACONGELADOS VIRTO 2016 2017 2018 2019 2020 

Ratio de Solvencia (%) 247.19 226.04 210.53 195.44 173.87 

Ratios de autonomía financiera a 
medio y largo plazo 16.95 10.69 5.87 6.80 2.57 

Coeficiente de solvencia (%) 59.55 55.76 52.50 48.83 42.48 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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Ultracongelados Virto presenta una mejor solvencia que sus competidores durante los 

cinco períodos revisados, pero también se vislumbra una tendencia a la baja de este 

mismo ratio, lo cual podría deberse a las deudas contraídas durante los últimos períodos, 

y al apalancamiento que ha ido aumentando de igual forma. Por ello se ve afectada su 

autonomía financiera a medio y largo plazo, las cuales han ido disminuyendo 

paulatinamente durante los últimos años. Ultracongelados Virto también presenta un 

mejor historial de su coeficiente de solvencia sobre los otros dos competidores, pero 

igualmente ha disminuido con el pasar de los años. 

Figura 75: Ratio de solvencia de Ultracongelados Virto. 

Ratio de solvencia de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

En el gráfico de ratio de solvencia se observa como a pesar de tener buenos porcentajes, 

estos han ido disminuyendo en alrededor de un 20% entre el paso de cada año, debido 

principalmente a sus deudas, con las que se compromete anualmente, aun con esta 

tendencia se encuentra mejor que Navarra e historialmente es mucho mejor que Ardo. 

Tabla 65: Comparativa de la Solvencia del 2020. 

Comparativa de la Solvencia del 2020. 

Solvencia 2020 ARDO NAVARRA VIRTO 

Ratio de Solvencia (%) 182.39 126.53 173.87 

Ratios de autonomía financiera a medio y 
largo plazo 41.59 0.77 2.57 

Coeficiente de solvencia (%) 45.17 20.97 42.48 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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Figura 76: Comparativa de Solvencia del 2020. 

Comparativa de Solvencia del 2020. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Comparando la solvencia del 2020 entre las tres compañías se observa que es Ardo 

quien se encuentra con una mejor solvencia con 182%, lo cual corresponde también a 

poseer una mejor autonomía financiera tomando en cuenta los recursos y el valor de 

estos, pero es seguido de cerca por Virto, y el cual en general presenta mejores 

resultados dentro de los años pasados. Dejando a Navarra como el menos solvente de los 

tres, pero que aún mantiene un porcentaje de solvencia suficiente para hacer frente al 

total de su pasivo. 

 

4.4.1.5 Períodos medios  
Dentro del análisis de los períodos medios se encuentran principalmente tres indicadores, 
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número promedio de días que financian los proveedores a una empresa; por otro lado, la 

rotación de existencias consiste en el cociente de las ventas del período entre las 

existencias medias a precio de venta, lo que determina que tan frecuente entran y salen 

productos del inventario (o almacén) de una empresa (Expansión, 2022).  
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Tabla 66: Períodos medios de Ardo Foods. 

Períodos medios de Ardo Foods. 

ARDO FOODS 2016 2017 2018 2019 2020 

Rotación de activos netos -944.33 23.67 7.22 7.44 7.29 

Ratio de cobertura de intereses -22.71 -0.68 -50.48 -380.71 -15.77 

Rotación de las existencias 11.41 11.74 18.97 17.84 12.35 

Período de cobro (días) 57 55 52 57 30 

Período de crédito (días) 31 34 8 10 1 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 77: Períodos medios de Ardo Foods. 

Períodos medios de Ardo Foods. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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los 50 días y disminuyendo a 30 días para el 2020, lo cual marca un contraste importante 
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puede generar intereses con lo que concuerda con sus resultados negativos durante 

estos 5 años. 
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Tabla 67: Períodos medios de Congelados de Navarra. 

Períodos medios de Congelados de Navarra. 

CONGELADOS DE NAVARRA 2016 2017 2018 2019 2020 
Rotación de activos netos 1.55 1.66 1.90 1.89 1.71 

Ratio de cobertura de intereses 2.00 1.77 1.00 1.21 1.50 

Rotación de las existencias 2.30 2.11 2.34 2.46 2.38 

Período de cobro (días) 74 100 86 90 90 

Período de crédito (días) 76 82 62 55 50 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 78: Períodos medios de Congelados de Navarra. 

Períodos medios de Congelados de Navarra. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Congelados de Navarra mantiene una rotación de existencias constante de 2.3 días 

aproximadamente durante los 5 años analizados, probablemente por manejar una 
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alcanzado los 40 días entre que tiene que pagar y el día en que cobra a sus clientes, lo 

cual también podría ser causa de su deuda tan alta y la resta a sus ingresos de 

explotación dando un resultado neto mucho menor al de su potencial. 
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Tabla 68: Períodos medios de Ultracongelados Virto. 

Períodos medios de Ultracongelados Virto. 

ULTRACONGELADOS VIRTO 2016 2017 2018 2019 2020 
Rotación de activos netos 1.76 1.76 1.70 1.87 1.62 

Ratio de cobertura de intereses 35.78 70.14 27.57 36.57 10.40 

Rotación de las existencias 2.52 2.32 2.27 2.53 2.37 

Período de cobro (días) 59 63 67 67 52 

Período de crédito (días) 21 23 24 27 14 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 79: Períodos medios de Ultracongelados Virto. 

Períodos medios de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Ultracongelados Virto al igual que Congelados de Navarra mantiene una rotación de 

inventarios de alrededor de 2.3 días entre los 5 períodos, igual debido a su 

estandarización en el manejo de almacén y ventas, brindando una estabilidad en rotación 

de sus existencias. Por otra parte, Virto desde el 2016 ha brindado a sus clientes un 

período promedio alto de cobro de arriba de 50 días, mientras que el período de crédito 

que la empresa recibe era en promedio de 20 días, hasta el 2020 que bajo a 14 días. La 

principal diferencia entre Virto y Navarra sería que Virto en su estructura se conforma de 

menos pasivo (o deudas), lo cual le permite obtener mejores resultados netos que su 

competencia.  
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Tabla 69: Comparativa de períodos medios del año 2020. 

Comparativa de períodos medios del año 2020. 

Períodos medios 2020 ARDO NAVARRA VIRTO 

Rotación de activos netos 7.29 1.71 1.62 

Ratio de cobertura de intereses -15.77 1.50 10.40 

Rotación de las existencias 12.35 2.38 2.37 

Período de cobro (días) 30 90 52 

Período de crédito (días) 1 50 14 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 80: Comparativa de períodos medios del año 2020. 

Comparativa de períodos medios del año 2020. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Realizando una comparativa del 2020 de los períodos medios de los tres competidores, 

se observa que la empresa que obtiene el período de crédito mayor es Navarra de 

alrededor de 50 días, mientras que Ardo es el que posee el período de crédito menor de 

tan solo 1 día, lo cual corresponde a la cantidad de deuda que maneja cada compañía, 

siendo Navarra el que más deuda tiene y Ardo el que menos deuda posee.  
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período aproximado de 52 días y Navarra de 90 días, es importante señalar que estas dos 

empresas manejan mejores ingresos de ventas que Ardo, y uno de los factores de estos 

resultados podría ser el crédito que le otorgan a sus clientes.   

Por último, las rotaciones de las existencias tanto Virto como Navarra manejan alrededor 

de 2.3 días, mientras que Ardo tiene una rotación más lenta de 12 días en promedio, esto 

debido al menor manejo de ventas que posee la empresa. 

 

4.4.1.6 Equilibrio financiero  
El análisis del equilibro financiero se ha determinado por medio de la obtención del fondo 

de maniobra (capital circulante o capital de trabajo), dicho indicador se compone de los 

recursos financieros permanentes, los cuales residen posterior al financiamiento del activo 

fijo (Castillo Huaman, 2008). 

Tabla 70: Fondo de Maniobra de Ardo Foods. 

Fondo de Maniobra de Ardo Foods. 

ARDO FOODS 2016 2017 2018 2019 2020 

Fondo de Maniobra -573,778 3,301,784 2,667,471 1,512,026 752,984 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 81: Fondo de Maniobra de Ardo Foods. 

Fondo de Maniobra de Ardo Foods. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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Ardo Foods presenta un fondo de maniobra negativo durante el período del 2016, el cual 

se puede analizar y racionalizar como los pasivos circulantes financian los activos 

circulantes y parte del inmovilizado de la empresa. 

Aunque presentó un cambio radical para el 2017 donde su fondo de maniobra aumentó 

arriba de los 3 millones, lo que significa que parte del activo circulante está financiado con 

pasivos circulantes, el resto del activo circulante está financiado con fondos propios, su 

fondo de maniobra desde entonces ha ido disminuyendo gradualmente durante los 4 años 

siguientes, llegando a los 742 mil en el 2020. 

Tabla 71: Fondo de Maniobra de Congelados de Navarra. 

Fondo de Maniobra de Congelados de Navarra. 

CONGELADOS DE NAVARRA 2016 2017 2018 2019 2020 

Fondo de Maniobra 5,605,801 3,268,936 -1,227,742 11,167,588 21,257,162 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 82: Fondo de Maniobra de Congelados de Navarra. 

Fondo de Maniobra de Congelados de Navarra. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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Por parte de Congelados de Navarra, durante los períodos revisados ha presentado un 

fondo de maniobra inestable, que fue disminuyendo desde el 2016 hasta ser negativo en 

el 2018, a lo cual le siguió un aumento significativo para el 2019 que alcanzó los 11 

millones de capital circulante y siguió aumentando para el 2020, llegando a 21 millones de 

capital de trabajo, con ello se indica que el activo fijo está financiado íntegramente con 

recursos financieros de la empresa de carácter permanente. 

Tabla 72: Fondo de Maniobra de Virto. 

Fondo de Maniobra de Virto. 

ULTRACONGELADOS VIRTO 2016 2017 2018 2019 2020 

Fondo de Maniobra 73,033,263 75,632,080 87,620,564 67,199,949 73,084,535 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 83: Fondo de Maniobra de Virto. 

Fondo de Maniobra de Virto. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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operar y continuar con sus actividades y producción, lo que puede indicar que la 

compañía posee un óptimo grado de liquidez, continuando con un financiamiento con 

recursos a largo plazo de los activos circulantes, dando como resultado que 

Ultracongelados Virto pueda, sin dificultades o problemas, cumplir con sus compromisos 

de pago dentro del corto plazo.  

Tabla 73: Comparativa de Fondo de Maniobra del 2020. 

Comparativa de Fondo de Maniobra del 2020. 

Equilibrio financiero 2020 ARDO NAVARRA VIRTO 

Fondo de Maniobra 752,984 21,257,162 73,084,535 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 84: Comparativa de Fondo de Maniobra del 2020. 

Comparativa de Fondo de Maniobra del 2020. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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que Navarra se encuentra con un capital circulante mayor pero que es tres veces menor 

al de Virto, el cual hasta el momento se ha consolidado como una empresa más estable, 

competente, y más saludable financieramente hablando. 

 

4.4.1.7 Nivel de endeudamiento 
Por medio de la obtención de los indicadores de endeudamiento se obtiene una 

visualización de la manera en la cual una empresa logra financiar sus activos contrayendo 

deudas a terceros, independientes de la compañía, usualmente instituciones bancarias; 

con dichos indicadores se determina la relación entre deuda y patrimonio propio (Block 

Stanley & Hirt, 2001; Correa G. et al., 2010).   

Para el análisis del nivel de endeudamiento de la competencia se obtuvieron dos tipos de 

porcentajes, el primero referente a la estructura dentro del Pasivo y Capital propio (ratio 

de porcentaje de endeudamiento) y el segundo que muestra un porcentaje basado en su 

Pasivo total. 

Tabla 74: Índices de endeudamiento de Ardo Foods. 

Índices de endeudamiento de Ardo Foods. 

ARDO FOODS 2016 2017 2018 2019 2020 

Ratio de porcentaje de endeudamiento 11.05 0.003 2.08 1.95 2.06 

Ratio de coste medio de la financiación 
externa 0.02 60.39 0.01 0.01 0.13 

Ratio de cobertura del servicio de la 
deuda -1.74 -0.001 -2.12 -1.25 -4.30 

Ratio de cobertura de intereses -22.71 -0.68 -50.48 -380.71 -15.77 

Endeudamiento (%) 100.39 83.18 58.31 62.29 54.83 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Ardo Foods ha obtenido una cobertura negativa del servicio de la deuda y de intereses 

durante todos sus períodos, pero ha mantenido una disminución de su porcentaje de 

deuda a través del tiempo pasando del 100% al 54%, Ardo ha reducido su 

endeudamiento, pero a costo de sus resultados, cada vez se financia menos con capital 
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de terceros lo que ocasiona que tenga menos recursos para su operación y los cuales 

también se ven reflejados en sus pobres resultados. 

Figura 85: Endeudamiento de Ardo Foods. 

Endeudamiento de Ardo Foods. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Tabla 75: Índices de endeudamiento de Congelados Navarra. 

Índices de endeudamiento de Congelados Navarra. 

CONGELADOS DE NAVARRA 2016 2017 2018 2019 2020 

Ratio de porcentaje de endeudamiento 44.16 48.60 53.30 55.41 57.06 

Ratio de coste medio de la financiación 
externa 0.03 0.02 0.02 0.02 0.03 

Ratio de cobertura del servicio de la 
deuda 22.46 -151.95 -138.74 31.23 -740.85 

Ratio de cobertura de intereses 2.00 1.77 1.00 1.21 1.50 

Endeudamiento (%) 70.76 76.91 77.56 79.01 79.03 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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Figura 86: Endeudamiento de Congelados de Navarra. 

Endeudamiento de Congelados de Navarra. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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Ultracongelados Virto. 
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ULTRACONGELADOS VIRTO 2016 2017 2018 2019 2020 

Ratio de coste medio de la financiación 
externa 0.01 0.00 0.00 0.00 0.00 

Ratio de cobertura del servicio de la 
deuda 16.74 -9.86 560.23 93.35 8.62 

Ratio de cobertura de intereses 35.78 70.14 27.57 36.57 10.40 

Endeudamiento (%) 40.45 44.24 47.50 51.17 57.52 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 87: Endeudamiento de Ultracongelados Virto. 

Endeudamiento de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Ultracongelados Virto maneja ratios de cobertura más saludables en comparación a los de 

Ardo y Navarra, aunque no sean muy estables y tengan diferencias significativas entre 

períodos. Por otra parte, mantiene una estructura razonable de endeudamiento con una 

tendencia al alza durante estos 5 años, y tiene un porcentaje de endeudamiento menor al 

60%, que ha ido aumentando desde el 2016 con 40% al 2020 con 57%, esto ha raíz que 

ha adquirido más deudas a corto y largo plazo en los últimos años. En cuestión de 

endeudamiento Virto parece estable, con menor porcentaje que Navarra y con un 

porcentaje similar en el 2020 al de Ardo (pero con resultados netos muy superiores a los 

de su competidor). 
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Tabla 77: Comparativa de índices de endeudamiento del 2020. 

Comparativa de índices de endeudamiento del 2020. 

Endeudamiento 2020 ARDO NAVARRA VIRTO 

Ratio de porcentaje de endeudamiento 2.06 57.06 38.43 
Ratio de coste medio de la financiación 

externa 0.13 0.03 0.00 

Ratio de cobertura del servicio de la deuda -4.30 -740.85 8.62 

Ratio de cobertura de intereses -15.77 1.50 10.40 

Endeudamiento (%) 54.88 79.03 57.52 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 88: Comparativa de endeudamiento en 2020. 

Comparativa de endeudamiento en 2020. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

De la comparativa en el 2020 de los índices de endeudamiento entre los tres 

competidores, resalta que Navarra es el más endeudado con casi un 80% de 

endeudamiento, mientras que Ardo es el menos endeudado pero porcentualmente está 

muy cercano a Virto, esta última empresa mantiene unos ratios de cobertura al servicio de 

la deuda y de intereses positivos y mejores a los de su competencia, por ello se podría 

decir que es la compañía entre las estas tres que obtiene mejor provecho a su 

financiación ajena. 
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4.4.1.8 Análisis de la rentabilidad económica 
Por medio del análisis del rendimiento total de una inversión se logra medir la relación 

entre el beneficio obtenido por una compañía antes de agregarles o restarles los intereses 

e impuestos y el total del activo, resultando en la medida de la inversión requerida para el 

logro y obtención de dicho rendimiento, de esto depende la rentabilidad económica 

(Bonsón et al., 2009). 

Tabla 78: Rentabilidad económica de Ardo Foods 

Rentabilidad económica de Ardo Foods 

ARDO FOODS 2016 2017 2018 2019 2020 
Rentabilidad Económica (ROA) (%) -4.27 -0.15 -1.11 -4.85 -4.12 

Rentabilidad de Explotación (%) -3.86 0.21 -0.48 -3.86 -2.88 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 89: Rentabilidad económica de Ardo Foods. 

Rentabilidad económica de Ardo Foods. 

 

Fuente: Con base en los datos de SABI (2020). 

Ardo Foods al obtener resultados negativos desde el 2016 hasta el 2020, se vuelve más 

que evidente que su rentabilidad económica presentaría una cantidad negativa con unos 

resultados muy bajos sobre todo en el 2019. Revisando su rentabilidad de explotación se 

observa que en el 2017 comenzaba a tener un resultado positivo (aunque no muy 

significativo) pero el cual al siguiente año disminuyó y continúo disminuyendo para el año 

siguiente. 
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Tabla 79: Rentabilidad económica de Congelados de Navarra. 

Rentabilidad económica de Congelados de Navarra. 

CONGELADOS DE NAVARRA 2016 2017 2018 2019 2020 

Rentabilidad Económica (ROA) (%) 2.51 1.90 1.29 1.53 2.69 

Rentabilidad de Explotación (%) 8.17 6.56 5.99 5.01 6.12 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 90: Rentabilidad económica de Congelados de Navarra. 

Rentabilidad económica de Congelados de Navarra. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

En el caso de Congelados de Navarra, su rentabilidad económica disminuyó del 2016 

hasta el 2018, donde a partir de allí comenzó a aumentar cada año. Además, posee un 

rendimiento de sus activos muy superiores a los de Ardo Foods. Su rentabilidad de 

explotación era mayor en el 2016, de 8.17%) a pesar de ello el período con mejor 

rentabilidad económica fue el 2020 con un 2.69% (y cuya rentabilidad de explotación fue 

de 6.12%). 
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Tabla 80: Rentabilidad económica de Ultracongelados Virto. 

Rentabilidad económica de Ultracongelados Virto. 

ULTRACONGELADOS VIRTO 2016 2017 2018 2019 2020 

Rentabilidad Económica (ROA) (%) 2.70 3.65 2.22 3.35 1.66 

Rentabilidad de Explotación (%) 6.06 6.48 4.89 6.18 4.68 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 91: Rentabilidad económica de Ultracongelados Virto. 

Rentabilidad económica de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Ultracongelados Virto presenta al igual que Navarra una rentabilidad económica positiva, 

cuyos mejores resultados se presentaron en los años 2017 y 2019, y su menor 

rentabilidad es de 1.66% del período 2020. Revisando la tendencia de la rentabilidad 

económica de Virto, se puede ver que un año aumenta y al otro año disminuye, y así 

sucesivamente, se mantiene en un margen de cambios entre años, los cuales dependen 

de los resultados de explotación de cada año y el rendimiento de sus activos. 
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Tabla 81: Comparación de la rentabilidad económica del 2020. 

Comparación de la rentabilidad económica del 2020. 

Rentabilidad Económica 2020 ARDO NAVARRA VIRTO 

Rentabilidad Económica (ROA) (%) -4.12 2.69 1.66 

Rentabilidad de Explotación (%) -2.88 6.12 4.68 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 92: Comparación de la rentabilidad económica del 2020. 

Comparación de la rentabilidad económica del 2020. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Realizando la comparativa de la rentabilidad económica durante el 2020 entre las tres 

empresas competidoras, se determina que Congelados de Navarra posee la mejor 

rentabilidad económica con 2.69%, y Ardo Foods la peor rentabilidad con -4.12%, 

siguiendo esta misma tendencia se encuentra su rentabilidad de explotación, siendo 

Navarra el más rentable en explotación y más rentable económicamente, obteniendo 

mayor rendimiento sobre sus activos que los otros competidores. 
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4.4.1.9 Análisis de la rentabilidad financiera 
La importancia del análisis de la rentabilidad financiera se basa en la medición de la 

relación existente entre el beneficio neto y el total del patrimonio (Bonsón et al., 2009). 

Considerada generalmente como el indicador de rentabilidad con mayor relevancia debido 

a que considera el resultado de explotación de una compañía sustrayendo los intereses e 

impuestos. 

Tabla 82: Rentabilidad financiera de Ardo Foods. 

Rentabilidad financiera de Ardo Foods. 

ARDO FOODS 2016 2017 2018 2019 2020 

Rentabilidad Financiera (ROE) (%) 1,135.97 -2.22 -2.65 -12.92 -9.69 

Rentabilidad sobre recursos propios (%) 1,135.97 -2.22 -2.65 -12.92 -9.69 

Rentabilidad sobre el activo total (%) -4.47 -0.37 -1.10 -4.87 -4.38 

Margen de beneficio (%) -1.20 -0.09 -0.35 -1.68 -1.30 
 

Fuente: Con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 93: Rentabilidad financiera de Ardo Foods. 

Rentabilidad financiera de Ardo Foods. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Dentro de la rentabilidad financiera de Ardo Foods, presenta un período excesivamente 

alto, en específico el del 2016, debido principalmente al tener resultados negativos donde 

no incurren impuestos, por ello su rentabilidad financiera es igual a su rentabilidad sobre 

recursos propios, cuyo porcentaje cae estrepitosamente en el 2017 y continua con una 
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tendencia de diminución con el pasar de los años. Manteniendo una rentabilidad sobre el 

activo y un margen de beneficio negativo durante los 5 años. 

Tabla 83: Rentabilidad financiera de Congelados Navarra. 

Rentabilidad financiera de Congelados Navarra. 

CONGELADOS DE NAVARRA 2016 2017 2018 2019 2020 

Rentabilidad Financiera (ROE) (%) 3.93 4.38 0.43 1.11 3.06 

Rentabilidad sobre recursos propios (%) 3.44 3.95 0.39 1.01 2.81 

Rentabilidad sobre el activo total (%) 1.01 0.91 0.09 0.21 0.59 

Margen de beneficio (%) 1.28 1.24 0.11 0.25 0.72 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 94: Rentabilidad financiera de Congelados de Navarra. 

Rentabilidad financiera de Congelados de Navarra. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Congelados de Navarra mantiene una rentabilidad financiera positiva, la cual presentó 

una caída para el 2018, pero posteriormente se ha ido recuperando y parece poseer una 

tendencia al alza. Su rentabilidad financiera más alta fue de 4.38% en el 2017 aunque su 

margen de beneficio más alto se presentó un año anterior con 1.28%. Navarra a pesar de 

presentar un período bajo en rentabilidad, se podría decir que posee la capacidad de 

recuperarse y si continua con la tendencia que presenta en sus dos últimos años, 
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pudiendo alcanzar e incluso llegar a superar la rentabilidad que obtuvo durante el 2016 y 

2017. 

Tabla 84: Rentabilidad financiera de Ultracongelados Virto. 

Rentabilidad financiera de Ultracongelados Virto. 

ULTRACONGELADOS VIRTO 2016 2017 2018 2019 2020 

Rentabilidad Financiera (ROE) (%) 5.37 6.94 4.39 7.11 3.42 

Rentabilidad sobre recursos propios (%) 5.25 6.81 4.31 6.98 3.36 

Rentabilidad sobre el activo total (%) 3.13 3.80 2.26 3.41 1.43 

Margen de beneficio (%) 2.82 3.54 2.17 3.24 1.50 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 95: Rentabilidad financiera de Ultracongelados Virto. 

Rentabilidad financiera de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Ultracongelados Virto presenta una rentabilidad financiera con una tendencia muy similar 

a la presentada en su rentabilidad económica, donde en un año aumenta y al otro 

disminuye, a pesar de esto obtiene una rentabilidad financiera mejor que la de su 

competencia durante estos 5 años. También posee un mayor margen de beneficio y una 

mejor rentabilidad sobre el activo total. Cabe destacar que, en este rubro, su peor año fue 

el 2020 donde bajo de 7.11% de ROE hasta un 3.42%. 
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Tabla 85: Comparación de la rentabilidad financiera del 2020. 

Comparación de la rentabilidad financiera del 2020. 

Rentabilidad Financiera 2020 ARDO NAVARRA VIRTO 

Rentabilidad Financiera (ROE) (%) -9.69 3.06 3.42 

Rentabilidad sobre recursos propios (%) -9.69 2.81 3.36 

Rentabilidad sobre el activo total (%) -4.38 0.59 1.43 

Margen de beneficio (%) -1.30 0.72 1.50 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 96: Comparación de la rentabilidad financiera del 2020. 

Comparación de la rentabilidad financiera del 2020. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Realizando la comparación de la rentabilidad financiera durante el 2020 de las tres 

empresas competidoras, se observa que a pesar de que en rentabilidad económica 

Congelados de Navarra obtuvo mejores resultados, es Ultracongelados Virto quien 

obtiene resultados más altos en ROE, aunque la diferencia no sea tan alta entre una y 

otra. Por en cambio, Ardo Foods, se encuentra con una rentabilidad financiera de -9.69%, 

sobresaliendo como la peor de las 3 empresas. 
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4.4.1.10 Análisis del apalancamiento financiero 
Se podría definir al apalancamiento financiero como el endeudamiento de una empresa, 

tomando en cuenta que este efecto de apalancamiento sucede en el momento que se 

origina una diferencia proporcional de la rentabilidad financiera, debido a un cambio 

dentro de la rentabilidad económica, siendo exclusiva dicha situación cuando se presenta 

deuda dentro de la compañía (Bonsón et al., 2009). 

Tabla 86: Apalancamiento financiero de Ardo Foods. 

Apalancamiento financiero de Ardo Foods. 

ARDO FOODS 2016 2017 2018 2019 2020 
Apalancamiento financiero -266.10 14.80 2.39 2.67 2.35 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Ardo Foods presenta como un año atípico el 2016 con un resultado completamente 

distinto al de sus otros años, debido a los cambios que tuvo entre el 2016 y 2017, ya que 

para el 2016 presento fondos propios negativos, no poseía deuda a largo plazo y tenía un 

resultado del ejercicio negativo de más de 1 millón de euros. En el 2017 obtuvo un 

apalancamiento de 14.8, el cual disminuyó hasta un 2.39 para el 2018, y se mantiene en 

un rango del 2 durante los años siguientes, lo cual corresponde a la poca deuda que 

maneja la empresa. 

Tabla 87: Apalancamiento financiero de Congelados de Navarra. 

Apalancamiento financiero de Congelados de Navarra. 

CONGELADOS DE NAVARRA 2016 2017 2018 2019 2020 
Apalancamiento financiero 1.56 2.30 0.33 0.73 1.14 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Congelados de Navarra, disminuyó su endeudamiento para el 2018, pero ha comenzado 

a subir desde el 2019. Aun con esto, su apalancamiento mayor ha sido el del 2017 de 2.3. 

Tabla 88: Apalancamiento financiero de Ultracongelados Virto. 

Apalancamiento financiero de Ultracongelados Virto. 

ULTRACONGELADOS VIRTO 2016 2017 2018 2019 2020 
Apalancamiento financiero 1.99 1.90 1.98 2.12 2.05 

 
Nota: Elaboración propia con base en a los datos de SABI (2020). 
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Ultracongelados Virto, ha mantenido un apalancamiento constante en promedio de 2, se 

presenta como la empresa más estable en cuestión de endeudamiento de entre los tres. 

Tabla 89: Comparativa del apalancamiento financiero del 2020. 

Comparativa del apalancamiento financiero del 2020. 

Apalancamiento financiero 2020 ARDO NAVARRA VIRTO 

Apalancamiento financiero 2.35 1.14 2.05 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Figura 97: Comparativa del apalancamiento financiero del 2020. 

Comparativa del apalancamiento financiero del 2020. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Dentro de la comparativa del apalancamiento financiero del 2020, Ardo es quien presenta 

un apalancamiento mayor del 2.35 y Navarra el de menor apalancamiento con 1.14, 

aunque Virto este más apalancada que Navarra, obtiene un incremento mayor dentro de 

su rentabilidad financiera y esto podría ser porque adquiere una cantidad adicional de 

deudas iguales al coste. 
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4.4.1.11 Análisis de la productividad  
Dentro del análisis de la productividad se realizó una revisión en función a la cifra de 

negocios, al número de empleados y al valor agregado de cada una de las empresas 

competidoras que han presentado a lo largo de los períodos revisados.  

Tabla 90: Productividad de Ardo Foods 

Productividad de Ardo Foods 

ARDO FOODS 2016 2017 2018 2019 2020 

Importe neto de la cifra de 
negocios 83,167,843 89,577,675 76,398,806 69,091,428 61,434,589 

Valor agregado 1,006,511 2,105,782 1,933,594 1,698,872 1,299,098 

Beneficio por empleado -22 -2 -6 -24 -20 

Ingresos de explotación por 
empleado 1,870 1,927 1,611 1,430 1,514 

Costes de los trabajadores / 
Ingresos de explotación (%) 2.24 2.27 2.65 3.76 2.95 

Productividad por empleado 22,366.91 44,803.87 40,283.21 34,670.86 31,685.32 

Productividad sobre importe 
neto CN 0.01 0.02 0.03 0.02 0.02 

Productividad por gastos de 
personal 0.53 1.02 0.95 0.64 0.71 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Dentro del análisis de la productividad de Ardo Foods, se logran determinar los siguientes 

puntos: 

• El importe neto que presenta en la cifra de negocios ha continuado disminuyendo con 

el pasar de los años, al igual que su valor agregado. 

• Presenta un beneficio por empleado negativo durante los 5 años. 

• Tanto sus ingresos de explotación por empleado como su productividad por empleado 

han ido disminuyendo desde el 2018, y han seguido esa tendencia el resto de los 

años. 

• Al contar con poco personal presenta unos costes de trabajadores sobre ingresos de 

explotación bajos (aun con sus malos resultados de explotación). 

• Su productividad por importe neto es de apenas 0.02, mientras que su productividad 

por gastos de personal va desde 0.53 al 1.02, llegando en el 2020 a 0.71.  
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Tabla 91: Productividad de Congelados de Navarra. 

Productividad de Congelados de Navarra. 

CONGELADOS DE 
NAVARRA 2016 2017 2018 2019 2020 

Importe neto de la cifra de 
negocios 136,406,223 162,685,644 185,817,126 207,801,870 208,604,480 

Valor agregado 29,265,908 31,820,501 31,254,015 32,504,760 37,576,617 

Beneficio por empleado 3 4 0 1 2 

Ingresos de explotación 
por empleado 245 283 311 308 276 

Costes de los 
trabajadores / Ingresos de 

explotación (%) 
11.36 10.48 9.41 9.71 10.95 

Productividad por 
empleado 52,636.53 55,340 52,264.24 48,083.96 49,638.86 

Productividad sobre 
importe neto CN 0.21 0.20 0.17 0.16 0.18 

Productividad por gastos 
de personal 1.89 1.87 1.78 1.61 1.64 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Dentro de la productividad de Congelados de Navarra, se observa lo siguiente: 

• El importe neto de su cifra de negocios ha presentado un continuo aumento desde 

2016 al 2020, al igual que su valor agregado (exceptuando el 2018 donde bajo). 

• Su beneficio por empleado ha sido inestable, subiendo y bajando, llegando a obtener 

un beneficio 0 para el 2018. 

• Sus ingresos de explotación por empleado y su productividad por empleado 

disminuyeron en el 2018, posteriormente han ido aumentando. 

• Su productividad por importe neto y su productividad por gastos de personal siguen la 

misma tendencia que la productividad por empleado, disminuyendo por el 2018 y 

aumentando los siguientes años.  
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Tabla 92: Productividad de Ultracongelados Virto. 

Productividad de Ultracongelados Virto. 

ULTRACONGELADOS 
VIRTO 2016 2017 2018 2019 2020 

Importe neto de la cifra 
de negocios 265,733,075 290,629,921 311,066,966 357,168,060 363,240,146 

Valor agregado 31,167,574 36,199,994 33,269,692 40,876,433 39,992,912 

Beneficio por empleado 17 20 13 20 8 

Ingresos de explotación 
por empleado 594 572 583 612 537 

Costes de los 
trabajadores / Ingresos 

de explotación (%) 
5.79 6.21 5.84 5.33 6.11 

Productividad por 
empleado 69,570.48 71,119.83 62,070.32 69,517.74 58,726.74 

Productividad sobre 
importe neto CN 0.12 0.12 0.11 0.11 0.11 

Productividad por gastos 
de personal 2.02 2.00 1.82 2.13 1.79 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Dentro del análisis de la productividad de Ultracongelados Virto, presenta las siguientes 

características: 

• Ha incrementado el importe neto de la cifra de negocios desde 2016 al 2020, en 

cambio su valor agregado ha sido inconstante ya que, durante el 2017 aumentó, 

en el 2018 disminuyó, en el 2019 aumentó y para el 2020 volvió a disminuir.  

• Su beneficio por empleado ha alcanzado un máximo de 20 y un mínimo de 8 para 

el 2020, en parte este resultado se ha visto afectado por el aumento de 

trabajadores que presenta Virto durante estos períodos. 

• Sus ingresos de explotación por empleado y su productividad por empleado han 

sido inconstantes puesto que no presentan una tendencia clara de disminución o 

aumento, pero también estables porque se manejan en rangos aproximados el 

primero entre 537 a 612 y el segundo entre 58 mil a 70 mil aproximadamente. 

• Su productividad por importe neto es estable entre 0,12 y 0,11, y por gastos de 

personal es algo variable disminuyendo hasta el 2018, luego aumentando para 

2019 y volviendo a disminuir al 2020. 
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Tabla 93: Comparativa de la productividad del 2020. 

Comparativa de la productividad del 2020. 

Productividad 2020 ARDO NAVARRA VIRTO 

Importe neto de la cifra de negocios 61,434,589 208,604,480 363,240,146 

Valor agregado 1,299,098 37,576,617 39,992,912 

Beneficio por empleado -20 2 8 

Ingresos de explotación por empleado 1,514 276 537 
Costes de los trabajadores / Ingresos de 

explotación (%) 2.95 10.95 6.11 

Productividad por empleado 31,685.32 49,638.86 58,726.74 

Productividad sobre importe neto CN 0.02 0.18 0.11 

Productividad por gastos de personal 0.71 1.64 1.79 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Comparando los índices de productividad de los tres competidores durante el 2020, se 

concluye que Virto posee la mejor cifra de negocios, el mejor valor agregado, el beneficio 

por empleado más alto y la productividad por gastos de personal más altos. Por otro lado, 

Ardo es el único que presenta un beneficio por empleado negativo, pero presenta el 

ingreso de explotación por empleado más alto, resultante de su poco personal en 

comparación al de su competencia. Navarra obtiene una productividad por importe neto 

mayor y también obtiene los mayores costes de los trabajadores sobre los ingresos de 

explotación, lo cual se debe principalmente a que es el que posee una cantidad más 

grande de empleados.  

Figura 98: Comparativa de la productividad por empleado del 2020 

Comparativa de la productividad por empleado del 2020 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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De acuerdo con la productividad por empleado del 2020, hay una clara diferencia entre las 

3 empresas competidoras, dominando Ultracongelados Virto, seguido de Navarra con una 

diferencia aproximada de 9 mil, y quedando en último Ardo Foods con un resultado de un 

poco más de la mitad del resultado de Virto. 

Figura 99: Comparativa productividad por cifra de negocios del 2020. 

Comparativa productividad por cifra de negocios del 2020. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Revisando la productividad por cifra de negocios, Navarra se posiciona como la más alta, 

seguido por Virto, y quedando hasta el final Ardo con una productividad mucho menor. De 

acuerdo con el análisis económico financiero de los tres principales competidores de 

Frigorizados La Huerta en España, se observa que hay un competidor que no presenta 

buenos resultados financieros durante los cinco períodos revisados, por otro lado, las 

otras dos compañías poseen resultados competentes.  

Del análisis se concluye que Ardo Foods es la empresa más inestable y ha obtenido 

resultados negativos continuos durante sus últimos 5 períodos, y resalta que esta 

empresa sustenta gran parte de su operación en sus fondos propios y en deudas a corto 

plazo. Por otro lado, Congelados de Navarra tiene una buena rentabilidad económica, 

pero tiene un alto margen de endeudamiento, con el cual se reducen sus resultados netos 

del ejercicio en grandes cantidades, en comparación con sus resultados de explotación 

los cuales son superiores a los de la competencia. Por último, se encuentra 

Ultracongelados Virto, que de acuerdo con sus estados financieros presenta los mejores 

resultados, la mejor rentabilidad financiera, además de poseer una mayor estabilidad que 

los otros dos competidores, y una constante tendencia de crecimiento de la empresa.  
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4.4.2 Análisis de fortalezas y debilidades 
Dentro del análisis de fortalezas y debilidades de los competidores, se realizó 

primeramente una comparativa con el sector de productos congelados en España, para 

determinar que posición obtienen dentro de la comparación con múltiples empresas 

dentro de ese mismo sector; también se realizó un análisis sobre el crecimiento de las 

compañías rivales basándose en factores como el número de empleados, el resultado 

neto y el fondo de maniobra; seguido de un breve análisis de las fuerzas de Porter donde 

se describe de qué manera afecta particularmente cada fuerza dentro del sector y a la 

competencia; finalmente se incluyen dos análisis basados en los modelos de PEST(EL) y 

FODA, donde resaltan los puntos y eventos más relevantes que pudieran afectar a las 

compañías dentro de ese sector y mercado en específicos. 

 

4.4.2.1 Comparativa con el sector 
De acuerdo con la información otorgada por La Huerta, se han identificado los tres 

principales competidores dentro del sector de procesado y conservación de frutas y 

hortalizas en España, los cuales son Ultracongelados Virto, Ardo Foods y Congelados de 

Navarra. Los tres competidores comparten varias características con La Huerta, como lo 

son los productos, el sector donde operan y exportan gran parte de sus productos, 

además de tener una gama amplia de los productos congelados, principalmente en 

verduras.  

Para la realización de la comparativa con el sector, se realizó un análisis a través del cual 

se comparan los ratios de los 3 competidores con los ratios establecidos por la Central de 

Balances del Banco de España. Con la utilización de la información del año 2020 

obtenidos en SABI, y los datos del 2020 que se encuentran englobados en la Clasificación 

Nacional de Actividades Económicas, con el sector denominado como C103 

correspondiente al Procesado y conservación de frutas y hortalizas.  

El análisis reside en una comparación de los 3 competidores y su situación con el 

promedio de otras empresas del sector en España. Para ello el Banco de España 

determina una distribución estadística por medio de cuartiles para cada uno de los ratios 

denominados, con ellos se puede llegar saber la posición o situación relativa en la que se 

encuentra una compañía con respecto a las demás empresas del sector seleccionado, 
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además de poder vislumbrar si los competidores analizados están mejor o peor situados 

dentro del sector de la muestra estadística, tomando en cuenta que si el valor del ratio 

está por debajo del primer cuartil se encuentra entre el 25% de las empresas con 

resultado más bajo de la muestra, con un valor por encima del primero y menor del 

segundo cuartil se encuentra entre 50% de los resultados de las empresas de la muestra, 

y arriba del segundo cuartil y debajo del tercero, se encuentra con un resultado arriba del 

50%, y arriba del tercer cuartil, la empresa se localiza con un resultado más alto del 75% 

de las empresas del sector dentro de la de la muestra estadística (Banco de España, 

2020). 

Tabla 94: Comparación de ratios sectoriales con los competidores en España. 

Comparación de ratios sectoriales con los competidores en España. 

RATIOS Q1 Q2 Q3 ARDO NAVARRA VIRTO 

Costes operativos, beneficios y 
rentabilidades 

      

R03 Resultado económico bruto / Cifra neta 
de negocios 1.82 5.39 12.37 -1.23% 3.27% 1.76% 

R04 Resultado económico bruto / Total 
deuda neta 1.70 9.18 24.17 -7.51% 3.41% 2.89% 

R16 Cifra neta de negocios / Total activo 53.96 85.12 125.04 333.62% 82.40% 94.74% 

R12 Resultado después de impuestos / 
Fondos propios 0.24 3.47 11.45 -9.69% 2.49% 3.05% 

Gastos e ingresos financieros       

R07 Gastos financieros y asimilados / Cifra 
neta de negocios 0.07 0.37 0.99 0.08% 2.18% 0.17% 

Estructura del pasivo       

R22 Fondos propios / Total patrimonio neto 
y pasivo 21.35 41.25 66.08 45.17% 20.97% 42.48% 

R27 Deudas a medio y largo plazo/ Total 
patrimonio neto y pasivo 0.12 12.98 31.04 1.09% 27.17% 16.55% 

R28 Deudas a corto plazo / Total 
patrimonio neto y pasivo 16.73 31.76 53.23 53.74% 51.86% 40.96% 

 
Nota: Elaboración propia con base en el Banco de España (2020) y en los datos de Sabi (2020a, 

2020c, 2020b). 



 

Página | 219  

Analizando la tabla de la comparación de ratios sectoriales con los principales 

competidores de La Huerta en España, se encontró que en el ratio con clave R03, el cual 

compara los márgenes brutos obtenidos de la explotación y actividades de la empresa, 

donde también se establece el nivel de rentabilidad económica en comparación con el 

promedio de las empresas, destaca que Ardo Foods y Ultracongelados Virto se 

encuentran dentro del Q1 con ello se ubican dentro del 25% de las empresas con peor 

resultado económico, cabe señalar que Ardo presenta resultados económicos negativos 

durante varios períodos, por otra parte Congelados de Navarra se ubica en el Q2 con el 

50% de las empresas del sector. 

Dentro del ratio R04, el cual compara la capacidad que posee una organización para 

hacer frente a sus deudas partiendo de su principal actividad, Ardo se ubica en el Q1 con 

un resultado dentro del 25% de las compañías que presentan los resultados más pobres o 

bajos, por otro lado, Navarra y Virto se localizan por debajo del cuartil 2 en donde se 

ubican el 50% de las empresas del sector. 

El ratio R16 es otro componente de la rentabilidad económica, resultado de la cifra de 

negocios sobre el total del activo, en donde Ardo se encuentra arriba del Q3, debido a sus 

bajos activos totales y no tanto a su gran cifra de negocio, por ello da un ratio 

sobresaliente de 333%, en cambio Navarra y Virto se localizan sobre el Q2 y debajo del 

Q3, lo cual los pone por encima del 50% de las empresas del sector en rentabilidad 

económica. 

Revisando el ratio R12, donde se indica la rentabilidad financiera, Ardo presenta un 

resultado negativo con lo cual se localiza entre el 25% de las empresas con rentabilidad 

financiera más baja, en cambio Virto y Navarra se encuentren dentro del 50% de las 

empresas por debajo del ratio del Q2. El R07 es un ratio que resultante sobre los gastos 

financieros entre la cifra de negocios, donde Virto y Ardo se encuentran dentro del 50% de 

las empresas del sector, mientras que Navarra se encuentra entre el 25% de las 

empresas con gastos financieros más altos. Mientras que el ratio R22 establece y 

determina la autonomía financiera que posee cada compañía, Navarra se encuentra entre 

el 25% con menos fondos propios sobre el total del patrimonio neto y pasivo, y Virto y 

Ardo se localizan arriba del 50% de las empresas del sector. 

Dentro del ratio R27, con el cual se muestra el nivel que tiene una empresa de deuda a 

largo plazo en su estructura financiera, Ardo se ubica por debajo del 50% de las 
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empresas, mientras que Virto se localiza arriba del 50%, y Navarra se queda por debajo 

del 25% de las compañías con deudas mayores a largo plazo. Por otro lado, el ratio R28 

señala el nivel de deuda corto plazo obtenido dentro de la estructura financiera de cada 

empresa, ahí Virto y Navarra se posicionan por encima del 50% de las empresas con 

mayor deuda a corto plazo, por otra parte, Ardo se localiza entre 25% de las empresas 

con mayor deuda dentro del sector. 

 

4.4.3.2 Posición de crecimiento 
Para la revisión de la posición de crecimiento de la competencia de La Huerta en España, 

se utilizaron 3 factores principales, que ayudarán a visualizar el crecimiento que presenta 

cada una de las empresas competidoras, estos son: el importe neto de la cifra de 

negocios, el número de empleados y el fondo de maniobra. 

Con el importe neto de la cifra de negocios (o de ventas) se determina que margen del 

mercado en unidades monetarias ocupan cada una de las empresas dentro del mercado 

español, y si su negocio va en crecimiento o disminuyendo. 

Tabla 95: Comparativa del importe neto de la cifra de negocios. 

Comparativa del importe neto de la cifra de negocios. 

Importe neto de la cifra 
de negocios 2016 2017 2018 2019 2020 

Ardo Foods 83,167,843 89,577,675 76,398,806 69,091,428 61,434,589 

Congelados de Navarra 136,406,223 162,685,644 185,817,126 207,801,870 208,604,480 

Ultracongelados Virto 265,733,075 290,629,921 311,066,966 357,168,060 363,240,146 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

De acuerdo con el importe neto de la cifra de ventas se observa que tanto Virto como 

Navarra presentan un crecimiento y desarrollo de negocio, por en cambio Ardo ha ido 

decreciendo continuamente durante los cinco años analizados. Entre los 3 competidores 

el que mantiene un crecimiento mayor y constante es Ultracongelados Virto. 
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Figura 100: Comparativa del importe neto de la cifra de negocios. 

Comparativa del importe neto de la cifra de negocios. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

Con el número de empleados se dimensiona el tamaño de la empresa con el recurso 

humano, y si ha ido creciendo o a disminuido con el transcurso del tiempo. 

Tabla 96: Comparativa del número de empleados. 

Comparativa del número de empleados. 

Número de empleados 2016 2017 2018 2019 2020 

Ardo Foods 45 47 48 49 41 

Congelados de Navarra 556 575 598 676 757 

Ultracongelados Virto 448 509 536 588 681 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 
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Figura 101: Comparativa del número de empleados. 

Comparativa del número de empleados. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de SABI (2020). 

De acuerdo con el número de empleados, en comparativa Ardo Foods posee una menor 

cantidad de empleados que los otros dos competidores además de que su tendencia de ir 

aumentando el número de empleados se cayó dentro del 2020. Con gran diferencia se 

encuentra Ultracongelados Virto el cual pasó de tener 448 empleados en el 2016 a 681 

empleados en el 2020, tiene un continuo crecimiento durante estos períodos y por parte 

de Congelados de Navarra, entre las tres empresas competidoras analizadas, es la que 

más empleados posee y mantiene una tendencia de crecimiento durante el paso de los 

años, desde el 2016 con 556 empleados hasta el 2020 alcanzando la cifra de 757 

trabajadores, señal de un continuo crecimiento dentro de sus recursos humanos. 

El fondo de maniobra permite determinar si las empresas son capaces de seguir 

desarrollando sus actividades y operaciones dentro del corto plazo, y resulta un factor 

importante para visualizar si existe un crecimiento de la empresa en determinado 

mercado, ya que una disminución del fono de maniobra podría dificultar hacer frente a los 

gastos inmediatos a los que se enfrenta la empresa. 
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Tabla 97: Comparativa del fondo de maniobra. 

Comparativa del fondo de maniobra. 

Fondo de maniobra 2016 2017 2018 2019 2020 

Ardo Foods -573,778 3,301,784 2,667,471 1,512,026 752,984 

Congelados de Navarra 5,605,801 3,268,936 -1,227,742 11,167,588 21,257,162 

Ultracongelados Virto 73,033,263 75,632,080 87,620,564 67,199,949 73,084,535 
 

Nota: Elaboración propia con base en a los datos de SABI (2020). 

Con la comparativa del fondo de maniobra, se puede observar una clara diferencia entre 

las tres empresas, donde Ardo se encuentra con el fondo de maniobra más bajo el cual ha 

ido disminuyendo desde el 2019, luego se encuentra Navarra con una diferencia en el 

fondo de maniobra en comparación con Ardo, y en el 2018 con un fondo más bajo. Por 

último, Virto se encuentra como la mejor posicionada con su fondo de maniobra 

superando con creces a Navarra y dejando más atrás a la empresa Ardo, presentando un 

fondo de maniobra estable con el pasar de los años. 

Figura 102: Comparativa del fondo de maniobra. 

Comparativa del fondo de maniobra. 

 

Nota: Elaboración propia con base en a los datos de SABI (2020). 

De las tres empresas Virto se considera que goza de un crecimiento continuo dentro de 

su negocio, recursos humanos y fondo de maniobra lo cual le permite operar y seguir 
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creciendo y desarrollándose como empresa. Por su parte, Congelados de Navarra 

también cuenta con un crecimiento, aunque su fondo de maniobra es mucho menor al de 

Virto. Y en el caso de Ardo Foods, el cual presenta un decrecimiento y disminución en los 

tres aspectos analizados, si continuará con esta tendencia se podría pronosticar un ceso 

de operaciones o un cierre definitivo de la compañía, o al menos de las plantas 

localizadas en España. 

 

4.4.3.3 Fuerzas de Porter 
Por medio de una revisión general basada en las 5 fuerzas competitivas de Porter, 

enfocadas a la industria del sector de verduras congeladas en España, las cuales aplican 

para las tres empresas competidoras españolas y para Frigorizados La Huerta como la 

empresa que desea ingresar al mercado español. 

1) Amenaza de nuevos participantes: gran parte de las empresas que operan dentro del 

sector de verduras congeladas y en conserva son del tipo PYME, por ello la industria tiene 

mucha competencia, lo que dificulta la entrada de nuevos competidores al mercado. Por 

otro lado, la llegada de un nuevo competidor debería de venir acompañada de una 

distinción de producto (algo que aporte un valor agregado) o un precio preferencial (menor 

que el de la competencia) de esa manera la llegada del nuevo participante adquiriría más 

fuerza. Otro aspecto importante en la industria es que, al ser un producto de gran 

consumo, pero de difícil posicionamiento en la mente del consumidor de una marca en 

específico, hace que la llegada de nuevas marcas de un mismo producto, se vuelvan 

inmediatamente competidores entrando a la variedad de opciones que un cliente puede 

adquirir. Un aspecto determinante para que la llegada de un nuevo competidor impacte o 

no con las empresas establecidas en el sector, será la distribución que posee, 

determinando si su alcance será mayor que el de su competencia, o si se distribuirá a 

través de supermercados, o si tendrá algún convenio con ellos. 

2) Poder de negociación de proveedores: los principales proveedores de este sector 

serían los agricultores, seguidos de los distribuidores, y cadenas de supermercados. Los 

agricultores no tienen tanto poder sobre empresas de este sector, principalmente porque 

existe una gran producción que se genera en España de vegetales, donde varios 

agricultores ya trabajan para empresas en específico, por ello hay muchas opciones de 

proveedores, precios más reducidos y distintas calidades de productos. Pero por parte de 
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los supermercados y de distribuidores, donde ellos otorgan el servicio para hacer llegar el 

producto al cliente final, poseen un gran poder de negociación, un supermercado puede 

decidir qué productos congelados vende y cuales no, además de que la gran mayoría 

cuenta con sus propias marcas de vegetales congelados, dándoles mayor poder de 

negociación en esta industria. 

3) Poder de negociación de compradores: los clientes son sensibles a los precios y a la 

calidad de verduras congeladas, por ello poseen gran poder dentro de este sector, y 

también porque a diferencia de otros productos de consumo o de alimentos, los vegetales 

tanto frescos como congelados no poseen marcas tan posicionadas en la mente del 

consumidor, lo que hace que el cliente se decida más por el tamaño y precio del producto 

que por su marca, además de gozar de una gran variedad de productos, incluyendo 

vegetales frescos, los cuales también se convierten en otra opción para el consumidor. 

4) Amenaza productos sustitutos: hay una gran amenaza de productos sustitutos 

principalmente por parte de los vegetales y frutos frescos, ya que el consumidor al realizar 

una compra de cantidades o porciones pequeñas podrá ver más accesible la compra del 

producto fresco, el cual, en la mayoría de los casos, se puede vender en proporciones 

menores, a diferencia de los productos congelados que están determinados por una 

cantidad de gramos especifica. Otro producto sustituto son los platillos preparados 

congelados (como por ejemplo pizzas, woks, pastas, etc.), los cuales son muy comunes y 

aunque no suelen ser tan variados, presentan amenaza sobre todo a productos de 

vegetales congelados preparados (como mezclas de verduras). 

5) Rivalidad entre competidores: existe una gran competencia entre el sector, por la gran 

cantidad de marcas y productos disponibles y con acceso al mercado, también porque 

usualmente se venden en las mismas locaciones, lo que hace que su diferenciador de 

precio o de calidad sea definitivo a la hora en que un cliente vaya a comprar. Cabe 

señalar que los supermercados al contar con marcas propias de vegetales congelados 

ofrecen los precios más bajos, por lo que los otros competidores pueden decidirse 

principalmente entre una de estas dos opciones, la primera asociarse con el 

supermercado y manejar su producto como marca del propio supermercado, o 

diferenciarse con una alta calidad del producto, y ofrecer el valor agregado necesario para 

que el consumidor considere la compra a pesar de la diferencia entre los precios. 
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4.4.3.4 PEST(EL) 
El análisis PEST(EL) se realizó, tomando en cuenta el sector y la industria de vegetales 

congelados en España, donde se revisa los factores externos a las empresas. El análisis 

PEST(EL) se elaboró de manera breve y general para ser aplicable a cualquiera de las 

empresas competidoras y también para ser aplicable para Frigorizados La Huerta. 

Figura 103: PEST(EL) del sector de vegetales congelados en España. 

PEST(EL) del sector de vegetales congelados en España. 

 

Nota: Elaboración propia con base en la Asociación Española de Verduras Congeladas (2022) y al 

Ministerio de Industria Comercio y Turismo (2021). 
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4.4.3.5 FODA 
El análisis FODA se desarrolló en dos fases, la primera parte sobre las amenazas y 

oportunidades del sector general de vegetales y productos congelados en España, la cual 

aplica para todas las empresas competidoras. Mientras que la segunda fase se analizaron 

las fortalezas y debilidades de cada una de las compañías. 

Figura 104: Oportunidades y Amenazas. 

Oportunidades y Amenazas. 

 
Nota: Elaboración propia con base en la Asociación Española de Verduras Congeladas (2022) y al 

Ministerio de Industria Comercio y Turismo (2021). 

La mayor oportunidad que presentan las empresas competidoras en este sector es la 

disposición de un gran mercado como es la Unión Europea, lo cual les permite un libre 

comercio de sus productos y una facilidad de entrada, a diferencia de otras empresas 

ajenas a la Unión Europea las cuales solamente se encontrarían con diversas barreras 

comerciales. Y también se le considera una oportunidad al incremento del mercado y del 

sector, con el aumento del consumo cada vez más frecuente de verduras y alimentos 

congelados. Por el lado de amenazas, la amenaza más latente durante el 2022 ha sido el 

conflicto entre Ucrania y Rusia, que ha ocasionado un aumento en los costos de 
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producción y distribución, el cual ha impactado directamente a todas las empresas 

incluyendo al sector de vegetales congelados. 

Figura 105: Fortalezas y debilidades de Ardo Foods. 

Fortalezas y debilidades de Ardo Foods. 

 

Nota: Elaboración propia con base en Ardo (2022) y Sabi (2020a). 

La principal fortaleza de Ardo Foods es ser una empresa de nivel mundial, la cual tiene 21 

unidades de producción localizadas entre 9 países, con lo cual le ha permitido operar a 

pesar de que su unidad localizada en España no este presentando resultados favorables 

desde hace varios años. Otra fortaleza importante, la cual comparte con las otras 2 

empresas competidoras, es que forma parte de ASEVEC, dicha asociación genera que se 

apoyen entre las compañías que son miembros de esta, y además de que regulan y 

contribuyen con el establecimiento de algunas barreras comerciales para la entrada de 

otras empresas a este sector, dificultando el acceso a compañías extranjeras. Su principal 

debilidad se encuentra en su unidad localizada en España, la cual ha presentado 

resultados netos negativos durante los últimos 5 años, y que presenta un alto índice de 
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endeudamiento. Por otra parte, tiene una oportunidad de un plan de inversión del 

conglomerado para invertir en mejoras dentro de la unidad ubicada en España. 

Figura 106: Fortalezas y debilidades de Congelados de Navarra. 

Fortalezas y debilidades de Congelados de Navarra. 

 

Nota: Elaboración propia con base en  Congelados Navarra (2020) y  Sabi (2020b). 

Entre las fortalezas que presenta Congelados de Navarra, resaltan sus filiales localizadas 

en Francia, Inglaterra y en Estados Unidos, esta última le ha permitido ingresar al 

mercado americano con precios relativamente más bajos que los de su competencia local 

dentro de ese país. Además, presenta unos resultados financieros más favorables que su 

competencia dentro de este sector, resaltando su rentabilidad de explotación y su 

rentabilidad económica. Congelados de Navarra maneja un sistema de ultracongelación 

IQF, el cual le permite preservar las características nutricionales y de color, sabor y 

textura de cada uno de sus productos. Una de sus debilidades más destacadas, es su 

gran endeudamiento, debido al cual se ha mermado sus altos resultados de explotación a 

unos rendimientos brutos bastante menores en comparación. Aunado a lo anterior es una 
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empresa que depende en gran parte del capital ajeno para su operación, lo cual lo lleva a 

un alto pago de intereses. 

Figura 107: Fortalezas y debilidades de Ultracongelados Virto. 

Fortalezas y debilidades de Ultracongelados Virto. 

 

Nota: Elaboración propia con base en Grupo Virto (2022) y  Sabi (2020c). 

Dentro de las fortalezas más destacadas de Grupo Virto se encuentra su rentabilidad 

financiera, que es superior a la presentada por su competencia. También cuenta con 15 

centros de especialidad, y con oficinas comerciales en 10 países, con lo cual ha logrado 

comercializar en América, llegando a distintos mercados, como por ejemplo el mexicano y 

el estadounidense, resaltando en gran parte por su calidad y su precio más accesible en 

comparación al de su competencia local. Su principal debilidad detectada ha sido el 

incremento que ha presentado en su deuda, la cual se suma a su alto porcentaje de 

endeudamiento, y aunque pose una mejor rentabilidad financiera, el contraer más deuda 

podría acercarlo a la situación de Congelados de Navarra, acrecentando mucho la 

diferencia entre el resultado bruto con el neto, con la diferencia de que Virto no cuenta con 

resultados de explotación tan altos como los de Navarra. 
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CAPÍTULO V. RESULTADOS  

Los resultados del trabajo de investigación de mercados se condensaron dentro de un 

producto final en forma de documento, el cual se presenta a manera de resumen ejecutivo 

dentro de este mismo trabajo, donde resaltan los principales resultados y datos relevantes 

del estudio, para que puedan ser utilizados por parte de Frigorizados La Huerta como una 

fuente de consulta o un referente de la constitución de la operación del mercado de 

productos congelados dentro de España; y a través de ello, se puedan realizar una toma 

de decisiones o generar estrategias y planes posteriores para una comercialización al 

extranjero, principalmente en el país español. 

 

5.1 Resumen ejecutivo 

El informe fue solicitado por Frigorizados La Huerta, como una base de referencia e 

información acerca de los aspectos más relevantes para poder ingresar al mercado 

español, y analizar cuales productos podrían ser más atractivos de su amplio catálogo, 

además de identificar y conocer las principales características de su competencia en 

España. Este proyecto fue diseñado específicamente para cubrir las necesidades 

solicitadas por la empresa Frigorizados La Huerta. 

Se realizó una preselección de los productos que contarán dentro de sus características la 

definición de productos de origen mexicano, los cuales se consideran fácilmente 

identificables como comida mexicana. Con ello se consideraron como las propuestas más 

idóneas para su comercialización dentro de España los siguientes productos: 

• Los nopales: pelados y cortados en forma de cubos, listos para ser utilizados, en 

una presentación de 500 gramos. 

• Chile poblano: como las rajas poblanas, asadas y peladas en presentaciones de 

1kg y 1.5kg; chiles para rellenar, los cuales también están asados y pelados, listos 

para su preparación, en presentaciones de 8 y 4 piezas; una presentación de 

chiles rellenos de queso, capeados y acompañados de salsa de jitomate, en 

presentaciones de 2 y 4 piezas. 
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• Chiles jalapeños: en dos presentaciones de 400g y de 250g comercializados con 

el nombre de Pikes, las cuales son chiles jalapeños crujientes en mi en mitades 

rellenos de queso crema y empanizados. 

Tabla 98: Comparación entre comunidades autónomas. 

Comparación entre comunidades autónomas. 

Comunidad Madrid Murcia Cataluña Valenciana 

Población 6,736,407 1,516,055 7,660,530 5,051,250 

Habitantes americanos 361,560 53,663 248,094 81,908 
Superficie 8,028 km2 11,314 km2 32,113 km2 23,255 km2 

Densidad de Población 
839 

personas 
por km2 

134 personas 
por km2 

239 personas 
por km2 

217 personas 
por km2 

PIB anual M. € 216,572 29,940 212,931 104,724 

PIB per cápita € 32,048 19,838 27,812 20,792 

Deuda total M. € 34,601 10,187 79,486 50,807 

Deuda per cápita € 5,122 6,733 10,362 10,067 

Tasa de desempleo 10.10% 12.90% 10.20% 14.40% 

Tasa de actividad 63.06% 59.99% 61.69% 58.86% 

Doing Business 2º (de 19) 16º (de 19) 6º (de 19) 4º (de 19) 
Rating Fitch BBB BBB- BB BBB- 

Rating Moody's N/A Ba1 Ba2 Ba2 

Rating S&P A- N/A N/A BB 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos del  INE, (2021a), Fitch Ratings (2021), Moody´s 

(2018), S&P Global Market Intelligence (2019) y World Bank Group (2015). 

Se analizaron 4 de las 19 comunidades autónomas de España, preseleccionadas en base 

a su importancia dentro de su país, así como en el sector de vegetales congelados, donde 

se revisaron y se compararon variables como la población, la superficie, el PIB, su tasa de 

desempleo y de actividad y sus ratings de acuerdo con algunas de las empresas 

calificadoras financieras. 
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Tabla 99: Comparación comercial entre comunidades autónomas. 

Comparación comercial entre comunidades autónomas. 

Comunidad Madrid Murcia Cataluña Valenciana 

Llegadas anuales  2,176,108 385,137 5,751,439 4,019,625 
Exportaciones M. € 31,179.1 10,779.9 73,912.3 31,347.4 

Importaciones M. € 64,591.5 11,025.5 92,025.2 28,609.8 

Comercio Minorista 64,176 23,441 90,062 60,646 

Especializados 11,261 6,321 19,612 10,571 

Supermercados 2,034 954 4,222 2,102 

Hipermercados 55 31 75 52 

Comercio ambulante 3,076 626 7,226 6,694 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de Ministerio de Industria Comercio y Turismo 

(2021). 

Tomando en cuenta los resultados de las variables revisadas, de primera instancia 

pareciera que es Madrid la mejor opción para comercializar en cuanto comunidad 

autónoma, pero de acuerdo con las variables de actividad comercial como llegadas 

anuales, exportaciones e importaciones, comercio minorista y numero de supermercados 

e hipermercados, colocan a Cataluña como una mejor opción sobre Madrid. 

Tabla 100: Comparación exportación e importación de alimentos y bebidas. 

Comparación exportación e importación de alimentos y bebidas. 

Comunidad Actividad Millones € % total 
comunidad 

Cataluña 
Exportaciones 12,362.8 15.4% 
Importaciones 10,423.8 11.5% 

Valenciana Exportaciones 7,351.5 22.7% 
Importaciones 4,367.5 14.6% 

Madrid Exportaciones <1,857.3 <8% 
Importaciones <870.38 <8% 

Murcia 
Exportaciones 5,903.9 38% 
Importaciones 1,337.2 23.6% 

 
Nota: Elaboración propia con base en los datos de Ministerio de Industria Comercio y Turismo 

(2021). 



 

Página | 234  

También se analizaron las tendencias de exportación e importación de alimentos y 

bebidas de las cuatro comunidades autónomas donde sobresale Cataluña como la 

comunidad con mayor actividad en el sector de alimentos y bebidas. 

Es importante señalar que al tratarse de otro país y continente existen barreras 

comerciales importantes a tomar en cuenta, dentro de las principales barreras de entrada 

al país, se encuentran: 

• Derechos antidumping: evitando que el exportador venda a un precio menor al 

establecido en el mercado.   

• Derechos de salvaguardia: siendo restricciones a la cantidad que se va a importar. 

• Requisitos del producto: normas técnicas (envase, etiquetado, etc.). 

• Tasas de aduanas: importes que pagar por el ingreso de determinados productos. 

Se recomienda el uso del outsourcing de servicios logísticos para la gestión de trámites 

aduaneros, que sirvan de apoyo para sobrepasar dichas barreras y que brinden los 

servicios requeridos para la comercialización del producto, tales como la aplicación de 

tecnología en cadena de suministro, gestión de inventarios, gestión de almacenes, y 

gestión de transportes.  

Por otra parte, el costo de envío promedio de las tarifas de transporte marítimo para hacer 

llegar un contenedor entre México y España va desde $2,500.00 a $5,000.00 dólares, lo 

cual depende del origen de la carga, el tipo de mercancía, el puerto desde el que se 

exporta y el puerto de destino, además, es importante considerar los gastos de origen. 

Por ejemplo, un aproximado del costo del envío de un container desde el país de España 

hasta el puerto de Veracruz en México se encuentra desde los €1,890.00 hasta los 

€2,725.00 más gastos de origen. 

En la propuesta de acceso al mercado, se seleccionan finalmente dos productos para su 

exportación, los cuales son los chiles poblanos rellenos de marca La Huerta, 

principalmente porque convendría que al momento de exportar los productos ingresaran 

con la marca más representativa de la empresa, más al ser parte de un proceso de 

entrada al mercado y para comenzar a posicionar la marca; y los Pikes chiles jalapeños 

rellenos de queso crema, debido principalmente a dos factores: el primero, al ser una 

presentación más pequeña facilitaría que los consumidores se animen a adquirirla y 

probarla, ya que una presentación más grande disuadiría sobre todo a las personas que 
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no suelen consumir alimentos mexicanos; y también porque al ser un platillo que se 

podría considerar como una botana no requeriría ser adquirida un grandes proporciones 

para su consumo. 

Dentro del precio promedio de los productos congelados en los supermercados españoles 

se puede observar, dentro de la Figura 108: Comparación de precios de productos 

congelados, los rangos de precios con los cuales podría variar el producto de La Huerta 

para su comercialización dentro de España. 

Figura 108: Comparación de precios de productos congelados. y bebidas. 

Comparación de precios de productos congelados. 

 

Nota: Elaboración propia. 

Acerca del canal de distribución, la mejor forma de acceder al mercado español sería a 

través de una asociación con alguna cadena de supermercados ya establecida, por lo 

cual sobresale Mercadona, siendo la cadena que en conjunto presenta la mejor opción en 

España, contando con más de 1,600 tiendas; considerada como la cadena favorita dentro 

de la selección, al menos de la cuarta parte de los consumidores españoles, dicha 

preferencia de compra y dominio no solo se encuentra limitada en los supermercados 

físicos de esta cadena, también cuenta con un dominio de compra en internet entre los 

supermercados en España. 

Dentro de los subsidios a la producción de alimentos en España y la Unión Europea, se 

encuentra la Política Agrícola Común, la cual tiene entre sus objetivos: la mejora de la 

productividad agrícola.  
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Dicha Política por parte de la Unión Europea, genera apoyos como: recompensas en 

pagos por apostar al desarrollo de la agricultura ecológica y al cuidado del campo; y 

medidas para ayudar a afrontar las crisis del mercado y estimular la demanda. En 

promedio se entregan 260 euros de apoyo por cada hectárea de cultivo. 

Tabla 101: Distribución del apoyo de la Política Agrícola Común. 

Distribución del apoyo de la Política Agrícola Común. 

Distribución Descripción Millones de € 

Pago Directo 

Pago por cultivos específicos de algodón 60 

Apoyo asociado voluntario 566.4 

Pago para jóvenes agricultores 63 

Áreas verdes (Greening) 1,401 

Régimen de pequeños agricultores 75.7 

Régimen de pago básico 2,711.4 

Desarrollo rural 

Viabilidad agrícola. 483.1 

Control y desarrollo de la cadena alimenticia. 200 

Restauración de ecosistemas en agricultura. 763.3 

Resiliencia climática en los sectores agrícolas. 109.7 

Desarrollo económico en áreas rurales. 193.6 

Mercado 

Vino 212.7 
POSEI 70.8 

Actividades de promoción 13.8 
Planes escolares (fruta y leche) 12.7 

Apicultura 5 
Aceite de oliva 0.9 

Frutas y vegetales 284 
 

Nota: Elaboración propia con base en los datos del Parlamento Europeo (2021). 

Dentro del análisis de la competencia, se revisaron la producción de 3 de sus principales 

productos que se exportan de manera congelada a México y Estados Unidos y que están 

logrando impactar en las ventas de los productos de la Huerta en dichos mercados. 

Sobresaliendo sobre todo el brócoli el cual posee el mejor rendimiento y al cual se le 

dedica una mayor superficie para su cultivo en España. 
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Figura 109: Rendimientos de cultivos en España. 

Rendimientos de cultivos en España. 

 

Nota: Elaboración propia con base en los datos de ASEVEC, (2022) y en el Ministerio de 

Agricultura, (2020a). 

Se realizo una comparación entre los competidores con ratios obtenidos del Banco de 

España con el promedio de otras empresas del mismo sector de Procesado y 

conservación de frutas y hortalizas, donde resaltan los siguientes puntos: 

• Dentro de los costes operativos, beneficios y rentabilidades, en general Ardo se 

encuentra dentro del 25% de las empresas con menores resultados, mientras que 

Navarra y Virto oscilan entre el promedio del 50% de las empresas. 

• En gastos e ingresos financieros, es Navarra quien se encuentra entre el 25% de 

las empresas con mejor resultado, por el contrario, Ardo y Virto se encuentran 

dentro del primer cuartil de la media de las empresas de este sector. 

De acuerdo con el análisis económico financiero realizado a través de ratios, indicadores 

y análisis horizontales y verticales se obtuvieron los siguientes conclusiones y resultados: 

• Las tres empresas presentan actualmente una estructura del activo muy similar en 

promedio del 60% de circulante y 40% de fijo, siendo Ardo el que más ha variado 

con el pasar de los años. 

• En la estructura del pasivo y capital en 2020, Ardo Foods prácticamente no maneja 

pasivo fijo (alrededor del 1%), se basa principalmente en pasivo corriente y fondos 

propios. Navarra, es la empresa que más deuda maneja, siendo a corto plazo un 

51.86% y pasivo fijo en un 21.17%. Por en cambio, Virto tiene su pasivo distribuido 

entre un 40% de circulante y un 16% de fijo. 
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• En la variación del balance general entre 2019 y 2020, Ardo ha presentado 

disminuciones en todas sus partidas, Navarra aumentó su pasivo fijo en un 19.54% 

y Virto tuvo un aumento significativo del 157% dentro de su pasivo fijo. 

• En los resultados del estado de cuenta de pérdidas y ganancias se hace evidente 

que Ardo está completamente fuera del margen presentando resultados negativos. 

Mientras que, Navarra y Virto obtienen un EBITDA y un EBIT similares, pero Virto 

tiene un resultado del ejercicio tres veces mayor al de Navarra. 

• De acuerdo con el importe neto de la cifra de ventas Virto y Navarra presentan un 

crecimiento y desarrollo de negocio, por en cambio Ardo ha ido decreciendo 

continuamente durante los cinco años analizados. 

• De acuerdo con el número de empleados, en comparativa Ardo Foods posee una 

menor cantidad de empleados que los otros dos competidores además de que su 

tendencia de ir a aumentando el número de empleados se cayó dentro del 2020. 

Con gran diferencia se encuentra Ultracongelados Virto, el cual paso de tener 448 

empleados en el 2016 a 681 empleados en el 2020, tiene un continuo crecimiento 

durante estos períodos y por parte de Congelados de Navarra, entre las tres 

empresas competidoras analizadas, es la que más empleados posee y mantiene 

una tendencia de crecimiento durante el paso de los años. 

• Ardo carece de liquidez inmediata, aunque en la prueba ácida salió como la mejor 

posicionada, Navarra presenta el apalancamiento más elevado de las tres 

empresas, con un porcentaje de 257%, con ello es la empresa con más deuda y la 

que más depende de su deuda para operar, debido a ello su resultado neto es más 

bajo en comparación al de Virto. 

• Ardo se encuentra con una mejor solvencia con 182%, lo cual corresponde 

también a poseer una mejor autonomía financiera y a que carece de grandes 

deudas, pero es seguido de cerca por Virto, y el cual presenta mejores resultados 

dentro de los años pasados. Dejando a Navarra como el menos solvente de los 

tres, el cual, a pesar de esto, mantiene un porcentaje de solvencia suficiente para 

hacer frente al total de su pasivo. 

• El período de crédito mayor es de Navarra de alrededor de 50 días y Ardo es el 

que posee el período de crédito menor de tan solo 1 día.  
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• Del período medio de cobro, el que recibe capital más rápido es Ardo con un 

período de 30 días, por en cambio Virto maneja un período de 52 días y Navarra 

de 90 días. 

• Las rotaciones de las existencias tanto Virto como Navarra manejan alrededor de 

2.3 días, mientras que Ardo tiene una rotación más lenta de 12 días en promedio. 

• Ardo maneja un capital de trabajo muy inferior a los de Navarra y Virto, sin ni 

siquiera llegar al millón de euros de fondo de maniobra, mientras que Navarra se 

encuentra con un capital circulante mayor, pero es tres veces menor al de Virto. 

• Navarra es el más endeudado con casi un 80% de endeudamiento, mientras que 

Ardo es el menos endeudado, pero porcentualmente está muy cercano a Virto, 

esta última empresa mantiene sus ratios de cobertura al servicio de la deuda y de 

intereses positivos y mejores a los de su competencia, por ello se podría decir que 

es la compañía que obtiene mejor provecho a su financiación ajena. 

• Congelados de Navarra posee la mejor rentabilidad económica con 2.69%, y Ardo 

Foods la peor rentabilidad con -4.12%, siguiendo esta misma tendencia se 

encuentra su rentabilidad de explotación, siendo Navarra el más rentable en 

explotación y económicamente, obteniendo mayor rendimiento sobre sus activos. 

• Ultracongelados Virto obtiene una rentabilidad financiera más alta, muy cercano a 

Virto se encuentra Navarra. Por en cambio, Ardo Foods, se encuentra con una 

rentabilidad financiera negativa. 

• Ardo presenta un apalancamiento financiero mayor y Navarra es el que obtiene el 

menor apalancamiento financiero dentro del 2020. 

• Dentro de los índices de productividad durante el 2020, Virto presentó la mejor 

cifra de negocios, el mejor valor agregado, el beneficio por empleado más alto y la 

productividad por gastos de personal más altos. Por otro lado, Ardo es el único que 

presenta un beneficio por empleado negativo, pero presenta el ingreso de 

explotación por empleado más alto, resultante de su poco personal en 

comparación al de su competencia. Navarra obtiene una productividad por importe 

neto mayor y también obtiene los mayores costes de los trabajadores sobre los 

ingresos de explotación.  
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CAPÍTULO VI. CONCLUSIONES 

De acuerdo con el Banco Nacional de Comercio Exterior & ITESM (2005), un requisito 

esencial que debe de cumplir cualquier producto del sector alimenticio que se quiera 

comercializar en Europa, es el de calidad, la cual se mide en función a los estándares 

industriales del producto establecidos tanto por el Codex Alimentarius como por los 

estándares comunitarios, por ello Liberós Picó (2021) dice que “los sistemas de calidad 

fungen como uno de los más importantes principios reconfiguradores de los mercados 

mundiales, puesto que generan cambios socioeconómicos, culturales y políticos”, de 

acuerdo con lo anterior, el tipo de mercado es importante para definir el tipo de estrategia 

competitiva, y generalmente en el mercado europeo las industrias adoptan con mayor 

frecuencia la estrategia de calidad, basándose en distintos sistemas de aseguramiento de 

calidad, con ello se permite generar una mayor ventaja competitiva y mejorar el 

posicionamiento de la empresa. 

A la estrategia de producto étnico, que se ha establecido como principal motor de 

exportación y al de una calidad destacada se le podría adherir una estrategia de 

exportación basada en las fases de desarrollo que menciona Andrés González Moralejo 

(2008), en la cual se proponen una relación de fases en el proceso de 

internacionalización, sustentándose en las fórmulas que suelen utilizarse para lograr que 

una empresa tenga presencia en mercados exteriores de la misma, la cual consiste en 

cuatro facetas, comenzando con una exportación irregular, casi de manera ocasional en el 

extranjero; seguido por exportaciones por medio de redes de venta ajenas; 

posteriormente una exportación sistemática con redes propias o filiales de venta; y 

finalmente, con la producción en el extranjero mediante la inversión de empresas filiales o 

mixtas. 

De acuerdo con el análisis económico financiero de los tres principales competidores de 

Frigorizados La Huerta en España, se observa que hay un competidor que no presenta 

buenos resultados financieros durante los cinco períodos revisados, por otro lado, las 

otras dos compañías poseen resultados competentes. Del análisis se concluye que Ardo 

Foods es la empresa más inestable y obteniendo resultados negativos continuos durante 

sus últimos 5 períodos, y resaltando un sustento de gran parte de su operación en sus 

fondos propios y en deudas a corto plazo. Por otro lado, Congelados de Navarra tiene una 

buena rentabilidad económica, pero tiene un alto margen de endeudamiento, con el cual 
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se reducen sus resultados netos del ejercicio en grandes cantidades en comparación con 

sus resultados de explotación. Por último, se encuentra Ultracongelados Virto, que de 

acuerdo con sus estados financieros presenta los mejores resultados, la mejor 

rentabilidad financiera, además de poseer una mayor estabilidad que los otros dos 

competidores y una constante tendencia de crecimiento de la empresa.  

Frigorizados La Huerta podría aprender de los posibles errores de los otros dos 

competidores como Congelados de Navarra, que al tener mucha deuda, con la cual se 

financia para lograr operar y obtener unos resultados de explotación muy altos, ha dado 

como resultado que el costo de estas deudas (sobre todo a corto plazo) resten gran parte 

de su explotación dando un resultado neto del ejercicio menor al de su competencia 

próxima, y por otra parte Ardo Foods que no maneja deuda a largo plazo, pero al operar 

con sus fondos propios y con deudas a corto plazo no ha logrado obtener resultados 

positivos y presenta una tendencia a la baja. Es importante considerar que actualmente 

Ardo Foods ha anunciado un plan de inversiones dentro de sus plantas en España, con 

ello habrá que ver los resultados en sus próximos estados financieros para observar cómo 

ha cambiado su situación.  

Por otra parte, los tres competidores analizados forman parte de la Asociación Española 

de Fabricantes de Vegetales Congelados (ASEVEC), la cual se compone por ocho de las 

compañías de implantación nacional que suponen el 95% de la producción nacional en 

verduras congeladas. Esta asociación permite establecer vínculos de cooperación y 

colaboración en defensa de los intereses tanto colectivos como individuales (ASEVEC, 

2022). A raíz de esta situación, aunque existan competidores que no estén dando 

resultados positivos o que dependan de mucha deuda para operar, presentan un frente 

unido en cuestión de competencia por ello la opción más adecuada para que La Huerta 

ingrese al mercado español sería comercializando un producto diferente, el cual no 

compita tan directamente con los vegetales de mayor producción en España como lo son 

el brócoli, la espinaca o la coliflor. 

Finalmente, se puede decir que el mercado europeo y español, aunque representan una 

oportunidad de mercado para empresas del sector alimentario en México, lo cierto es que 

también representan varias barreras debido a la alta competitividad y gran variedad de 

productos comercializados que hay dentro de esas zonas, por ello una estrategia de 

comercialización por fases tomando un producto de origen mexicano y representado 
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como alimento étnico, junto con una alta calidad de materiales, podría ser la oportunidad 

para abrirse paso al mercado, e integrarse de manera oportuna, con lo cual, lograr no solo 

competir sino también ganar una cuota significativa de mercado de sus competidores. 

Pero a raíz de los altos costos que involucran la exportación de productos y los requisitos 

en cuanto a productos alimenticios y congelados, se convierte en una opción no tan viable 

debido a los grandes cambios ocasionados por la pandemia del COVID-19 y los que 

actualmente se han presentado a raíz del conflicto entre Ucrania y Rusia, por mencionar 

algunos, se encuentran: los aumentos en los precios de los alimentos, haciendo que la 

población razone más su compra al momento de seleccionar productos y dificultando la 

decisión de probar productos nuevos; por otra parte se encuentran los aumentos del 

combustible, lo cual aumenta el gasto promedio de la distribución dentro de España, 

aunque se tenga propuesto que la distribución quede a cargo de la cadena de 

supermercados al menos dentro del país español.  

La empresa de Frigorizados La Huerta ha presentado una preocupación por una posible 

pérdida de su mercado dentro de los países donde ya se encontraban establecida como 

lo son Estados Unidos y México, debido a que están llegando productos de la 

competencia española a precios muchos más bajos de los establecidos por el mercado, 

existiendo un mayor interés por recuperar parte de ese segmente de mercado, el cual ha 

tomado decisiones para la adquisición de productos congelados basándose en precio 

bajo. Además de que La Huerta desea fortalecer su posicionamiento dentro de estos 

países. Por ello actualmente quedaría descartada la opción de realizar una inversión para 

exportar cualquier producto a España y realizar el ingreso a ese mercado, quedando el 

documento como referencia y base para su consulta, y por si La Huerta decide cambiar de 

parecer y se decide finalmente a ingresar al mercado europeo y en específico al español. 
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ANEXOS 
Anexo 1: Producción de espinaca (Ministerio de Agricultura, 2020a). 
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Anexo 2: Producción de brócoli (Ministerio de Agricultura, 2020a). 
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Anexo 3: Producción de coliflor (Ministerio de Agricultura, 2020a). 
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (1/19). 
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (2/19). 
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (3/19).  
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (4/19).  
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (5/19).  

 



 

Página | 261  

Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (6/19).  
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (7/19).  

 



 

Página | 263  

Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (8/19).  
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (9/19).  
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (10/19).  
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (11/19).  
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (12/19).  
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (13/19).  
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (14/19).  
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (15/19).  
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (16/19).  
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (17/19).  
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (18/19).  
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Anexo 4: Base de precios de los productos congelados en España (19/19). 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

Página | 275  

Anexo 5: Balance de Ardo Foods (Sabi, 2020a). 
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Anexo 6: Estado de cuenta de pérdidas y ganancias de Ardo Foods (Sabi, 2020a). 
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Anexo 7: Balance de Congelados de Navarra (Sabi, 2020b). 
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Anexo 8: Estado de cuenta de pérdidas y ganancias de Congelados de Navarra (Sabi, 
2020b). 
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Anexo 9: Balance de Ultracongelados Virto (Sabi, 2020c). 
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Anexo 10: Estado de cuenta de pérdidas y ganancias de Ultracongelados Virto(Sabi, 
2020c). 
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