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1. INTRODUCCION
1.1. Resumen

El presente Trabajo Fin de Carrera trata sobre el sector de la chufa, un sector muy pequefio y
muy concentrado, ya que existen pocas empresas que se dediquen a la produccién vy
comercializaciéon de este producto y solo las podemos situar en la Comunidad Valenciana,

concretamente en la provincia de Valencia.

Se ha investigado sobre este producto ya que es bastante desconocido y podria ser un

producto potencial de negocio, y no solamente en Espafia sino también en el resto del mundo.

Asi pues, se ha realizado un estudio de los tres primeros paises donde Espafa destina su
produccién de frutas y hortalizas, mercados a los que se esta interesado exportar la chufa

llegando a la conclusién de que Alemania es el pais potencialmente receptor de nuestra chufa.

Se ha iniciado un estudio con el andlisis del sector de la agricultura en la Comunidad
Valenciana, y se han obtenido los principales cultivos de esta zona, los mas representativos, en

definitiva con los que mayor resultados se obtiene de su produccién y comercializacién.

Se observa que la participacion de este sector en el PIB tanto de Espafia como de la
Comunidad Valenciana es bastante bajo pero a la vez es muy importante su labor, al mismo

tiempo que existe poco empleo en él.

Hemos obtenido un resultado favorable en cuanto a volumen de exportacién e importacion
que se genera, siendo el primer exportador en Europa de frutas y hortalizas, siendo Francia,
Alemania, Italia, Reino Unido y Paises Bajos quienes encabezan la lista de pais a los que mayor

volumen de frutas y hortalizas destina Espafia.

Para la realizacién de esta actividad, existen en la C.V. algunas empresas muy importantes,

como son ANECOOQOP o Sanlucar Fruits entre otras.

Tras posicionar el sector de la agricultura, se ha centrado la atencién en un producto

especifico, la chufa.

LA chufa ya existia en la época de los egipcios y en la actualidad existen varios tipos de chufa,
cuyos usos son principalmente la horchata pero también, aceite, cerveza.... Se puede avanzar
que entre sus propiedades se encuentra que es antioxidante, y se remarca esta caracteristica
ya que actualmente este efecto estd muy de moda entre la poblacidon. Se debe tener en cuenta
no solamente datos objetivos sino también datos subjetivos en un mercado, de este modo, se

podra conocer los gustos y preocupaciones de las personas e intentar encaminar asi el estudio.



Como se ha avanzado antes, tras la seleccion de Francia, Alemania e ltalia como paises
susceptibles de exportacién, y después de analizar su grado de apertura del mercado, su
demanda, como se comporta el consumidor de cada pais, fue Alemania la que presenta mejor

condiciones para poder exportar la chufa, tanto cualitativos como cuantitativos.

Asi pues, el estudio de mercado de Alemania arroja varios resultados interesantes, en primer
lugar son mayores las oportunidades al exportar que las amenazas, siendo la inexistencia de

aranceles, la buena imagen del producto espafiol, etc.

Al no existir competencia internacional, resulta mas facil la introduccion de la chufa pero al
mismo tiempo un punto en contra es que se trata de un producto totalmente desconocido y

quizas resulte dura la entrada.



1.2. Objeto del TFC y justificacion de las asignaturas relacionadas

El objeto de este TFC es el analisis del sector de la chufa, para el cual partiremos del andlisis del

sector de la agricultura en la Comunidad Valenciana.

Tras conocer un poco mas este producto y su entorno, se procedera a estudiar la posibilidad

de exportacion de la chufa, tanto a paises de Europa como del resto del mundo.

Para su desarrollo, se aplicaran todos los conocimientos recibidos en la Licenciatura de

Administracion y Direccién de Empresas que puedan estar relacionados y sean de utilidad para

dicho estudio.

A continuacidn, se presenta una justificacion de las principales asignaturas, estudiadas durante

la licenciatura, que son de aplicacién para la realizacién de este TFC.

Tabla 1. Justificacidn de asignaturas

Capitulo del TFC

CAPITULO 2: ANTECEDENTES

Asignaturas
relacionadas

— Economia de la Empresal|
— Macroeconomia

Breve justificacion

Se hablara de la coyuntura econémica de Espafia actualmente, ver en
qué situacion se encuentra el pais en estos momentos. Para ello
analizaremos los datos macroeconémicos.

Podremos analizar ademas cémo afecta la situacién a las empresas.

Capitulo del TFC

CAPITULO 3: SECTOR AGRICULTURA EN C.V.

Asignaturas
relacionadas

— Economia Espaiola Regional
— Macroeconomia
— Introduccidn a los Sectores Empresariales

Breve justificacion

En la asignatura de Introduccidon a los Sectores Empresariales nos
ensefiaron los diferentes sectores econdmicos existentes, en este caso
nos encontramos en el sector primario que integra la actividad
agroalimentaria.

Analizaremos el sector de la agricultura en la Comunidad Valenciana,
los cultivos que encontramos, empresas y caracteristicas, estos
conocimientos nos los ofrecieron en Economia Espafiola Regional.

También analizaremos la repercusion de este sector en el empleo y el
PIB tanto estatal como autondmico, en general nos fijaremos en los
datos macroeconémicos.




Capitulo del TFC

CAPITULO 4: SECTOR DE LA CHUFA

Asignaturas
relacionadas

— Economia Espaiola Regional
— Macroeconomia

Breve justificacion

En este capitulo hablaremos sobre el producto especifico objeto de
exportacion, la chufa, conocer sus origenes, sus caracteristicas y los
usos actuales que se hace de ella.

Conoceremos nuevamente como son las empresas de este sector tan
especifico y pequefio.

Analizaremos cdmo repercute la produccion y comercializacion de
chufa a los diferentes parametros macroeconémicos en la Comunidad
Valenciana.

Capitulo del TFC

CAPITULO 5: EXPECTATIVAS DE EXPORTACION

Asignaturas
relacionadas

— Gestion de Comercio Exterior
— Direccion Comercial
— Direccion Estratégica y Politica de la Empresa

Breve justificacion

Para determinar el destino de la exportacién de cualquier producto es
necesario hacer una investigacion previa, por ello en este capitulo se
realizard la preseleccion de mercados dénde se podria exportar la
chufa, haciendo un analisis de cada uno de ellos con el objetivo de
seleccionar uno de los mercados y posteriormente hacer un estudio del
mercado seleccionado definitivamente. El procedimiento para realizar
esta parte del estudio nos lo facilitaron en las asignaturas de Gestion
de Comercio Exterior y en Direccion Comercial.

Con la asignatura de estrategia podremos realizar el anadlisis del
entorno, a partir del PESTEL, las cinco fuerzas de PORTER y el DAFO.

Fuente: Elaboracién propia, 2015
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1.3. Objetivos

Se estudiara el mercado de la agricultura y de la chufa en especial con el objetivo principal de

determinar el pais al que se podria destinar la exportacion de chufa de una instalacién agricola

en un periodo de cinco afos.

Con el conocimiento adquirido en las practicas que realicé en una empresa comercializadora

de chufa y con la informacidon que existe del mercado se debera conseguir los siguientes

objetivos:

Po

=

Situar en qué momento se encuentra la economia Espafiola actualmente, es decir, el

estado del que se parte para realizar el analisis.

Concretar un poco mas y centrarse en la situacion econémica de la agricultura en la
Comunidad Valenciana a partir de datos macroecondmicos y conseguir posicionarlo

frente al sector de la agricultura global de Espaia.

Se obtendrd informacidon especifica de la chufa desde un punto de vista

agroalimentario (cultivo, tipos, propiedades).

Establecer la importancia del sector de la chufa en la Comunidad Valenciana desde un
punto de vista econdmico, comparando con el resto de frutas y hortalizas producidas

en la Comunidad.

Obtener una relacidon de mercados potenciales a realizar la exportacién de chufa con

informacién relativa a la economia y cultura de cada pais.

Eleccion del mercado que mas se adecue a las posibilidades y en conjunto global

aporte mayores beneficios, no solo econémicos si no, en cuanto a seguridad.

ultimo con la elaboracién del estudio de mercado, los objetivos son:

Medir la potencialidad de la demanda.
Verificar que los clientes previstos existen realmente.
Determinar el precio del producto.

Eleccion de los medios mas rentables para realizar la exportacion.

Tras alcanzar todos los objetivos se habra alcanzado el objetivo global del proyecto.

11



1.4. Metodologia

La investigacidén de este proyecto se realizara a partir de diferentes fuentes de informacion y

herramientas tales como:

e Instituto Valenciano de Investigaciones Agrarias

e Asociacié Valenciana d’Agricultors

e Conselleria de Presidéncia y Agricultura, Pesca, Alimentacid i Aigua

e Consejo Regulador Denominacidn de Origen Chufa de Valencia

e IVACE Internacional (antiguo Instituto Valenciano de Exportacién)

e Conselleria d’Economia, Industria, Turisme i Ocupacio

¢ Ministerio de Economia y Competitividad: indicadores e informes macroeconémicos

¢ Maedios de informacidon de los cuales se extraeran noticias relacionadas y nos aporten

datos necesarios y utiles
e Blogs relacionados con el uso de la chufa

e Comision Europea, de la cual se podra obtener informacidn sobre los paises que se

quiera analizar como potenciales clientes
e Empresas dedicadas a la comercializacién de chufa
e Instituto de Comercio Exterior (ICEX)

e Secretaria de Estado de Turismo y Comercio de Espaiia: se obtendran fichas e informes

de paises

e Camara de Comercio, se obtendrd informacidn y se utilizard las guias on-line de apoyo

al exportador

e Aduanas: base de datos de comercio exterior y estadisticas de exportaciones e

importaciones

¢ Herramientas estratégicas: PESTEL, 5 Fuerzas de Porter y DAFO

12



2. ANTECEDENTES
2.1. Motivacion. La idea.

La idea de realizar este proyecto surge en el momento en que realizo unas practicas en una

empresa comercializadora de chufas.

Me encomendaron una tarea relacionada con la busqueda de clientes extranjeros, en primer
lugar nos remontamos a afios atras para obtener una relacién de empresas que fueron clientes

y que ya no lo eran en la actualidad, con el objetivo de volver a trabajar con ellos.

Todas las empresas a las que se les habia suministrado el producto eran empresas dedicadas a
la pesca de carpa, con lo cual la chufa era usada como cebo para pescar. A partir de ello,
continué la busqueda de empresas dedicadas a la pesca de la carpa en Europa, en este caso

serian empresas que todavia no habian sido clientes de esta empresa.

Después de realizar esta investigacion, llegué a la conclusién de que no tenian claro el camino
a seguir con las exportaciones y que no habia un plan concreto, con el andlisis previo realizado,
era una busqueda aleatoria e indiscriminada, con lo cual corrian el riesgo de no conseguir el

resultado esperado, obtener nuevos clientes.

Finalmente, decidi que me gustaria realizar ese trabajo pero de una forma bien hecha,

planeada, analizada, sin dejar nada al azar.

La chufa es un producto bastante desconocido, en general, fuera de Espafia no conocen el
producto, y dentro del pais o no lo conocen o si lo saben y se pregunta a cualquier persona,
seguramente la Unica respuesta que se obtenga sea que es el fruto con el que se elabora la

horchata.

De este modo, lo que se pretende hacer, es dar a conocer la chufa desde un punto de vista

saludable a través de los productos que se obtienen de la chufa y las propiedades que posee.

El enfoque de vida saludable aparece por lo que se puede comprobar en el dia a dia de la
sociedad actual, se habla de una sociedad muy preocupada por el bienestar de su cuerpo, por
cuidarlo y aportarle todos los beneficios posibles al organismo, es una sociedad que estd muy

interesada en los productos ecoldgicos y que se preocupa por el medioambiente.

Tanto la chufa como sus derivados poseen unas propiedades que satisfacen las necesidades y
preocupaciones de la sociedad que antes se han mencionado, asi, en general, se reconoce en
la chufa nutrientes como la vitamina C y E y minerales como el Fdsforo, el magnesio, el

potasio, el calcio y el hierro.
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Como se ha adelantado anteriormente, y que mds adelante se explicara mas extendidamente,
la chufa tiene mds usos que la obtencion de la horchata. Se utiliza como cebo para pescar, de
ella se obtiene aceite, harina y otros. De esta forma e incluida la horchata, se vera como se
puede comercializar la chufa con la intencidn relacionada con el bienestar y la salud de las

personas.

Si uno de los obstaculos para la comercializacidon de la chufa es el desconocimiento que se
tiene de ella, uno de los puntos a favor es la Denominacién de Origen Chufa de Valencia.
Cuando se habla de un producto y ademas tiene Denominacion de Origen, eso significa que el
producto es bueno y que es el mejor, asi la gente confia mas y estd mas predispuesta a
probarlo y a interesarse por el producto. Con este detalle, se quiere decir que no solamente se
cultiva chufa en Valencia, también en otras partes del mundo, como en Africa o en
Sudameérica, pero por sus caracteristicas, es la chufa de Valencia la que mejor se posiciona, la
que esta considerada de mayor calidad y por ello, se tendra que jugar con esta posicidn,

vendiendo calidad junto con sus propiedades.

Al igual que estas ideas se pueden usar para comercializar chufa en Espafa, también se puede
aplicar para realizar exportaciones. Concretamente a paises europeos ya que la cultura es mas

parecida a la nuestra y podria resultar mas facil incluir este producto en su mercado.

Por parte de la empresa espafola que se dedica a la comercializacion de chufa, supondria una

apertura de su negocio con la obtencidon de mayores beneficios.

Por ultimo, podria suponer una mejoria para el sector de la chufa, que iria creciendo poco a

poco.
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2.2. Coyuntura econdémica

El primer paso a dar en esta investigacion es situar la economia espafiola en la actualidad,
conocer las circunstancias en las que se encuentra econdmicamente el pais. Esto permitira
saber de qué situacién se parte y a qué nos enfrentaremos en el momento de realizar la

actividad de exportacion.

Actualmente Espafia se encuentra en el inicio de la recuperacion econdmica después de siete

anos de crisis, la cual afectd a absolutamente todos los sectores econdmicos.

Esta pequena conclusién viene dada por diversas variables que definiran la situacion que se

quiere obtener de Espaia actualmente.

A través del Ministerio de Economia y Competitividad y del Instituto Nacional de Estadistica

(INE) se ha extraido en primer lugar la situacion de la produccion y la demanda.

Existen unos indicadores para analizar la evolucidn de la produccion y la demanda en un pais.
Estos indicadores son los que aparecen en el grafico siguiente

Grafico 1. Evolucidn de los Indicadores de confianza en
Espaiia en el periodo de 2010 a 2014
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En primer lugar se puede observar el Indicador de Sentimiento Econdmico, el cual ha ido en
aumento este ultimo afio, llegando en diciembre al nivel mas elevado desde junio de 2007. Si
se desglosan, en la grafica se puede ver que también la confianza de los servicios, del
consumidor y del comercio minorista se sitdan al alza. Hay que destacar que la confianza de la

construccion empeora en 2 puntos y la de la industria en 1,8 puntos.

15



Tabla 2. Contabilidad Nacional PIB 2014

Ultimo dato Tasa trimestral (en %)  Tasa anual (en %)
Tercer trimestre 2014 0,5 1,6
Segundo trimestre 2014 0,5 1,3
Primer trimestre 2014 0,3 0,7

Fuente: INE, 2015

El crecimiento del PIB en el tercer trimestre de 2014 fue del 0,5%, coincidiendo con el PIB

estimado en el segundo trimestre.

En términos anuales, la tasa de crecimiento del PIB es del 1,6%, tres décimas superior a la del
trimestre anterior, este pequefio aumento es consecuencia de una mayor aportacién de la

demanda nacional al crecimiento agregado.

Al compararlo con el PIB europeo, en el tercer trimestre de 2014 la Unidn Europea registra un
crecimiento trimestral positivo del 0,3%, aumenté una décima respecto al segundo trimestre.
En lo que respecta a la Eurozona, obtuvo una variacién del 0,2%, también aumentd una décima

respecto al trimestre anterior.

En el siguiente grafico se puede observar la evolucién del PIB espafiol, el de la Eurozona y la

Unién Europea.

Grafico 2. Variacion intertrimestral del PIB
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Cabria destacar, que no todos los paises siguen la misma tendencia de crecimiento, por un

lado Holanda y Reino Unido presentan tasas de crecimientos inferiores a las del trimestre
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anterior (Holanda del 0,2% frente al 0,6% y Reino Unido del 0,7% frente al 0,9%). Mientras que
Francia, Italia y Alemania presentan crecimientos superiores a los del trimestre precedente
(Francia del 0,3% frente al —0,1% del trimestre precedente, Italia del —0,1% frente al -0,2% y

Alemania del 0,1% frente al —0,1%).

Se puede analizar el PIB espafiol a partir de la demanda nacional y la demanda exterior, asi
como de la oferta, de este modo en el siguiente grafico se puede observar cdmo ha sido el
comportamiento, en primer lugar de la demanda y posteriormente se analizara la oferta.

Grafico 3. Evolucidn de la Demanda Nacional y Exterior

Demanda nacional y exterior aportaciones al crecimienta del PIBpm
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A partir del gréfico se puede observar como la demanda nacional aumenta en el tercer
trimestre de 2014 respecto al anterior, pasando de un 2,2% a un 2,5%. En el caso de la
demanda exterior se puede comprobar que se mantiene en el tercer trimestre respecto al

precedente.

Para analizar mas profundamente cémo se han comportado estas dos variables es necesario

desglosar los componentes de la demanda.
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Tabla 3. Demanda. Tasas de variacion interanual

2013 2014
T T T Ten Tl Tl Tl
PRODUCTO INTERIOR BRUTO a precios de mercado 22 47 10 00 07 13 16

(Gasto en consumo final de los hogares 38 31 22 01 13 23 27
Gasto en consumo final de las ISFLSH 07 04 00 06 06 05 05
Gasto en consumo final de las AAPP 45 36 -24 41 05 07 09
Fomnacion bruta de capital fijo £3 65 -26 05 058 32 31
- Activos fijos materiales 70 €4 -26 05 00 35 29
* Construccién -4 1414 487 £3 81 20 42
» Bienes de equipo y activos cultivados 62 34 114 147 154 127 95
- Productos de |a propiedad intelectual 23 00 -27 03 29 19 39
Vanacion de existencias y adquisiciones
menos cesiones de objetos valiosos (*) 03 03 01 01 03 01 02
Demanda nacional (*) 43 35 -24 05 12 22 25
Exportaciones de bienes y senicios 00 73 49 51 63 15 46
Importaciones de bienes y senicios 73 13 05 38 89 48 82

Fuente: INE, 2015

En primer lugar se observa que el consumo final de los hogares aumenta en cuatro décimas el
tercer trimestre de 2014 respecto al trimestre anterior. Este crecimiento se debe a una mejora
generalizada de bienes y de servicios, excepto de bienes semiduraderos y duraderos, que

atenuan su ritmo de crecimiento.

El gasto en consumo final de las Administraciones Publicas también aumenta en el tercer

trimestre y lo hace en dos décimas respecto al trimestre anterior.

En cuanto a la formacién bruta de capital fijo, desciende una décima en el tercer trimestre
respecto al anterior, donde los activos materiales descienden 0,6 décimas y la propiedad

intelectual aumenta en 2%.

En lo que respecta a los activos de construccidon se produce una mejora de ocho décimas,

debido a la mayor inversion en inmuebles residenciales y no residenciales.

Por otra parte, la demanda exterior se mantiene en -0,9%. Tanto las exportaciones como las
importaciones han aumentado respecto al trimestre anterior, pero es mayor el aumento de las

importaciones.

El segundo componente del PIB es la oferta, la cual la podremos analizar a partir de la

siguiente tabla.
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Tabla 4. Oferta. Tasa de variacion interanual

2013 2014

Te.l Tel Te b TrdV Tl Trll Trll
PRODUCTO INTERIOR BRUTO a precios de mercado 22 17 40 00 07 13 186
Agncultura, ganadenia, sivicultura y pesca 53 219 172 184 139 38 84
Industria 33 24 4£H9 LH5 03 14 09
- Industia manufacturera 29 12 L£H6 04 16 20 19
Construccitn 88 96 80 60 61 18 04
Senicios 15 16 A1 00 08 13 186
- Comercio, transporte y hosteleria 15 15 08 09 17 31 33
- Informacién y comunicaciones 32 -29 35 46 13 06 19
- Actividades financieras y de seguros 62 91 79 £2 -56 H0 H0
- Actividades inmobiliarias 17 16 03 08 08 10 12
- Actividades profesionales 24 =24 A0 13 11 1,7 27
- Administracién plblica, sanidad y educacion 18 18 £H9 07 02 04 08
- Actividades attisticas, recreativas y otros sendcios 03 11 14 38 37 16 09
Impuestos netos sobre los productos 29 A5 A1 06 06 15 24

Fuente: INE, 2015

Las ramas primarias, la Construccién y los Servicios a nivel agregado presentan un
comportamiento mejor que el registrado en el segundo trimestre, mientras que la Industria

ralentiza su ritmo de crecimiento.

Otro punto importante a tener en cuenta para situar a la economia espafiola es el empleo del

pais.

Tabla 5. Encuesta de Poblacién Activa

Valor Variacion
Ocupados Miles 17.504,00 1,59
Parados Miles 5.427,70 -8,68
Tasa de actividad % 59,53 -0,51
Tasa de paro % 23,67 -1,98

Fuente: INE, 2015

El nimero de ocupados aumenta en 151.000 personas en el tercer trimestre de 2 014 y se

situa en 17.504.000. La tasa de variacion trimestral del empleo es del 0,87%.

En los 12 ultimos meses el empleo se ha incrementado en 274.000 personas (221.000 hombres
y 52.900 mujeres). La tasa de variacion anual de la ocupacién es del 1,59%, lo que supone 47

centésimas mas que la del trimestre precedente.
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Grafico 4. Evolucién del total de ocupados
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El nUmero de ocupados aumenta este trimestre en los Servicios (108.800 mas), en la Industria
(71.800) y en la Construccion (43.500). Por el contrario, desciende en la Agricultura (73.100

ocupados menos).

En el dUltimo afio el empleo ha subido en los Servicios (230.700 ocupados mas) y en la Industria
(8 2.100). En cambio ha descendido en la Agricultura (33.200 menos) y en la Construccion

(5.600).

Por otra parte, el paro desciende este trimestre en 195.200 personas. El nimero total de

parados se sitla en 5.427.700, el mas bajo desde el cuarto trimestre de 2011.

Grafico 5. Evolucidn intertrimestral del paro

Evolucion intertrimestral del paro, en miles
(variacion del 3° trimestre sobre el 2° del mismo afio )
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La tasa de paro baja ocho décimas respecto del segundo trimestre (era del 24,4 7%) y se situa
en el 23,67%. Es el mayor descenso trimestral de esta tasa en un tercer trimestre desde 2005.

El desempleo disminuye en los Servicios (85.700 parados menos), en la Construccion (32.000) y
en la Industria (19.000). Por el contrario, aumenta en la Agricultura (24.200 mas).
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Para finalizar este capitulo, se hablara del comercio exterior en Espana.

En Noviembre de 2014, la balanza comercial presentd un déficit de 1.555 millones de euros,
frente al déficit de 1.759 millones de un afio antes. La correccion del desequilibrio exterior fue
debida exclusivamente al componente energético, cuyo déficit se redujo un 13,9%, mientras

que el superdvit no energético volvié a registrar tasas interanuales negativas (-16,9%).

Grafico 6. Evolucidon comercio exterior
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Fuente: Ministerio de Economia y Competitividad, 2015

Las exportaciones aumentaron en noviembre un 3,2% interanual y sus precios, aproximados
por los indices de valor unitario, disminuyeron un 1,3%, dando lugar a un crecimiento del 4,5%
en términos reales (6,6% en octubre), tercera tasa positiva consecutiva pero mds moderada

que la del mes anterior que fue de 6,6%.

Las importaciones aumentaron un 2% interanual en términos nominales y sus precios se
redujeron un 2,2% resultando, en términos reales, un avance del 4,3%, algo menos de la mitad

del incremento del mes previo que dio como resultado un 9,9%.

El “momentum” (variacidon de tres ultimos meses con relacién a los tres anteriores) de las
exportaciones en términos reales fue similar al de octubre, manteniéndose en positivo por
sexto mes consecutivo, debido a que la pérdida de dinamismo de las exportaciones a la Unidn
Europea, se compenso con la fortaleza de las ventas al resto de los paises, destacando Estados

Unidos y América Latina.

El momentum de las importaciones entrdé de nuevo en terreno positivo (0,5%), apoyado en
una contribucién menos negativa de las importaciones de bienes de consumo no alimenticio,
en la ligera recuperacion de alimentos y bienes de capital y en el mantenimiento de un elevado

nivel en las compras de bienes intermedios no energéticos.
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2.3. Conclusion

La idea se obtuvo al finalizar unas practicas en una empresa comercializadora de chufa al ver
que pretendian encontrar nuevos clientes y realizar exportaciones sin tener un plan concreto
de actuacion.

Tras el andlisis de la situaciéon econdmica de Espafia en 2014, se obtiene una evolucién positiva
del PIB desde el 3r trimestre de 2013 hasta llegar al 0,5% en el 3r trimestre de 2014.

Respecto a la demanda nacional, se produce un aumento en esta, con un aumento del gasto
final en los hogares, en las Administraciones Publicas y en activos de construccidn, pero se
produjo un descenso en la formacién bruta de capital fijo.

Y la demanda exterior se mantiene, con un resultado negativo al ser mayores las
importaciones que las exportaciones.

En cuanto a la oferta, también presentd una mejoria a finales de 2014.

La tasa de paro se redujo en 2014, con un aumento de los ocupados y un descenso del
desempleo en el sector servicios, industria y construccion, mientras que en el sector de la
agricultura se produjo un comportamiento inverso.

Finalmente, la balanza comercial arrojo un resultado deficitario en noviembre de 2014.
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3. SECTOR DE LA AGRICULTURA EN LA COMUNIDAD
VALENCIANA

La agricultura en la Comunidad Valenciana existe desde hace 7000 afios, ya en la prehistoria se

empezd a cultivar y consumir los productos obtenidos de la tierra.

A partir de entonces, la agricultura evoluciona durante las diferentes épocas de la historia, y se
reconoceran cuatro tipos de huertos que han marcado la historia de la agricultura en la

Comunidad Valenciana.

El primer huerto que aparecid, fue el Huerto Romano, este estilo se caracteriza por la division
del territorio en lineas paralelas y perpendiculares, que todavia se aprecia en la actualidad. De
la influencia romana en nuestra agricultura destacan el trigo y la cebada, la vid y el olivo, en
cuanto a leguminosas se encuentran las lentejas, garbanzos y guisantes, de las hortalizas de
hojas la acelga y la lechuga, de frutales la higuera o el melocotonero, de las plantas textiles el
lino y el cafiamo y por ultimo el algarrobo que se utiliza para el alimento de los animales de

tiro.

Tras el paso de los romanos, aparecieron los drabes, que trajeron el Huerto Arabe, con ellos se
reparcelan las tierras y aumenta el nimero de propietarios. De la influencia arabe en la
agricultura valenciana queda el arroz, la alcachofa, la berenjena o la zanahoria. Se inicia la
elaboracion de la horchata con el cultivo de la chufa, y se utilizan numerosas especies

medicinales, como el dloe.

Se perfecciona y amplia el regadio, y proliferan las alquerias con sus huertos-jardin

perfumados de jazmin, naranjo amargo y limonero.

El tercer tipo de huerto que aparecid fue el Huerto del Descubrimiento, denominado asi por el
descubrimiento de América y en el cambid la dieta de los europeos, con la introduccién de la
patata, maiz, tomate, judia, pimiento. Nuevos tipos de frutas como el chirimoyo, el aguacate,

la papaya y el higo chumbo.

Y en dltimo lugar, el Huerto Actual, caracterizado por el uso intensivo de los medios de
produccién, mediante la tecnificacion y la utilizacién de productos quimicos de sintesis, con
ello se producia un aumento de la productividad. Pero presentaba riesgos ambientales y por
ello se impulsa la agricultura ecoldgica. En este tipo de huerto, se muestran esas tendencias y
se expanden nuevos cultivos, como plantas aromaticas o flores. Aparecen el naranjo, el

mandarino, el pomelo y se introducen el caqui y el nispero.

De esta forma ha sido la introduccién de los cultivos que encontramos en la actualidad.
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3.1. Principales cultivos

En la Comunidad Valenciana existe una gran variedad de cultivos gracias a las diferentes

variedades de tierra que encontramos en la comunidad.

En las siguientes hojas se puede encontrar la tabla de las superficies y la produccién de cada
cultivo en la Comunidad Valencia en el afio 2013, este es el resultado de las estadisticas

realizadas por la Conselleria de Presidencia y Agricultura, Pesca, Alimentacion y Agua.

Cabe destacar que la mayor produccién de la Comunidad Valenciana son los citricos,
compuestos por el “Taronger” con un total de 1.694.036 toneladas en el afio 2013 y con una
extensién de 74.562 hectdreas de cultivo. En segundo lugar, el “Mandariner” del cual se
produjeron 1.348.601 toneladas en 83.844 hectareas de cultivo. En tercer lugar, el “Llimoner”

con una produccién de 207.563 toneladas en 9.614 hectéreas.

A los citricos le sigue el “Raim de vinificacio”, del que se obtuvo una produccién de 400.950

toneladas en una superficie de 63.841 hectareas.

A continuacidn, se encuentra el “Caqui”, con una produccién de 181.939 toneladas distribuidas

a lo largo de 9.612 hectareas de cultivo.

El cultivo también considerado como estrella en la Comunidad Valenciana y del cual se tiene la
denominacién de origen, es el “Arrds”, en 2013 se cultivaron 114.931 toneladas en una

superficie de 14.761 hectareas.

Siendo estos los productos mas importantes de la Comunidad, es importante destacar la
produccién de “Xufa” ya que es el objeto de estudio de este trabajo. Por ello, se observa que
de chufa se han producido 6.880 toneladas, repartidas en 382 hectareas, y como dato curioso,
estas tierras solamente se localizan en la provincia de Valencia, concretamente en L'Horta

Nord.
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Tabla 6. Superficies y producciones de los principales cultivos de la Comunidad Valenciana en 2013

SUPERFICIES I PRODUCCIONS DELS PRINCIPALS CULTIUS DE LA COMUNITAT VALENCIANA. ANY 2013

CuLTIUS | gﬂrﬁe — | ‘Nﬁﬁﬂ_ | COMUNTTAT VALENCIANA
Superficie Produccio I Superficie Produccio Superficie Produccio
(hectarees) (tome:) (bectaree:) (tones) (hectarees) | __ (tomes)

CEREALS PER A GRA
[ARROS 15 1.16 3 11268 14.761 114931
BLAT ' 1.17 430 3.748
|orDI 4359 547 32.01 19.478
DACSA 17, 82 3 674
TUBERCULOS C. HUMANO
CREILLA 5 10.55 15.32 1.696
CHUFA 6.88 382
HORTALISES
CARXOFA 17.85 153 3.717 55.7:
AT BERGINIA 131 3. 2 78
CEBA 1 525 37. 12 59.52
COL I COL FULLA ARRISSADA 128 405 14.12 965 23374
COLIFLOR 32 9.75 6.1 982 2388
ESCAROLA 12 25 312 933
ESPINAC 2 37 2.15 36 7.0
MADUTXA-MADUIXOT 7 12 1
FAVES TENDRES 7 7 22 55 6.2
BAJOCA TENDRA 26 407 50 37: 51
ENCISAM 69 11.45 11.7 1935 4778
MELO 5 10.13 31 1510 3416
COGOMBRE 7 13 1.10 149 5.19
PIMENTO 13« 24 16.2 666} 471
MELO DALGER 53 822 36. 1458 50.03
TOMACA 54 10.75 5.1 1.200 72.24
AL TRES CULTIUS HERBACIS
AT FATFA 1.1 69. 1 6.03 8.249 1.644 8423
FLORES'" 1 5.57¢ 22 564 127, 6.36
P.ORNAMENTAL ‘" 37 7.92 1 89 49 630 1.542 66.54




COLTIS ALACANT _ cmuw _ }'Al.tscn _ COMUNITAT VALENCIANA
Superficie Produccio Superficie Produccio Superficie Produccio Superficie Produccio
(hectaree:) (tomes) (hectarees) (tome:) (hectaree:) (tomes) (hectarees) | (tomes) |
CITRICS™
TARONGER 14468 316.02 5.626 54 46 1.286.82 74.562 1.694.03
MANDARINER 7.020 128.663 31.840 44.9% 759655 83.844 1.348.603
LLIMONER 9.562 203.62 i 3 1.012 9614 207.56
ARBRES FRUITERS
POMA 656 5.27 25 27 1.028 88
PERA 342 43 12 57 693 6.54
INESPRO 1.018 15.27 6 14 1.300) 16.19
ALBERCOC 307 198 3.202 11.1 3.740, 1434
|CRERA 1.927 35 8 1 2762 503
BRESQUILLA 476 410 547 192 6.347) 25.39
PRUNA 545 443 19 2. 2642 157
MAGRANA 2333 3988 20 3 2563 40.28
CAQUI 21 112 935 181.075 0612 181.93
ETLA 24065 12.11 38.163 6.1 100.374 281
VINYA
RAIM DE TAULA 5.632 8521 534 1.69 6.297 87.1
RAIM DE VINIFICACIO 12242 43.03 50.763 356.73 63.841 400.95
T+MOST " 32 257 2 89
OLIVAR
OLIVERA 27.597 Mi 33.347 31.143| 3. 92.087 32.571
OLI D'OLIVA 3936 6.8 6748
LLENYOSOS
|GARROFA 014 l.17J 8.044 10427 3.400 19.385 81 lal

Fuente: Conselleria de Presidéncia i Agricultura, Pesca, Alimentacid i Aigua, 2015
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3.2. Cultivos especificos de L’'Horta Nord

Tras analizar los cultivos de la Comunidad Valenciana, nos centraremos en la Comarca de
I'Horta Nord. La eleccién no ha sido tomada al azar, el motivo de centrarnos en ella es porque

es en ella donde se cultiva la chufa, objeto del presente trabajo.

Antes de profundizar en el andlisis sobre la chufa, cabe destacar los cultivos especificos de

I’'Horta Nord, ya que tienen una gran presencia y son de gran importancia en esta comarca.

La tabla que se muestra a continuacion nos ofrece una relacién de todos los pueblos que
componen la comarca de I'Horta Nord y cuales son los cultivos que se producen en cada uno

de ellos en cuanto a hectareas cultivadas.

En primer lugar, destaca con una gran diferencia los citricos, de los cuales se cultivan 4.928
hectéreas, distribuidas de la siguiente manera: 2.482 ha de Naranjo dulce, 2.396 ha de

Mandarino y en menor medida 26ha de Pomelo, 23 ha de Limero y otros.

El segundo tipo de cultivo en esta comarca son las hortalizas, existe una gran variedad de ellas
y como se puede observar son pequeiias aportaciones de cada una de ellas. A pesar de ello,
destacan por encima de todas dos cultivos, la Alcachofa con 179 ha cultivadas y la Cebolla con
175 ha. También hay que destacar aunque sea inferior, el cultivo de Sandia, que ocupa 82 ha. Y
en menor medida la Lechuga con 54 ha cultivas, la Col y Repollo con 49 ha y la Calabaza con 42

ha.

En tercer lugar, se encuentran en igualdad de hectareas los Tubérculos y los Frutales, ambos

con un total de 341 hectareas cultivadas.

Los Tubérculos se componen, en primer lugar y con mucha diferencia del resto, de la Chufa, de
ella se cultivan 241 ha, y en menor medida pero igualmente importantes en esta comarca la

Patata temprana con 74hay la Patata media estacién con 26 ha.

En cuanto a los frutales, podemos decir que el mas significativo es el Caqui que comprende
152 ha cultivadas, seguido por el Acerolo y el Serbal con 77 has, en menor medida y con mucha

diferencia se encuentra el Almendro con 30 ha y el Melocotonero y el Nisperero con 23 has.

En cuarto lugar, se encuentran el Algarrobo y las Plantas ornamentales con alrededor de 80

has cultivadas.

Por ultimo, la Judia seca que se cultiva en 1 ha, la Alfalfa que lo hace en 6 has, la Uva que
también lo hace en 1 ha y Olivar con 3 has de cultivo. Estas especies como algo simbdlico por

su escasa produccion en la comarca en comparacion al resto de cultivo.
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Tabla 7. Superficies de cultivos por municipios en L'Horta Nord en 2013

Albalat

dels Alfara del Bonrepos i
Cultivo Sorells |Alboraya |Albuixech [Patriarca |Almassera|Mirambell |Burjassot |Foios |Godella |Massalfassar [Massamagrell
Leguminosas grano 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Judia seca 1
Tubérculos 5 146 13 7 58 5 2 32 1 1 0
Patata temprana 1 28 3 10 12
Patata media estacion 1 10 4 5
Chufa 3 108 10 7 44 5 2 15 1 1
Flores y plantas hornamentales 1 12 1 2 0 2 0 4 8 0 2
Plantas ornamentales 1 11 1 2 2 4 8 2
Otras flores 1
Cultivos Forrajeros 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0
Alfalfa 2 1
Hortalizas 52 92 58| 5 85 12 14| 114 10 30 17
Col y repollo 7 8 4 1 5 2 1
Apio 1
Lechuga 2 7 2 1 3 2 7 2 2
Espinaca
Escarola 2
Acelga 1 1 1
Perejil 1 2
Sandia 22 8 9 3 2 1 3 1 1
Tomate 1
Berenjena 1 1
Pimiento 1 3
Melén 1 1
Alcachofa 9 6 12 14 3 3 30 7 15 3
Coliflor 2 1
Cebolla 3 26 8 2 48 2 7 34 3 2
Puerro 1
Zanahoria 1
Rabano 2 2 2
Nabo y otros 6 1 2 5
Judia verde 1 1 2 1
Haba verde 1 1 1 1
Otras hortalizas 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2
Otras coles 11 12 6 2 7 3 1
Calabacin 3 1
Calabaza 13 10 1 5
Citricos 228 1 124 79 12 24 13 309 111 86 233
Naranjo dulce 160 93 60 10 10 8| 219 72 51 134
Mandarino 67 1 29 19 2 6 5 84 39 34 97
Pomelo 8 4
Limonero 1
Limero y otros 1 2 1 1 2
Frutales 7 2 2 5 0 5 2 5 24 7 22
Peral 1
Nisperero
Acerolo, serbal y otros 5 2 2 2 5 7
Aguacate 2
Albaricoquero
Melocotonero 1 1
Ciruelo
Granado
Kiwi
Caqui 1 1 5 5 5 4 2 13
Almendro 16 1
Viiedo 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0
Uva transf. Cultivo Unico 1
Algarrobo 41
Olivar 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
Olivar de aceitunas para aceite 1
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La Pobla El Puig de Tavernes
Cultivo Meliana |Moncada |Museros [de Farnals [Pucol |Santa Maria|Rafelbunyol |Rocafort |Blanques |Vinalesa |TOTAL
Leguminosas grano 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Judia seca 1
Tubérculos 59 2 2 (2] 0 0 2] 1 4 341
Patata temprana 18 1 1 74
Patata media estacion 6 26
Chufa 35 2 1 1 3 241
Flores y plantas hornamentales 2 1 7 1 6 16 0 9 1 75
Plantas ornamentales 2 1 7 1 6 16 9 1 74
Otras flores 1
Cultivos Forrajeros 0 0 0 0 2 1 0 0 0 6
Alfalfa 2 1 6
Hortalizas 128 7 47 19 38 48 2 2 10 792
Col y repollo 9 4 4 2 2 49
Apio 1
Lechuga 6 7 2 4 4 1 1 54
Espinaca 2 1 3
Escarola 2 4
Acelga 1 1 5
Perejil 1 4
Sandia 15 1 1 10 2 3 82
Tomate 1 2
Berenjena 2
Pimiento 3 1 8
Meldn 1 1 4
Alcachofa 23 3 19 3 7 19 3 179
Coliflor 1 4
Cebolla 28 1 3 1 7 175
Puerro 1 2
Zanahoria 1 2
Rabano 2 1 9
Nabo y otros 1 3 2 20
Judia verde 1 1 7
Haba verde 1 1 1 1 8
Otras hortalizas 2 2 2 2 6 8 2 1 1 46
Otras coles 13 6 6 3 3 73
Calabacin 3 7
Calabaza 12 1 42
Citricos 29 570 747 119| 758 1245 179 26 35| 4928
Naranjo dulce 21 421 421 68 92 505 91 23 23| 2482
Mandarino 8 136 322 50| 660 734 88 3 12| 2396
Pomelo 12 2 26
Limonero 1
Limero y otros 1 4 1 4 6 23
Frutales 6 8 15 9 39 176 5 1 1 341
Peral 1 7 9
Nisperero 1 21 1 23
Acerolo, serbal y otros 1 6 6 2 36 1 1 1 77
Aguacate 3 5
Albaricoquero 1 6 7
Melocotonero 2 2 18 24
Ciruelo 8 8
Granado 2 2 4
Kiwi 2 2
Caqui 2 2 5 4 10 89 4 152
Almendro 4 9 30
Vifledo 0 0 0 )] 0 0 0 0 0 1
Uva transf. Cultivo Unico 1
Algarrobo 20 22 83
Olivar 0 2 0 0 0 0 0 0 0 3
Olivar de aceitunas para aceite 2 3

Fuente: Conselleria d’Agricultura, 2015
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3.3. Empleo
En este apartado se hablard de cdmo influye la agricultura de la Comunidad Valenciana en el
empleo.

Se observara tanto la influencia en el empleo de la Comunidad Valenciana como en el

conjunto del pais.

Tabla 8. Comportamiento del empleo en el Sector de la Agricultura en la C.Valenciana y en Espaia

Encuesta de Poblacion Activa
(miles de personas; Tasa paro: % parados/activos)
Economia Agricultura
C. Valenciana
; Tasa . Tasa
Activos | Ocupados | Parados Paro (%) Activos | Ocupados | Parados Paro (%)
2013TI 24708 1.761,0 7098 28,7 827 64,1 18,6 225
2013TH 24627 1.757.8 7049 28,6 791 61,4 17.7 22,4
2013THH 24514 17725 678,9 277 71,9 50,6 213 29,6
2013TIV 2.461.8 1.793,5 668,3 271 75,6 61,3 14,3 18,9
2014TI 24358 1.752,7 683,1 28,0 65,5 515 14,0 214
2014TI 24463 1.805,5 640,8 26,2 71,3 53,2 18,1 254
201471 2.404.2 1.7901 6141 25,5 66,8 48,8 18,0 26,9
ESPANA
2014THI 22931,7 17.5040 54277 23,7 9517 666,1 2856 30,0
% riTotal Espana 10,7 10,3 11,8 - 75 8,0 6.3 -

Fuente: Encuesta de Poblacion Activa, INE, 2015

Se puede observar en la tabla anterior la evolucién del empleo por trimestres de los afios 2013
y 2014, en el conjunto de la economia y en concreto en el sector de agricultura, tanto en la

Comunidad Valenciana como en Espaia.

En primer lugar, hay que tener en cuenta que la tasa de paro en la agricultura no tiene en

cuenta los parados de mas de 12 meses.

El dato mas interesante actualmente seria el del tercer trimestre de 2014, se puede ver que en
la Comunidad Valenciana en el global de la economia habia 2.404.200 de personas activas, se
observa una evolucidn desde el primer trimestre de 2013 decreciente, solamente en el cuarto
trimestre de 2013 y el segundo trimestre de 2014 se produce un pequefio crecimiento, pero

que vuelve a caer en el siguiente.

El total de personas activas en la Comunidad Valenciana suponen un 10,7% de activos en el

conjunto de la economia espafiola, en el tercer trimestre de 2014.
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Grafico 7. Participacion de Activos por CCAA en el total de Activos de Espaiia
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Con el grafico anterior, se puede comparar esta aportacion de la Comunidad Valenciana al
conjunto espafiol con el resto de comunidades auténomas y comprobar la importancia que

tiene.

Asi, se observa que la Comunidad Valenciana se situa en cuarto lugar, por delante se
encuentra, en primer lugar, Andalucia que tiene un 18% del total espafiol activo, el segundo
lugar lo ocupa Catalufia con un total de 17%, seguido por la Comunidad de Madrid que supone

el 15% del total.
Estos activos se dividen en dos grupos: ocupados y parados.

En cuanto a los ocupados, en el tercer trimestre de 2014 fueron 1.790.100 personas, y en este
caso se han producido altibajos a lo largo de los trimestres en ambos afios, destaca el segundo
trimestre de 2014 donde los ocupados ascendian a 1.805.500 personas pero que en el

siguiente trimestre se reduce en aproximadamente 15.000 personas.



En el global de la economia espafiola, los ocupados en la Comunidad Valenciana representan el

10,3% del total de ocupados en Espaia.

Grafico 8. Participacion de Ocupados por CCAA en el total de Ocupados de Espafiia
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Fuente: Encuesta de Poblacidn Activa, INE, 2015

Como se puede ver en el grafico, nuevamente, la Comunidad Valenciana se encuentra en el

cuarto lugar, con un 10% de ocupados.

En primer lugar se encuentra Cataluia con un 18% de ocupados, seguida de la Comunidad de

Madrid con un 16% y en tercera posicién se encuentra la Andalucia con un 15% de ocupados.

Se podria considerar que es una buena cifra para la Comunidad Valenciana ya que sigue

teniendo buena representacién en el total de ocupados.

Como se ha comentado anteriormente, el segundo grupo dentro de los activos se compone de

los parados.

En este caso, cabe decir que en el tercer trimestre de 2014 los parados en la Comunidad

Valenciana en el total de la economia valenciana son de 614.100 personas.

32



En este caso si que es buena la evolucidn decreciente que se ha producido, ya que eso significa
gue hay mas gente que trabaja en este Ultimo trimestre respecto a los trimestres anteriores, y

esto es positivo para la economia.
Los parados valencianos representan un 11,8% del total de parados en Espaia.

Comparemos a partir del siguiente grafico con el resto de Comunidades Auténomas.

Grafico 9. Participacion de Parados por CCAA en el total de Parados de Espafia
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Navarra,
Comunidad Foral Pais Vasco Rina, La

0%
de 3% 1% > Melilla
5 \ [/ 0%
Murcia, Region de

3% T

Ceuta

Madrid,
Comunidad de

Galicia
5%

Extremadura
3%
\ Aragdn
2%
Asturias,
Principado de
2%
Balears, llles
. 2%
Cantabria
1%

Castilla-La Mancha Castilla y Le6n

5% 4%

Fuente: Encuesta de Poblacion Activa, INE, 2015

La comunidad que mayor cantidad de parados tiene es Andalucia con un 26% de toda Espafia,
le sigue comunidad con la mitad de parados es Catalufia con un 13% vy la tercera posicion la
comparte la Comunidad de Madrid junto con la Comunidad Valenciana, donde el dato

asciende al 11% de parados.

En ultimo lugar, analizaremos la tasa de paro que se obtiene tras los resultados que acabamos
de comentar.
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La Comunidad Valenciana ha pasado de un casi 29% de tasa de paro a principios de 2013 a un
25% en el tercer trimestre de 2014, se ha producido un descenso y es un buen resultado, pero

aun sigue siendo demasiado elevado el dato.

Hay que afadir, que aparte de ser muy alta la tasa de paro, es superior a la tasa de paro

espafola que es de 23,7%, igualmente muy elevada.

Grafico 10. Tasa de Paro en Espaia y por CCAA
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Fuente: Encuesta de Poblacion Activa, INE, 2015

Este grafico muestra la tasa de paro de cada comunidad auténoma y el de Espafia en conjunto.
Se puede ver que la comunidad con una tasa de paro mds elevada es Andalucia, que tiene un
25%, le sigue Canarias con un 33%, a continuacidn se encuentra Ceuta con un 32%, Melilla con
30%, con un 28% se encuentran Castilla-La Mancha y Extremadura, a ellas les sigue la
Comunidad Valenciana, como ya habiamos dicho antes con un 26% y a partir de aqui el resto
se situan en el 20% e inferior siendo el minimo de 15% de paro que corresponde a la

Comunidad Foral de Navarra y al Pais Vasco.

Con lo cual siete comunidades incluida la Comunidad Valenciana poseen una tasa de paro por

encima de la tasa de paro espafiol que es de 24%.

Asi pues, se puede afirmar que la Comunidad Valenciana se encuentra entre las comunidades

auténomas con mayor tasa de paro y con un nimero superior al conjunto espafiol.
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Ahora que ya hemos situado a la Comunidad Valenciana en cuanto a empleo en la economia
general, es momento de centrarse en ver que comportamiento tiene este en el sector de la

agricultura.

Haciendo referencia de nuevo a la tabla 8, observaremos en primer lugar los activos en este
sector en la Comunidad, en el tercer trimestre de 2014 son de 66.800 personas y se puede ver

como desde el principio de 2013 he ha ido reduciendo.

En el sector de la agricultura en Espafia hay un total de 951.700 personas activas de las cuales

la Comunidad Valenciana esta representada por un 7,5%.

Estos activos se dividen en ocupados y en parados, en el primer caso, los ocupados son de
48.800 personas y nuevamente se puede observar que desde el inicio de 2013, han ido

disminuyendo trimestre tras trimestre.

En el conjunto espafiiol, los ocupados en la agricultura ascienden a 666.100 personas donde un

8% corresponde a la Comunidad Valenciana.

Podemos hacer una comparacion con el resto de sectores espafioles.

Grafico 11. Numero de ocupados en cada sector de Espaina en el 3T de 2014
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En el tercer trimestre de 2014 en Espafa hay un total de 17.504.000 personas ocupadas, de
estas un 76% estdn ocupadas en el sector de los servicios, un 14% en la industria, un 6% en el

sector de la construccién y solamente un 4% en el sector de la agricultura.

35



Es decir, el sector agricola es el que menor empleo genera.

El siguiente grupo, dentro de las personas activas, son los parados. Son 18.000 las personas
qgue conforman este grupo en el sector agricola en la Comunidad Valenciana. Se puede
observar que a lo largo de estos dos ultimos afios, ha sido practicamente estable, cabe

destacar que el tercer trimestre de 2013 fue cuando mas alto era el nimero de parados.

En el global de la agricultura espafiola, los parados ascienden a 285.600 personas, de las cuales

un 6,3% corresponde a parados de la Comunidad Valenciana.

Grafico 12. Numero de parados en cada sector en Espafia en 3T de 2014
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Fuente: Encuesta de Poblacidn Activa, INE, 2015

La encuesta de parados tiene en cuenta por separado a los que perdieron el empleo hace mas

de un afio y a los que buscan por primera vez empleo.

De este modo, si observamos el grafico vemos que la mitad de los parados son personas que

perdieron el empleo hace mas de un afio.

El resto se distribuye con un 26% de parados en el sector servicios, un 5% en el sector de la

agricultura, un 4% en la construccién y un 3% en la industria.

En ultimo lugar, hablaremos de la tasa de paro que deja el sector de la agricultura en la

Comunidad Valenciana.

En 2014, dejaba una tasa del 26,9% de paro, desde el inicio de 2013 ha ido en aumento.
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La tasa de paro en el sector en Espaina es de 30%, en este caso la Comunidad se encuentra tres

puntos por debajo.

En definitiva, tras este analisis, hay que decir que el sector de la agricultura, tanto espafiol
como en la Comunidad Valenciana, es un sector con una baja tasa de actividad, existe poco

empleo y en consecuencia tiene mucho paro.

Quizas, este resultado sea a causa del poco interés que inspira a las personas a dedicarse a

este tipo de trabajos, normalmente muy costos y mal remunerados.

3.4. Aportacion al PIB

Antes de desarrollar este punto es necesario informar que los datos obtenidos sobre la
aportacién del PIB de la agricultura valenciana al PIB espafiol, no ha sido posible obtenerlos, ya
que tanto en el Instituto Nacional de Estadistica como en el Ministerio de Agricultura,
Alimentacidon y Medio Ambiente, engloban el PIB de la agricultura junto al de ganaderia,

silvicultura y pesca.

Asi bien, utilizaremos igualmente dichos datos pero teniendo siempre en cuenta que no son

exactos.

A partir de este momento, para llevar a cabo el analisis consideraremos que el dato se refiere

exclusivamente a la agricultura.

Con lo cual en la siguiente tabla podemos encontrar las aportaciones de los diferentes sectores

econdmicos al PIB, tanto de la Comunidad Valenciana como de Espaia.

Tabla 9. Cuentas econdmicas regionales

COMUNIDAD VALENCIANA ESPANA
CUENTAS T
ECONOMICAS —_— Var. (%) | oo Var. (%)
REGIONALES 2011 (P) 2013 (A) | 1312 ol | 2011 (p) | 2012(P) | 2013 (A) | 13112
(P ) Esparia 5
2013
PIB (millones €) 101211 98103 97.869| -02% | 93% |1075147 1055158 1.040.181| 06%
PIB/Capita (€) 20234 19623 19.695| 04% | 875% 23005 22562 22519| -02%
VAB AGSyP ™ 10886 10481 21283| 92% | 8.0% 24317 23634  26578| 12.5%
(millones €) IABT® nid nid nd| - = 28147 27500 28448 34%
AGSyP 20 2,0 22| 02 23 22 25| 03
Partcpacion (b enel |[INASTa® | 165 165 170/ 05 160 158 161 03
PIB Construccién 7.7 6,7 60| -07 6.9 5.8 52| -06
Servicios 657 667 662 05 66,7 68,1 676 05

Fuente: Contabilidad Regional de Espafia (INE), 2015

(1) AGSyP: Agricultura, Ganaderia, Silvicultura y Pesca
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(2) IABT: Industria de Alimentacién, Bebidas y Tabaco. Dato no disponible ain por Comunidad

Auténoma.

(3) Industria extractiva y manufacturera; suministro de energia y agua, y actividades de

saneamiento, gestidn de residuos y descontaminacion

(4) PIB (100%) = AGSYP + Industria y Otros + Construccidn + Servicios + Impuestos netos sobre

los productos (8,1% en 2011, 8,1% en 2012 y 8,6% en 2013)

(5) Las diferencias entre dos porcentajes se expresan en términos absolutos (en puntos

porcentuales).

(P): Estimacidn Provisional
(A): Estimacién Avance
n/d: dato no disponible

El dltimo dato disponible es del afio 2013, a pesar de que el informe del Ministerio estd

actualizado a enero de 2015.

En primer lugar, el PIB de la Comunidad Valencia en 2013 es de 97.869 millones de euros, el
cual ha ido descendiendo desde el 2011 que era de 101.211 millones de euros y que en 2012

fue de 98.103, produciéndose asi una variacion entre el 2012 y el 2013 de -0,2%.
Por otro lado, supuso el 9,3% del PIB total espafiol en el afio 2013.

Como vemos en la tabla, el PIB se compuso de un 2,2% de la Agricultura, un 17% del sector de
la Industria, un 6% estaba formado por el sector Construccién y un 66,2% por el sector
Servicios. Es evidente que la Agricultura es el sector que menos representaciéon tiene, como
hemos visto anteriormente en datos de empleo. Pero si observamos la variacién anual entre
2012 y 2013 se produce un pequefio incremento del 0,2%, aspecto que podria considerarse

positivo actualmente ya que la agricultura es un sector que en general esta poco valorado.

Comprobamos que existe la misma tendencia en el global de Espaiia, una variacién negativa en

cuanto al PIB y una pequeiia variacién positiva en el PIB de la agricultura.
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Grafico 13. Evolucidn interanual del PIB entre 2000 y 2013
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Fuente: Camara de comercio de Valencia, 2015

En esta tabla se observa la variacidon del PIB de la Comunidad Valenciana, de Espaia y del
conjunto de la Unién Europea. Del cual podemos ver que hasta el 2009 han ido todos en la
misma direccion en mayor o menor medida, pero a partir de entonces el PIB del conjunto
europeo toma diferente rumbo, como se puede ver en 2010, que mientras el PIB de la
Comunidad Valenciana y de Espafia tienen una tasa negativa, el de la Unién Europea es
positiva y con una diferencia considerable, lo mismo ocurre en 2011 y aunque en 2012 vuelve
a ser negativa en 2013 ha remontado, al menos alcanzando una tasa positiva nuevamente,

aunque muy pequefia.

Hay que destacar que tanta variacion y tan negativa se produjo durante los afios de crisis.
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3.5. Comercio exterior

En este apartado se va hablar de las exportaciones y de las importaciones que se realizan en la

Comunidad Valenciana de frutas y hortalizas.

El Ultimo dato obtenido es el del primer trimestre de 2015 que segun el informe realizado por
la Conselleria de Presidencia, Agricultura, Pesca, Alimentacid i Aigua, las exportaciones
agroalimentarias se situaron en su punto maximo histdrico respecto a un primer trimestre de

toda la serie histdrica con un valor de 1.618,3 millones de euros.

El sector agroalimentario es, durante este trimestre, el sector que aporta el mayor saldo
positivo a la balanza comercial exterior de la Comunidad Valencia con un saldo de 799,9
millones de euros, y supera el saldo que aporta el sector del automévil con 737,7 millones de
euros y el saldo que aportan las semimanufacturas no quimicas con un saldo de 364,2 millones

de euros.

Al analizar detalladamente las tres provincias de la Comunidad Valenciana, observaremos que
Valencia es la provincia con mayores exportaciones e importaciones, arrojando un saldo de
473,2 miles de euros, produciéndose un incremento tanto de exportaciones como de

importaciones en el primer trimestre de 2015 respecto al primer trimestre de 2014.

En cuanto a exportaciones es Castellén la que ocupa la segunda posicién con 339,5 miles de
euros pero en cambio para en importaciones ocupa el tercer lugar con 51,7 miles de euros y
esto daria un saldo de 287,8 miles de euros. Nuevamente, este también obtiene incrementos

tanto de exportaciones como de importaciones respecto al mismo trimestre del aiio anterior.

Por altimo, Alicante con un saldo de 38,8 miles de euros. Respecto a la variacién con el mismo
periodo del afio anterior se produce un decremento en las exportaciones de 6,6%, mientras en

las importaciones el incremento es muy considerable con un porcentaje del 70,2%.

Tabla 10. Balanza Comercial Primer trimestre 2015

Comercio Exterior / Ene-Mar 2015 / Miles euros

Miles suros % variacion sobre afio anterior
Export Import Saldo Cobartura % Export Import
ESPANA 10.437.500,6 T.427.644 3 3.000.855 4 140,5% 8,1% 8,8%
C. VALENCIANA 1.618.287,1 B18.360,0 790.927 .1 197, 7% 11,6% 18.6%
Alicante 298 440,5 259 8302 38.810,3 114,9% -B,6% 70,2%
Castalién 330.589.3 51.7133 287 876,0 658,7% 22,1% 28.2%
Valencia G80.257,3 5070165 473.2408 193,3% 14,8% 2,0%

Fuente: Conselleria d’Agricultura, 2015
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Asi bien, la Comunidad Valenciana queda en tercer lugar en exportaciones por detras de
Andalucia que encabeza la lista con 2.591,1 millones de euros y de Catalufia que se sitla en

segunda posicién con 2.086,3 millones de euros.

Se produjo un crecimiento de las exportaciones del 11,6% en el primer trimestre de 2015

respecto al mismo trimestre de 2014.

Tabla 11. Ranking de Exportacion por CCAA del Sector Agroalimentario

Ranking de EXPORTACION por CC.AA. - acumulado

Miles euros
Ene-Mar 2015 % sobre total Ene-Mar 2014 % sobre total Cracimiento
Andalucia 2.591.080.6 24.8% 2.440.680,0 25.3% 6.2%
Catalufia 2086263 9 20,0% 1.823.000,56 19,9% B.5%
Carmunital Valenciana 1.618.287.1 15,5% 14501737 15,0% 11,6%
Murcia, Regién de 1.090.480.5 10,4% 1.016.917 6 10,5% 7,2%
Galicia 557134 68 5,3% 559 5227 5,8% -0,4%
Castilta-La Mancha 477082 8 4 6% 424 2403 4 4% 12,5%
Castilfa y Ledn 426.767.5 4.1% 344 8123 3,6% 23 %
Madrid, Comunidad de 3455097 3.3% 280.762,3 3,0% 18,9%
Aragon 245497 8 2 4% 220.587 8 2,3% 11,3%
Navarra, Comunidad Foral de 238794 5 2.3% 2421098 2,5% -1,4%
Pais Vasco 203.520.7 1.8% 2516558 2 6% -18,1%
Extremadura 191.055.4 1.8% 168.184 4 1,7% 13,6%
Rioja, La 1482018 1.4% 135.033,7 1,4% 9,0%
Cantabria 73.583.5 0.7% 71.323,2 0,7% 3,2%
Canarias T2576.1 0.7% 577715 0,6% 25 6%
Asturias, Principado de 38.706.2 0,4% 33,644 2 0,3% 15,0%
Balears, liles 16.573.4 0,2% 12.061,3 0,1% 37 4%
Melia 1:238,7 0,0% 9806 0.0% 26,1%
Ceuta 355 0,0% 25 0,0% 1298,0%

Fuente: Conselleria d’Agricultura, 2015

Ademas afiade, que las exportaciones agroalimentarias de la Comunidad Valenciana en el

primer trimestre de 2015, representaron el 23,1% del total de la exportacién de la Comunidad.

Las exportaciones de frutas ascendieron a 924 millones de euros en el primer trimestre de
2015, y representan el 57,1% de las exportaciones agroalimentarias de la Comunidad

Valenciana y un aumento del 12,8% respecto al mismo trimestre de 2014.

En cuanto a las hortalizas, las exportaciones entre enero-marzo de 2015 ascendieron a 253,8
millones de euros, lo cual comporta un porcentaje sobre el total de exportaciones

agroalimentarias del 15,7% y un aumento del 2,4% respecto al mismo periodo de 2014.

Estas exportaciones se realizaron principalmente a paises europeos, aunque cabe destacar la

presencia de Estados Unidos en el ranking de exportaciones.

Los principales paises de destino de las exportaciones de la Comunidad Valenciana, en el

primer trimestre de 2015, fueron a Francia, con un porcentaje sobre el total del 20,9%, en
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segundo lugar se encuentra Alemania con un 20,6%, seguido de con un porcentaje del 7,5%,

Reino Unido con un 7% y Paises Bajos con un 5,6%.

Tabla 12. Ranking de Paises Exportacion

| Ranking de paises EXPORTACION C. Valenciana - Espafia - acumulado |

Comunidad Valenciana Espafa
Miles auros Crecimiento Miles euros Crecimients
Ene-Mar 2015 Ene-Mar 2014 Ene-Mar 2015 Ene-Mar 2014
FRANCIA 338.206,3 319.0744 6.0% 1.750.852,0 1.647 8260 6.3%
ALEMANLA 332.816.2 278.484,0 19,5% 1.317.540,9 1.260.063,5 4.6%
ITALIA 121.075.8 935038 29 5% 1.164. 887 8 1.076.672 5 8.2%
REINO UNIDO 113.570,8 104.814,8 B.4% 925.808.3 847.102 1 9.3%
PAISES BAIOS 888508 83.696.4 T.4% 561.982.9 524. 1116 T.2%
POLONIA 698356 70.825 5 -1.7% 252 5741 2282762 10,6%
BELGICA (D.01/01/84) 50.473.6 48 5878 3.0% 238.722 6 224 2257 6.5%
SUZA (D.0101/95) 45 T68.7 289 9057 53.0% 1487148 137 95386 B.5%
PORTUGAL (D.01/01/86) 42 B736 347170 23,5% 901.645,9 Ba3.1853 0,9%
REPUBLICA CHECA (D.01/01)! 37.788.3 278870 35 5% 112.587 7 101.252 4 11.2%
ESTADOS UNIDOS 35.537.8 236118 50,5% 358.389,5 301.007.3 18.4%
NORUEGA 29,352 2 32 556 6 -9,8% 56.763,5 58.068.3 -2,7%
SUECLA 23.2B5.9 16.413,1 41,9% 136.064,5 1202366 13.2%
HUNGRIA 174523 121829 43,1% 48464 9 36.778.5 34.5%
ALSTRIA 17.301.8 26.010.9 -33.5% 781716 90.661.1 -13.8%

Fuente: Conselleria d’Agricultura, 2015

Hay que destacar el crecimiento interanual de las exportaciones agroalimentarias de la

Comunidad Valenciana a paises como Suiza, con un aumento del 53%, Estados Unidos del

50,5%, de Hungria con 43,1%, Suecia con el 41,9% y Republica Checa con un aumento del

35,5%.

Al contrario, se producen decrementos de exportaciones a los paises como Austria con un -

33%, Noruega con un decremento del 9,8% y Polonia del 1,7%.
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3.6. Principales empresas

A continuacién, en este punto se van a presentar las veinte empresas comercializadoras de

frutas y hortalizas de la Comunidad Valenciana con mayores ingresos de explotacién.

Estas empresas se han obtenido a partir de la base de datos SABI, utilizando el nimero de
CNAE 4631 - Comercio al por mayor de frutas y hortalizas, que fueran empresas que se
dedicaban a la importacion y exportacion de dichos productos y que estuvieran localizadas en

la Comunidad Valenciana.

Asi pues, el resultado obtenido fue de 597 empresas con estas caracteristicas pero para
simplificar se ha realizado una seleccidon teniendo en cuenta el volumen de ingresos de

explotacién, con lo cual las empresas se redujeron a la tabla que se presenta a continuacion.

Tabla 13. Empresas representativas de la CV segun ingresos de explotacion

INGRESOSDE  RESULTADO DEL NUMERO DE
EMPRESA LOCALIDAD EXPLOTACION € EJERCICIO € TOTAL ACTIVO € EMPLEADOS
ANECOOP 5 Coop Valencia 541.318.150 1.571.380 97.624.004 180
UNIVEG TRADE SPAIN SA Valencia 204.054.754 4,116.979 58.505.766 40
SANLUCAR FRUIT SL Pugcol 182.103.670 3.493.332 61.510.653 a0
BONNYSA AGROALIMENTARIA SA Sant Joan D'Alacant 107.086.282 660,101 85.716.293 1.122
BOLLO INTERNATIONAL FRUITS SL Benifairo de |a Valldigna 103.507.458 12.616.951 £4.410.001 246
TOTAL PRODUCE SOURCING SPAIN 54 Pucol 96.451.864 1.267.645 27.815.911 10
RAMAFRUT 5L Benaguasil 84.798.592 684.625 36.123.887 128
DAI FRUITS SL Pucol 83.470.803 599.656 11.659.229 44
SAT 9359 BONNYSA Sant Joan D'Alacant 80.723.616 133.934 79.716.809 359
CONSORFRUT SOCIEDAD LIMITADA Valencia 79.590.356 800.424 24.520.574 22
FONTESTAD SA Museros 76.054.948 15.783.984 04,385.031 836
FRUTAS TONO 5L Benifairo de |3 Valldigna 69.385.767 2.557.731 30.207.741 180
ALMACENES LAZARO 5L Pucol 63.305.851 2.066.317 24.942.740 74
VICENTE GINER SA Benifla 62.376.746 2.961.767 71.741.771 385
ALBENFRUIT SL Algesmesi 61.617.895 6.002.506 37.168.364 244
EXPORTACIONES ARANDA 5L Plles 60.336.556 486.149 37.142.954 229
FRUTINTER 5L Vila-Real 59.709.465 763.043 32.419.814 100
COOPERATIVA AGRICOLA SCJ COOP V' Algemes 52.555.258 364.165 43.818.039 637
FRUXERESA 5L Xeresa 48.586.834 351.786 21.864.566 480
COOPERATIVA AGRICOLA SAN
BERNARDO COOP V Carlet 48.404.638 909.481 89.568.723 288

Fuente: Base de Datos SABI, 2015

Para poder hacerse una idea del alcance de estas empresas, se va a hablar un poco de las tres

primeras empresas.

e ANECOOP: Es un grupo de cooperativas citricolas espafiolas y actualmente es:

0 Laprimera empresa hortofruticola del Mediterraneo

0 lider espafiol en la comercializacion de frutas y hortalizas

0 primer exportador y segundo comercializador de citricos del mundo y

0 el primer operador de sandias y kakis a nivel europeo.
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Al hablar de cifras, se puede ver la importancia que tiene ANECOOP:

0 39 afios de experiencia de Anecoop en el mercado
0 71 socios cooperativos con miles de agricultores asociados
O 68 paises a los que exportan

0 715.063 toneladas comercializadas. Campafia 2013-2014

Ademas ANECOOP, estd instalada en otros paises, de forma estratégica para poder
ofrecer el mejor servicio a sus clientes. Asi, su red internacional estd compuesta por
empresas situadas en Espafia, Francia, Reino Unido, Holanda, Republica Checa, Polonia

y Rusia.

En cuanto a los productos que comercializa, encontramos lo citricos (mandarinas,
naranjas, limones y pomelos), frutas (sandias y melones, frutas de primavera y frutas

de otofio) y hortalizas (lechugas y coles, tomates y otras hortalizas).

UNIVEG TRADE SPAIN SA: El grupo UNIVEG es proveedor mundial de productos
frescos, activo en los campos de frutas y verduras, flores y plantas, 42 gama,
transporte y logistica.
En cuanto a cifras se puede ver:
0 3,1 mil millones de euros facturados de los cuales 2,9 mil millones de euros
Frutas y hortalizas en 2013
0 suministro de 1,9 millones de toneladas de frutas y hortalizas en 2013

0 el grupo UNIVEG presta servicio a una base global de clientes repartidos por 6
continentes

0 Red de 32 centros de distribucion en Europa

Esta empresa de origen Belga, se encuentra instalada por todo el mundo, exactamente
en Argentina, Austria, Bélgica, Brasil, Bulgaria, Chile, Colombia, Costa Rica, Croacia,
Republica Checa, Francia, Alemania, Grecia, India, Italia, Perd, Polonia, Portugal,
Sudéafrica, Espafia, Paises Bajos, Turquia, Reino Unido, Emiratos Arabes Unidos,

Uruguay y Estados Unidos.

En referencia a sus productos comercializados estan las frutas y verduras tales como
Carozos y Uvas, Frutas Tropicales, Citricos, Fruta de Hueso, Productos Organicos, Fruta

deshidratada y Hortalizas. Ademas de una linea de Flores y Plantas.

SANLUCAR FRUIT SL: Se ha convertido en una empresa internacional con sede en

Valencia y posee filiales en Alemania y Austria, también en emplazamientos como
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Italia,

Sudameérica.

Sus cifras mas conocidas son:

Portugal, Turquia, Egipto, Tunez, Sudafrica, Ameérica Central vy

0 ofrecen 90 variedades diferentes de fruta y verdura con el punto en comun de

(0]

(0]

su excelente sabor

cultivan en 35 paises diferentes

en la actualidad la plantilla esta compuesta por mas de 2000 trabajadores

Sus productos comercializados son las Fresas, Uvas, Tomates, Pifa, Clementinas,

Naranjas, Bananas, Manzanas y Cerezas.

Estas son las tres empresas mas representativas del sector en la Comunidad Valenciana, a

continuacién se van a hacer una criba para obtener las empresas de la comarca de I'Horta

Nord, que es la localizacién especifica de este proyecto.

De este modo, a los requisitos que se han utilizado anteriormente, se pasa a seleccionar los

pueblos que comprenden la comarca de I'Horta Nord y el resultado ha sido de 51 empresas,

pero se mostraran solamente las 20 primeras como se ha hecho anteriormente para

simplificar.

Tabla 14. Empresas representativas de I'Horta Nord seguin ingresos de explotacion

INGRESOSDE  RESULTADO DEL NUMERO DE

EMPRESA LOCALIDAD EXPLOTACION € EJERCICIO € TOTAL ACTIVO € EMPLEADOS

SANLUCAR FRUIT SL Pucal 182.103.670 1.403.332 61.510.653 a0
TOTAL PRODUCE SOURCING SPAIN SA Pugol 96.451.864 1.267.645 27.815.811 10
DAI FRUITS 5L Pucol 83.470.803 589.656 11.659.229 44
FONTESTAD SA Museros 76.054.948 15.783.984 94,385.031 836
ALMACENES LAZARO SL Pucol 63.305.851 2.066.317 24,942,740 74
LEVANTE IMPORTACION Y EXPORTACION 5L Almassera 24,149,251 408.476 13.112.697 25
LANDGARD ESPAFIA-VALENCIA SL. Godela 22.005.413 270.253 3.790.300 7
MINANA SAN GERMAN SA Puig 17.558.126 203.593 £.163.181 10
ANGEL TERESA HERMANOS SA Puig 13.608.112 -123.484 35.008.443 161
HISPALCO SA Pucol 13.001.939 282.647 4.414.457 22
FRUTAS GILABERT SA Massamagrell 12.898.138 12,782 5.828.819 161
E TAMARIT EXPORT SA Meliana 10.499.020 77.113 £.279.039 100
TOP FRUITS VALENCIA FRESH SOCIEDAD LIMITADA Puig 10.481.413 9,527 3.661.451 9
VICENTE PERIS SA Foios 9.074.225 10.691 5.533.524 20
HERMANOS VAZQUEZ SA Albalat dels Sorells 8.690.229 95.924 1.865.158 91
SAT 9800 LEVANTINA AGRICOLA Puig 8.636.303 -30.780 3.070.355 197
ALGITAMA SA Puig 7.997.591 139.118 2.525.404 20
GINESITO HORTOFRUTICOLA SL Puig 6.633.411 25.486 1.643.431 29
IBERIANA FRUCHT SA Massamagrell 5.379.990 1.601.563 2.778.156 28
BEST FRUIT 5L Pucol 5.178.837 19.176 2,404,049 3

Fuente: Base de Datos SABI, 2015
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En este caso se ve que la primera empresa que aparece en la lista es SANLUCAR de la cual ya se

ha hablado anteriormente al ser la tercera mas representativa de la Comunidad Valenciana.

Por este motivo se presentard las siguientes tres empresas, asi se tendrd una idea de las
empresas de esta zona. Como se puede ver SANLUCAR tiene un nivel de ingresos bastante mas
elevado que el resto, de esta forma serd mas representativo que se hable de las siguientes que

tienen un nivel de ingresos similar.

e TOTAL PRODUCE SOURCING SPAIN SA: Es el primer proveedor europeo de productos
frescos.

0 Realiza el cultivo, el aprovisionamiento, la importacién, el embalaje, la
distribucion y la comercializacion en 200 lineas de frutas, hortalizas y flores
frescas.

0 Tiene alrededor de 100 instalaciones en 22 paises localizados
estratégicamente en Europa y Norteamérica.

0 Es lider de distribucién de productos frescos en lIrlanda, Espafa, Suecia,
Dinamarca, Reino Unido, Republica Checa, Eslovaquia, India, ltalia, Paises
Bajos y Norteamérica.

0 Emplea aproximadamente a 4500 personas.

Las frutas y hortalizas que comercializan son Manzana, Pera, Uva, Fruta Tropical,
Naranja, Mandarina, Pomelo, Limdn, Lima, Melocotdn, Nectarina, Albaricoque, Ciruela,
Aguacate. En cuanto a hortalizas se encuentra la Alcachofa, Cebolla, Ajo Puerro, judia,

Guisante y Patata.

e DAI FRUITS SL: Poseen un sistema de gestidn integral que les permite garantizar la
maxima frescura, seguridad y nivel de servicio de los productos hortofruticolas

espanoles a las mejores cadenas europeas y al mejor precio.

Son comercializadores de Citricos tales como el Limdn, la Naranja, la Mandarina y el
Pomelo, de Frutas como Frutos rojos (fresa, ardndano, frambuesa y mora), de
Melones, de Frutas con hueso (Melocotdn, nectarina, albaricoque, ciruela, paraguayo,
platerina y cereza), de kaki y Granada, y las hortalizas, las cuales son Lechuga, Cogollo
baby, Lolo roso y verde, Brécoli, Coliflor, Repollo liso y rizado, Tomate, Pimiento,

Berenjena y Calabacin.

e FONTESTAD SA: Empresa familiar de reconocido prestigio en el sector de manipulacién

y distribucién de citricos: naranjas y mandarinas.
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0 Se localiza en 45.000m2 en Museros (Valencia), 4 puestos en MercaMadrid,

15.000 m2 en Perpignan

0 900 hectdreas distribuidas entre la Comunidad Valenciana, Murcia, Sevilla y

Huelva

0 Su produccién anual alcanza los 110 millones de kilos (produccién propia 40-
45% del volumen total)
Posee un gran potencial comercial y de conocimiento para actuar en cualquier pais del

mundo.

Con esta informacion obtenida sobre las empresas mas reconocidas del sector, se observa que
la Comunidad Valenciana tiene una gran experiencia en la comercializacion de frutas y

hortalizas y ademas es reconocida en el resto del mundo.

Ademas, se ha comprobado que existe un gran numero de empresas dedicadas, en este caso, a
la comercializacién tanto interior como exterior de frutas y hortalizas teniendo en cuenta que
se han descartado las empresas que no realizan actividad de importacion y exportacién ya que
este proyecto estd enfocado a la exportacién de la chufa y es en ese contexto en el que se

tiene que analizar.
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3.7. Conclusion

Existe un predominio de cultivo de citricos en la Comunidad Valenciana. Pero también es

importante el cultivo de uva, de caquiy arroz.

Destacar la produccion de chufa, tanto por ser el objeto de esta investigacion como por ser un

producto que se cultiva exclusivamente en la Comunidad Valenciana.

En la comarca de I'Horta Nord, coincide el predominio de citricos, y situdndose en segundo
lugar las hortalizas como alcachofa y cebolla. Y por ultimo, especificar que la chufa es ademas

exclusiva de esta comarca.

El sector agricultura tanto espafiol como en la Comunidad Valenciana, tiene una baja tasa de

actividad, genera poco empleo y en consecuencia tiene una tasa de paro muy elevada.

En cuanto al PIB de la C.V. es negativo en 2013, con una evolucidn positiva desde 2009 pero

con resultados negativos.

Finalmente, dentro de la C.V. es la provincia de Valencia la que realiza mas exportaciones e
importaciones y sus principales paises de exportacién son Francia, Alemania, Italia, Reino
Unido y Paises Bajos. Y las principales empresas dedicadas a este sector son ANECOOP,

UNIVEG TRADE SPAIN y SANLUCAR FRUIT.
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4. SECTOR DE LA CHUFA

En esta parte se hablard mas especificamente sobre la chufa, se presentara detenidamente el
producto para darlo a conocer ya que es bastante desconocido por su aspecto tan localizado, y

se estudiara el mercado de la chufa.

4.1. Sobrela chufa

4.1.1. Historiay cultivo
La chufa, Cyperus esculentus, L., es una planta conocida en todo el mundo como una de las
principales malas hierbas, encontrandose también en estado natural, generalmente en

terrenos hiumedos, de drenaje pobre y en turberas.

El cultivo de la chufa se remonta a épocas lejanas de la historia del hombre, habiéndose
constatado la presencia de sus tubérculos en sarcofagos y tumbas egipcias de las primeras
dinastias, por lo que parece que fue un alimento apreciado por los antiguos egipcios. Segun la
tradicién oral, el cultivo de la chufa se expansioné desde Egipto por el Norte de Africa,
llegando a la peninsula Ibérica y Sicilia conjuntamente con las oleadas islamicas de la Edad

Media. (Pascual Espafia, 2002)

La cultura isldmica hizo expandir el cultivo de la chufa en las dreas mediterraneas de la
Comunidad Valenciana, existiendo constancia por escrito que en el siglo Xlll ya se consumia
ampliamente una bebida refrescante llamada /let de xufes, sin duda alguna antecedente de la

actual horchata. (Pascual Espafia, 2002)

Las razones que posiblemente justifiquen la implantacion de su cultivo fueron por una parte, la
prohibicion del consumo de vino por la religion mahometana, lo cual sin duda iria
correlacionado con la proliferacién de bebidas no alcohdlicas y de refrescos, y por otra parte,
el reconocimiento de sus propiedades medicinales. De hecho, el médico de Carlos I, Andrés
Laguna, en el siglo XVI, adscribia a los tubérculos de chufa propiedades adecuadas para
combatir las inflamaciones de las vias respiratorias y algunas molestias estomacales. La
tradicidon popular valenciana considera la horchata de chufas como un remedio eficaz frente a

los trastornos diarreicos.

Tras conocer el origen de la chufa, es el momento de conocer como se cultiva actualmente

este tubérculo.

En primer lugar, destacar que la chufa se cultiva en dieciseis pueblos de la comarca valenciana
de L'Horta Nord, ya que sus tierras poseen las caracteristicas y las condiciones climaticas

idéneas para su cultivo y de este modo la convierten en la Unica zona de Espafia donde se
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cultiva este tubéculo. Actualmente en L'Horta Nord se producen unos 5,3 millones de quilos de

chufa seca, de los cuales un 90% estan bajo la Denominacion de Origen.

La chufa de Valencia es una planta herbdcea de entre 40 y 50 centimetros de altura. Posee un
sistema radicular del que parten pequefias raices en los extremos de las cuales se forman las

chufas. Estas pueden adquirir dos formas: “llargueta” (alargada) y “ametlla” (redonda).

Para empezar con el cultivo, lo primero que se realiza es la Plantacion.

llustracién 1. Campo cultivado

Antes de empezar con la plantacidn, se realizan una serie de labores preparatorias del terreno,
con el fin de que este quede esponjoso, muy suelto y nivelado. Asi pues, la maquinaria a
utilizar tiene que ser de poco peso para evitar problemas de compactacién del suelo. Se

utilizan tractores entre 25-70 CV.

La chufa se planta entre los meses de abril y mayo, fecha que viene condicionada por el cultivo
anterior. Se realiza de manera mecanica, sembrandose en caballones, los cuales tienen una
altura de 20 cm y una separacién de 60 cm. La profundidad de siembra oscila entre los 6-8 cm

cuando el campo estd en sazon.

La densidad de siembra es un aspecto del cultivo importante, pues el rendimiento y la calidad
del tubérculo dependen en buena parte de ello. Aun asi, existe una densidad 6ptima, que no
debe sobrepasarse, ya que entonces el tubérculo queda pequefio y las plantas se ahilan
encamandose prematuramente. Esta densidad éptima es aproximadamente 120 a 135 Kg por

Ha (10 a 11,25 kg por hanegada).

Por lo que respecta a las condiciones Optimas para el cultivo de la chufa, presenta las

siguientes exigencias:
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e Exigencias climdticas; En climas cdlidos, como es el valenciano, con temperaturas
medias elevadas, alta humedad relativa ambiental y un periodo de 4-5 meses libres de

heladas, la planta puede completar su ciclo vegetativo sin el menor problema.

» Exigencias edéficas; Si se pretende obtener una produccién de calidad, el cultivo de la
chufa sdlo puede realizarse en suelos que posean unas caracteristicas especiales. Los
suelos adecuados para el cultivo de la chufa han de ser sueltos, tanto por la calidad
como por el rendimiento y recoleccion del tubérculo, pues la recoleccion ha de
realizarse tamizando un espesor de suelo de 15-20 cm de profundidad donde se
encuentra el tubérculo. Ademas, los suelos en los que se cultive la chufa, deben tener
un buen drenaje, estar nivelados, estar limpios de restos vegetales y piedras y ser ricos
en materias orgdnicas.

Tras la plantacién y el crecimiento de la chufa, en el momento en que estd en el punto para
recogerla, llega la Recoleccion.

llustracidn 2. Cosechadora de chufas

Fuente: Google imagenes, 2015

Para poder llevar a cabo la recoleccién, la planta debe estar completamente agostada’ y seca,
por lo que la recoleccidn se llevara a cabo en los meses de noviembre a enero.

Posteriormente se produce el quemado totalmente controlado de la parte aérea de la planta 'y
tras ella, se efectla una limpieza de las cenizas y restos.

En la fase de recoleccién, se utiliza como instrumento la cosechadora que consta de una barra
de corte de la anchura de dos o tres caballones. Va cortando la tierra que es desmenuzada por
una fresadora de varillas y la deposita en un bombo cribador que separa la tierra de la chufa,
estas salen por su parte trasera, acompanadas de restos de la planta, piedrecitas, etc. Estas
son transportadas mediante una cinta a la tolva del tractor.

El siguiente paso tras la recoleccidn es el Lavado de la chufa, en esta operacién, las chufas

pierden sus raices, se limpia su piel y se eliminan aquellos tubérculos "fallados". Las chufas

1 . .
Del verbo agostar: Dicho del excesivo calor: Secar o abrasar las plantas.
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procedentes del campo son depositadas en una era del lavadero. La cosecha pasara por tres
bombos donde se separa la tierra del resto de material y se elimina el pelo de la chufa. Una
ducha las va mojando, pasando después por unas canaletas donde hay diferentes salidas de

aguay aqui se separa grava y chufas.

Una vez las chufas se han lavado, se procede al Secado para que estas pierdan humedad.
Durante este proceso, la humedad desciende del 50% hasta el 11%. Este proceso, cuya
duracion suele ser de 3 meses, se realiza en "cambres" de secado, de manera lenta y
cuidadosa, con el fin de conseguir que la chufa adquiera las caracteristicas que le son propias.
Durante esta operacidn se remueven continuamente los tubérculos, para que el secado sea
uniforme. Se realizan dos removidos diarios, disminuyendo la frecuencia de estos segun vayan

perdiendo la humedad.

llustracién 3. Cambra de secado de chufas

b

Fuente: Google imagenes, 2015

Pasado el tiempo de secado, la ultima actividad que se realiza es la Limpieza y Clasificacion
con el fin de separar la chufa de impurezas, chufas falladas o de pequefno tamano. Estos restos
constituyen el destrio. Posteriormente se realiza una ultima seleccién manual complementaria.
Llegado este momento, las chufas se ponen en sacos, quedando listas para la elaboracién de la

horchata.

4.1.2. Tipos, Propiedades y Usos
Segln Bernardo Pascual Espaia en su publicacidon en la revista Agricultura en 2002, tras un

estudio se llegaron a diferenciar tres tipos de chufa. (Pascual Espafia, 2002)

e Gegant Africana: de origen africano. Escaso numero de plantas y de tubérculos por
tubérculo inicial. Elevada produccién de inflorescencias, caracterizadas por las
elevadas longitudes de los radios y bracteas. Son tubérculos de gran tamario, elevado

peso unitario y forma aovada-alargada.
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e Ametlla Bonrepos: de origen local. A partir de cada tubérculo inicial se producen
muchas plantas y tubérculos. Escasa produccién de inflorescencias. Los tubérculos son
de pequefio tamafio, de bajo peso unitario y con forma esférica. El rendimiento en

tubérculos puede considerarse medio y la produccion de su sistema aéreo elevada.

e Llargueta Alboraia: de origen local. Elevado numero de plantas a partir de cada
tubérculo. Elevado numero de tubérculos por tubérculo inicial. De escasa produccion
de inflorescencias, pero superior a la Ametlla Bonrepos. Son tubérculos de forma
aovada, de buen tamafo y peso unitario. Este cultivar se ha caracterizado por

presentar mayores rendimientos en tubérculos.

Por otra parte, se encuentra la clasificacion que hace la Conselleria d’Agricultura Pesca i
Alimentacio, en el ORDEN 17/2010, de 18 de mayo, de la Conselleria de Agricultura, Pesca y
Alimentacidn, por la que se aprueba el texto del reglamento de la Denominacién de Origen

Protegida Chufa de Valencia y su consejo regulador.
e Tierna: Se entiende por chufa tierna la recién recolectada y lavada.

e Seca: Se entiende por chufa seca el producto sometido a las operaciones de lavado y
secado. Posee una humedad de 7.5 a 12 por 100. Dentro de la chufa seca hay que

distinguir:

0 Seca cosechero: Se entiende por chufa seca cosechero el producto con un

calibre minimo de 5 milimetros.

0 Seca granza: Se entiende por chufa seca granza el producto cosechero

calibrado, de tamafio igual o superior a 7.5 milimetros.

e Bajos o destrio: es la chufa de calibre inferior a 5 mm. Esta chufa no sera protegida

por la Denominacion de Origen Protegida.

Ademas cabe afiadir, que una de las empresas mas representativas en la comercializacion de la
chufa en Valencia, JB Natural Foods, SL, mas adelante se hablara de ella, ofrece otros tipos de

chufas, cuya presencia en nuestro pais es mas reciente que las anteriores.

¢ Redonda: chufa importada, totalmente natural, cultivada sin utilizar ningun tipo de
producto quimico, solo estiércol y agua de lluvia. Existen diferentes tamanos: 6-11mm,
12-16 mm y mas grande de 16 mm.

e Ecoldgica: chufa certificada por el Institute fur Marketecdlogy (IMO) de Suiza y la

empresa Ecocert de Alemania. Durante su cultivo no se emplea ni pesticidas, ni
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conservante, ni organismos modificados genéticamente y se respeta el medio
ambiente.

¢ Negra: caracterizada por su piel oscura, conservando en su interior la carne blanca y la
composicidn tipica de las chufas. Se pueden encontrar pequefias (6-14 mm) o grandes

(>14 mm).

llustracion 4. Chufa negra

Fuente: Google imagenes, 2015

Una vez clasificadas las chufas, veamos las propiedades que contiene este producto. Se

encuentran las siguientes:

e Fuente de nutrientes: Vitaminas C y E y minerales (Fosforo, Magnesio, Potasio, Calcio y

Hierro)

e Alto contenido en arginina, precursora del 6xido nitrico que mantiene los vasos

sanguineos dilatados, permite mantener un flujo sanguineo normal.
e Alto contenido en cinc, lo que produce que sea estimulante.

e Contiene almiddn, grasas insaturadas, proteinas y enzimas que facilitan la digestién.
Entre sus encimas, la chufa, asi como la horchata de chufa natural, contienen amilasa y
lipasa, que contribuyen al proceso digestivo y previenen el meteorismo y la flatulencia.
Por su contenido en almiddn, la hace adecuada como producto antidiarreico.
Contienen un promedio de proteinas del 8%, al nivel de la harina de trigo integral,
ademas tienen mas aminodcidos que los contemplados para las proteinas segln los

estandares de la Organizaciéon Mundial de la Salud.

e Tiene un alto contenido en fibra. Esta contrastado que la chufa posee un contenido en
fibra mas alto que otros alimentos mas conocidos como el salvado de avena, el repollo,
la zanahoria, las ciruelas o las semillas de Chia. La fibra ayuda al organismo previniendo
el estrefiimiento y ademas actia como supresor del apetito, de este modo ayuda a la

pérdida y mantenimiento de peso.
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Por otra parte, los altos contenidos en fibra dietética no soluble ayuda en la diabetes a
regular el nivel de azucar en sangre, dado que la fibra, al contrario que otros hidratos

de carbono, no eleva los niveles de azlcar en sangre.
e Esrica en acido oleico Omega 9 (un tipo de grasa mono insaturada).

e La vitamina E de la horchata disminuye los efectos nocivos que el colesterol LDL

produce en el organismo.

e Un reciente estudio de AINIA demuestra que el aporte en poli fenoles totales y la
capacidad antioxidante permite que tanto la Horchata como la Chufa de Valencia sean
capaces de participar en la prevencién de arterioesclerosis, ciertos trastornos éseos y
cancer, asi como intervenir en la mejora del sistema inmune y antiinflamatorio.

Ademas de mostrar potenciales efectos antiviricos y antibacterianos.

Analiticamente los valores medios son los recogidos en las siguientes tablas.

Tabla 15. Analisis de la chufa. Valores medios a nivel informativo

ANALISIS
Energia 496,80 Kcal/100gr.
Hidratos de Carbono 30,55 gr/100gr.
Grasa 24,90 gr/100gr.
Proteina 4,58 gr/100gt.
Fibra 33,04 gr/100gr.
Humedad 4,64 gr/100gr
MINERALES
Fésforo (P) 340 mg/Kg
Magnesio (Mg) 900 mg/Kg
Potasio (K) 7100 mg/Kg
Sodio (Na) 120 mg/Kg
Calcio (Ca) 900 mg/Kg

Fuente: Empresa Tigernuts, 2015
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Una vez conocidos los tipos de chufa que existen en la actualidad y las propiedades que
poseen, acabamos analizando los usos que se hace de este producto. Se observara a
continuacién que hoy en dia el uso de la chufa ha ido mas alla del uso para la elaboracién de la

horchata.

Como bien se ha dicho, el uso tradicional de la chufa es para la elaboracién de horchata, una
bebida muy popular en la costa mediterrdnea de color blanco, refrescante y que ofrece un

sabor dulce y delicioso.

llustracién 5. Horchata

W

Fuente: Google imagenes, 2015

Ademas de la horchata, existe la horchata concentrada o extracto de chufa, a este producto

solo serd necesario afiadirle agua para convertirlo en horchata.

llustracién 6. Horchata concentrada

e W £ -

Fuente:Google imagenes, 2015

Su otro uso tradicional ha sido el de un fruto seco. Se pueden tomar como un tentempié.

Existe una variante de la chufa como fruto seco, la chufa pelada. Se puede presentar al
consumidor de diferentes maneras: recubiertas de chocolate, garrapifiadas, en surtido de

frutos secos, etc.

llustracion 7. Chufa pelada

Fuente: Google imagenes, 2015
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Otra presentacién de la chufa es en forma de harina, se utiliza en reposteria, desayunos y
meriendas (muesli o flakes) y panaderia en general. Es un perfecto sustitutivo de la harina de

trigo para las personas celiacas.

También de la chufa se obtiene aceite, que tiene varias aplicaciones por sus caracteristicas y
propiedades. En primer lugar, se puede utilizar en crudo (alifio de platos y ensaladas), se puede
utilizar para freir ya que es mas resistente a la descomposicidon quimica que provocan las altas
temperaturas y porque no impregna apenas los alimentos cocinados con el mismo al formar
una corteza en la superficie del alimento que impide la penetracién de aceite en el interior del
mismo, otra aplicacion se produce en la industria textil como impermeabilizante en fibras
textiles y por ultimo en cosmética, como base para jabones, en cremas hidratantes o aceites

de masaje.

La mas reciente utilizacién de la chufa es para la creacidn de cerveza, “en el siglo IV antes de
Cristo, los egipcios elaboraban una cerveza de cebada a la que afiadian chufas para darle sabor
y ahora, mas de 2.000 afos después, su receta ha sido recuperada para dar un nuevo uso a

uno de los productos mas caracteristicos de la huerta valenciana.” (20 minutos, 2012)

El siguiente uso que se le da, es para alimentacién animal, concretamente para cerdos y vacas,

sobretodo en EE.UU y Cuba.

Y por ultimo, se utiliza como cebo para la pesca de carpa, el tubérculo se hidrata, se cuece y se

fermenta y asi queda la chufa preparada para este uso.

llustracién 8. Chufa preparada

Fuente: Google imagenes, 2015

Se comprueba que gracias a las investigaciones de las empresas del sector y con la
colaboracién del instituto tecnolégico AINIA se ha conseguido encontrar otros usos para la

chufa, ya que es un producto con muchos beneficios y naturales.
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4.1.3. Denominacion de Origen Chufa de Valencia
Una Denominacién de Origen, en adelante D.O., es el mayor reconocimiento que se le puede

dar a un producto por parte de las instituciones publicas a través de una figura de calidad.
Dos son los requisitos que debe reunir un producto para obtenerla:

e En primer lugar, que el producto esté producido, transformado i elaborado dentro de
la zona geografica que obligatoriamente delimitara el Reglamento de la Denominacién

de Origen.

* En segundo lugar, que este origen geografico sea el factor determinante de los

parametros diferenciales de calidad a proteger.

Ya se ha explicado en apartados anteriores que la chufa tiene una zona claramente definida y
que comprende 16 términos municipales de la comarca de I'Horta Nord y que sus
caracteristicas especiales en cuanto al suelo y clima son determinantes para que pueda darse

el cultivo dando lugar a un producto de maxima calidad.

La obtencidn del nivel de proteccion de la chufa se alcanzé hace poco tiempo. Pero ha sido

mucho el camino que se ha realizado hasta llegar al nivel de proteccién actual.

Este proyecto se empezd en 1985 cuando se iniciaron las primeras reuniones en las que
participaron representantes del sector productor de Chufa de Valencia, de elaboradores de
Horchata de Chufa de Valencia y la Administracidn, con vistas a conseguir la Denominacion de

Origen para la Chufa.

En julio de 1986, se obtiene el primer reconocimiento por parte de la Administracion
Valenciana, con la concesién de la denominacion especifica para la Chufa de Valencia y la
Horchata Valenciana de Chufa (que era la mencidon que se le daba entonces a la horchata

amparada).

En 1987, se designd el primer Consejo Regulador que, presidido por D. Daniel Tortajada,
comienza a trabajar en el Reglamento de esta Denominacién de Origen, el cual es publicado en

el ano 1989.

Fue en 1995 cuando la Administracion Valenciana otorga la Denominacion de Origen a la Chufa

de Valencia.

En 1997, se modifica parcialmente su texto y es ratificado por el Ministerio de Agricultura,

Pesca y Alimentacion.

58



Hay que destacar que desde febrero de 1999, cuenta con el reconocimiento de esta
Denominacién por parte de la Unién Europea, al haberla incluido en el registro de
denominaciones de origen. Esto significa que posee el maximo nivel de proteccién que se

puede dar a un producto.
llustracion 9. Distintivo de la Denominacion
de Origen de Chufa de Valencia

DEl;nlﬂ!.'ElNrml

CONSEJO REGULADOR
DENOMINACION DE DRIGEN

Fuente: Chufa de Valencia, 2015

La D.O. Chufa de Valencia tiene una funcién y unos objetivos que cumplir, en primer lugar,
ofrece una garantia al consumidor del producto amparado, tanto de Horchata de Chufa de

Valencia como de Chufa de Valencia.

El Consejo garantiza al consumidor de horchata amparada, que cuando la tome en los
establecimientos o de algun envase que lleve los distintivos de esta Denominacién de Origen,
estara tomando una horchata elaborada exclusivamente con Chufa de Valencia y ademas, ésta

cumplira con los parametros de calidad que exige el Reglamento, los cuales:

e Las chufas seleccionadas deberan presentar un aspecto tipico, estar sanas, enteras,

limpias y exentas de alteraciones que puedan perjudicar su consumo y conservacion.

e El Consejo Regulador establecera en el manual de calidad las tolerancias de defectos

admisibles.
e Las caracteristicas minimas de los tubérculos seran:
0 Peso unitario: Comprendido entre 0.45 y 0.80 gramos en fresco por unidad.
0 Parametros morfoldgicos para chufa tierna: Largo, entre 0.9 y 1.6 centimetros.
0 Ancho, entre 0.7 y 1.1 centimetros.

0 Composicién en porcentaje en peso de materia seca: Azucares, 11- 17.5;
grasas, 23-31; proteinas, 6.5-12; almidén: 25-40.

59



Del mismo modo, garantiza al elaborador de horchata que la chufa amparada que adquiera

tendra la garantia de su procedencia valenciana y de su calidad.

Para ello, el Consejo Regulador cuenta con personal técnico que realiza inspecciones
periddicas a las empresas inscritas y a los productos amparados, tomando muestras vy

verificando que cumplen los requisitos que se le exigen.

En segundo lugar, una Denominacidn de Origen, es un arma de defensa para distinguir en el
mercado este producto, genuinamente valenciano y con una calidad claramente diferenciada,
de la chufa procedente de otros paises. En caso de no haber podido tener esta distincion
hubiera dado la posibilidad de fraude, que puede existir en productos no protegidos y que
consiste en que se venden como procedentes de un origen que nada tiene que ver con la

realidad.

En tercer lugar, da la posibilidad de actuar como una plataforma sectorial para poder realizar
actuaciones que sean de interés para el sector y que de otra manera seria dificil llevarlas a
término. En este sentido, se han hecho y contindan haciéndose estudios como el determinar

las propiedades saludables de la Chufa de Valencia y la Horchata de Chufa de Valencia.

El objetivo que se ha propuesto el Consejo Regulador es conseguir una chufa de maxima
calidad, haciendo un uso adecuado de los productos fitosanitarios y siendo respetuosos al

maximo posible con el medio ambiente.

Un aspecto importante es la promocion del producto. Se conoce que la Chufa de Valencia es
un producto singular, de calidad, pero de nada sirve tenerlo si no son conocidas dichas

caracteristicas por parte del consumidor.
El Consejo regulador realiza dos tipos de publicidad:
e Destinada al elaborador de horchata para que adquiera Chufa de Valencia.

e Destinada al consumidor de horchata para que cuando tome una horchata, busque los

establecimientos y envases que lleven el sello de garantia del Consejo.

Otra de las funciones que realiza el Consejo es la de servir de mecanismo de proteccién a los

productores, comercializadores y elaboradores frente a competencias desleales.

Estas se dan por empresas no acogidas que hacen un uso de menciones o distintivos
protegidos por esta denominacion de origen, u otras que puedan dar lugar a confusion al
consumidor. En este sentido, el Consejo ya ha emprendido acciones ante esta clase de
infracciones, las cuales siempre se han resuelto de forma favorable para al Consejo Regulador,
ya que cuenta, con la proteccién citada anteriormente que da el tener un Reglamento
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publicado en DOGV y en el BOE y estar reconocido por la Unidn Europea, la proteccién que da
el tener registradas las menciones “Chufa de Valencia”, “Horchata de Chufa de Valencia” y los

distintivos correspondientes, a nivel tanto de Espafia como de la Unién Europea.

Esto da lugar a que una empresa comercializadora de chufas no acogida no puede poner en su
etiquetado, publicitad, etc. que su chufa es de Valencia, o de la I'Horta Nord, o de alguno de
los términos municipales ubicados en la zona de produccidn, asi como menciones semejantes.
Al igual, un elaborador de horchata no acogido no puede hacer mencién alguna sobre la

procedencia valenciana de las chufas, aunque las emplee.

Unicamente el Consejo Regulador puede autorizar al uso de tales menciones y distintivos, ya

que es el Unico organismo que lo puede garantizar.

4.2. Localizacion y caracteristicas de la zona

La zona geografica de produccidn de la chufa estd situada en la parte norte de la huerta de

Valencia, con una extension de 6.500 hectareas.

Comprende los términos municipales de Albalat dels Sorells, Alboraya, Albuixech, Alfara del
Patriarca, Almassera, Bonrepds i Mirambell, Burjassot, Foios, Godella, Meliana, Moncada,

Paterna, Rocafort, Tavernes Blanques, Valencia y Vinalesa, todos de la provincia de Valencia.

Las tierras de esta zona son adecuadas por tener una orografia llana, propia de areas
sedimentarias costeras del mar Mediterrdneo y con un suelo franco-arenosos, con buen

drenaje y bien nivelados.

Estos son unos suelos de textura ligera, sueltos, arenas de grano fino, libres de salinidad y de

malas hierbas.

En estos suelos la chufa adquiere mayor calidad, sabor mas dulce e intenso, piel mas fina y

tamafio mds grande y uniforme.

En cuanto al clima, se trata de un clima mediterrdneo con humedad relativa alta y escasas
oscilaciones térmicas a lo largo del dia, debido a la proximidad del mar, que actia como

amortiguador térmico.

El cultivo de chufas requiere temperaturas medias elevadas de 13 a 25°C y ausencia de

heladas.

Para el brote del tubérculo se requiere una temperatura minima de 12°C, situacién que se dan

en esta Comarca a partir de marzo.
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La elevada humedad relativa favorece el cultivo dada la baja pluviometria en esta comarca. La
humedad del suelo se consigue mediante riegos continuados y abundantes (600-700 m3/Ha y

semana).

En referencia a la hidrologia, la zona de I'Horta nord es adecuada por ser de escasa
pluviometria, cifrada en unos 400 mm anuales. La zona de produccidon se encuentra regada por

una red de acequias, que arrancan del rio Turia, que son utilizadas durante el periodo estival.

Las mayores necesidades hidricas se producen en los meses de julio y agosto, que son a su vez

los de menor pluviometria (8-22 mm) y temperaturas mas altas (24-252 C).

Las lluvias intensas y los vientos fuertes son perjudiciales al cultivo en el periodo de plena
vegetacién, ya que favorecen el encarnado precoz. Las lluvias de octubre y noviembre no
perjudican a la calidad, pues al tratarse, como después veremos, de suelos arenosos muy

permeables, sélo ocasiona un retraso en la fecha de recoleccidn.

De todo lo expuesto anteriormente se deduce que los suelos han de tener una textura especial
para poder dedicarnos a este cultivo. Cuando no ocurre esto el rendimiento agricola desciende
notablemente y la calidad de los tubérculos también, presentando tejidos suberificados
("corcho") que disminuyen rendimientos en la elaboracidn de la horchata, y no dan el sabor

dulce y especifico de esta bebida.

llustracién 10. Provincia de Valencia

Rincéon de Ademuz

Serranos Camp de Morvedre
Camp del Turia
Horta Nord
Plana de Utiel X : Horta Oest
oya de
Horta Sud
Bunyol Ciudad de Valencia
Ribera Baixa
Ribera Alta
Valle de Ganal 4
Cofrentes Narv‘:r rées‘
Safor
Contera Vall d'Albaida

Fuente: Google imagenes, 2015

En el mapa anterior vemos coloreado en naranja donde se ubica la comarca de I'Horta Nord.
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Hay que destacar, que se trata de una zona muy pequeia, pero auln se debe acotar mds ya que
la produccion de chufa solo se ubica en 16 poblaciones. Asi pues, se trata de una produccién

muy localizada.

Segln uno de los actores mas importantes del sector como es la horchateria Daniel, situada en
Alboraya, afirma que en los ultimos afios se ha observado un incremento de la superficie,
fundamentalmente en las zonas periféricas a los términos municipales tradicionalmente

productores.

Los factores que inciden sobre un crecimiento o recesidn de la superficie de cultivo de chufa

son los siguientes, diferenciados en ventajas e inconvenientes:

Ventajas

» Requiere poca mano de obra; por tanto, es un cultivo idéneo para la agricultura a

tiempo parcial.

 En el caso de tener la infraestructura adecuada ("cambras" o almacén con buena
aireacion, situado a una primera planta como minimo) se puede conservar el producto

varios afios a la espera de mejores precios.
* Pocos problemas fitosanitarios.

+ Localizacion especifica del cultivo de la comarca I'Horta Nord que ha desarrollado una

infraestructura comercial.

Inconvenientes

» El cultivo permanece en el campo durante 8-9 meses como minimo, dependiendo de

las lluvias que alargan indefinidamente la recoleccién.

« Al afio siguiente nos encontramos un campo desnivelado a causa de la recoleccién y
los tubérculos que se quedan en el campo brotan comportandose como una mala

hierba.

* Necesidades de abundantes enmiendas arenosas imprescindibles para el cultivo de la
chufa. Asi, conseguiremos unos campos aptos para determinados cultivos (plantas de

raiz, bulbos, tubérculos, etc.), pero con inconvenientes para otros cultivos.
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4.3. Datos técnicos

En este momento, hay que aclarar que datos econdmicos del sector de la chufa ha sido muy
dificil de encontrar, ya que es un sector muy pequefio y todos los analisis hechos se agrupan
en “Agricultura”, y como ha pasado en otros capitulos, no se ha podido obtener los datos

especificos de agricultura, ya que va todo unido, junto silvicultura y ganaderia.

Ademas, los pocos datos obtenidos sobre la chufa, son solamente de aquellos cultivos que

estan inscritos en la D.O. chufa de Valencia.

Asi pues encontramos que:
Tabla 16. Datos Técnicos Sector Chufa

Datos Técnicos

N2 de parcelas inscritas 1.436
N¢ de productores inscritos 506
N2 de lavaderos 4

N de secaderos 21
Superficie inscrita 425.3 Ha
Produccion total tierna 8.590T
Produccion total seca en superficie protegida 4.570T
Produccidon seca amparada 4456 T
% Produccion sobre superficie total 97,5

Destino Produccidn

Mercado Interior 2.420T

Mercado UE oT

Mercado Exterior oT
N¢ de contraetiquetas 51.097
Empleos directos 4
Empleos indirectos generados 900

Fuente: Conselleria d’Agricultura, 2015
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Tras conocer estos datos, se puede observar claramente el alcance del sector, como bien se

habia adelantado, se trata de un sector extremadamente pequefio.

Se puede comprobar, por una parte en que el destino de la produccidn es solamente interno,
no se destina a otros paises, ya que no es conocido el producto y con lo cual el interés es

escaso.

En un segundo lugar, a partir de los empleos que esta ofrece, solo directos son 4 personas e

indirectos 900, con lo cual para hablar de un sector entero, la cantidad es muy reducida.

En 2014 la chufa volvid a ser rentable respecto al afio 2013 por un aumento en el consumo de

horchata.

Segun la Asociacién Valenciana de Agricultores (AVA-ASAJA), este incremento de la demanda
anima las ventas en el campo y contribuye a cerrar los primeros tratos a unos 0,60 euros el
kilogramo, precios en origen que permiten a los agricultores resarcirse de las pérdidas sufridas

durante las Ultimas campanias. (20 Minutos, 2014)

En 2013 cayd un 25% la comercializacion de chufa destinada a la elaboraciéon de horchata,
pasando de 3.295 a 2.421 toneladas. El mercado absorbié a buen ritmo tanto las 3.000
toneladas de chufa seca producidas la temporada anterior en unas 400 hectareas de cultivo

como los excedentes acumulados de afios anteriores.

4.4. Principales empresas

Las empresas dedicadas a la comercializacién de chufa en Valencia son muy pocas, a través de

la base de datos SABI, se han encontrado un total de 6 empresas en este sector.

Tabla 17. Empresas comercializadoras de chufa

INGRESOSDE  RESULTADO DEL NUMERO DE

EMPRESA LOCALIDAD EXPLOTACION€ EJERCICIOE  TOTALACTIVO£ EMPLEADOS

TIGERNUTS TRADERS SL L'Eliana 2.070.283 10.570 650.873 7
JOSE MARIA BOU SL Pugol 1.078.735 -83.706 3.234.439 b
GRESES SA Valencia 922,164 3.680 1.643.211 b
MON ORXATA 5L Alboraia 777938 32,393 495.907 14
JBNATURALFOQDS 5L Pugol 753.076 32,902 1.914.668 3
JB BALENSYA GOURMET SL. Pugol 7.030 1.062 12.146 0

Fuente: Base de datos SABI, 2015
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Las empresas estan ordenadas segun ingresos de explotacion, siendo el ultimo dato publicado

en la base de datos del afio 2013.

Para conocer un poco mas sobre el sector de la chufa, podemos investigar cada una de estas
empresas y conocer sus caracteristicas, de este modo, nos daran informacién para hacernos

una idea del funcionamiento.

¢ TIGERNUTS TRADERS SL: es la empresa lider en el mundo en exportacién de las chufas

y sus derivados.

0 Se cred hace mas de 10 afios y desde entonces ha crecido exponencialmente.
Actualmente vende sus productos a paises de todo el mundo. Sus productos

son comercializados en Espafia, Europa, América y Oceania.

0 Apuesta por la investigacion, desarrollo e innovacién: consideran que en esa

apuesta esta el futuro y presente de sus consumidores y clientes.
A partir de esta idea, trabajan en la evolucién de su gama de alimentos.

Afirman que por ello no escatiman en recursos y presupuesto para conseguir

ofrecer un producto de calidad y novedoso.
Colaboran con el instituto tecnoldgico Ainia.
0 Filosofia: ofrecer el mejor producto en el menor tiempo posible.

0 Objetivos: innovar, marcar la diferencia, ofrecer la maxima calidad y satisfacer

la demanda del cliente en cualquier época del afio.

0 Enla tabla anterior vemos algunos datos econémicos de la empresa, en el afo
2013 obtuvo unos ingresos de explotaciéon de 2.070.283 €, con un resultado

del ejercicio de 10.570 € y la plantilla estd compuesta de 7 empleados.

0 Productos comercializados: Chufa, chufa pelada, harina de chufa, horchata de

chufa y aceite de chufa.

0 Hay que destacar uno de sus productos, el cual sus caracteristicas estan muy

valoradas en la actualidad, se trata de las chufas Bio que comercializa.

Fueron pioneros en poner a disposicion de sus clientes la chufa ecoldgica y

desde 2006 siguen haciéndolo en cualquier época del afio.

100% ecoldgicas certificadas por empresas de contrastado reconocimiento

como el Institute flir Marketecélogy (IMO) de Suiza y Ecocert de Alemania.
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JOSE MARIA BOU SL: situada en Puzol nace en 1946, cultivan, secan y seleccionan de
forma artesanal las Chufas D.O. Valencia, que una vez curadas, sirven a los maestros

horchateros mds exigentes y las industrias mas representativas del sector.

Actualmente, gozan del mas alto prestigio por su calidad, contando entre sus clientes

con los mas afamados artesanos e industrias.
Forma parte del grupo Chufas Bou.
0 Disponen de:

= 15.000 m2 de secadero
= 7.000 m2 de almacén

= Una plantilla de 6 personas

0 Con el objetivo de alcanzar la maxima calidad, se proveen Unicamente de

chufa con D.O. de Chufa de Valencia.

0 Se encuentra en la segunda posicion de empresas comercializadoras de chufa
como se puede observar en la tabla anterior, por detrds de Tigernuts Traders

SL, asi sus resultado econdmicos son:

= Ingresos de explotacién: 1.078.735 €
= Resultado del ejercicio: -83.706 €
= Total activo: 3.234.439 €

Tuvo un resultado del ejercicio negativo en 2013, pero no podemos saber a
qué es debido ya que en el andlisis de la cuenta de Pérdidas y Ganancias no
aparecen todos los datos y se dispone de informacién suficiente para conocer

el origen de este resultado.

0 Entre los productos que comercializan se encuentra la chufa de tipo cosechero
y la de tipo granza, ellas son dispuestas en sacos de 25, 50 y 1.000 Kg,

dependiendo de las necesidades de los clientes.

GRESES SA: constituida en 1982 pero con larga tradicién en las chufas de generaciones

anteriores. Se trata de una empresa de gran arraigo valenciano.
0 Cuenta con 16.000 m2 de secadero
0 La ultima tecnologia en el proceso de seleccidn electrénica de la chufa

0 Sus productos:
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=  Chufa Oro de Alboraya: destinadas a la elaboracién de horchata
=  Chufas “granzeta”

= Chufas “granza selecciéon”: destinadas al mercado del fruto seco
= Chufas “black tigernuts”: para la industria de la pesca

= Peles: preparado especial para la alimentacion de la carpa
0 Marcas: “Oro de Alborayall”

0 Los productos son dispuestos en saquitos de 300gr, sacos de 1, 5, 10 y 15 kg,
sacos de 25 kg y Big Bag de 1.000kg.

0 En 2013 obtuvo los siguientes resultados en sus cuentas:

= |ngresos de explotacién: 922.164 €
= Resultado del ejercicio: 3.680 €
= Total activo: 1.648.211 €

= Numero de empleados: 6

MON ORXATA SL: es una empresa ubicada en Alboraia, Valencia, responsable de los
carritos “Mdn Orxata” y de los locales “Orxata Coffee Shop” que promocionan la chufa
y la horchata natural con Denominacién de Origen en las calles y puntos mas

emblematicos de Valencia.

0 Objetivo: devolver a la chufa y a la horchata artesana a la posicidn historica,
agricola, gastrondmica, comercial y turistica que entienden que le corresponde
como producto estrella de nuestra huerta, dando a conocer las tradiciones
culturales sobre las que se sustenta, asi como sus destacados beneficios

nutricionales.

0 Filosofia: Toda la chufa que emplean en es de L'"Horta Nord de Valencia y esta
amparada bajo la Denominacién de Origen Chufa de Valencia. Tienen acuerdos
con multitud de agricultores tradicionales, agricultores ecoldgicos, y chuferos
artesanos con los cuales pactan la compra de cosechas a precios justos que

permiten a los agricultores vivir dignamente del cultivo de la chufa.

0 Sus productos: chufa, horchata, jabones de horchata, aceites corporales,
reposteria elaborada con harina de chufa, turron de chufas y almendra, alifios

y patés.
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0 No comercializan con terceros, venden directamente sus productos a través de

los carritos de Mon orxata, en sus tiendas “Orxata Coffee Shop”, en el “Museo

de la Chufa y la Horchata” de Alboraia, o a través de la Tienda On-Line.

0 Algunos de los premios recibidos tanto por organismos publicos como privados

son los siguientes:

Conselleria de Educacién, Cultura y Deporte, Generalitat Valenciana:
Premio "Promocién del Valenciano" 2013.

Ayuntamiento de Valencia: Premio a la “Innovacion Comercial” 2010.
Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural del Gobierno de
Espafia: Premio “Alimentos de Espafia 2009” por “innovar en producto
tradicional como la horchata y generando empleo”.

Revista econdmica “Capital”: Premio “Sabores Tradicionales” 2009.
Ministerio de Politica Territorial, Gobierno de Espafia: Premio en la
categoria de “Insercidn Laboral” 2008.

BioCultura: Premio “Mejor Producto Ecoldgico” 2008.

Universidad Politécnica de Valencia: “Ideas” 2007.

Fundacidn Bancaja: Premio “Empresa Joven” 2005.

0 Algunos datos que muestran la importancia de la empresa en el sector son los

siguientes:

Ingresos de explotacion: 777.938 €
Resultado del ejercicio: 32.593 €
Total activo: 499.907 €

Numero de empleados: 14

JB NATURAL FOODS SL: Ubicados al norte de Valencia, se dedican a la importacién y

comercializaciéon de diferentes variedades de chufa destinados a la dietética y a la

pesca deportiva. Se crea en 1995 con el objetivo de expandir los horizontes y poder

ofrecer a cualquier parte del mundo sus productos. Pertenece al grupo Chufas Bou.

0 Sus productos: Cebos de chufa, cafiamén, maiz dulce, guisante rojo, habdn,

nuez Brasil y maiz gigante, Extracto de horchata y Chufa preparada.

0 Algunos datos:

Area de procesado: 1.770 m2
Almacén: 1.000 m2
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= Disponen de una maquina criadora/seleccionadora de Ultima
generacion.

= Dispone de una plantilla de 3 personas

= |ngresos de explotacion: 753.076 €

= Resultado del ejercicio: 52.902 €

= Total activo: 1.914.668 €

e JB BALENSYA GOURMET SL: Empresa del grupo BOU dedicada a la comercializacion de
chufas. Es la Ultima creada en el afio 2011 con el objetivo de ofrecer un producto

gourmet.

0 Sus productos estan dirigidos al mundo gourmet, los cuales son el aceite de

chufa y la chufa D.O. de Valencia.
0 Algunos datos:

= |Ingresos de explotacion: 7.030 €
= Resultado del ejercicio: 1.062 €
= Total activo: 12.146 €

= Plantilla: 0

4.5. Conclusion

El origen de la chufa se remonta a la época de los antiguos egipcios. El cultivo se realiza en

cuatro etapas: la plantacidn, recoleccidn, lavado y secado.

Los tipos de chufa existente son Gegant Africana, Ametlla, Llargueta, Tierna, Seca (Cosechero y

Granza) y Destrio.

Sus propiedades son la vitamina C y E (disminuye los efectos negativos del colesterol), Almiddn

(antidiarreico), tiene un alto contenido en fibra y acido oleico omega 9.

En cuanto a los usos de la chufa van mas alla de la elaboracidon de horchata, siendo usada la
chufa para elaborar harina, aceite y cerveza. Se hace un uso de ella también como
alimentacién animal, cebo para pescar carpa. Y se puede presentar en forma de chufa pelada

con variantes como garrapinada, con chocolate, etc.

La chufa de Valencia estd reconocida con la Denominacién de Origen, obtenida en 1995 y es

contralada por el Consejo Regulador creado en 1987.

El cultivo se localiza en 16 municipios de I'Horta Nord, los cuales poseen las caracteristicas

idoneas para obtener una chufa de calidad. Es una zona con una orografia llana, de suelo
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franco-arenoso, con buen drenaje y bien nivelado, los suelos son sueltos y libres de salinidad y
de malas hierbas. Clima con alta humedad y escasa oscilaciones térmicas. Temperaturas

elevadas y ausencia de heladas, minimo 122Cy con escasa pluviometria.
Se concluye que es un sector extremadamente pequefio.

Las empresas representativas son Tigernuts Trader, Jose Maria Bou SL y Greses SA.
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5. EXPECTATIVAS DE EXPORTACION DE LA CHUFA

Una vez que se ha analizado el sector de agricultura y el de la chufa, se procede a realizar una

investigacion de los mercados exteriores, de este modo conoceremos las caracteristicas de

cada mercado elegido como potencial mercado a exportar nuestro producto y se decidira cual

es el mas adecuado para entrar en él. Una vez hecho este analisis y seleccionado el mercado

ideal para nuestras exportaciones, se procedera a hacer un estudio de este mercado.

5.1. Preseleccion de mercados

Como se ha visto en apartados anteriores, los 10 paises a los que mas exporta Espafia en

agricultura son:

1. Francia

2. Alemania

3. ltalia

4. Reino Unido

5. Paises Bajos

6
7
8.
9

Polonia
Bélgica
Suiza

Portugal

10. Republica Checa

De los cuales seleccionaremos los tres primeros paises y nos centraremos expresamente en el

continente europeo.

Tabla 18. Preseleccion de mercados

_____

FACTORES

MERCADOS | Poblacién = pig/Renta Deuda Riesgo

(PAISES) | (millones) = Per capita

Publica/PIB | Pais’

Francia 63,951 35.722,19€ 97% A3
Alemania 81,754 45.900 € 69,5% Al
Italia 59,96 35.500 € 134,6% B

Fuente: COFACE, CIA, Aduanas Camaras, 2015

Aranceles Tendencia

Exportaciones

0% 9,46%
0% -0,71%
0% 37,72%

2 Las evaluaciones del riesgo pais se sitlan en una escala de 7 niveles, Al, A2, A3, A4,B,CyD

en orden creciente del riesgo.
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FRANCIA

Situada en Europa occidental, estd bordeada por la Bahia de Vizcaya y el Canal inglés y situada
entre Bélgica y Espafia y al sudeste de Reino Unido. Bordeada por el Mar Mediterraneo, entre

Italia y Espafia.

Su tipo de gobierno es republicano el cual da su nombre oficial al pais con Republica francesa,

se caracteriza por el sufragio universal donde la edad minima de voto es de 18 afios.

Con una poblacién de 63.951.000 personas, Francia se sitla en el puesto 22 en el ranking

mundial.

Nos encontramos frente a una sociedad joven segun la estructura de edad facilitada por la
Central Intellicence Agency, en la que se observa que un 38,31% de la poblacidn se encuentra

en el rango de 25-54 afios y donde la edad media es de 40,9 afios.

La economia francesa se diversifica hacia todos los sectores. El gobierno ha privatizado total o
parcialmente algunas empresas, en las que se incluye Air France, France Telecom, Renault y
Thales. No obstante, el gobierno mantiene una fuerte presencia en algunos sectores, sobre
todo el poder, transporte publico, e industrias de defensa. Con mas de 84 millones de turistas
por ano, Francia se sitla en el pais mas visitado del mundo y mantiene el tercer ingreso mas

alto de turismo en el mundo.

Los lideres franceses permanecen comprometidos con un capitalismo en el que mantienen la
equidad social a través de las leyes, las politicas fiscales y el gasto social que mitigan la

desigualdad econdmica.

El PIB real de Francia aumentd un 0,4% en 2014. La tasa de desempleo (incluidos los territorios

de ultramar) aumenté de 7,8% en 2008 al 10,4% en el cuarto trimestre de 2014.

El desempleo juvenil en Francia metropolitana disminuyé desde un maximo de 25,4% en el

cuarto trimestre de 2012 a 24,3% en el cuarto trimestre de 2014.

Un crecimiento menor de lo esperado y el alto gasto han tensado las finanzas publicas de
Francia. El déficit presupuestario aumentd considerablemente desde el 3,3% del PIB en 2008 al
7,5% del PIB en 2009, antes de mejorar a un 4% del PIB en 2014, mientras que la deuda publica
de Francia se elevo de 68% del PIB a mas del 95% en 2014, y puede golpear 100% en 2016.
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La carga fiscal de Francia se mantiene muy por encima de la media de la UE y los recortes de

impuestos en la ultima década se estan revirtiendo en parte, sobre todo para quienes tienen

mayores ingresos. El tipo maximo del impuesto sobre la renta es del 41%.

Francia tiene unas infraestructuras muy amplias, quedan resumidas en la siguiente tabla,

Tabla 19. Transporte en Francia

Aeropuertos
Helipuertos
Tuberias
Ferrocarriles
Carreteras

Marina Mercante
Vias Navegables
Puertos y Terminales
Fuente: CIA, 2015

Grado de apertura del mercado

464

23.345 km

29.640 km

1.028.446 km

162

8.501 km

15

El grado de apertura francés es la facilidad para hacer negocios en este pais, y segun Doing

Bussines, se hace una clasificacion global entre 189 economias, de las cuales Francia se situa

en cada aspecto en las siguientes posiciones:
Tabla 20. Grado de apertura del mercado francés

TEMAS

Apertura de un negocio

Obtencion de crédito

Proteccion de los inversionistas minoritarios
Pago de impuestos

Comercio transfronterizo

Cumplimiento de contratos

Resolucion de la insolvencia

Fuente: Doing Bussines, 2015
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28

71

17

95

10

10
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Se puede observar, que Francia tiene una buena posicién general para hacer negocios en el

pais, situandose en el puesto 31.

Para la apertura de un negocio, se sitla en el puesto 28, es decir es muy accesible y facil
establecer un negocio en Francia. Esta facilidad se materializa de forma que los
procedimientos son 5, el tiempo para llevarlo a cabo 4,5 dias, el coste es de 0,9% de ingreso

per capita y no existe requisito de capital minimo pagado.

En cuanto a la obtencidn de crédito, se posiciona en el 71, mas alejado que en el caso anterior

pero considerado también de una cierta facilidad.

La proteccion de los inversionistas minoritarios estd muy bien posicionada, situandose en el

puesto 17.

Otro aspecto importante a tener en cuenta es el pago de impuestos. Francia se sitda en el

puesto 95, se diria que ni es muy accesible ni poco accesible.

Tabla 21. Indicadores del pago de impuestos en Francia

Indicador

Pagos (niimero por afio) 8
Tiempo (horas por aiio) 137
Impuesto a las ganancias % 7,4
Impuestos laborales y contribuciones % 51,7
Otros impuestos % 7,5
Tasa de impuestos total (% de ganancia) 66,6

Fuente: Doing Bussines, 2015

También hay que tener en cuenta el comercio transfronterizo del pais, en este caso Francia se
encuentra en el puesto 10, una posicion muy buena y para llegar a este puesto es porque sus

indicadores arrojan una cifra también positiva, como se puede comprobar a continuacién.
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Tabla 22. Indicadores del comercio transfronterizo de Francia

Indicador
Documentos para exportar (nimero)

Tiempo para exportar (dias)

Costo de exportacion (US$ por contenedor)

Costo de exportacion (US$ fletados por contenedor)

Documentos para importar (nimero)

Tiempo para importar (dias)

Costo de importacion (US$ por contenedor)

Costo de importacion(US$ fletados por contenedor)

Fuente: Doing Bussines, 2015

77

10

1.335

1.198,43€

1.335

1.198,43€

2

11

1.445

1.297,64€
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Tabla 23. Naturaleza de los procedimientos de exportacion e importacién en Francia

Naturaleza de los Naturaleza de los
procedimientos de la procedimientos de la
exportacion importacion
Duracién USS Coste/ € Duracién USS Coste/€
(dias) (dias)
Preparacion de A 310 . 300
documentos 278,488€ 269,511€
Autorizacion de 30 150
aduanay control 1 1
2 71,8697€ 134,786€
técnico
Puertos y manejo 3 315 3 315
terminal 283€ 283€
Transporte 5 630 5 380
interior y manejo 566,056€ 341,458€
1.335 1.445
Total 10 11
1.199,50€ 1.297,64€

Fuente: Doing Bussines, 2015

El siguiente lugar, se analiza cdmo se produce el cumplimiento de los contratos, nuevamente
se posiciona en el numero 10, lo que significa que se cumplen y con facilidad. En la siguiente

tabla se desglosa este procedimiento.
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Tabla 24. Cumplimiento del contrato en Francia

Naturaleza del procedimiento Indicador
Tiempo (dias) 395
Notificacién 10
Juicio ordinario 325
Juicio ejecutivo 60
Costo (% de cantidad demandada) 17,4
Honorarios de los abogados 10,7
Pagos a la Corte 2,7
Pagos de ejecucion 4
Procedimientos (niimero) 29

Fuente: Doing Bussines, 2015

Como se puede ver en la tabla, en el tiempo se cuenta desde el momento en que el
demandante presenta la demanda en el juzgado hasta el momento del pago. Incluyendo los

dias en que tiene lugar el juicio y los periodos de espera entre las diferentes fases.
En Francia se tardan 395 dias, un afio y un mes para resolverlo.

Se gasta un 17,4% de la cantidad demandada con los honorarios de los abogados, pagos a la

Corte y pagos de ejecucion y el nimero de procedimientos a realizar es de 29.

Finalmente, se analiza como el pais se desenvuelve para resolver la insolvencia de las

empresas, y Francia se situa en el puesto 22, considerado bueno también en este aspecto.

Tabla 25. Resolucion de la insolvencia en Francia

Indicador
Tiempo (afos) 1,9
Costo (% del patrimonio) 9

Resultado (0 si los activos se venden separadamente y 1 se la empresa

continua funcionando)
Tasa de recuperacion (centavos por délar) 77,2

Fuente: Doing Bussines, 2015
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Se tarda 1,9 afios de promedio para cerrar una empresa. La informaciéon se basa en la
secuencia de los procedimientos y en la posibilidad de que se realicen procedimientos

simultdneamente.
El costo promedio de los procedimientos de quiebra es de 9% de los bienes de la empresa.

Lo que recuperen los acreedores dependera de si los bienes se venden como empresa en
funcionamiento o de si los activos de la empresa se venden por partes. Si la empresa se
mantiene operativa, 100% de los bienes se preserva, pero si los activos de la empresa se
venden por partes, el importe maximo que se puede recuperar es el valor de mercado del

bien, asi pues, en Francia se venden los activos como empresa en funcionamiento.

Y por el lado de los solicitantes, recuperan 77,2 centavos por ddlar, es decir 68,73 céntimos

por 0,89€.

El nivel de competencia es inexistente ya que solo Espafia es comercializadora de

chufa.

Consumo del producto

El mercado francés se caracteriza por ser muy exigente en lo que a calidad se refiere, este

criterio es mas importante para los consumidores franceses que el precio.

Existe una verdadera cultura gastrondmica, que se centra en la importancia de una comida

sanay variada.

Cada vez tienen mds importancia en la alimentacién las preocupaciones ambientales, como
son los tratamientos de los cultivos, la presencia de microbios o bacterias, las epidemias

animales y los transgénicos.

En cuanto a la calidad, el gusto es el primer criterio que sefialan los franceses, seguido de la

apariencia, el precio o el tiempo de conservacion.

Ademas, el producto espafiol es percibido como un producto de calidad a precios
competitivos, a pesar de ello, los consumidores suelen preferir la oferta francesa para los

productos en los que hay produccion nacional.

Desarrollo de distribucion organizada
Una vez conocidos los gustos de los franceses, veremos los canales de distribucion de este

producto en Francia.

En la actualidad, tres de cada cuatro productos pasa por la gran distribucidén, este

comportamiento ha afectado en mayor medida a la distribucidn en mercados, que pasé de un
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27,2% en el afo 1992 a un 14,2 en el afio 2012, mientras que los hipermercados aumentaron
de un 21,8% en 1992 a un 34% en 2012. Dicha evolucion es referida a la venta de las hortalizas

pero el mismo camino ha seguido la venta de las frutas.
De este modo, dominan el mercado francés siete grandes grupos de distribucion:
1. Carrefour:

e Cifra de negocios total (2013): 74.888 millones de euros (-1%).
e Cifra de negocios en Francia: 35.438 millones de euros (+0,3%).
e Cuota de mercado: 20,3%
e Tipos de establecimientos: Hipermercados y Supermercados
2. Leclerc:
e Cifra de negocios total (2013, impuestos incluidos): 45.600 millones de euros
(+4,4%).

e Cifra de negocios en Francia (impuestos incluidos): 42.000 millones de euros
(+3,1%).

e Cuota de mercado: 19,7%
¢ Tipos de establecimiento: Hipermercados, supermercados y proxi

3. Les Mousquetaires-Intermarché:

Cifra de negocios total (2013, impuestos incluidos): 39.900 millones de euros
(+2,2%).

Cifra de negocios en Francia: 30.138 millones de euros (+1,5%).
¢ Cuota de mercado: 14,2%
¢ Tipos de establecimiento: Hard discount y proxi

4. Casino:

e Cifra de negocios total (2013): 48.645 millones de euros (+15,9%).

e Cifra de negocios en Francia: 19.492 millones de euros.

¢ Cuota de mercado: 11,6%

e Tipos de establecimiento: Hipermercados, supermercados y hard discount

5. Auchan:

e Cifra de negocios total (2013): 48.077 millones de euros (+2,4%).
e Cifra de negocios en Francia: 20.144 millones de euros (-1,1%).
¢ Cuota de mercado: 11,3%

¢ Tipos de establecimiento: Hipermercados y supermercados
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6. Systeme U:
e Cifra de negocios total (2013, impuestos incluidos): 23.650 millones de euros
(+1,9%). Poca presencia en el extranjero.
¢ Cuota de mercado: 10,3%
¢ Tipos de establecimiento: Hipermercados, supermercados y proxi

7. Louis Delhaize-Cora:

e Cifra de negocios total (2013): 9.000 millones de euros.
e Cifra de negocios en Francia: 6.100 millones de euros
¢ Cuota de mercado: 3,4%

e Tipos de establecimiento: Hipermercados y supermercados

ALEMANIA

Pais situado en el centro de Europa, que esta bordeado por el Mar Baltico y el Mar del Norte, y

entre Holanda y Polonia y al sud de Dinamarca.

Se trata de una republica federal, donde la edad minima de voto son los 18 afios y se realiza

por sufragio universal.

Alemania tiene una poblacion de 80.854.408 habitantes, situandose en el puesto 18 del

ranking mundial.

Nos encontramos frente a una sociedad joven segun la estructura de edad facilitada por la
Central Intellicence Agency, en la que se observa que un 41,38% de la poblacién se encuentra

en el rango de 25-54 afios y donde la edad media es de 46,5 afos.

La economia alemana es la quinta economia mds grande del mundo en términos de paridad de

poder adquisitivo (PPA) y la mayor de Europa.

Es un importante exportador de maquinaria, vehiculos, productos quimicos y articulos para el
hogar y se beneficia de una mano de obra altamente calificada. Al igual que sus vecinos de
Europa occidental, Alemania se enfrenta a los retos demograficos significativos para un

crecimiento sostenido a largo plazo.

La baja tasa de fecundidad junto con la disminuciéon de la inmigracidn neta, aumenta la presion

sobre el sistema de bienestar social del pais y requieren reformas estructurales.

Las reformas puestas en marcha por el gobierno del canciller Gerhard Schréder (1998-2005),

considera necesario abordar la tasa crénicamente elevada de desempleo y el bajo crecimiento
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promedio, las cuales han contribuido a un fuerte crecimiento del empleo y caida del
desempleo. Estos avances, asi como una subvencion del gobierno, una reduccioén de la jornada
de trabajo, ayudan a explicar el relativamente modesto aumento del desempleo durante la
recesion de 2008-2009, la mas profunda desde la Segunda Guerra Mundial, y su descenso
hasta el 5,2% en 2014. El nuevo gobierno aleman introdujo un salario minimo de 8,50€ por

hora que entra en vigor en 2015.

Los incentivos y esfuerzos de estabilizacidn iniciados en 2008 y 2009 y el recorte de impuestos
introducidos en el segundo mandato de la Canciller Angela Merkel, incrementaron el déficit
del presupuesto total, incluido el federal, estatal y municipal, a un 4,1% en 2010, pero un gasto
mas lento y el aumento del reporte de los impuestos, redujeron el déficit a 0,8% en 2011 y en

2012 Alemania tenia un presupuesto superior al 0,1%.

El presupuesto era esencial en el balance en 2014. Una enmienda constitucional aprobada en
2009 limita al gobierno federal a los déficits estructurales de no mas de 0,35% del PIB anual a

partir de 2016, aunque el objetivo ya se alcanzé en 2012.

La economia alemana sufre de bajos niveles de inversion, y el gobierno planea invertir 15
billones de euros en 2016-2018, principalmente en infraestructura, esta previsto incentivar la

inversion privada necesaria.

Después de marzo de 2011 del desastre nuclear de Fukushima, la Canciller Angela Merkel,
anuncido en mayo de 2011 que ocho de los 17 reactores nucleares del pais serian cerrados

inmediatamente vy las plantas restantes cerrarian en 2022.

Alemania planea reemplazar la energia nuclear por la energia renovable, que representaron un

27,8% del consumo bruto de electricidad en 2014, superior al 9% en 2000.

Antes del cierre de los ocho reactores, Alemania usé en energia nuclear el 23% de su
capacidad de generacion eléctrica y 46% de su carga base de produccidn eléctrica. Inflacidn
extremadamente lenta, causado principalmente por el bajo precio global de la energia y un

euro debilitado, se espera un impulso del crecimiento del PIB alemdan en 2015.
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Las infraestructuras alemanas son bastante amplias y quedan resumidas en la siguiente tabla:

Tabla 26. Transporte en Alemania

Aeropuertos 539
Helipuertos 23
Tuberias 34.335 km
Ferrocarriles 43.468 km
Carreteras 645.000 km
Marina Mercante 427
Vias Navegables 7.467 km
Puertos y Terminales 14

Fuente: CIA, 2015

Grado de apertura del mercado

Tabla 27.Grado de apertura del mercado aleman

TEMAS DB Clasificacidn 2015
Apertura de un negocio 114
Obtencion de crédito 23
Proteccion de los inversionistas minoritarios 51

Pago de impuestos 68
Comercio transfronterizo 18
Cumplimiento de contratos 13
Resolucion de la insolvencia 3

Fuente: Doing Bussines, 2015

En este caso, Alemania se sitla en el puesto 14 en el ranking general para hacer negocios en el

pais.

Para la apertura de un negocio, se sitla en el puesto 114, es decir es poco accesible y con
mayor dificultad para establecer un negocio en Alemania. Sus procedimientos son 9, el tiempo
para llevarlo a cabo 14,5 dias, el coste es de 8,8% de ingreso per cdpita y se requiere un capital
minimo pagado del 35,8% del ingreso per capita.
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En cuanto a la obtencidn de crédito, se posiciona en el 23, mayor facilidad que para la apertura

del negocio.

La proteccidon de los inversores minoritarios esta bastante bien posicionada, situandose en el

puesto 51.

Otro aspecto importante a tener en cuenta es el pago de impuestos. Alemania se sitda en el

puesto 68, nuevamente es una buena posicién.

Tabla 28.Indicadores del pago de impuestos en Alemania

Indicador

Pagos (niimero por aiio) 9
Tiempo (horas por aiio) 218
Impuesto a las ganancias % 23,3
Impuestos laborales y contribuciones % 21,2
Otros impuestos % 4,3
Tasa de impuestos total (% de ganancia) 48,8

Fuente: Doing Bussines, 2015

También hay que tener en cuenta el comercio transfronterizo del pais, en este caso Alemania
se encuentra en el puesto 18, una posicién muy buena y para llegar a este puesto es porque

sus indicadores arrojan una cifra también positiva, como se puede comprobar a continuacion.
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Tabla 29.Indicadores del comercio transfronterizo de Alemania

Indicador
Documentos para exportar (nimero)

Tiempo para exportar (dias)

Costo de exportacion (US$ por contenedor)

Costo de exportacion (US$ fletados por contenedor)

Documentos para importar (nimero)

Tiempo para importar (dias)

Costo de importacion (US$ por contenedor)

Costo de importacion(US$ fletados por contenedor)

Fuente: Doing Bussines, 2015
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Tabla 30. Naturaleza de los procedimientos de exportacion e importaciéon en Alemania

Preparacion de

documentos

Autorizacion de
aduanay control

técnico

Puertos y manejo

terminal

Transporte

interior y manejo

Total

Naturaleza de los

procedimientos de la

exportacion
Duraciéon USS Coste/ €
(dias)
175
4
154,029€
30
1
26,4014€
310
2
272,815€
500
2
440,001€
1.015
9
893,203€

Fuente: Doing Bussines, 2015

Naturaleza de los

procedimientos de la

importacion
Duraciéon USS Coste/€
(dias)
185
3
162,831€
55
1
48,4026€
310
1
272,815€
500
2
440,001€
1.050
7
923,922¢€

El siguiente lugar, se analiza cdmo se produce el cumplimiento de los contratos, nuevamente

se posiciona en el numero 13, lo que significa que se cumplen y con facilidad. En la siguiente

tabla se desglosa este procedimiento.

87



Tabla 31. Cumplimiento del contrato en Alemania

Naturaleza del procedimiento Indicador
Tiempo (dias) 394
Notificacién 29
Juicio ordinario 310
Juicio ejecutivo 55
Costo (% de cantidad demandada) 14,4
Honorarios de los abogados 6,6
Pagos a la Corte 5,4
Pagos de ejecucion 24
Procedimientos (niimero) 31

Fuente: Doing Bussines, 2015

Como se puede ver en la tabla, en el tiempo se cuenta desde el momento en que el
demandante presenta la demanda en el juzgado hasta el momento del pago. Incluyendo los

dias en que tiene lugar el juicio y los periodos de espera entre las diferentes fases.
En Alemania se tardan 394 dias, es decir un afio y un mes en resolverlo.

Se gasta un 14,4% de la cantidad demandada con los honorarios de los abogados, pagos a la

Corte y pagos de ejecucion y el nimero de procedimientos a realizar es de 31.

Finalmente, se analiza como el pais se desenvuelve para resolver la insolvencia de las

empresas, y Alemania se situa en el tercer puesto, considerado practicamente el mejor pais.

Tabla 32. Resolucion de la insolvencia en Alemania

Indicador
Tiempo (afos) 1,2
Costo (% del patrimonio) 8

Resultado (0 si los activos se venden separadamente y 1 se la empresa

continua funcionando)
Tasa de recuperacion (centavos por délar) 83,4

Fuente: Doing Bussines, 2015
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Se tarda 1,2 afios de promedio para cerrar una empresa. La informaciéon se basa en la
secuencia de los procedimientos y en la posibilidad de que se realicen procedimientos

simultdneamente.
El costo promedio de los procedimientos de quiebra es de 8% de los bienes de la empresa.

Lo que recuperen los acreedores dependera de si los bienes se venden como empresa en
funcionamiento o de si los activos de la empresa se venden por partes. Si la empresa se
mantiene operativa, 100% de los bienes se preserva, pero si los activos de la empresa se
venden por partes, el importe maximo que se puede recuperar es el valor de mercado del

bien, asi pues, en Alemania se venden los activos como empresa en funcionamiento.

Y por el lado de los solicitantes, recuperan 83,4 centavos por ddlar, es decir 73,33 céntimos

por 0,87€.

El nivel de competencia es inexistente ya que solo Espafia es comercializadora de

chufa.

Consumo del producto

Los consumidores alemanes a la hora de comprar frutas y hortalizas lo primero que tienen en
cuenta al elegir un producto es la frescura y le siguen otros aspectos muy interesantes a tener

en cuenta, quedan resumidos en el siguiente grafico.

Grafico 14. Factores de decision de compra de fruta y verdura en Alemania

Frescura [N
Apariencia  IEEEEEEEG———— T
Bio/Ecolégico _
Origen  IEE— TR
Regionalidad (procedente... _
Precio -
Calidad W]
Salubridad _- 4%
Sinfertilizantes _-
Estacionalidad _- %
Consistencia _-
Olor _- 3%

T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: ICEX, 2015
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Como vemos, le dan mucha importancia también a la apariencia del producto, si es ecoldgico y

al origen de este.

El producto espafiol cuenta con una imagen favorable en el pais germano. El consumidor
aleman tiene interiorizado que un gran numero de productos hortofruticolas son de
procedencia espafnola, ademas la gastronomia espafola es conocida, debido al alto nimero de

turistas alemanes que visitan nuestro pais y su proyeccién internacional desde hace unos afnos.

Un aspecto a destacar en el consumo aleman es la creciente tendencia de la demanda de
productos ecoldgicos. Este acusado crecimiento, ha provocado el aumento de la superficie de

cultivo en Alemania, pero también un significativo incremento de las importaciones.

Los diferentes canales de distribucidon han respondido al boom de los alimentos ecolégicos
aumentando el porcentaje de estos productos en sus surtidos habituales, del mismo modo que
los establecimientos de descuento, han aumentado su cuota de mercado en este sector y se

han posicionado como el canal de distribucién mas relevante.

Es importante conocer también, que cada vez mas, el consumidor aleman se interesa por las

frutas tropicales y subtropicales, lo cual se trata de un mercado abierto a nuevos productos.

Desarrollo de la distribuciéon organizada

En Alemania se pueden encontrar varios canales de distribucién, entre ellos estan los

siguientes:

e Centros comerciales situados en el centro de las ciudades: Arcaden, Passagen, Carré y

center

e Supermercados situados en el centro de las ciudades especializados en alimentacién:

Kaiser, MiniMal, Edeka, Rewe, Extra

e Supermercados con productos biolégicos situados normalmente en el centro de las

ciudades: LPG-Biomarkt, Bio-Company, Naturkostladen

e Mercados de fruta y verduras en el centro de las ciudades, al aire libre o cubiertos.

Markthalle, frische Markte

e Pequefio comercio de barrio de alimentacion, situado en el centro de las ciudades y

normalmente con especialidades regionales (italianos, griegos, turcos...): Verdi

e Establecimientos de grandes descuentos situados en el centro de las ciudades o en las

afueras: Lidl, Aldi, Plus, Netto
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e Grandes superficies y mercados de productos frescos dirigidos a profesionales: Métro,

Frische Paradies, Beussel Markt

El canal mas utilizado por los alemanes es el de tipo descuento, pero los hipermercados y

supermercados estan aumentando su cuota de mercado.

ITALIA

Se sitla en el sur de Europa, se trata de una peninsula que se extiende hacia el interior del Mar

Mediterraneo y al nordeste de Tunez.

Italia es una republica en la cual se ejerce el voto por sufragio universal a partir de los 18 afios,

excepto para las elecciones al senado que la edad minima es de 25 afios.

Tiene una poblacién de 61.855.120 habitantes, que la sitia en el puesto 24 del ranking

mundial.

Como la francesa y la alemana, se trata de una estructura de sociedad joven, donde
predominan los habitantes de edades comprendidas entre 25-54 afios con un 42,74% de

personas. La edad media de la poblacién italiana es de 44,8 afios.

Italia tiene una economia diversificada, que se divide en un norte industrial desarrollado,
dominado por empresas privadas, y un menor desarrollo, altamente subsidiado, al sur agricola,
donde el desempleo es mas alto. Esta impulsada, en gran parte por la fabricacidén de bienes de
consumo de alta calidad producidos por las pequenas y medianas empresas, muchas de ellas

familiares.

Italia también tiene una considerable economia sumergida, que segun algunas estimaciones
representa hasta un 17% del PIB. Estas actividades son mas comunes en los sectores de

agricultura, construccién y servicios.

Es la tercera mayor economia de la zona euro, pero su excepcionalmente elevada deuda
publica y los impedimentos estructurales al crecimiento, han provocado su vulnerabilidad en

los mercados financieros.

La deuda publica ha aumentado de forma constante desde 2007, superando el 132% del PIB en
2014, pero las preocupaciones de los inversores sobre Italia y la crisis de la eurozona en
general disminuyeron en 2013. El gobierno aun tiene que hacer frente a la presidon por parte

de los inversores y de sus companeros europeos para sostener los esfuerzos para paliar los
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impedimentos estructurales a largo plazo al crecimiento tales como las ineficiencias en el

mercado de trabajo y la evasidn fiscal.

En 2014 el crecimiento econémico y las condiciones del mercado laboral continuaron
deteriorandose, llegando a un desempleo global de 12,2% y un desempleo juvenil en torno al

40%. El PIB de Italia esta actualmente casi en un 10% por debajo de su nivel anterior a la crisis

de 2007.

La red de infraestructuras en Italia queda resumida en la siguiente tabla.

Tabla 33. Transporte en Italia

Aeropuertos 129
Helipuertos 5
Tuberias 23.190 km
Ferrocarriles 20.181,7 km
Carreteras 487.700 km
Marina Mercante 681
Vias Navegables 2.400 km
Puertos y Terminales 15

Fuente: CIA, 2015

Grado de apertura del mercado

Tabla 34. Grado de apertura del mercado italiano

TEMAS DB Clasificacion 2015
Apertura de un negocio 46
Obtencion de crédito 89
Proteccion de los inversionistas minoritarios 21
Pago de impuestos 141
Comercio transfronterizo 37
Cumplimiento de contratos 147
Resolucion de la insolvencia 29

Fuente: Doing Bussines, 2015
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Se puede observar, que Italia tiene una buena posicion general para hacer negocios en el pais,

situdndose en el puesto 56.

Para la apertura de un negocio, se sitla en el puesto 46, es decir posee una cierta accesibilidad
ya que se encuentra entre los 50 primeros paises y es relativamente facil establecer un negocio
en ltalia. Esta facilidad se materializa de forma que los procedimientos son 5, el tiempo para
llevarlo a cabo 5 dias, el coste es de 14,1% de ingreso per capita y no existe requisito de capital

minimo pagado.
En cuanto a la obtencion de crédito, se posiciona en el 89, es bastante facil obtenerlo.

La proteccion de los inversionistas minoritarios estd muy bien posicionada, situandose en el

puesto 21.

Otro aspecto importante a tener en cuenta es el pago de impuestos. Italia se sitUa en el puesto

141, en este caso ya resulta un poco mas dificil.

Tabla 35. Indicadores del pago de impuestos en Italia

Indicador

Pagos (niimero por afio) 15
Tiempo (horas por aiio) 269
Impuesto a las ganancias % 19,9
Impuestos laborales y contribuciones % 43,4
Otros impuestos % 2
Tasa de impuestos total (% de ganancia) 65,4

Fuente: Doing Bussines, 2015

También hay que tener en cuenta el comercio transfronterizo del pais, en este caso Italia se
encuentra en el puesto 37, una posiciéon buena y para llegar a este puesto es porque sus

indicadores arrojan una cifra también positiva, como se puede comprobar a continuacién.
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Tabla 36. Indicadores del comercio transfronterizo de Italia

Indicador
Documentos para exportar (nimero)

Tiempo para exportar (dias)

Costo de exportacion (US$ por contenedor)

Costo de exportacion (US$ fletados por contenedor)

Documentos para importar (nimero)

Tiempo para importar (dias)

Costo de importacion (US$ por contenedor)

Costo de importacion(US$ fletados por contenedor)

Fuente: Doing Bussines, 2015
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1.046,07€
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18

1.145
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Tabla 37. Naturaleza de los procedimientos de exportacién e importacion en Italia

Preparacion de

documentos

Autorizacion de
aduanay control

técnico
Puertos y manejo

terminal

Transporte

interior y manejo

Total

Naturaleza de los

procedimientos de la

exportacion
Duracién USS Coste/ €
(dias)
180
11
157,498€
145
2
126,865€
345
3
301,823€
525
3
459,295€
19 1.195
1.046,07€

Fuente: Doing Bussines, 2015

Naturaleza de los

procedimientos de la

importacion
Duracién USS Coste/€
(dias)
130
10
113,749€
145
2
126,865€
345
3
301,823€
525
3
459,295€
18 1.145
1.002,21€

En siguiente lugar, se analiza cdmo se produce el cumplimiento de los contratos, se posiciona

en el numero 147, lo que significa que tienen dificultad para cumplirse. En la siguiente tabla se

desglosa este procedimiento.

Tabla 38. Cumplimiento del contrato en Italia

Naturaleza del procedimiento

Tiempo (dias)

Notificacién
Juicio ordinario

Juicio ejecutivo

Costo (% de cantidad demandada)

Honorarios de los abogados

Pagos ala Corte

Pagos de ejecucion

Procedimientos (niimero)

Fuente: Doing Bussines, 2015
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1.185
15

900

270

23,1
15

2,9

5,2
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Como se puede ver en la tabla, en el tiempo se cuenta desde el momento en que el
demandante presenta la demanda en el juzgado hasta el momento del pago. Incluyendo los

dias en que tiene lugar el juicio y los periodos de espera entre las diferentes fases.
En Italia se tardan 1.185 dias, es decir tres afios y casi un mes en resolverlo.

Se gasta un 23,1% de la cantidad demandada con los honorarios de los abogados, pagos a la

Corte y pagos de ejecucion y el nimero de procedimientos a realizar es de 37.

Finalmente, se analiza como el pais se desenvuelve para resolver la insolvencia de las

empresas, y ltalia se sitla en el puesto 29, considerado bueno en este aspecto.

Tabla 39. Resolucion de la insolvencia en Italia

Indicador
Tiempo (afos) 1,8
Costo (% del patrimonio) 22

Resultado (0 si los activos se venden separadamente y 1 se la empresa

continua funcionando)
Tasa de recuperacion (centavos por délar) 62,8
Fuente: Doing Bussines, 2015

Se tarda 1,8 afios de promedio para cerrar una empresa. La informacion se basa en la
secuencia de los procedimientos y en la posibilidad de que se realicen procedimientos

simultdaneamente.
El costo promedio de los procedimientos de quiebra es de 22% de los bienes de la empresa.

Lo que recuperen los acreedores dependera de si los bienes se venden como empresa en
funcionamiento o de si los activos de la empresa se venden por partes. Si la empresa se
mantiene operativa, 100% de los bienes se preserva, pero si los activos de la empresa se
venden por partes, el importe maximo que se puede recuperar es el valor de mercado del

bien, asi pues, en Francia se venden los activos como empresa en funcionamiento.

Y por el lado de los solicitantes, recuperan 62,8 centavos por ddlar, es decir 54,94 céntimos

por 0,89€.

El nivel de competencia es inexistente ya que solo Espafia es comercializadora de

chufa.
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Consumo del producto

En Italia cada vez se consume menos fruta y verdura, cabe destacar que en ltalia sélo el 18%
de la poblacién por encima de los 3 afios consume todos los dias al menos 4 porciones de fruta

y verdura.

Esta reduccion en el consumo medio por familia italiana se debe al creciente envejecimiento
de la poblacidn, la reduccidn del nucleo familiar medio (de las familias con 3,2 miembros se ha

pasado a 2,4 y las familias con un Unico componente han alcanzado el 30% del total).

También se debe a la progresiva apropiacion de los valores de fruta y verdura por parte de la
industria de transformacidn y el fuerte avance de la industria de los integradores alimentarios,

industrias que crean productos enriquecidos sustitutivos de la fruta y la verdura.

La crisis econdmica también ha contribuido a redisefiar las claves estructurales del
acercamiento de las familias al consumo alimentario, aumentando la atencidon hacia los

desperdicios, sobre todo en los productos perecederos.

Los italianos han dejado de consumir verduras como acompafamiento y han pasado a

consumirlas como plato principal.

Las verduras gustan sobre todo a los jévenes que lideran la reconquista del consumo, ya que
en la ultima década casi el 60% ha aumentado la compra de productos verdes. Esta tendencia
también se fundamenta en el cambio de percepcidon de las verduras, que se posicionan,

ademads de como un alimento saludable, como un producto gourmet.
Las verduras en conserva empiezan a adquirir mayor protagonismo.

Son las mujeres las que consumen mas verduras respecto a los hombres, y es mas frecuente el

consumo en el norte de Italia que en el sur.

Los consumidores ademds de buscar conveniencia, se muestran atraidos por productos de
excelencia, especialidades culinarias, referencias saludables y bioldgicas. Y es por esto que
cada vez esta mas desarrollado el formato fresh, tiendas con una fuerte focalizacién en el
surtido de productos frescos, que va de la excelencia de la produccidn local al bioldgico y a las
nuevas exigencias de consumo (veganismo, vegetarianismo), a menudo en secciones con
personal especializado, con la provisién de espacios dedicados a la degustacidon y una oferta

importante de platos preparados (para comer, cocinar o preparar).

Se estd produciendo un aumento de compra online de este tipo de productos, y se concentran
sobre todo en la zona norte, tienen menos de 45 afos, capacidad adquisitiva media alta y
forman parte de familias con hijos.
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El consumidor tiende cada vez mdas hacia la participacidon activa, es capaz de seleccionar
mejores productos, tiene en cuenta los productos informativos presentes en los puntos de
venta y exige mas visibilidad y claridad en la expresién de los contenidos. En este sentido, se
observa como las mayores carencias informativas se refieren al orden de importancia, a las
modalidades de conservacion, al método de cultivo adoptado y a las caracteristicas
nutricionales de los productos. El comprador contempla como puntos centrales Ia

estacionalidad y aspectos relacionados con la salud.

Se debe centrar la atencién en la calidad, ya que los consumidores se ven influidos en su
decisién de compra por la estacionalidad y el origen italiano de la produccién, que ademas
constituyen los elementos fundamentales de la oferta hortofruticola e influyen directamente
en el posicionamiento de la cadena de distribucidén. En este punto conviene resaltar que la
presencia de productos locales y de kildmetro 0 constituyen un factor estratégico a tener en

cuenta.

Una de las caracteristicas de los productos hortofruticolas espafioles en Italia es que

completan y refuerzan la oferta de la produccién italiana.

El consumidor italiano es exigente y presta atencién a la proveniencia de la fruta y verdura que
adquiere. En este sentido, tal y como se desprende de la informacion de los gustos de los
consumidores italianos, ante igualdad de precio y calidad, el consumidor italiano prefiere el
producto de su tierra. Aprecia el buen aspecto de los productos y valora positivamente una

presentaciéon cuidada, que ofrezca un valor afiadido respecto a la oferta de la competencia.
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Desarrollo de la distribucion organizada

Grafico 15. Principales actores del sector hortofruticola en Italia

- Productores  ———

Preparacion del producto:
asociados en cooperativas,
OP o de forma individual (la-
vado, envasado, paletiza-
do...)

> Plataformas de distribucion

Mayoristas/ agen- (Cooperativas, OP, empresas  _,,  Industria
=P  tes/intermediarios  —f—P Privadas) alimenticia

A 4

| |
e il I_»me
} }

Minorista HORECA

| |

Fuente: ICEX, 2015

El principal canal de venta para las frutas y hortalizas es la Gran Distribucién, aunque la venta
de productos hortofruticolas sigue muy ligada a la venta al detalle en fruterias o mercados

ambulantes.

Tienen mucha importancia el comercio al por menor moderno, como son los supermercados,
hipermercados, pequefias superficies y discount, quitdndole protagonismo a las féormulas

tradicionales.

Los canales de distribucién fundamentales con los que trabajan las empresas del sector

hortofruticola son:

e La distribucion moderna: es destacable la aparicion de lineas de producto bioldgicos
con la marca del distribuidor (ScelgoBio de Carrefour, Naturama y Esselunga Bio de
Esselunga o Percorso Qualita de Conad, por ejemplo) y de la progresiva implantacion
de productos de IV y V gama, que se venden casi en exclusiva en este canal. Esta

asentada en el norte. Ha forzado a los productores a reenfocar su estrategia de oferta
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en los mercados. Como se ha comentado anteriormente, dentro de esta modalidad, la
Gran Distribucién se ha posicionado como el principal canal de venta.

Los mayoristas: mantienen su importancia como intermediarios entre los productores
y los operadores de la distribucion moderna, los minoristas tradicionales y la industria
de la transformacion. Alguno se esta integrando hacia la produccidn, incluso
Unicamente mediante acuerdos, para garantizar la trazabilidad del producto, una
variable cada vez mas importante en el mercado.

La venta directa a la industria de la transformacién: Estd estipulada mediante acuerdos
directos para proveer los productos, entre las empresas del sector y los productores y

mayoristas.

Los mercados al por mayor: sigue siendo un punto de referencia para las empresas
productoras. Han perdido su funcidon de mercado en sentido estricto y han
evolucionado a centros de distribucién enfocados en servicios logisticos (gestién del

aprovisionamiento y garantia de la calidad del producto y del sevicio).

0 De produccidn: se sitian préximos a las zonas de produccion y se dedican a la

venta de los cultivos locales.

0 De distribucidn: orientados a la compra y venta de productos y especializados

en operaciones de importacion y exportacion.

5.2. Elecciony estudio de mercado

Tras el andlisis de los diferentes mercados potenciales, se llega a la conclusion que Alemania es

el mejor mercado para realizar las exportaciones de chufa.

Los motivos por los cuales se toma esta decisidn son los siguientes:

Tiene mayor poblacién que Francia e ltalia.
Su PIB/ cépita es de 10.000€ superior respecto a los otros dos mercados.

Tiene un 70% de deuda publica sobre el PIB, mientras que la de Francia es de 97% y la

de ltalia del 134%.
Menor riesgo pais, con calificacion Al.
Es la mayor economia europea y la quinta mundial.

Posee amplias infraestructuras para realizar el transporte de mercancias.
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¢ Ocupa el puesto 14 en el ranking en cuanto a apertura de su mercado, mientras que

Francia se situa en el 31 e Italia en el 56.

Tabla 40. Comparacion de mercados en cuanto al grado de apertura

TEMAS Francia Alemania Italia
Apertura de un negocio 28 114 46
Obtencidn de crédito 71 23 89

Proteccion de los inversores

o 17 51 21
minoritarios
Pago de impuestos 95 68 141
Comercio transfronterizo 10 18 37
Cumplimiento de contratos 10 13 147
Resolucion de la insolvencia 22 3 29

Fuente: Doing Bussines, 2015

Facilidad de obtencion de crédito.

e Excelente posicionamiento en comercio transfronterizo, en cumplimiento de contratos

y resolucién de insolvencias.
e Sus preferencias de compra: frescura, apariencia, si es ecoldgico y el origen.
e Creciente tendencia de la demanda de productos ecolégicos.
e Buenaimagen del producto espafiol.
* Incremento del interés por productos tropicales y subtropicales.

A partir de este momento, se procederd a realiza un estudio de este mercado para la

realizacion de exportaciones.
Andlisis del entorno global

Para hacer este andlisis se realizard el analisis PEST (Politico-legal, Econdmico, Sociocultural y

Tecnoldgico).

Politico-legal

Alemania es una republica federal cuya capital es Berlin. Su politica se asienta sobre las bases

de la constitucion anterior a 1919 (Constitucién de Weimar), la ultima la redactaron en agosto
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de 1948 y entrd en vigor en mayo de 1949, hay que destacar que se ha modificado muchas

veces y la ultima modificacidn se realizé en 2012.

Prevalece el sistema de derecho civil y acepta la jurisdiccion de la Corte Internacional de
Justicia obligatoria con reservas y la jurisdiccion del Consejo Internacional de transporte
limpio.

El gobierno se elige por sufragio universal. Actualmente como presidente esta Joachim Gauck,
elegido en 2012 y cuya proximas elecciones seran en junio de 2017, y como jefe de gobierno
esta Angela Merkel elegida desde 2005 y donde las proximas elecciones seran en septiembre

de 2017.

Econdmico

Tabla 41. Variables econédmicas de Alemania

PIB 3,373 trillones de €
PIB /céapita 41.611,08€
Ahorro Nacional Bruto 26,3%

Tasa de inflacion 0,8%

Tipo de interés 2,6%
Riesgo Pais Al

Tasa de paro 5%
Poblacion bajo el nivel de pobreza 15,5%

Fuente: CIA, 2015
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Sociocultural

Cuenta con 80.854.408 habitantes pero su tasa de crecimiento es negativa, con un valor de

0,17%.

Tiene una tasa migratoria neta de 1,24 migrante por cada 1.000 habitantes.

Grafico 16. Piramide poblacional de Alemania

Male Germany - 2014 Female

4 32 24 186 oe 0 4] 0.8 186 24 3.2 4
Population (in millions) Age Group Population (in millions)
Fuente: CIA, 2015

En la piramide poblacional se observa que la mayor parte de la poblacidén se encuentra entre

los 25-54 afios siendo un 41,38% de la poblacién.
Tecnoldgico
Realiza un gasto en investigaciéon y desarrollo del 2,92% del PIB, es decir 984.916.000€.

Es lider mundial en innovacidn. Durante la mayor parte del siglo XX, Alemania tuvo mas
premios Nobel en ciencias que ninguna otra nacidn, y actualmente la produccion total de

investigacion cientifica alemana se situa de forma constante entre las mejores del mundo.

Cuenta con universidades de primera linea e instituciones de investigacién, siendo un 60% la
tasa bruta de matricula en educacidn superior (niveles 5y 6 de la CINE), sin tener en cuenta la

edad e incluyendo a los estudiantes que finalizaron hace cinco la ensefianza secundaria.
Andlisis del entorno especifico

En segundo lugar se establecen las oportunidades y amenazas que se pueden extraer de la

informacidn facilitada en el punto anterior sobre Alemania.

Ademas, se realizara un analisis de las fuerzas internas y externas a partir del método de las

cinco fuerzas de Porter.
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Tabla 42. Analisis de Oportunidades y Amenazas

Oportunidades Amenazas
Buena imagen del producto espaiiol Desconocimiento de la chufa
Interés producto ecoldgico Empresas competidoras espafiolas

Interés por productos nuevos
No existe competencia internacional
No existen aranceles

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Grafico 17. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Nuevos
Competidores

- En caso de creacién
de nuevas empresas
de chufa

Competidores
Proveedores existentes

- Agricultores de - Tigernuts Traders S.L
chufa valencianos
- Greses S.A

-J.B. Natural Foods S.L.

Productos
sustitutos

- Almendra
- Nuez
- Avellana

Fuente: Elaboracién propia, 2015
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Tamarno del mercado

Competencia

La competencia actual que encontramos son las empresas espafiolas que se dedican a la

comercializaciéon de chufa. No existen empresas locales alemanas dedicadas a ello, por tanto

no hay competencia nacional.

Asi pues las principales empresas espafiolas exportadoras de chufa a Alemania son las

siguientes:

Tigernuts Traders SL: Se trata de una empresa localizada en L’Eliana un pueblo de

Valencia. Esta dedicada a la comercializacion de chufa desde el afo 1997.

Comercializa tanto con chufa local como con chufa fordnea, la cual es la propia
empresa la que se dedica a controlar el cultivo en Africa concretamente de Burkina
Faso y Niger entre otros, donde se dan las mejores condiciones para tal cultivo, y

posteriormente las importa a Espafa.

Amplian cuota de mercado gracias a las nuevas tendencias en alimentacion, como es el
caso de la alimentacidn ecoldgica, y por ello han creado esta linea de producto con la

chufa ecoldgica.

Sus exportaciones estan destinadas a paises europeos para uso de cebo para pescar

carpa y a EEUU como alimento para los animales.

Su punto fuerte es la apuesta por la investigacion, desarrollo e innovacién y para ello

trabajan en colaboracién con el instituto tecnoldgico Ainia.

Greses SA: Esta empresa esta situada en Carpesa (Valencia) y lleva en funcionamiento

desde el afio 1982.

Como su anterior competidora, Greses también importa chufa africana, con la
diferencia que ellos no son los encargados de toda la linea de produccidn, de este

modo posteriormente la exporta con el mismo fin, la pesca de carpa en Europa.

JB Natural Foods SL: Esta localizada en Puzol, préximo a Valencia y lleva a cabo su
actividad desde el aiio 1946, primero como comercializador de chufa solo en Espana y
mas adelante se abrieron a nuevos mercados, con la exportacidn de sus chufas, tanto a
Europa como al resto del mundo, siendo nuevamente el mismo objetivo que las

anteriores, para la pesca de carpa y para alimentacion animal.
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Su punto fuerte es su gran dedicacién al cultivo de chufa ecoldgica y sus derivados,

participando en diferentes ferias tanto espafolas como europeas.

Publico objetivo

En la actualidad la chufa se exporta a Alemania con el fin de hacerla servir como cebo de pesca
de carpa. Nuestro objetivo es exportar la chufa para alimentacién humana, como el uso de
cualquier fruto seco que se comercializa, teniendo en cuenta que la chufa no es un fruto seco
sino un tubérculo, pero los usos como hemos visto en puntos anteriores llegan a ser los
mismos que con el del fruto seco, es decir, la obtencion de leche, la harina, aceite, etc, pero lo
gue se quiere conseguir es el consumo de la chufa como tal, con sus beneficios y propiedades y
que se convierta en un producto consumido diariamente y llegue a ser igual de conocido que

el resto de productos de su categoria.

De este modo, partiendo del hecho de que en Alemania la chufa es un producto desconocido y
que por tanto no se comercializa en puntos de venta alimenticios, por las caracteristicas del
consumidor alemdn en cuanto a frutas y hortalizas podemos determinar el publico al que

dirigiriamos la venta de chufas.

Asi pues, nuestro publico objetivo seria la poblacidon de entre 25 y 40 afios, se trata de un
grupo de la poblacion con buen poder adquisitivo, recordemos que Alemania tiene lo que se
llama pleno empleo, y es la parte de poblacion que cada dia estd mas interesada por el
bienestar, por mantener sano el cuerpo, tanto por fuera como por dentro, preocupados por el
medioambiente, estan cada vez mas sensibilizados en llevar una vida sana y que ello repercuta

exteriormente.

El mercado se podria segmentar entre el consumo de lujo donde se exportaria el origen de la
chufa, es decir la chufa con la denominacién de origen de Valencia y cuyo precio seria superior.
Destinado a cliente con gran capacidad econémica y que se comercializaria a través de tiendas

especializadas en productos espafioles o tiendas en general llamadas “gourmet”.

Y el otro segmento y que seria mas asequible, igualmente de buena calidad, por ser chufa de
Valencia pero sin estar acogida a la denominacién de origen, que se comercializaria en
supermercados e hipermercados, dado su aumento a la hora de comprar por parte del

consumidor aleman.
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Andlisis de la demanda

Se estd produciendo un cambio importante en los habitos de consumo de alimentos, con una
creciente inclinacién hacia los productos saludables, entre los cuales las frutas y verduras
frescas ocupan un lugar importante. Por otra parte, hoy en dia las familias alemanas no estan
dispuestas a gastar mas de 15 minutos preparando las comidas, lo cual ha generado una
preferencia por productos faciles de preparar y consumir, entre los cuales se incluyen
productos congelados, pre-empacados o alimentos para calentar en el horno microondas. Esto
explica la gran demanda que tienen las frutas y ensaladas pre-cortadas en este mercado. Por
otra parte, segun la Junta de Mercadeo Agricola de Alemania (German Agricultural Marketing
Board), el consumo de alimentos fuera del hogar ha aumentado de manera significativa en
este pais, lo que ha significado un estancamiento en las ventas de las cadenas de

supermercados en los ultimos cinco afos.

El consumidor aleman muestra una gran tendencia a comparar precios y a comprar
frecuentemente en las "tiendas de descuento". Se deja influir por las ofertas y no duda en
visitar varios puntos de venta para aprovechar los precios mas atractivos. Este consumidor

tiene criterios de seleccion muy estrictos segun el tipo de producto que desea comprar.

Los factores determinantes para la eleccién son por orden de importancia la frescura, la
apariencia, que sean bio/ecoldgicos, el origen, la procedencia, el precio, la calidad, la
salubridad, que no tengan fertilizantes, la estacionalidad, la consistencia y en ultimo lugar el

olor.

Cabe destacar que conceden gran importancia a la frescura y a la inocuidad en las frutas y
verduras frescas, lo que ha dado lugar a un creciente interés por productos orgdnicos. Dentro
de la cesta de productos orgdnicos disponibles en este mercado (el segundo mads grande a
nivel mundial después de Estados Unidos) las frutas y las verduras frescas son los productos de
mayor demanda por parte de los consumidores alemanes, quienes ademas estan dispuestos a

pagar hasta un 52% mas por estos productos organicos.

En las secciones de frutas y verduras de los supermercados, los clientes valoran la presencia de
un amplio surtido de articulos, una buena presentacién y un equilibrio entre los productos
exoticos y los regionales. Los principales aspectos involucrados a la hora de tomar la decisidn
de compra son el sabor, la facilidad de consumo, el aspecto externo, la relacién precio/calidad

y las caracteristicas saludables del producto.

Alemania es un mercado pequefo para las frutas tropicales y las verduras especiales mientras

que existe un mercado masivo para productos de clima templado y del mediterraneo. Sin
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embargo, mientras el consumo de los productos tradicionales muestra sintomas de
estancamiento, la demanda de frutas tropicales y exdticas y de verduras especiales muestra
una tendencia creciente que se atiende en su totalidad con importaciones. Los productos
exoticos registran los mayores niveles de demanda durante los meses de invierno,
especialmente antes de festividades como la Navidad, el Aflo Nuevo y la Semana Santa,
mientras que durante el verano los consumidores prefieren comprar productos locales en

cosecha tales como bayas, cerezas, ciruelas y duraznos.

Introduccion y actuacion en el mercado
Producto

La chufa que se exportara sera chufa seca tanto “cosechero” con un calibre de 5 milimetros
como “granza” con un tamano igual o superior a 7,5 milimetros, sera de color pardo oscuro y

con rugosidades en su superficie externa de acuerdo a la normativa de la D.O.

El packaging donde se presentard la chufa serd dentro de una bolsa de tamafio 18x25cm
transparente al vacio, para evitar posibles entradas de insectos durante el transporte, y este se
envolvera con un saquito de yute que serd el que ofrecera la imagen del origen de la chufay la
tradicion del producto y de la huerta valenciana. Llevara la inscripcidn del logo de la empresa

junto con el nombre del producto “Chufa de Valencia”.

Ademas, y de acuerdo al acuerdo de Madrid, cada saquito de chufa llevard un etiquetado en

aleman donde se especificara sus cualidades, modo de conservacion y el origen de la chufa.

Se realizard bajo la Directiva 2000/13 / CE, que se publicé el 6 de mayo de 2000, es el marco de
la legislacién comunitaria en materia de etiquetado, presentacién y publicidad de los

productos alimenticios.
Una segunda etiqueta sera la que certifica la D.O. de Valencia.

Distribucién comercial

La distribucidn de la chufa se realizara por via terrestre ya que este es el mas utilizado para las

mercancias en Europa.

El inconveniente de este medio de transporte es que en las autopistas hay una tasa vigente
desde 1995 para los vehiculos industriales con un peso total autorizado superior a las 12
toneladas. Las tarifas se clasifican por dia, semana, mes o afio, y al abonarlas se obtiene un
certificado que el conductor debe presentar. Y debiendo rellenar obligatoriamente al final de

mes una Declaracién de Intercambio de Bienes (DEB) o Declaracion Instratat.
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La ventaja es que no hay que cambiar la mercancia de un medio a otro, sino que llega

directamente al destino donde se comercializara la chufa.

Al tratarse de un producto nuevo, el tamafio del pedido dependera de la aceptacion del
mercado, y variara segun el distribuidor al que le venda, es decir, la cantidad sera inferior para
las tiendas de productos selectos que para los supermercados, donde el consumo se espera

sea superior.

Los plazos de entrega serian de entre 4 a 5 dias desde que se realiza el pedido hasta que llega

la mercancia a su destino.

Asi pues, los canales de distribucion que elegiremos son los establecimientos de grandes
descuentos situados en el centro de las ciudades o en las afueras, como son Lidl, Aldi, Plus,

Netto, realizaremos acuerdos con ellos para que sean los anfitriones de nuestra chufa.

Por otro lado, las tiendas especializadas de barrio, situado en el centro de las ciudades y con

especialidades regionales.
Comunicacién

Para dar a conocer la chufa en Alemania, tratandose de un producto totalmente nuevo para el
mercado aleman, la mejor actuacién es hacer promociones en la propia tienda, de manera que

se instale un stand cerca de los linéales donde se ubicaran los saquitos de chufa.

En esta promocidn se dard a probar la chufa en ese instante y se entregara una muestra para
qgue puedan llevarla a casa y que lo muestren a sus familiares y conocidos, junto a ello un
folleto en el que se explique las propiedades de la chufa, sus beneficios, sus usos, etc, tras una

pequefia explicacidn por parte de la persona encargada de la comercializacion.

Dado que es la primera vez que se vera la chufa en las tiendas alemanas, mantendremos este
tipo de publicidad durante un mes y dependerd de los resultados que se obtengan
financieramente, que se alargue la promocién o la retiremos en caso de que el producto haya

tenido buen acogimiento por parte del mercado aleman.

Junto a esta forma de comunicacién, se llevara a cabo el e-marketing, donde la propia empresa
se encargard de crear publicidades a través de las redes sociales, blogs de alimentacidn y webs

relacionadas para dar a conocer la chufa al mayor nimero de personas posible.

Existen diversas agencias de medios bien posicionadas, con las que se podria trabajar
posteriormente y llegar a anunciar la chufa en television, en vallas publicitarias o en revistas

de salud y bienestar.
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Por otra parte, se acudira a ferias en Alemania y en Espafia donde se pueda mostrar la chufay
que la conozcan tanto en paises extranjeros como dentro de nuestro pais, las cuales se

presentan a continuacion:

Tabla 43. Relacidn de ferias alimentarias alemanas

FERIA FECHA LUGAR PERIODICIDAD CARACTERISTICAS
Fruit - Vision global del mercado
o Febrero Berlin Anual
Logistica - Nuevos productos y tecnologias
BioFach Febrero Nuremberg Anual - Productos organicos
Berlin
Rohvolution Mayo Anual - Alimentacién sana
Ausburgo

Fuente: nferias.com, 2015

Tabla 44. Ferias internacionales agricolas espaiolas

FERIA FECHA LUGAR PERIODICIDAD CARACTERISTICAS
Agroexpo Enero Badajoz Anual - Sector agricola y ganadero
Salén de Abril
Madrid Anual - Productos delicatesen

Gourmets Marzo

Fuente: nferias.com, 2015

Se instalara un stand en el cual habrd tres personas para atraer y explicar qué es la chufa,

como se usa y que beneficios tiene.

Se realizardn degustaciones de chufa y se facilitard un panfleto de informacién y se haran
descuentos especiales propios de las ferias, tanto a clientes privados como a empresas del
sector de la transformacidon de alimentos, estos ultimos podrian ser los encargados de
transformar la chufa en horchata, harina, aceite, cerveza..es decir, que solamente se

encargarian de importar nuestra chufa y elaborar los productos en el pais destino.

Ademas, se realizaran en el propio stand, demostraciones para elaborar la horchata en casa y

atraer asi la atencién del consumidor.
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Precio

Para el calculo real del precio se necesitaria la contabilidad de costes y entonces establecer
correctamente el precio, pero como no disponemos de ello, estableceremos el precio

fijdndonos en los precios de la competencia.

En este caso, dicha competencia ofrece un saquito de chufa a 3€ para la chufa D.O. de Valencia

y un precio de 4€ para la chufa D.O. de Valencia cultivo ecoldgico.

Las temporadas donde se produce mayor volumen de compras son a partir de abril hasta

agosto, ya que es la época donde la chufa ya esta lista para el consumo.

Aun asi, hay que destacar que actualmente se esta aumentando esta tendencia de compra de
chufa en cualquier momento del afio ya que se puede almacenar mas facilmente y asi

abastecer al mercado durante todo el afio.
Por ello, estaremos preparados para realizar todos los pedidos necesarios a Alemania.

En cuanto a las condiciones de exportacidn, aunque no es obligatorio utilizar los Incoterms en
operaciones intracomunitarias, si que es bastante recomendable ya que asi quedan claros las

responsabilidades de cada parte y los costes que debera asumir cada uno.

En nuestro caso y tras examinar los diferentes Incoterms, los que resultan mas adecuados son

CIP puerta a puerta y CPT puerta a puerta.

El Incoterm CIP obliga al exportador a depositar la mercancia en el vehiculo principal (en este
caso camién) en el pais de origen y pagar el precio del transporte principal donde la
responsabilidad del transporte principal es del adquiriente, no del que realiza la entrega. Esta
responsabilidad estaria cubierta por la pdliza de seguro que la empresa que realiza la entrega
esta obligada a contratar, poniendo como beneficiario del mismo a la empresa adquiriente. La
cladusula puerta a puerta condiciona al transporte principal, en el sentido que el transportista
debera posicionar la mercancia en el almacén de la empresa que realiza la adquisicidn,

estando incluido en el precio del transporte principal.

El Incoterm CPT puerta a puerta tiene las mismas caracteristicas que el CIP, pero es la
comprador quien deberd contratar la pdliza de seguro, si lo cree oportuno. En este caso la

empresa vendedora no estd obligada a la contratacion del seguro.

En referencia a las modalidades de pago, estableceremos a través de un crédito documentario
ya que es la forma mdas recomendada para las empresas que se inician en la exportacion de

mercancias, como es nuestro caso. Esta modalidad se realiza de forma que el pago se
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efectuard una vez que nosotros (exportador) presentemos los documentos de embarque en el

banco comercial.

Por ultimo, al tratarse de paises pertenecientes a la UE, lo que se realizan son operaciones
intracomunitarias y no tendremos que repercutir IVA en la factura ya que estas operaciones

estan exentas de IVA.

5.3. Conclusion

Se ha llegado a la decisidon de escoger Alemania como pais destino de nuestras exportaciones

de chufa, ya que estd bien posicionado en cuanto a apertura de su mercado.

Es un mercado preocupado por el medio ambiente, al que le interesan productos nuevos y

tiene una buena imagen del producto espafiol, siendo esto una ventaja para nosotros.
Tras realizar un estudio de mercado, se ha detectado la baja competencia internacional.

Se ha decidido introducir la chufa en Alemania a través de tiendas de especialidades y a través
de supermercados. Ayudado por actuaciones comerciales para dar a conocer la chufa como es
la promocién en el punto de venta y la participacion en ferias alimentarias, tanto espafiolas

como alemanas.
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6. CONCLUSIONES

La idea se obtuvo al finalizar unas practicas en una empresa comercializadora de chufa al ver
que pretendian encontrar nuevos clientes y realizar exportaciones sin tener un plan concreto

de actuacion.

Tras el andlisis de la situacién econdmica de Espafia en 2014, se obtiene una evolucién positiva

del PIB desde el 3r trimestre de 2013 hasta llegar al 0,5% en el 3r trimestre de 2014.

Respecto a la demanda nacional, se produce un aumento en esta, con un aumento del gasto
final en los hogares, en las Administraciones Publicas y en activos de construccidn, pero se

produjo un descenso en la formacién bruta de capital fijo.

Y la demanda exterior se mantiene, con un resultado negativo al ser mayores las

importaciones que las exportaciones.
En cuanto a la oferta, también presentd una mejoria a finales de 2014.

La tasa de paro se redujo en 2014, con un aumento de los ocupados y un descenso del
desempleo en el sector servicios, industria y construccion, mientras que en el sector de la

agricultura se produjo un comportamiento inverso.
Finalmente, la balanza comercial arrojo un resultado deficitario en noviembre de 2014.

Respecto al andlisis de la C.V., en primer lugar destacar el predominio de cultivo de citricos en

la Comunidad Valenciana. Pero también es importante el cultivo de uva, de caquiy arroz.

Remarcar la produccion de chufa, por ser un producto que se cultiva exclusivamente en la

Comunidad Valenciana.

En la comarca de I'Horta Nord, coincide el predominio de citricos, y situdndose en segundo
lugar las hortalizas como alcachofa y cebolla. Y por ultimo, especificar que la chufa es ademas

exclusiva de esta comarca.

El sector agricultura tanto espafiol como en la Comunidad Valenciana, tiene una baja tasa de

actividad, genera poco empleo y en consecuencia tiene una tasa de paro muy elevada.

En cuanto al PIB de la C.V. es negativo en los ultimos afios, pero con una evolucién positiva

desde 2009 aunque con resultados negativos.

Dentro de la C.V. es la provincia de Valencia la que realiza mas exportaciones e importaciones

y sus principales paises de exportacidon son Francia, Alemania, Italia, Reino Unido y Paises
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Bajos. Y las principales empresas dedicadas a este sector son ANECOOP, UNIVEG TRADE SPAIN
y SANLUCAR FRUIT.

Centrandose en la chufa, su origen se remonta a la época de los antiguos egipcios. El cultivo se

realiza en cuatro etapas: la plantacién, recoleccidn, lavado y secado.

Los tipos de chufa existente son Gegant Africana, Ametlla, Llargueta, Tierna, Seca (Cosechero y

Granza) y Destrio.

Sus propiedades son la vitamina C y E (disminuye los efectos negativos del colesterol), Almiddn

(antidiarreico), tiene un alto contenido en fibra y acido oleico omega 9.

En cuanto a los usos de la chufa van mas alla de la elaboracidon de horchata, siendo usada la
chufa para elaborar harina, aceite y cerveza. Se hace un uso de ella también como
alimentacién animal, cebo para pescar carpa. Y se puede presentar en forma de chufa pelada

con variantes como garrapinada, con chocolate, etc.

La chufa de Valencia estd reconocida con la Denominacién de Origen, obtenida en 1995 y es

contralada por el Consejo Regulador creado en 1987.

El cultivo se localiza en 16 municipios de I'Horta Nord, los cuales poseen las caracteristicas
idéneas para obtener una chufa de calidad. Es una zona con una orografia llana, de suelo
franco-arenoso, con buen drenaje y bien nivelado, los suelos son sueltos y libres de salinidad y
de malas hierbas. Clima con alta humedad y escasa oscilaciones térmicas. Temperaturas

elevadas y ausencia de heladas, minimo 122C y con escasa pluviometria.
Se concluye que es un sector extremadamente pequeio.
Las empresas representativas son Tigernuts Trader, Jose Maria Bou SL y Greses SA.

Al realizar el estudio de mercado se ha llegado a la decisién de escoger Alemania como pais
destino de nuestras exportaciones de chufa, ya que estd bien posicionado en cuanto a

apertura de su mercado.

Es un mercado preocupado por el medio ambiente, al que le interesan productos nuevos y

tiene una buena imagen del producto espafiol, siendo esto una ventaja para nosotros.
Tras realizar un estudio de mercado, se ha detectado la baja competencia internacional.

Se ha decidido introducir la chufa en Alemania a través de tiendas de especialidades y a través
de supermercados. Ayudado por actuaciones comerciales para dar a conocer la chufa como es
la promocién en el punto de venta y la participacion en ferias alimentarias, tanto espafiolas

como alemanas.
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