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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente plan de negocios a través de cada capitulo se evaluara la factibilidad de
exportar salsa de pimiento morron al mercado norteamericano, especificamente a Laredo,
Texas. La iniciativa de exportar este producto, es cubrir la demanda proyectada del mercado de
salsas y ganar nuevos mercados a largo plazo, ofreciendo un producto competitivo, natural y

originario del Peru.

Para conseguir un resultado satisfactorio del negocio consideramos distintos puntos; los
cuales son: organizacion y aspectos legales, plan de marketing, comercio exterior, logistica

internacional y plan econémico financiero.

Primero, realizamos el analisis de apertura del negocio, considerandose distintos
aspectos como marco legal, tributario, laboral, ubicacién, régimen, objetivos, politicas, entre

otros; que sean aplicables para el funcionamiento de nuestro negocio.

Se realizé el andlisis del mercado objetivo segun el perfil del consumidor (hombres y
mujeres entre 25 y 60 afios que buscan alimentos nutritivos y faciles de usar); ademas, se
desarrolla un analisis de competencia como punto de partida de las de exportacion del
producto, el potencial econémico, la estabilidad politica y social y otros criterios que arrojaron

como resultado el mercado de Estados Unidos.

Como tercer y cuarto punto; se determing el precio, el tipo de contrato a utilizar, medio
de pago, responsabilidades del comprador y vendedor, los procesos logisticos y el régimen de
exportacion peruano y estadounidense, a fin de determinar la cadena de distribucion fisica

internacional optima.

Finalmente, se analiza el estado financiero, flujo de caja, analisis de sensibilidad para
encontrar el precio de venta de acuerdo al mercado. La inversion inicial de este proyecto
asciende a S/.117,613.00; los ingresos de la empresa son mayores S/. 311,341.00 En el
escenario moderado, se obtiene un VANE positivo de S/. 160,256.09, un TIRE de 47.08% y un
beneficio/costo de S/. 2.36.; el periodo de recuperacion de la inversion es 45 meses en el flujo

econdmico y 48 meses en el flujo financiero; lo cual apunta a que este proyecto es rentable.
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1. ESTRUCTURA GENERAL DEL PLAN

La empresa Andean Sauce Export SAC comercializa y exporta salsa de pimiento
morron peruano al mercado de Laredo, Texas, EE.UU., ofreciendo salsa elaborada a base de

pulpa de pimiento morrén.

Esta empresa ha sido constituida juridicamente como una SAC para limitar la
responsabilidad de los socios y por ser la modalidad més usada por las microempresas. Para
iniciarse en el negocio de exportacion de salsa de pimiento al mercado de Laredo, la empresa
se califica bajo la Ley MIPYME definida por el régimen laboral especial como una

microempresa, por ser una empresa nueva y contar con recursos limitados para su ejecucion.

De acuerdo al estudio del mercado realizado, Estados Unidos es el principal
demandante de salsa y productos derivados de pimento. Debido a la gran cantidad de latinos
residentes en la ciudad de Laredo, Texas, es el mejor destino para la exportacion de la salsa.
Por ello; buscamos introducir una salsa natural, nutritiva que aporte grandes beneficios a la

salud, en un envase reciclable y afable con el medio ambiente.

Actualmente, las personas se preocupan por consumir productos mas sanos y nutritivos,
son mas exigentes en la calidad de cada producto. Por ello; la empresa se ve en la necesidad de
ofrecer una salsa que cumpla con los estandares de adecuacion y universalizacion con el
mercado y cuente con todos los requisitos y certificados exigidos para su exportacion e

ingresos al mercado estadounidense.

El medio de pago es carta de crédito, irrevocable, confirmada y a la vista, porque da
una mayor seguridad y agilidad en el cobro y facilidad de poder obtenerlo mediante un banco.
Ademas; para la bisqueda de cliente serd a través de las paginas amarillas y la Camara de
Comercio Americana mediante el envio de carta de presentacion por medio de correo
electronico y el envio de cotizacion donde se coloque los términos y condiciones de

compraventa.
En cuanto al desarrollo del plan logistico; en primer lugar se debe contar con la

demanda proyectada para poder calcular la cantidad de unidades que se va a exportar al

mercado objetivo. Luego, se debe preparar adecuadamente la carga e unitarizarla para que
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pueda ser manipulada sin problemas. En tercer lugar, debemos seleccionar el medio de

transporte que mas conviene dependiendo del peso, valor, caducidad del producto, costos, etc.

Posteriormente, se define el tipo de exportacion, en nuestro caso se trabajara a través de
la exportacion definitiva para lo cual se debe presentar todos los documentos exigidos y
solicitados por la Aduana (SUNAT) para lograr exportar con éxito y sin demoras cumpliendo

con los plazos estipulados dentro del contrato de compraventa con el importador.

De acuerdo al analisis econdmico-financiero se demuestra que el plan de negocio es
viable y rentable, porque de acuerdo a la tendencia de la demanda la empresa tendra ingresos
mayores a S/. 311,341.00, por lo que en un escenario moderado, se obtiene un VANE positivo
de S/. 160,256.09, un TIRE de 47.08% y un beneficio/costo de USD 2.36; el periodo de
recuperacion de la inversion es 45 meses en el flujo econémico y 48 meses en el flujo
financiero; lo cual apunta a que este proyecto es rentable. En conclusion, ambos flujos son
positivos y alentadores para poder incursionar en este tipo de negocio y mercado de destino

elegido.
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2. ORGANIZACION Y ASPECTOS LEGALES

El presente plan de negocio desarrolla los aspectos organizacionales, referidos al marco
legal societario, tributario, laboral, registral y de caracter regulatorio necesarios para cumplir

con la mision del negocio.
2.1. Nombre o razon social

Andean Sauce Export SAC., es el nombre comercial en ingles elegido para que el

cliente estadounidense pueda identificar claramente el producto que se esta comercializando.

La empresa se crea a partir del estudio e identificacion de un mercado objetivo
determinado y creciente del uso de diversas salsas y pimientos en sus diversas presentaciones
como insumos en la industria culinaria. Presentado una estrategia de diferenciacion basada en
la forma de presentacion; a través de una alternativa diferente como es la salsa de pimiento

morrén peruano.
2.2. Actividad econdmica o codificacién internacional (Cl1U)

Segun el INEI; la clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CI1IU), es un sistema
de clasificacion mediante codigos de las actividades econdmicas por procesos productivos de
un pais. Por lo general, cada pais tiene una clasificacion industrial propia para medir el grado

de desarrollo de su economia.

Su proposito principal, es ser un instrumento para elaborar datos y estadisticas para

cada uno de sectores econdmicos y poder compararse internacionalmente.

De acuerdo a la ultima revisién 4.0 del afio 2008 y teniendo en consideracion la
actividad economica de la empresa Andean Sauce Export SAC, su codificacion internacional es

como sigue a continuacion:
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Tabla N° 01: Actividad principal del codigo CIIU

CllU 1079

Seccion C - Industrias Manufactureras

Division 10 - Elaboracion de productos alimenticios

Grupo 107 - Elaboracién de otros productos alimenticios

Clase 1079 - Elaboracion de otros productos alimenticios n.c.p

Fuente: Instituto nacional de estadistica e informatica (INEI)
Elaboracion propia

La actividad econdémica que pertenece la empresa es el ClIU 1079, porque la empresa

comercializa al mercado extranjero la salsa de pimiento morrén.

2.3. Ubicacion y factibilidad municipal y sectorial

2.3.1. Ubicacion

Para determinar la ubicacion donde se desarrollara las actividades del negocio, se ha
tenido en cuenta diferentes factores importantes para la eleccién del recinto; tales como:
cercania al puerto, a los proveedores, accesibilidad a los socios, cercania a entidades publicas
y/o privadas. A cada factor se asignd un peso relativo para determinar la ubicacion mas

conveniente para la empresa.

Tabla N° 02: Alternativas de distritos para la ubicacion del negocio

OPCIONES ‘ DISTRITO
A Brefia
B San Martin de Porres
C Lurin

Elaboracion propia
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Tabla N° 03: Método de factores ponderados para la localizacion del proyecto

Calificacion: Rango de 1 (Muy malo) — 5 (Muy bueno)

Peso Calificacion Calificacion Ponderada

Factores Relativo

25% 41211
Cercania a los proveedores 25% 4 3 2 1.00 0.75 0.50
Accesibilidad (socios, instituciones, etc.) 20% 4 |1 3| 2 0.80 0.60 0.40
Costo de alquiler 15% 2 3| 4 0.30 0.45 0.60
Costos de instalacion 15% 313 |2 0.45 0.45 0.30

Elaboracion propia

En la tabla anterior N° 03, se observa que la opcion A (Brefia) tiene la calificacion mas
alta en relacion a las otras dos opciones. Por lo tanto, la empresa se ubicard en el Av.
Venezuela N° 1502, en el distrito de Brefia; con un &rea de 100m? para llevar a cabo las
actividades de almacenaje, comercializacién y distribucion junto con las operaciones

administrativas. La produccién sera tercerizada, por lo que no se necesita un area especifica

para esta operacion.
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Figura N° 01: Ubicacion de la empresa
Fuente: Google Maps, 2016
Elaboracion propia
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Tabla N° 04: Costo de alquiler de local y servicios

Descripcién Costo mensual USD Costo anual USD
Alquiler del local 400.00 4,800.00
Pago de servicio (luz, agua, teléfono e internet) 75.00 900.00

Elaboracion propia - T.C.= S/. 3.32

2.3.2. Factibilidad municipal

La empresa Andean Sauce Export S.A.C. esta ubicada en el distrito de Brefia y para el
desarrollo de las actividades econdmicas se necesita la licencia de funcionamiento para un local
con un area de hasta 100m2 expedida por la misma municipalidad, de acuerdo a la Ley N°
28976 (Ley Marco de Licencia de Funcionamiento), decreto supremo Yy ordenanzas

municipales.

Los requisitos para la obtencion de la licencia de funcionamiento son: solicitud de
licencia de funcionamiento, carta poder, vigencia de poder, declaracion jurada de observancia

de condiciones de seguridad y pago de derecho de tramite.

Tabla N° 05: Costo y plazo para la obtencion de licencia de funcionamiento

Licencia de Funcionamiento

Costo (hasta 100 m2) S/. 35.60

Maximo15 dias calendario, contados a partir del dia siguiente de la
presentacién del expediente.

Fuente: Municipalidad de Brefia

Elaboracion propia.

Plazo

2.3.3. Factibilidad sectorial

Segun Ley N° 28976; no es necesario contar un certificado de zonificacion o compatibilidad de
uso para la licencia de funcionamiento. Sin embargo; es importante que se ejecute la inspeccion
de seguridad del recinto por Defensa Civil, la cual consiste en la verificacion de forma ocular
del cumplimiento o incumplimiento de las normas de seguridad. La inspeccion también se

solicita en la misma municipalidad, al momento de requerir la licencia de funcionamiento.
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Costo (hasta 100 m2)

Plazo

Tabla N° 06: Costo y plazo para inspeccion de defensa civil

Defensa civil

Los S/.35.60 cancelado para el otorgamiento de la licencia de
funcionamiento, incluye la inspeccion de Defensa Civil

El plazo es de 15 dias habiles contados desde el inicio del
procedimiento.

Fuente: Municipalidad de Brefia
Elaboracion propia.

2.4. Objetivos de la empresa, principio de la empresa en marcha

24.1.

Objetivos

Objetivo general:

Determinar la viabilidad econdémica de la exportacion y comercializacién de salsa de

pimiento morron rojo al mercado de Laredo, Texas - Estados Unidos.

Objetivos especificos:

(0]

Obtener participacion en las importaciones de Laredo de 0.02% al afio 2017.

Intensificar el nivel de ventas en los préximos tres afos a través de la participacion en

ferias internacionales.

Aumentar las ventas de exportacién segin la capacidad productiva en 4% en el afio
2018.

Desarrollar alianzas estratégicas con agentes de adunas y operadores logisticos para
poder realizar las exportaciones a tiempo, mejorar los costos de exportacion y

garantizar la satisfaccion del cliente.
Reducir la rotacion de personal a través de un aumento anual de sueldo en 4%

Acrecentar las ventas de los productos a través de un incremento anual de gasto de
ventas de 5% a 8% desde el 2017 al 2021.

Desarrollar un plan de marketing anual que permita la posibilidad de prever posibles
dificultades del nuevo mercado y prepare la respuesta ante estos casos, sin desviar los

objetivos especificos.

20



2.4.2. Principios

Los principios de la empresa son los siguientes:

Satisfaccion
del cliente

Innovacion

Cultura de
resultados

Mejora
continua

Responsabilli
dad social

Figura N° 02: Principios de la empresa Andean Sauce Export SAC

Elaboracion propia.

o Satisfaccion del cliente: Ofrecer un producto elaborado con insumos de primera
calidad y un disefio atractivo que satisfaga, cumpla y exceda con las necesidades,

gustos y preferencias de los clientes.

o) Mejora continua: Identificar actividades para la mejora de la organizacion. La
informacion proviene de los clientes y de las auditorias internas y externas; en base a la
evaluacion detectamos puntos fuertes que se deben tratar de mantener y areas de mejora

en la organizacion.

o Innovacion: Mantener y mejorar los equipos y procesos con tecnologia avanzada; para

garantizar incremento en la productividad y competitividad de nuestras operaciones.

o Cultura de resultados: Obtener alta rentabilidad como garantia de crecimiento,
desarrollo y competitividad de la empresa. Es una de las competencias esenciales para
el éxito en las organizaciones modernas; porque un trabajador orientado a resultados

aporta valor creciente a la organizacion debido a que ha incorporado métodos de trabajo
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y desarrollado caracteristicas personales que hacen que alcance con mayor facilidad los

objetivos y metas organizacionales y personales trazadas.

o Responsabilidad social con la comunidad: Consolidar permanentemente las
actividades de la empresa con el entorno social, a traves de la participacion en
actividades y eventos comunitarios e impulsando el desarrollo sustentable de la
sociedad con el objetivo de ejercer un impacto positivo en la ésta mientras se alcanza el

éxito comercial.

o Cuidado del medio ambiente: Con el fin de marcar una diferencia positiva se
mantiene en forma permanente la practica de preservacion y mejora del medio
ambiente, haciendo de esta manera un posible crecimiento sustentable tanto para las

comunidades y como para el negocio mismo.

Previo a la identificacion de los principios de la empresa, se define y desarrolla la
mision, vision, valores y andlisis FODA para luego continuar con la definicion de los

principios.

Misién:

Somos una empresa dedicada a la comercializacion y exportacion de salsa de
pimiento morron, que ofrece al mercado de salsas una alternativa innovadora y
saludable con insumos inocuos, de origen peruano y de calidad. Comprometidos a
satisfacer las necesidades y expectativas del consumidor estadounidense a un precio

competitivo.

Vision:

Convertirnos en el afio 2021 en una empresa peruana reconocida por la calidad,
responsabilidad con el medio ambiente e innovacion por nuestros consumidores del
mercado internacional, logrando satisfacer la demanda potencial como la mejor
alternativa para satisfacer inclusive a los consumidores mas exigentes del mercado

mundial.
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Valores:

La empresa se compromete a aplicar en sus actividades diarias los siguientes

valores:

Integridad Puntualidad

Trabajo en
equipo

Calidad

Respeto

Figura N° 03: Valores de la empresa Andean Sauce Export SAC.
Elaboracion propia.

o Calidad: Enfocados en llegar a un estandar mas alto de lo establecido por el
mercado consumidor, ofreciendo un producto 100% natural y asegurando la

eficiencia en todas las areas de trabajo.

o Respeto: Es un valor basico de la empresa que fomenta la cooperacion y facilita
el logro de metas comunes, a través del didlogo como herramienta esencial para

la solucion de conflictos y diferencias.

o Trabajo en equipo: Es un activo que la organizacion practica para incrementar
la eficiencia en los trabajadores; con la union de esfuerzos y el de compartir un
propésito comin conocido para obtener resultados para la organizacion y

clientes.

o Integridad: Es una actitud que incorporamos en la actividad profesional porque
afecta positivamente al entorno. Establece un buen grado de madurez a nivel

ético y espiritual, que conduce a la persona a actuar en cualquier circunstancia
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lo mejor posible. Por ello, la integridad consiste no sélo en cumplir las érdenes

de venta prometidas sino en minimizar el costo del incumplimiento.

Andlisis FODA

A través de la matriz FODA se va a determinar y analizar las fortalezas y
debilidades internas de la organizacion; asi como los factores externos (oportunidades y
amenazas), que permitiran ofrecer un claro diagndstico para tomar las decisiones

estratégicas oportunas para mejorar el futuro.

Una vez finalizado el andlisis, nos orientaremos a tratar de aprovechar los
puntos fuertes que tiene la empresa para sacar la maxima rentabilidad a las
oportunidades que ofrece el mercado y de reducir las amenazas detectadas, eliminando
0 corrigiendo nuestros puntos débiles.
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o Factores internos

Tabla N° 07: Matriz FI

Calificacion: Rango de 1 (Muy malo) — 5 (Muy bueno)

Factores determinantes de éxito Peso Valor

Ponderacion

FORTALEZAS

1 ,:;(pprgr[?[;iciign.tecnologia para los productos de 0.02 2 0.04
5 E(r)%c(i)/t‘:(:rtezoc;(r:lg%\ll:cjor, con calidad y en envase 0.12 4 0.48
3 | Diversificacion de proveedores. 0.04 3 0.12
4 | Producto con valor agregado. 0.10 5 0.50
5 | Bajo costo en la compra de productos terminados. 0.03 4 0.12
6 | Adecuada ubicacion. 0.01 4 0.04
7 | Personal profesional calificado. 0.06 4 0.24
8 | Buena relacién con proveedores y socios. 0.08 3 0.24
9 | Responsabilidad social. 0.03 3 0.09
10 | Conocimiento del proceso de exportacion. 0.07 4 0.28
SUB - TOTAL 0.56 2.15

DEBILIDADES
1 | Falta de infraestructura. 0.03 2 0.06
2 | Bajainversion en promocién y publicidad. 0.08 2 0.16
3 | Produccidn terciarizada 0.07 1 0.07
4 | Exportacion limitada 0.02 1 0.02
5 | Capacidad financiera limitada. 0.05 2 0.10
6 | No hay diversificacion de productos 0.06 2 0.12
7 | Marca nueva en el mercado 0.02 1 0.02
8 | Poca experiencia en el mercado. 0.06 4 0.24
o | s o ste ey propkna s | op |
10 | Pocos ingresos iniciales 0.03 2 0.06
SUB -TOTAL 0.44 0.89
TOTAL 1.00 3.04

Elaboracion propia
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Tanto para las fortalezas y debilidades, las ponderaciones presentadas en la tabla
anterior, detalla la capacidad que tiene la empresa para hacer frente a sus puntos débiles

fortaleciendo o aprovechando sus puntos fuertes.

o} Factores externos

Tabla N° 08: Matriz FE

Calificacidn: Rango de 1 (Muy malo) — 5 (Muy bueno)

Ponderacion

Factores determinantes de éxito Peso Valor

OPORTUNIDADES

Competencia con experiencia en productos

1 ;ZF:J()secha y produccién de pimiento casi todo el 0.09 5 045
2 | Sistema generalizado de preferencias 0.04 3 0.12
3 | TLC EE.UU. - Pert 0.08 5 0.40
4 | Uso de plataformas de negocios 0.05 4 0.20
5 | Globalizacion 0.03 3 0.09
6 Q}p‘r;la\r/sgrgdlgs errores que deja la competencia 0.02 3 0.06
7 | Participacion en ferias internacionales 0.06 3 0.18
8 | Ad valorem cero para este producto. 0.04 4 0.16
9 | Demanda de productos naturales 0.10 3 0.30
10 | Barreras arancelarias 0.04 1 0.04

SUB - TOTAL 0.55 2.00

AMENAZAS

1 similares o sustitutos 0.06 3 0.18
2 | Gran fuerza de la competencia. 0.03 1 0.03
3 :)r;lggfién de futuros competidores con precios 0.08 3 024
4 | Inflacion 0.06 4 0.24
5 | Alzaen el coste del transporte internacional. 0.02 1 0.02
6 Ic_ésc;/r?]ri];iiod.e productos sustitutos en 0.03 3 0.09
7 | Cambios de gobierno 0.05 2 0.10
8 | Crisis econdmica 0.03 2 0.06
9 | Desconfianza en el producto novedoso 0.02 2 0.04
10 | Subida del petrdleo 0.07 3 0.21
SUB - TOTAL 0.45 1.21

TOTAL 1.00 3.21

Elaboracion propia
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Las ponderaciones encontradas para las oportunidades y amenazas de la tabla anterior,
muestran factores externos que no pueden ser controlados, puesto que la empresa debe poner

mayor énfasis en aprovechar las oportunidades para amortiguar el impacto de las amenazas.
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Tabla N° 09: Matriz cruzada- analisis FODA

Subida del petroleo

y precios bajos comparados con la competencia (F4, F5,
A3).

Factores FORTALEZAS DEBILIDADES
Internos 1. Personal profesional calificado. 1. Poca experiencia en el mercado.
2. Buena relacion con proveedores y socios. 2. No hay diversificacion de productos
3. Conocimiento del proceso de exportacion. 3. Capacidad financiera limitada.
Factores 4. Producto con valor agregado. 4. Baja inversion en promocion y publicidad.
Externos 5. Producto innovador, con calidad y en envase 100% reciclable. 5. Produccion terciarizada

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Participacion en ferias | 1. Aprovechar la demanda de productos naturales para 1. Usar los convenios y tratados que el pais tiene con
internacionales incrementar las ventas y dar trabajo a profesionales EE.UU. para ganar mayor experiencia en el
TLC EE.UU. - Peru calificados (F1, O3) mercado (D1, 02).
Demanda de productos | 2. Desarrollar alianzas estratégicas con proveedores de los 2. Promocionar la salsa de pimiento en plataformas de
naturales insumos y materiales principales para la elaboracién de la negocio y poder diversificar el producto a largo
Cosecha y produccién salsa (F2, O4) plazo (D2, O5).
de pimiento casi todo el | 3. Exportar la salsa de pimiento morréon a Texas, EE.UU. 3. Conseguir financiamiento para cumplir con las
afo exonerado al pago de derechos arancelarios (F3, O2). ventas proyectadas al primer afio (D3,03).
Uso de plataformas de | 4. Ampliar cartera de distribuidores ofreciendo un producto 4. Participar en ferias internacionales para atraer
negocios (Internet y nuevo y con valor agregado ( F4,01) nuevos cliente e invertir eficientemente en
redes sociales) 5. Ofrecer producto innovador, de calidad y afable con el promocion y publicidad (D4, O1).

medio ambiente a través de paginas web o marketplace 5. Tercerizar servicios de produccion y embalaje para

(F5, O5). la comercializacion de producto a EE.UU

(D5,03,04)
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

Competencia con | 1. Contar con personal calificado para competir con empresas 1. Buscar asesoria externa para mejorar la gestion de la
experiencia en que cuentas con productos similares o sustitutos (F1, Al). empresa frente a los cambios internos y externos del
productos similares o | 2. Desarrollar alianzas estratégicas con agentes logisticos para pais (D1, A2, A4, A5)
sustitutos estar preparados a factores externos como el alza del 2. Optimizar todos los procesos de la empresa para
Cambios de gobierno petréleo (F2, A5). reducir costos (D3, A3).
Inclusion de futuros | 3. Considerar un analisis de sensibilidad para mantener la 3. Promocionar los beneficios de la salsa para captar
competidores con sostenibilidad del negocio a pesar de cambios de gobierno e mas clientes y obtener més ventas (D4, Al).
precios bajos. inflacion (F3, A2, A4). 4. Conseguir mayor participacién en el mercado para
Inflacién 4. Ofrecer al mercado productos de calidad con valor agregado generar mas utilidades y conseguir una planta para

la produccidn y hacer frente a las altas y bajas de la
inflacion (D5, Al, A4)

Elaboracion propia.
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2.5. Ley de MIPYME, Micro y Pequefia, caracteristicas

Para promover la competitividad, formalizacion y desarrollo de la micro y
pequefia empresa, el Estado a través del Congreso de la Republica promulgé el 02 de
julio del 2013, la Ley N° 30056 (Ley de Impulso al Desarrollo Productivo y
Crecimiento Empresarial).

La nueva ley tiene como objetivo incrementar el empleo sostenible, facilitar
la inversion, incrementar la productividad y el crecimiento empresarial a traves de un

marco legal de acuerdo a las necesidades de las microempresas y pequefia empresas.

La ley enfrenta varios de los problemas de las MIPYMES; como la
informalidad, la escasez de capital humano calificado y los altos costos para la
innovacion. En conclusion, la nueva ley modifica siete puntos importantes, los cuales

son:

o El tipo de empresa no sera definido por su numero de trabajadores sino por el
tamafio de sus ventas, por lo tanto una microempresa podra contratar mas de
diez personas, por lo que antes estaba limitada.

o Se denomina como microempresa cuando las ventas anuales son hasta por
méaximo de 150 UIT (S/.592,500.00) y se denomina pequefia empresa cuando las
ventas son entre 150 UIT (S/.592,500.00) y 1700 UIT (S/.6"715,000.00).

o Durante los tres primeros afios, las nuevas empresas no seran sancionadas al
primer error si se comete una falta laboral o tributaria, se tendra la posibilidad de
corregirlo sin multas.

o En el caso que el monto de ventas de una microempresa supere lo estipulado por
la ley, esta tiene el plazo de un afio para cambiarse al regimen laboral especial
como pequeiia empresa. De igual modo, si el monto de las ventas de una
pequefia empresa es mayor a lo establecido tendra tres afios para cambiarse al
régimen general.

o Las microempresas y pequefias empresas que inviertan en capacitaciones a su
personal, podran descontar este gasto del impuesto a renta, teniendo como monto

maximo el 1% del costo de su planilla anual.
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o Las empresas individuales de responsabilidad limitada podran estar en el RUS
(Régimen Unico Simplificado); el cual anteriormente estaba dirigido a personas
naturales, asi las empresa de EIRL obtendran algunos beneficios tributarios.

o Las instituciones estatales tendran como maximo 15 dias para pagarles a su
proveedor MIPYME respecto a las compras estatales

o El REMYPE pasa a ser de la administracion de la SUNAT.

Tabla N° 10: Cuadro comparativo Ley Mype — Mipyme

Ley MYPE N° 28015 Ley MIPYME N° 30056
Tipo de empresa Ventas N° de Ventas N° de
Anuales trabajadores Anuales trabajadores
) Hasta 150 o
Microempresa " delall Hasta 150 UIT | No hay limites
Mas de 150
B Hasta 1,700 .
Pequefia Empresa UIT de 1a 100 UIT y hasta No hay limites
1,700 UIT
Mas de 1,700
Mediana Empresa - - UIT y hasta No hay limites
2,300 UIT

Fuente: SUNAT - Guia tributaria
Elaboracion propia

2.6. Estructura orgénica

La empresa adoptard una organizacion lineo-funcional, porque combina dos
tipos de organizaciones (lineal y funcional); aprovechando las ventajas y evitando las

desventajas inherentes de cada una.
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Gerente
General

— — — — = Contabilidad

Contador
R ,
A f’e Area Comercial Area de Adm. y
Logistica Finanzas
Coordinador Coordinador Cordinador

Figura N° 04: Organigrama de la empresa Andean Sauce Export S.A.C
Elaboracion propia.

La estructura organica esta conformada por cuatro personas con contrato fijo y

un personal externo; los cuales tendrén a cargo las siguientes funciones:

Junta General de accionistas:

Organo de la sociedad empresarial con multiples funciones, integrado por todos
los accionistas independientemente del porcentaje de participacion de cada uno de ellos,
que se relnen para autorizar operaciones de mayor envergadura e importancia para la

empresa.

Gerente general:

o Es el representante legal de la sociedad, quién tiene a su cargo la direccion y
administracion del negocio.

o Liderar la gestion estratégica, dirigiendo y coordinando con las distintas areas
para asegurar la rentabilidad, competitividad y sustentabilidad de la empresa,
cumpliendo con los lineamientos estratégicos del directorio, las normativas y
reglamentos vigentes.

o Planificar los objetivos y metas a corto, mediano y largo plazo.
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Organizar la estructura, funciones y cargos de la empresa actual y a futuro.
Analizar la problematica de la empresa en el aspecto financiero, administrativo,
personal, contable; entre otros.

Realizar célculos financieros en la elaboracion y desarrollo del presupuesto
anual.

Autorizar los pagos a proveedor, trabajadores, entre otros costos y gastos que la
empresa requiera.

Convocar a reuniones periddicas a la junta general de accionistas.

Coordinador de logistica:

Realizar la gestion de compras de manera eficiente a través de la negociacién
con proveedores.

Gestionar la compra del producto, formulacién y proceso productivo y envasado
de la salsa de pimiento para la exportacion.

Tramitar el proceso de exportacion.

Coordinar con las diferentes areas de almacén (entrada, aprovisionamiento,
acondicionamiento, almacenamiento de pedidos y transporte internacional de los
mismos); de acuerdo a los procedimientos establecidos.

Optimizar, organizar y planificar la distribucion de pedidos a través de la
exportacién oportuna y eficiente.

Gestionar, supervisar al personal a su cargo e implementar las acciones
necesarias de manera coordinada con otras funciones de la planta.

Negociar con agencia de cargas, navieras, operadores logisticos y agencias de
aduanas.

Mantener contacto con todos los departamentos involucrados en el proceso de

exportacion.

Coordinador comercial:

Establecer planes de comercializacion de acuerdo a las directivas recibidas por la
gerencia.

Crear e identificar oportunidades de negocio (clientes nuevos) a través de
estudios de mercado.
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o Mantenimiento de una relacion continuada con los clientes para conocer sus

necesidades, problemas y expectativas

o Disefar, sequir y controlar los lineamientos del plan de Marketing.
o Desarrollar la publicidad y merchandising del producto.
o Definir las estrategias para el ingreso del producto al mercado objetivo y a la

busqueda de nuevos mercados internacionales.

o Participar en ferias internacionales.

Coordinador de administracion y finanzas:

o Monitoreo y supervision de los compromisos financieros y presupuesto.

o Responsable de la gestion financiera de la empresa, examinando los usos
alternativos que se daran a los recursos financieros disponibles.

o Contratar al personal, llevar el registro de sus asistencias, rotaciones y sanciones,
ejecutar los procedimientos y aplicar las sanciones previstos por las
disposiciones laborales; asi como realizar el pago de las remuneraciones y de
demas prestaciones.

o Andlisis de los estados financieros y elaboracion de informes gerenciales.

o Gestionar los recursos financieros de la empresa, incluyendo negociar con los
bancos las lineas de crédito, tasas e instrumentos financieros de corto y mediano
plazo, carta fianza, pagares, garantias, certificado bancario, etc.

o Elaborar los manuales y procedimientos de la organizacion.

o Coordinar el servicio de terceros para el area de contabilidad.
Servicio de terceros (Contabilidad):
o Elaboracion de los estados financieros con sus respectivos analisis.

o Supervisar el cumplimiento de las normas tributarias y contables en la emision

de comprobantes de las diferentes areas de la empresa.

o Elaboracion mensual de PDT’s para el calculo de pago de impuestos.

o Teneduria de libros contables.

o Elaboracion de reportes por centro de costo; entre otros reportes gerenciales.
o Preparacion de informes contables para la Gerencia y Directorio.
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o Elaborar informes econdmicos financieros solicitados por el éarea de
administracion y finanzas.
o Asistencia y atencion de fiscalizacion de SUNAT y auditorias en general.

o Asesoria contable y tributaria permanente.

2.7. Cuadro de asignacion de personal
A continuacion, se presenta el cuadro de asignacion personal; en donde se
expone la asignacion y distribucion de los sueldos y demas beneficios sociales que le

corresponde a cada uno de los colaboradores:

Tabla N° 11: Asignacion de personal de la empresa

Vacacione
Sueldo Pago w2 Sub-  ESSALU Total
S
Mensual Anual total D 9% Anual S/.
sueldo)
Gerente
1 2,500 30,000 1,250 31,250 2,813 34,063 10,259.79
General
Coordinador 1
de Logistica 1,800 21,600 900 22,500 2,025 24,525 7,387.05
Coordinador 1
Comercial 1,800 21,600 900 22,500 2,025 24,525 7,387.05
Coordinador
de Adm. y 1 1,800 21,600 900 22,500 2,025 24,525 7,387.05
Finanzas

107,638 32420,93

Fuente: SUNAT - Guia tributaria
Elaboracion propia- T.C.=S/. 3.32
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Tabla N° 12: Asignacion de terceros (servicio contable)

Sueldo Pago Vacaciones Sub-  ESSAL
Mensual Anual  (1/2 sueldo) total UD 9%

Contador

TOTAL 1 2,400 722.89

Fuente: SUNAT —Guia tributaria
Elaboracion propia - T.C.= S/. 3.32

Como se puede observar en la tabla N° 12; los servicios contables de la empresa
se tercerizara en funcion a los requerimientos y necesidades de la organizacion.
Ademas; como se muestra en el cuadro no se aplica los beneficios laborales
(ESSALUD, vacaciones y gratificacion). Se solicitara recibo por honorarios para el

pago de la compensacion salarial.

2.8. Forma juridica empresarial

La organizacién se constituye bajo la modalidad de personeria juridica; la cual
se puede formar por una o varias persona naturales o varias personas juridicas. La
diferencia es que no tiene existencia fisica, porque se constituye como un centro unitario
y autonomo debido a que la responsabilidad de los socios que la conforman es

Unicamente de su participacion dentro del capital de la empresa.
A continuacion, se detalla el siguiente cuadro comparativo con las diferentes

formas de organizacion empresarial; las cuales fueron objeto de estudio para determinar

la forma de sociedad de la empresa Andean Sauce Export SAC:
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Tabla N° 13: Cuadro comparativo de sociedades

Forma
individual
Ley N° 21621

Modalidades de organizacion empresarial

L

Formas colectivas o sociales

Ley General de Sociedades N° 26887

Empresa Sociedad Sociedad Sociedad
Tipo de Individual de Comercial de Sociedad Anénima Anénima
empresa Responsabilidad | Responsabilida Anbnima Abierta Cerrada
Limitada d Limitada
Siglas (E.LR.L) (S.R.L) (S.A) (S.AA) (S.AQ)
Tiene mas de
Nro. d De 2 accionistas 75,0 ?‘i'gg:;tzs'
sot:ci)és ¢ Maximo 1 De 2.a 20 o m",”‘!“"' maiu ecapita(I) ° De_2 a 20
Jaccionistas S0cios sin un maximo pertenece a 175 accionistas
determinado i
0 mas
accionistas.
Aporte en Aporte en
efectivo o en efectivo o en
Aporte en bi_eqes. Se Ap(_)rte en bi_er]es. Se Apc_>rte en
Capital efectivo o en d_l\{lde en efe_ctlvo oen d_lv_lde en efepuvo oen
social bienes muebles participaciones blgqes. Se participaciones blgqes. Se
e inmueied y cada una debe divide en y cada una debe divide en
' estar pagada por acciones. estar pagada por acciones.
lo menos en un lo menos en un
25% 25%
Junta
: _ Junta General Junta Qeqeral de Junta Qen_eral Ger_lera_ll de
Organos Titulary de Socios y Accionistas, de Accionistas, Accionistas,
societarios Gerencia Gerencia Directorio y Directorio y Directorio
Gerencia Gerencia. (opcional) y
Gerencia
Determinado
Duracién Determin_ado 0 iTRtermiftada Determin_ado 0 Determin_ado 0 o
Indeterminado Indeterminado Indeterminado | Indeterminad
0
A través de A tra\_/és de
LIS QM escritura publica , es_cntura Debe ser Debe ser Debe ser
a de acciones y debe _publ_lcg y debe anot_ada enel anot_ada enel anot_ada enel
o inscribirse en el mscrlblrse enel Llpro de Llpro de Llpro de
participacio Registro Pablico Reg_lstro Ma_trlcula de Ma_trlcula de Matﬁlcula de
nes de Personas Pablico de Accmr!es de la Accmr!es de la Accmr}es de
Juridicas Persqnas Sociedad Sociedad la Sociedad
Juridicas

Fuente: SUNAT - PROINVERSION

Elaboracion propia

La empresa es constituida juridicamente como una sociedad anénima cerrada
para limitar la responsabilidad de los socios; ademas que las caracteristicas de esta
forma juridica se ajustan al perfil de la empresa. Se constituira la sociedad a través de

escritura publica ante notario, con la presentacion de la minuta.
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La empresa esta formada por dos socios con participacion y representacion
directa y activa en la administracion y gestion de la empresa. El capital social son los
aportes de los socios tanto en bienes como en efectivo y es de S/. 52,658.00; que
representa el 40% como capital inicial (este aporte es en efectivo). EI 60% restante (S/.

78,987.00) sera financiado a través del Banco de Financiero.

Tabla N° 14: Aporte de socios

Nombre del Accionista Capital Social S/. N° de Acciones
Rosa E. Garcia Galvez 31,594.69 31,595 60%
Segundo accionista 21,063.00 21,063 40%
Total aporte propio 52,658.00 100%

Fuente: Elaboracion propia —T.C. 3.32

Una de las caracteristicas de acogernos a este tipo de sociedad (SAC), es que los
socios no responden personalmente a las deudas sociales. Por ello, los S/ 52,658.00
equivalente 52,658 acciones, que comprende el 60% y 40% respectivamente para cada
socio. Las acciones son inscritas en Registros Pablicos.

La empresa tiene como 6rgano supremo la junta general de accionistas; la cual
esta conformada por 2 socios, se prescindira de un directorio y se contratara un gerente

general que a su vez serd el representante legal de la empresa.

2.8.1. Inscripcion de la empresa en Registros Publicos
La inscripcion de la empresa en registros publicos sigue los siguientes pasos:

a. Blsqueda y reserva el nombre: Antes de realizar la reserva de nombre, se
procede a realizar la busqueda en el directorio nacional de personas juridicas
inscritas a través de la pagina web de la SUNARP, el resultado de la basqueda se
da en 30 minutos a 1 hora aproximadamente. De esta manera, se asegura que el
nombre elegido no tenga similitudes de escritura o fonética con otros nombres.
Seguidamente, se procede a realizar la reserva de nombre hasta por 30 dias, la

reserva del nombre se obtiene en 24 horas.
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C.

Tabla N° 15: Pago de derechos registrales

Descripcion Costoen S/. Costo en USD
Bulsqueda 5.00 151
Reserva 18.00 5.42

Fuente: SUNARP
Elaboracion propia- T.C.=S/. 3.32

Elaboracion de la minuta: La minuta manifiesta la voluntad de los miembros de
la empresa para constituirla, y donde se sefialan los acuerdos regulatorios.
Comprende la descripcion de la actividad econdmica, los aportes de los duefios o
socios del negocio, el inicio de las actividades, el domicilio legal y el tiempo de
duracion de la empresa y se debe presentar ante un notario para su elevacion
ante escritura publica.

Tabla N° 16: Pago de registros

Descripcion Costo en S/. Costo en USD

Elaboracion de la minuta 200.00 60.24

Fuente: SUNARP
Elaboracion propia- T.C.= S/. 3.32

Elevar la minuta a escritura publica: Se procede a elevar la minuta a escritura
publica por medio de un notario publico, que da fe sobre la capacidad juridica de
los otorgantes, el contenido del mismo y la fecha de la inscripcidn en registros
publicos. El resultado de este proceso es la generacion de la escritura pablica, el
cual da fe de la legalidad de la minuta debiendo estar firmada y sellada por el

notario publico.

Los documentos que deberan llevarse junto con la minuta son: constancia
0 comprobante de depdsito del capital social aportado en una cuenta bancaria a
nombre de la empresa, inventario detallado y valorizado de los bienes no
dinerarios y certificado de busqueda y reserva del nombre emitido por la
SUNARP.
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Tabla N° 17: Pago notaria

Descripcion Costoen S/. Costo en USD

Servicio de Notario Piblico 130.00 39.16

Fuente: Notaria Paino (2016)
Elaboracion propia - T.C.= S/. 3.32

d. Inscribir la escritura pubica en la SUNARP: Finalmente, se inscribe la escritura
publica de constitucion de la empresa en la SUNARP, en donde se presenta la
inscripcion de titulo y se paga los derechos registrales. El area registral calificara
el documento y de no encontrar ningun defecto en el titulo, otorgara un nimero
de partida (DNI de la empresa) y un nimero de asiento de inscripcion (donde se

muestra el estatuto de la empresa) en un plazo maximo de 24 horas.

Tabla N° 18: Pagos de derechos registrales en SUNARP

Descripcion Costo en S/. Costo en USD
Derecho de calificacion 41.00 12.31
Nombramiento del apoderado 23.00 6.91
Derecho de inscripcion (3 x capital social
90.00 27.03
/1000)
Total 154.00 46.25

Fuente: SUNARP
Elaboracion propia - T.C.= S/. 3.32

2.9. Registro de marcay procedimiento en INDECOPI

La marca registrada para nuestro producto es Mr. Andean Pepper, su eleccion se
basa en primer lugar, porque se quiere dar a conocer el producto a los posibles
consumidores como una salsa elaborada con pulpa de pimientos morrones peruanos de
la mejor calidad; en segundo lugar, para referirnos a una salsa de pimiento nutritiva,

agradable, versatil y facil de consumir a cualquier momento del dia.

La marca Don Pimiento Andino (en espafiol), es un distintivo del producto que
vamos a exportar capaz de distinguirse de otras salsas que existan en el mercado. De
esta manera, se quiere lograr que el consumidor diferencie el producto de otro similar

que se comercialice actualmente.
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Figura N° 05: Marca de la salsa de pimiento morron
Elaboracion propia

El registro de la marca se realiza a través de la direccion de Signos Distintivos
del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad
Intelectual (INDECOPI), Este paso no es requisito obligatorio para el proceso de
registro pero si es necesario porque con el tiempo la marca se vuelve un activo
intangible muy cotizado y se evita el plagio. Se otorga el registro por 10 afios

renovables por el mismo tiempo al término de la primera década.

Previamente al registro de la marca, se realiza una busqueda de antecedentes
graficos y fonéticos de marcas iguales o similares a la nuestra; con el objetivo de
conocer si hay alguna marca previamente registrada en INDECOPI. A continuacién, se

detalla los requisitos para conseguir el registro de la marca son:

o Busqueda de antecedentes (fonética y figurativa), el costo de la busqueda
fonética es de S/. 30.99 y el resultado del mismo se obtiene en 30 minutos.
Mientras, la busqueda figurativa tiene un valor de S/. 38.46 y el resultado del

mismo es en 3 dias.

o Presentacion de tres ejemplares del formato de solicitud requerida por la

autoridad, el costo es de S/. 534.99. En la solicitud se consigna:
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- Confirmacion de los datos de identificacion del representante legal
(identificacion, domicilio para notificaciones y el poder que lo acredite
como tal).

- Indicacion del signo distintivo que se pretende registrar (denominativo,
mixto, tridimensional, figurativo u otro).

- Confirmacién expresa de los productos y/o servicios, clase y/o clases
(clasificacion Niza) que se quiere distinguir con el signo solicitado.

- Adjuntar comprobante de pago de las tasas respectivas.

o Evaluacion de los requisitos presentados (plazo de 15 dias Utiles de recibida la
solicitud). En el caso de omisiones, se notifica para que se subsanen en un plazo
méaximo de 60 dias habiles contados a partir del dia siguiente de recibida la

notificacion.

o Publicacion de la solicitud, si cumple con todos los requisitos estipulados. La

publicacion es el diario oficial El Peruano.

o Oposicion al registro de la marca dentro de los 30 dias habiles siguientes a la
publicacion de la solicitud (cualquier que tenga interés puede formular la

oposicion).

o En caso no se formule ninguna oposicion, se procede con el registro; la cual se
otorga por 10 afios renovables. El plazo de registro de la marca es de 180 dias

Utiles.

2.10. Registro y tramites municipales

La empresa Andean Sauce Export S.A.C. esta ubicada en el distrito de Brefia y
para el desarrollo de las actividades econdmicas se necesita la autorizaciéon municipal.
Por ello, se requiere la licencia de funcionamiento para un local con area de 100m?
expedida por la municipalidad. Los requisitos para la obtencion de la licencia de

funcionamiento son:
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o Solicitud de licencia de funcionamiento con caracter de declaracion jurada
(incluye N° de RUC y DNI o carné de extranjeria del solicitante y representante

legal que actie mediante representacion.

o Carta poder con firma legalizada en caso de representacion del titular.
o Vigencia de poder.
o Declaracion jurada de observancia de condiciones de seguridad para

establecimientos de hasta 100 m?,
o Pago de derecho de tramite (costo S/.35.60)

2.11. Régimen Tributario, procedimiento desde la obtencién del RUC y
Modalidades

Los regimenes tributarios son categorias en las cuales toda persona natural o
juridica que tenga o inicie un negocio debe estar registrada en la Superintendencia
Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria — SUNAT. Para lo cual, se tiene
establecido tres tipos de regimenes: Nuevo Régimen Unico Simplificado (RUS),
Régimen Especial del Impuesto a la Renta (RER) y Régimen General del Impuesto a la

Renta.

En el siguiente cuadro comparativo se detalla las caracteristicas y diferencias de

los tres tipos de regimenes mencionados lineas arriba:
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Caracteristicas

Tabla N° 19: Cuadro comparativo de sociedades

REGIMENES TRIBUTARIOS

Nuevo régimen anico
simplificado (RUS)

Régimen especial a la renta
(RER)

Régimen general del
impuesto a la renta

Ingresos anuales

No mayores a los 100 UIT

No mayor a S/525,000

No tiene limites de
ingreso

derecho a crédito fiscal

crédito fiscal y efectos
tributarios

Activo fijo No mayor a S/. 70,000 No mayor a S/. 126,000 Sin restricciones
Impuesto a la renta mensual: | Impuesto a la renta
1.5% de ingresos netos IGV | 30% IGV mensual
mensual: 18% ESSALUD: 18% ONP
Tributos IF;ZgiOnS r:wezgzua::e;rgerzcs:uerdo 2 19% sobre sueldos de retencion de 13%,
gresosy comp trabajadores ONP: 13%, salvo afiliacion AFP
salvo afiliacién a AFP. Rentas | Rentas de 2°, 4° y 5°
de 2°y 5° categoria categoria
Facturas, boletas de venta, Factura:s, boletas de
. . N 2 venta, tickets de
Boletas de venta, tickets de tickets de maquina P .
P - - I maquina registradora
Comprobantes maquina registradora sin registradora con derecho a

con derecho a crédito
fiscal y efectos
tributarios.

Formas de pago

Cuota mensual en banco o por
SUNAT Virtual 1611

Declaracion simplificada por
SUNAT Virtual (Form.
Virtual 621).

PDT 621 por Internet

Pago mensual via PDT
621, IGV por bancos o
SUNAT Virtual y PDT
Renta Anual.

Libros contables

No obligatorios

Registro de compras, registro
de ventas.

Registros de ventas y compras
electrénicas (opcional)

Hasta 150 UIT de
ingresos anuales:
registro de compras,
registro de ventas y
libro diario de formato
simplificado. Mas de
150 UIT de ingresos
anuales: contabilidad
completa.

Actividades

Actividades en un solo local o
fabrica

Actividades en varios locales

Actividades en varios
locales

Fuente: SUNAT

Elaboracion propia

Tal es asi que en el marco de proceso de formalizacién, una vez elegida la
modalidad de organizacién empresarial, la empresa debe obtener el RUC (Registro
Unico del Contribuyente) y seguidamente se define que la empresa se acogera al
Régimen Especial de Renta (RER), porque estd enfocado a microempresas

administradas por personas naturales o juridicas que obtengan rentas de tercera
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categoria originadas de actividades de comercio y/o industria; dentro de otros requisitos

gue se mencionan a continuacion:

o Se proyecta contar con un ingreso neto de S/. 316,474.10 por ejercicio gravable,
el cudl no supera los S/ 525,000 establecidos por ley.

o Las compras y/o adquisiciones de bienes relacionados a la actividad es de S/.
13,285.00; lo cual no superan los S/. 525,000. en el transcurso del afio.

o Los activos fijos afectos a la actividad es de S/. 24,973.30, por lo que no es
mayor a S/ 126,000 establecidos por ley (no se considera bienes inmuebles y
vehiculos).

o Las operaciones econémicas de la empresa se registrar en el Registros de
Compras y Ventas.

o Los comprobantes de pago que se emiten son: facturas (fisicas y/o electrdnicas),

notas de crédito y débito y guias de remision.

Para obtener el RUC de la empresa se presenta los siguientes documentos en

original y copia:

o Documentos de identidad del representante legal.

o Recibo de agua o luz o telefonia fija o television por cable (con fecha de
vencimiento de pago dentro de los dos Ultimos meses) o de la Gltima declaracion
jurada de predio o autovalto.

o Partida registral certificada por Registros Publicos (con una antigliedad no

mayor a 30 dias calendario).

2.12. Registro de Planillas Electronica (PLAME)

La planilla electronica es un documento en el que se encuentra registrada la
informacién de los trabajadores, pensionistas, prestadores de servicio (en modalidad
formativa, personal tercero y derechohabientes); este documento es presentado
mensualmente por los contribuyentes a traves de medios informaticos desarrollados por
la SUNAT.
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En el marco legal, la planilla electronica es una obligacion laboral formal y de
regularidad mensual, la cual sustituye a la planilla de pagos y remuneraciones. A partir
del 01/08/2011, la planilla electronica esta formada por: el registro de informacién

labora (T-Registro) y la planilla mensual de pagos (PLAME).

*Registro de informacion laboral de los
empleados, pensionistas, prestadores de
servicio, personal en formacion, personal de

T_ R EG |ST RO terceros y derechohabientes.

{El medio de acceso es a través de la clave
SOL (opcién Mi RUC y otros registros).

+Planilla mensual donde se encuentra la
informacion laboral, seguridad social;
entre otros datos acerca de el tipo de
ingreso de los sujetos registrados,
colaboradores y derechohabientes.

»El acceso es por la pagina web de la

1 SUNAT (https://www.sunat.gob.pe),

~ opcidn "Operaciones en linea"

Figura N° 06: Componentes de la Planilla Electrénica
Fuente: SUNAT
Elaboracion propia

2.13. Régimen Laboral Especial y General Laboral

Una de las problematicas mas serias que afronta la economia peruana son los
altos indices de informalidad en materia laboral, por los altos costos que el empleador

debe asumir; siendo la gran mayoria micro y pequefias empresas.

El pais afronta los més altos indices de informalidad, por ello con la finalidad
de crear incentivos que ayuden a formalizar a los trabajadores, velar por los beneficios
laborales y reducir el indice de informalidad se encuentra vigente el Régimen de

Promocién y Formalizacion de las MIPYMES.
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Dentro de la actividad privada, el Régimen de Promocién y Formalizacion de
las MIPYMES comprende: el régimen laboral especial y el régimen general laboral; los
cuales aplican a todos los colaboradores que presten sus servicios en micro y pequefia

empresa.

El régimen laboral especial; es un régimen temporal que fue creado por la
Ley N° 28015; el cual promueve la formalizacion y desarrollo de las microempresa.
Esta ley facilita el ingreso a los derechos laborales, seguro social para los trabajadores y
empleadores; asi mismo, a través de este régimen laboral se puede contratar nuevo

personal.
Por otro lado, los trabajadores contratados bajo el Régimen Laboral General
(Decreto Legislativo 728), creada el 27 marzo de 1997, regula las relaciones entre

trabajadores y empleadores.

En la siguiente tabla N° 18, se muestras las diferencias que existen entre los

tipos de regimenes laborales que existen:
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Tabla N° 20: Diferencia entre Régimen General y Régimen Laboral Especial

Beneficios

Régimen laboral general

Régimen laboral especial

vital (RMV)

Remuneracion Minima

S/. 850.00

S/. 850.00

Jornada laboral —
Horario

8 horas diarias 0 48 horas semanales

8 horas diarias o 48 horas

semanales

Jornada Nocturna

RMV mas sobretasa 35%
(remuneraciones mayores a S/675 no
aplica sobretasa)

No aplica si es habitual

Descanso semanal y
feriados

24 horas continuas y feriados
Pago de sobretiempo

24 horas continuas y feriados
Pago de sobretiempo

Despido arbitrario

1y 1/2 remuneracion por afio Maximo
12 remuneraciones

1/2 remuneracion por afio

Méaximo 6 remuneraciones

30 dias (1 sueldo)  Reduccion a 15

Minimo 15 dias (1/2 sueldo)

Vacaciones . . Reduccidn a 7 dias por compra
dias por compra de vacaciones ]
de vacaciones
ESSALUD 9% 9%
CTS Aplica No aplica
Utilidades Aplica No aplica
o 2 sueldo por afio (fiestas _
Gratificaciones ) . No aplica
patrias y navidad)
Asignacion Familiar Aplica No aplica

Fuente: SUNAT

Elaboracion propia

Segun la tabla anterior, se puede definir que la organizacion se acoge al
régimen laboral especial, porque tiene como principal enfoque a la microempresa y los
limitados recursos gque cuenta por lo que los derechos y beneficios que correspondan al
trabajador se determina en funcién al tiempo y permanencia en el régimen. Asi mismo;
porque la empresa solo cuenta con 4 trabajadores y la proyeccion de ventas para el
primer afio no supera los 150 UIT.

Por otro lado, es importante recalcar que si la empresa durante dos afios

calendarios consecutivos no tiene el nivel de ventas establecido por la ley del régimen
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laboral especial, podra conservar por un afo calendario adicional el mismo régimen.

Una vez finalizado el afio calendario pasara definitivamente al régimen laboral general.

2.14. Modalidades de contratos laborales

El contrato es el inicio de una relacion o vinculo laboral entre una persona
natural y juridica en el que se generan un conjunto de derechos y obligaciones para
ambas partes. Para la existencia de un contrato de trabajo es necesario que se ocurran
tres elementos esenciales: presentacion personal del servicio, remuneracion y

subordinacion.

De acuerdo al Ministerio de Trabajo, existen diferentes tipos de contratos
laborales: indefinidos (sin plazo de vencimiento), temporales (con plazo de

vencimiento), a tiempo parcial y otros tipos de contrato.

o) Sin plazo de vencimiento: Denominado también como contrato a plazo
indeterminado o indefinido, este tipo de contrato tiene una fecha de inicio pero
no una fecha de término donde el trabajador brinda sus servicios de manera
personal, subordinada y remunerada. Este tipo de contrato puede celebrarse en
forma verbal o escrita por lo que no es necesario que el trabajador exija un

contrato escrito.

o Con plazo de vencimiento: Conocido también como contrato determinado o a
plazo fijo sujeto a modalidad, donde la prestacion de servicio se da por un
tiempo determinado y se celebra por una necesidad especifica del mercado o de
mayor produccion de la empresa. Este tipo de contrato debe celebrarse por
escrito, el plazo méaximo de duracion no podra superar los 5 afios. De lo

contrario, el trabajador automaticamente pasa a la condicién de indeterminado.

o A tiempo parcial: Esta modalidad de contrato se usa para jornadas semanales
dividas entre 5 ¢ 6 dias por un promedio de 4 horas diarias por dia 0 20 horas
semanales. Este tipo de contrato debe celebrarse por escrito y a diferencia de los
otros contratos expuestos lineas arriba, no cuenta con beneficios laborales

(vacaciones, CTS, indemnizacion por despido arbitrario, entre otros)
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o Otro tipo de contrato: Se usa este tipo de contratos para jovenes sin experiencia
laboral, como por ejemplo la modalidad formativa laboral que basicamente es un

convenio de caracter no laboral.

C. deInicio de
- lamzamiento de una
nueva actividad

C. por necesidad de
mercado

— C. Naturaleza Natural

— C. por Reconversion

Tiempo .

. Indeterminado Contrato ocasional
[
< . : C. Naturaleza :
3 Sujetos a Modalidad Accidental Contrato de suplenual
(]
'D —
Q - - Contrato de
o - _
2 Tiempo Parcial Emergencia
3
=

— Otro tipo de contrato —l Contrato Especifico

|| C. de obra o servicio
especifico

Contrato Intermitente

Contrato de
temporada

Figura N° 07: Modelos de contratos
Fuente: Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (2014)
Elaboracion propia

Teniendo en cuenta la informacion anterior, la empresa optara por usar
contrato de inicio de lanzamiento de una nueva actividad, que tendra una duracion de 6

meses renovables de acuerdo al desempefio.
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2.15. Contratos comerciales y responsabilidad civil de los accionistas

Los contratos comerciales o mercantiles son acuerdos vinculantes entre dos o
mas partes, por el cual se obligan a realizar o no ciertas actividades estipuladas. Los
contratos pueden ser escritos, verbales y redactarse de manera formal o informal; por lo
general, la mayoria de las empresas celebran sus contratos por escrito para delimitar y
clarificar los términos del acuerdo. Los contratos tienen las siguientes partes:

o El mandato comercial (acuerdo voluntario ambas partes).
o Las comisiones y consignaciones.
o La compra-venta mercantil.

Para poder definir la responsabilidad civil de los accionistas de acuerdo al
Articulo N° 114 de la Ley General de Sociedades; es necesario conocer algunos
aspectos importantes sobre la junta general. Los accionistas se constituyen en la junta
general, siendo ésta el 6rgano supremo de la sociedad, donde todos los accionistas
incluso los opositores y los que no participen de la reunion aceptan los acuerdos

adoptados por la junta.

El directorio convoca a la junta general cuando la ley lo ordene o el estatuto
lo requiere necesario, ésta se desarrolla en el domicilio social (excepto que el estatuto
prevea la posibilidad de realizar en un lugar distinto) y por lo menos una vez al afio
dentro de los tres meses siguientes antes de que finalice el ejercicio econdémico. Los

objetivos de la reunién son:

o Informar los resultados econdmicos del ejercicio expresado en los estados

financieros del afio anterior y sobre la gestion social.

o Determinar la aplicacion de las utilidades.

o Elegir a los miembros del directorio y determinar su retribucion.

o Delegar al directorio la designacion de los auditores externos.

o Resolver los deméas asuntos propios del estatuto y sobre cualquier otro asunto

consignado en el edicto.
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3. PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

3.1. Descripcion del producto

El producto a exportar es salsa elaborada con pulpa de pimientos morrones rojos,
saborizada con finas hierbas, aceite vegetal, ajo, cebolla y sal micropulverizada. El
insumo principal (pimiento) del producto tiene propiedades como antioxidante,
diurético y depurativo. Ademas de tener abundantes vitaminas; como vitamina C (en
mayor cantidad que los citricos), posee también vitaminas E, A, B1, B2, B3, B6;

minerales como el fésforo, magnesio, potasio y calcio.

La presentacion es en envase de carton tetra pack de 500 gramos (modelo tetra
brik aseptic edger), 100% reciclable que cumple con todas las especificaciones

requeridas de ingreso por el mercado estadounidense.

RED BELL

PEPPER SAUCE

NET SOMIEMIS 1o i

Figura N° 08: Presentacion del producto
Elaboracion propia

En el etiquetado se muestra la marca “Mr. Andean Pepper” impresa en la caja en
letras rojas y negras y en el fondo se apreciara pimientos rojos frescos con hierbas,
mostrando la naturalidad y frescura del producto. En la parte lateral izquierda del envase

se detalla la informacion nutricional en inglés (incluye ingredientes, especificaciones,
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modo de empleo, fecha de produccidén, caducidad y codigo de barras). Asimismo, el
empaque individual muestra el codigo QR, con el cual el cliente final puede acceder a

informacion importante, consejos nutricionales; entre otros aspectos de la salsa.

3.1.1.Clasificacion arancelaria

En la tabla siguiente se muestra la clasificacion arancelaria de salsa de pimiento
morron rojo en finas hierbas, en donde se detalla la partida de salida del territorio
nacional y la de ingreso al mercado estadounidense:

Tabla N° 21: Tratamiento arancelario por subpartida nacional

SECCION: IV P.roductos de las industr,ias alimentarias; bebidas, liquidos alcohdlicos y
vinagre; tabaco y sucedaneos del tabaco, elaborados.

CAPITULO: 21 Preparaciones alimenticias diversas.

CODIGO Descripcion

21.03 Preparaciones para salsas y salsas preparadas; condimentos y sazonadores,
compuestos; harina de mostaza y mostaza preparada.

2103.90 -Los demés

2103.90.90.00 O s

PARTIDA EN USA 2103.90.90.91

Fuente: SUNAT
Elaboracion propia

3.1.2. Definir propuesta de valor

El producto que presentamos en este plan de investigacion pretende plantear una
nueva alternativa de exportacion capaz de satisfacer la demanda potencial
estadounidense con un producto innovador y versatil debido a que se puede consumir

frito o como parte de un sofrito o inclusive en la elaboracion de sopas.

La caracteristica innovadora que tiene nuestra idea de negocio es que

actualmente el pimiento morrén rojo se venden a granel, en conservas, soasadas, entre
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otros; mientras que nosotros ofreceremos el pimiento morrén rojo procesado y
saborizado para obtener finalmente la salsa, que sirve para la elaboracién de diferentes
comidas para el deleite de toda la familia gracias a su exquisito sabor, sin olvidar su alto
indice nutricional y que es muy solicitado por la poblacion estadounidense debido a que

los insumos no son faciles de conseguir.

A continuacion, se describe la propuesta de valor de las actividades de la

empresa; en base a la Cadena de Valor de Michael Porter.

CADENA DE VALOR

T

< O DESARROLLO TECNOLOGICO

oo =

= 3 RECURSOS HUMANOS >

|_

ouw A

o (] INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA Q)
m

i« <

o<

g E LOGISTICA || oeon ciongs | | LOGISTICA | [MARKETING | | SERVICIOS

S = INTERNA EXTERNA || YVENTAS ||POSTVENTA

F

0o

<L

Figura N° 09: Cadena de valor de Porter
Elaboracion propia
A) Actividades primarias
o Logistica interna: Los proveedores de la materia principal de la salsa se

encuentran en la region nortefia, porque la region se posiciona y mantiene como
la principal productora del pais. Tenemos como proveedor principal a ECOSAC
Agricola SAC; quién nos abastecera periodicamente con la materia prima que se

sera entregada en nuestras instalaciones.

- Operaciones: La empresa a cargo de la formulacion de la salsa es la
empresa Importadora y Exportadora Dofia Isabel E.I.R.L., que ofrece un
servicio completo de maquila a terceros de acuerdo a las més estrictas

normas de higiene a nivel nacional e internacional.
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La empresa es responsable de entregar la formulacion de la
preparacion de la salsa de pimiento morrén en envases provisionales de

acuerdo a las cantidades requeridas de acuerdo a la orden de servicio.

Logistica externa: La empresa World Transportes SAC, estara cargo del
traslado de los contenedores desde el almacén hasta el puerto del Callao. Esté
ubicado en Av. Republica de Panama N° 671, Callao; lo que nos ayuda a
optimizar los tiempos de entrega de insumos a la maquiladora, de recojo de
vacios en el depdsito temporal y tiempos de entrega desde el almacén de Brefia
para luego ingresar al puerto.

- Marketing y ventas: Se quiere dar a conocer a los clientes que la
empresa esta siempre a la vanguardia en tecnologia e informacion; por
ello, la empresa ofrece su pagina web para permitir a los clientes
potenciales tener una idea mas completa del producto que se ofrece. Los
clientes estadounidenses, especificamente de Texas pueden buscar
cémodamente desde su casa u oficina toda la informacion de empresa y

del producto.

Por otro lado, se participara en ruedas, ferias y misiones
internacionales; porque constituyen una excelente herramienta para la
promocion del producto. Ademas; de abrir entradas a diversos mercados
y permiten conocer, analizar, comparar y mejorar continuamente el

desemperio de la empresa y del producto que se ofrece.

- Servicios: Brindamos un servicio personalizado de post venta a través de

la pagina web www.Mr.andeanpeppper.com; por medio de ésta, el cliente
puede revisar informacion en linea sobre el tracking del envio, dar a

conocer opiniones, reclamos y sugerencias, entre otros.
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B) Actividades de apoyo

o Infraestructura de la organizacion: Contamos con un local comodo,
debidamente iluminado y ventilado, para realizar las labores diarias de manera
placentera y en total armonia para el logro de los objetivos. La estructura de la

organizacion comprende las areas administrativas y el almacén.

- Recursos humanos: El departamento de recursos humanos es uno de los
més importantes a medida que la empresa empieza a crecer y es
basicamente importante para detectar el nivel de satisfaccion del
colaborador dentro de la organizacién para evitar las rotaciones de

personal de manera continua.

Asimismo, estamos seguros que es de vital importancia la
preservacion de la salud de los colaboradores con la implementacion de
medidas de prevencion y de proteccion con el estudio de las condiciones

de trabajo y riesgos laborales.

- Compras: La compra de materias primas, insumos y de servicio de
maquila se efectla con negociaciones previas. Para lo cual, es importante
no tener un solo proveedor; porque al tener varios tenemos la
oportunidad de una mayor gama de precios, servicios y de valor
agregado. Siempre es importante dar a entender al proveedor que no es el
anico al cual estamos cotizando pero que nos interesa forme parte del

directorio de proveedor.

Asimismo, contar con un directorio de proveedores ayuda evitar
inconvenientes en caso que el proveedor no quisiera continuar

abasteciéndonos con materias primas, insumos o servicio de maquila.

Para la compra de materia prima, el proveedor principal es
ECOSAC Agricola S.A.C.; ubicado en Carretera Chapaira s/n, Cas.
Chapaira (frente al caserio Chapaird), Castilla — Piura. Si en algin

momento el proveedor decide no continuar con el abastecimiento o la
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empresa con los servicios del proveedor, contamos con los siguientes

proveedores alternativos:

Tabla N° 22: Proveedores de materias primas

UBICACION LOGO

Sociedad Agricola Carretera Panamericana Norte VIrU
VIRU S.A. 20373860736 Km 521, Viru - La Libertad V

it JH ahead

RAZON SOCIAL ‘ RUC

Productos Calle Sebastian Barranca N°
Agropecuarios para 20497824894 315, Urbanizacion La Perla -
Exportacién S.A.C Arequipa SC[

Dol agiopecuanos s expurtacin

Elaboracion propia

Del mismo modo, para los servicios de maquila el proveedor principal es
Importadora y Exportadora Dofia Isabel E.I.R.L.; ubicado en Manzana C Lote 20
Zapallal, Puente Piedra, Lima. Si en algin momento el proveedor decide no continuar
con el servicio de formulacion del producto o la empresa con los servicios del

proveedor, contamos con los siguientes proveedores alternativos:
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Tabla N° 23: Proveedores de servicio de maquila

RAZON SOCIAL UBICACION

Jiron Caolin Nro. 364
20553206244 Urbanizacién Las Flores 78, San
Juan de Lurigancho - Lima.

Compaiiia de Salsas
Peri S.A.C

Graneles y Parcela Il Manzana. D2 Lote 01. groderl

Derivados 20538227545 Otr. Parque Industrial, Villa El
Industriales S.A.C. Salvador - Lima

Elaboracion propia

El estado dptimo del producto elaborado se revisara a través de controles de
calidad para luego ser almacenado. Respecto a los demas proveedores de envases,
embalajes y otros insumos secundarios; tenemos también diferente proveedores que

cumplen con los requerimientos solicitados.

Cadena de valor agregado interno: Se pretende plantear una nueva alternativa de
exportacion capaz de satisfacer la demanda potencial estadounidense con un producto
nuevo, innovador y versatil, elaborado con pulpa de pimientos morrones rojos. La salsa
de pimiento morrén es una nueva alternativa de consumo, con alto valor nutricional,
facil de usar y con un delicioso sabor, el cual se puede consumir en la preparacién de

innumerables platillos (sopas, ensaladas o platos de fondo).

La salsa tiene alto valor nutricional, porque tiene propiedades como
antioxidantes, diurético y depurativo. Ademas posee abundantes vitaminas E, A, B1,
B2, B3 y B6 y minerales como fosforo, magnesio, potasio y calcio.

Cadena valor agregado externo: La caracteristica innovadora del producto, es que
actualmente el pimiento morrén se vende a granel, en conservas, soasadas, entre otros;
mientras nosotros ofrecemos el pimiento morrén procesado y saborizado para obtener la
salsa, que puede ser usado para la elaboracion de diferentes comidas para el deleite de

toda la familia.
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La salsa se exporta casi listo para el consumo y con las certificaciones
correspondientes, como el registro ante la FDA (Food and Drug Administration) y los

requisitos de ley sobre etiquetado y envasado.

El producto se presenta al consumidor en un comodo y funcional envase tetra
brik aseptic edge de 500 gramos, su disefio se caracteriza por contar con tapa rosca en la
parte superior, lo que mejora considerablemente el vertido para de la salsa y uso de la
misma por el consumidor. Asi mismo, el envase es apto para el envasado de alimentos

liquidos o semiliquidos y es 100% reciclable.

Ademas, el envase le atribuye otro valor agregado al producto porque permite
que conserve sus propiedades organolépticas (sabor, olor, textura y sabor) hasta el

consumo del cliente.

Por otro lado, con la ejecucion de este proyecto se busca generar mas fuentes de
trabajo y por ende mayores ingresos para las familias de los productores de las regiones

de Piura, Chiclayo y Lambayeque.

(

\

Calidad: Alto valor nutricional, porque
tiene propiedas antioxidantes, diurético y
depurativo. Contiene vitamina C (en
mayor cantidad que los citricos), E, A, B1,
B2, B3 y B6, asi como minerales, fosforo,
magnesio, potasio y calcio. No tiene arasas
trans.

Novedad: Hasta el momento no hay salsas
de pimiento que se vendan en envase tetra
brik aseptic edge. Es un cémodo y
funcional envase, 100% recicable, que

PROPUESTA
DE VALOR

ayuda a conservar las propiedades ! i
annolépticas. comidas y es facil de usar.

Novedad: La caracteristica innovadora es
que el pimiento se vende a granel, en
conservas 0 soasadas; mientras nosotros
ofrecemos la salsa de pimiento morrén
rojo procesado y saborizado con un sabor
delicioso para el deleite la familia.

Conveniencia: Producto versatil porque se
puede usar en diferentes comidas (sopas,
asado 0 como parte de un sofrito), ahorra
tiempo en la elaboracion de diferentes

S

Figura N° 10: Propuesta de valor deAndean Sauce Export S.A.C
Elaboracion propia
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3.1.3. Ficha técnica comercial

Tabla N° 24: Ficha técnica del producto en idioma Inglés

RED BELL PEPPER SAUCE

HTS Description

2001.03.90.00 | Other

BASIC
INFORMATION
Tradename: MR. ANDEAN PEPPER

Description:

Sauce made mainly from pulp red bell peppers mixed with thyme, vegetable oil, garlic, onion and salt micro
powered. It also contains natural preservative such as potassium sorbate (E-20 2).

Packaging:

Carton Tetra Brik Aseptic edger of 500 grams, 100% recyclable; inside a new corrugated carton box
(properly labeled) as secondary packaging.

Variety:

It belongs to the family Solanaceae and the genus Capsicum. Pepper varieties are classified into two groups
according to their taste: sweet peppers (sweet red pepper and Italian) and hot peppers (piquillo pepper, roll
and Gernika).

Production areas:

The main production areas are Piura, La Libertad and Lambayeque, the latter having 55% of domestic
production plus greater productivity per hectare.

Uses:

The uses are many, can be eaten cooked or as part of condiment in the preparation of meals (soups, roasted
or as part of a stir-fry).

Main Markets::
The main markets are: US, UK, CANADA, FRANCE and GERMANY.

Harvest:

JAN  FEB MAR APR ‘ MAY‘ JUN ‘ JUL AUG SEP OCT NOV DEC
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3.2. Investigacion del mercado objetivo

Definir con claridad el mercado objetivo es una pieza fundamental del presente
plan de investigacion. Por ello, para determinar el mercado se utiliz6 variables
cualitativas, cuantitativas y demograficas; como: edad, sexo, ocupacion, lugar de
residencia, profesion, nivel socioecondmico, habitos, estilos de vida, costumbres,
comportamientos de compra, consumo del historial de importaciones y exportaciones

de acuerdo a la partida arancelaria del producto.

Baséndonos en la informacion proveniente de la SUNAT, TRADE MAP y
SIICEX, se consiguid informacion nacional e internacion de la partida arancelaria del

producto.

Tabla N° 25: Importadores a nivel mundial de la partida 2103.90.

VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR
IMPORTADORES | IMPORTADO | IMPORTADO | IMPORTADO IMPORTADO IMPORTADO

USD 2011 USD 2012 USD 2013 USD 2014 USD 2015

Estados Unidos 686,040.00 750,796.00 769,902.00 823,645.00 865,833.00
Reino Unido 573,657.00 563,634.00 582,609.00 636,676.00 579,118.00
Canadéa 278,758.00 320,470.00 384,987.00 434,711.00 457,438.00
Francia 375,933.00 371,064.00 401,393.00 425,403.00 397,037.00
Alemania 366,125.00 381,199.00 395,751.00 399,579.00 353,458.00
Paises Bajos 289,115.00 295,214.00 320,930.00 358,952.00 303,273.00
Australia 222,575.00 260,251.00 273,310.00 273,161.00 262,178.00
Japon 284,412.00 301,600.00 272,933.00 273,891.00 262,086.00
México 130,544.00 144,907.00 169,964.00 237,419.00 206,456.00
Hong Kong 178,168.00 185,725.00 188,200.00 193,780.00 196,586.00

Fuente: Trade Map, 2016
Elaboracion propia

La tabla anterior N° 25, muestra los principales importadores del mundo de la partida
2103.90; en donde se observa que el pais con mayor demanda al 2015 es Estados
Unidos con USD 865,833.00, seguido por Reino Unido con USD 579,118.00 y Canada
con USD 457,438.00. Asimismo, el crecimiento promedio de las importaciones de

Estados Unidos en estos ultimos 5 afios fue de 1.06%.
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Tabla N° 26: Exportaciones peruanas a nivel mundial de la partida 2103.90.90.00

IMPORTADORES

VALOR
EXPORTADO

USD 2011

VALOR
EXPORTADO
USD 2012

VALOR
EXPORTADO
USD 2013

VALOR
EXPORTADO
USD 2014

VALOR
EXPORTA
DO USD

Estados Unidos 6,395.00 9,461.00 8,313.00 7,083.00| 9,011.00
Chile 306.00 195.00 552.00 766.00 1.22
Espafia 205.00 717.00 773.00 562.00 576.00
Brasil 569.00 552.00 653.00 686.00 545.00
Bolivia 625.00 332.00 502.00 680.00 541.00
Colombia 45.00 90.00 159.00 156.00 211.00
Islandia 0.00 65.00 52.00 50.00 158.00
Canada 13.00 81.00 40.00 108.00 145.00
Francia 75.00 123.00 80.00 194.00 135.00
Italia 228.00 118.00 133.00 1,447.00 135.00

Fuente: Trade Map, 2016
Elaboracion propia

En la tabla N° 26, se observa los 10 principales paises que Per( exporta con la

partida 2103.90.90.00, siendo Estados Unidos, Chile, Espafia y Brasil los importadores

mas importantes.

Tabla N° 27: Exportaciones peruanas 2015 de la partida 21.03.90.90.00

PAIS DE

DESTINO

VALOR FOB
(USD)

PESO NETO
(KILOS)

PESO BRUTO
(KILOS)

PORCENTAJE
FOB

Estados Unidos 8,699,198.25| 3,043,090.71| 4,140,682.68 65.86
Chile 1,221,860.92 288,497.65 398,273.72 9.25
Espafia 605,447.00 148,730.69 237,057.83 4.58
Brasil 544,694.89 127,521.90 224,809.71 412
Bolivia 540,569.66 221,300.93 253,155.78 4.09
Colombia 211,494.97 47,755.05 66,439.74 1.6
Puerto Rico 193,280.00 155,515.46 165,035.00 1.46
Islandia 157,918.44 34,177.20 61,250.00 1.2
Canada 144,556.47 107,421.60 123,005.78 1.09
Francia 137,615.05 36,019.17 63,951.34 1.04

Fuente: SUNAT, 2016

Elaboracion propia.

En la tabla N° 27, se observa que Estados Unidos es el principal mercado que
demanda el ingreso de la partida 21.03.90.90.00 en funcion al peso bruto y neto,

seguido por Chile y luego por Espafia. Respecto al peso neto entre Estados Unidos y
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Chile hay un diferencia porcentual promedio en 10.55%, mientras que en peso bruto la

diferencia porcentual promedio es 10.40%.

3.2.1. Segmentacion de mercado objetivo

La segmentacion del mercado se realiza a través del analisis e identificacion de
grupos de consumidores dentro de un mercado, donde comparten caracteristicas y
necesidades iguales o similares. Es por ello; que se eligid tres posibles mercados de
destino: Estados Unidos, Chile y Espafia para luego ser analizados y calificados en
funcién a diversos criterios basados en la informacion brindada por la SUNAT, TRADE
MAP, CIA, CESCE, MACMAP y SIICEX con la finalidad de conocer el principal pais

de destino de nuestras exportaciones (Véase tabla N° 28).
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Tabla N° 28: Criterios de seleccién de mercado

CHILE ESPANA FUENTE

CRITERIOS ESTADOS UNIDOS

Poblacion 321,368,864 17,508,260 48,146,134 CIA
Tasa de inflacion 0,1% 4.30% -0.50% CIA
glrgc'm'e”to del 2,4% 2.10% 3.20% CIA
Demanda de la 3,234,960 288,472 141,846 Trademap
partida (Kg.)

Situacion econémica | Situacién econdmica S .

; ) : ; Situacién econémica

interna: regular interna: favorable : )
Riesgo pais Situacion politica: Situacion politica: m_terna_l. feQ“'a'f

A ) ) Situacién politica: CESCE
(confianza) muy estable Muy estable L
A ) R . Muy estable Situacion
Situacion Externa: Situacién Externa: .
Externa: Favorable

desfavorable favorable
Barreras
arancelarias 6,4% 6,00% 7,7% MACMAP
Ad/valorem
Preferencias 0% 0% 0% MACMAP
arancelarias
Barreras no Alta exigencia Baja exigencia Alta exigencia SIICEX
arancelarias
PIB (USD) 17.95 trillones 422.4 billones 1.615 trillones CIA
PIB per capita,
PPA (USD) 55,800 23,500 34,800 CIA
Idioma Ingles Espafiol Espafiol CIA
Tasa de 5.20% 6.40% 22.50% CIA
desempleo
Numero de
usuarios de 239,580 millones 11,256 millones 37,886 millones CIA
internet

Acuerdo de Promocion - Acuerdo Comercial
Acuerdg Comercial PERU- Acuert_io de Libre .| entre PerGy la Unién SIHCEX
comercial Comercio entre Per

EE.UU. y Chile Europea

Fuente: Trademap, CIA, SIICEX, CESCE, SUNAT (2016)
Elaboracion propia
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Tabla N° 29: Método de factores ponderado

Calificacion: Rango de 1 (Muy malo) — 5 (Muy bueno)

NIVEL
CRITERIOS 2015 DE EEUU | PUNTAJE CHILE PUNTAJE ESPANA PUNTAJE
INTERES

Poblacion 8% 0.32 2 0.16 3 0.24
Tasa de inflacion 6% 0.24 2 0.12 0.06
Crecimiento del PIB per 9%
capita 3 0.27 2 0.18 4 0.36
Demanda de la partida 9%
2103.90 0 0.45 0.36 0.27
Riesgo pais (confianza) 7% 0.14 0.28 0.21
Barreras arancelarias 704
Ad valoren 0 3 0.21 4 0.28 2 0.14
Preferencias 8%
arancelarias 5 0.40 5 0.40 5 0.40
Barreras no arancelarias 7% 3 0.21 4 0.28 3 0.21
PIB 9% 4 0.36 2 0.18 3 0.27
PIB per cépita, PPA 9% 4 0.36 2 0.18 3 0.27
Idioma 5% 2 0.10 4 0.20 4 0.20
Tasa de desempleo 5% 4 0.20 3 0.15 2 0.10
NUmero de usuarios de 50

internet 0.20 2 0.10 3 0.15
Acuerdo comercial 6% 5 0.30 5 0.30 0.30
TOTAL \ 100% \ \ 3.76 3.17 3.18 \

Fuente: Trademap, CIA, SIICEX, CESCE, SUNAT (Estudios De Mercado) (2016)
Elaboracion propia

Del andlisis realizado en la tabla anterior N° 29, se muestra que el pais de
destino mas conveniente en funcion a las dos alternativas restantes (Chile y Espafia) es
Estados Unidos segun los criterios usados.

3.2.2.1. Macro segmentacion del mercado objetivo

Estados Unidos
o Informacion general

PROMPERU (2015), los Estados Unidos de América es el cuarto pais
mas grande del mundo en extension, con una superficie de 9,833 517 km?. Esta
conformado por 50 estados, el distrito de Columbia y el Estado Libre Asociado
de Puerto Rico.
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PROMPERU (2015), la poblacion actual estadounidense se estima en
323 millones de habitantes, divididos por grupos etarios de la siguiente manera:
18.84% son menores de 14 afos, 65.91% tiene entre 15 y 64 afios y el 15.25%
restante tiene mas de 65 afios. La esperanza de vida es de 79 afios y la edad

media es de 38 anos.

El idioma oficial es el Inglés con mas de 79.2% personas que hablan
inglés americano como primera lengua, seguido por el Espafiol; que es el

segundo idioma més hablado.

PROMPERU (2015), respecto a la religion, comprende gran diversidad
de religiones en su territorio: el 51.3% de los habitantes pertenecen al
protestantismo, el 23.9% son catdlicos, el 1.7% son mormones, 1.7% son judios,
y 21.4% restante son budistas, otros grupos cristianos, musulmanes, agnosticos y

ateos.

OFICINA ECONOMICA Y COMERCIAL DE ESPANA EN
WASHINGTON (2015), debido a su enorme extension, el pais posee una gran
variedad de climas regionales y locales pero con influencia del tipo continental
en la zona atlantica. En el sudeste, el clima es himedo tropical en Florida, arido
en las Rocosas, oceanico y mediterraneo en el sudoeste. Mientras en Alaska, los
inviernos son muy frios, llegando hasta -40C en algunas zonas) y los veranos
son relativamente ligeros. Hawai disfruta de un clima templado a lo largo de

todo el afio.
Situacion econémica y de coyuntura

FONDO COMENTARIO INTERNACIONAL (2015), la economia
estadounidense deberia crecer 3.1% en el 2015. El gasto del consumidor sera un
factor clave, dado que habrd méas empleos y se reduciran los costos de energia.
La inversion en infraestructura es necesaria para mejorar la actividad econémica
en area metropolitanas, pero esta mejorara a medida que la economia se
fortalezca. Ademas, se prevé que la inflacién sea de 2.2% y el desempleo

disminuya en 5.9%.

PROMPERU (2015), de forma lenta la economia se ha recuperado de la

crisis financiera global del 2009 gracias al plan de estimulo presupuestario y
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o

INDICADORES DE

monetario de largo alcance del gobierno. Las bajas tasas de interées, el aumento
en el consumo de los hogares y la creacion vigorosa de empleos logro que el PBI
se mantuviera estable, creciendo en 2.6% en el 2015. Se espera que se mantenga
el mismo nivel de crecimiento en este afio impulsado principalmente por el

consumo Yy la inversion en modernizacion corporativa.

La crisis financiera provoco un aumento en la tasa de desempleo, el cuél
llego hasta 10% en octubre del 2009, para el 2015 la tasa de desempleo ha
disminuido en 5.3%. En consecuencia, los niveles de desigualdad econémica y

social han aumentado desde 1980.

Tabla N° 30: Indicadores de crecimiento

CRECIMIENTO

2014 2015 0

E'SEé)gm"eS demillonesde | 1¢ 15595 | 16.663,15 | 17.348,08 | 17.968,20e | 18.697,92
PIB (crgC|m|ento anual en 2.2 15 24 2,66 28

%, precio constante)

PIB per capita (USD) 51.384 52.608 54.37 55.904e 57.766
Tasa de inflacion (%) 2,1 15 1,6 0,1le 1,1
Tasa de paro (% de la 81 7.4 6,2 53 4,9
poblacion activa)

Fuente: IMF — World Economic Outlook Database (2015)

(e) Datos estimados

Principales sectores econdmicos

Segun PROMPERU (2015), Estados Unidos posee una economia
avanzada tecnologicamente, muy diversificada y con un gran peso en el sector
servicios, es por ello que la economia se centra fundamentalmente en este sector

que representa mas de tres cuartos del PBI y emplea 81% de la mano de obra.
PROMPERU (2015), El sector industrial ha perdido importancia en los

ualtimos afos, representa el 21% del PBI que comprende un amplio abanico de

sectores: telecomunicaciones, fabricacion de maquinaria eléctrica y electronica,
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equipos informaticos, productos quimicos, maquinaria industrial y automotriz.
Es lider también en el sector aeroespacial y en la industria farmacéutica.
OFICINA ECONOMICA Y COMERCIAL DE ESPANA EN
WASHINGTON (2015), el sector agricola americano es uno de los mas grandes
del mundo, caracterizado por el uso de tecnologias modernas acompariadas de
una alta productividad. Es unos de los principales productores de maiz, soya,
carne de res y algoddn. El estado de California produce el 12% de la produccién
agricola total del pais. Mientras; la agricultura representa el 1.4% del PBI y

genera 1.6% de empleo.

Por otro lado, la economia se caracteriza por su flexibilidad. El pais
desarrolla inversiones en investigacion y desarrollo, tiene un mercado laboral
maleable y con acceso de capitales, lo cual les permite estar en un nivel
tecnolégicamente muy elevado, sobretodo en areas de informacion, medicina,

industria aeroespacial y tecnologia militar.

El pais produce varios minerales que le permite mantener una
produccion diversificada, gracias a la abundancia de recursos naturales. Por ello,
es el mayor productor mundial de gas natural liquido, aluminio, electricidad y

energia nuclear y es el tercer productor mundial de petroleo.

Tabla N° 31: Indicadores de actividad econémica por sector

Actividad econdmica

Agricultura Industria Servicios
por sector

0,
Empleo por sector (% 16 172 81,2
del empleo total)
Valor afiadido (% del
PIB) 13 20,7 78,0
Valor
afiadido (crecimiento 2,7 1,7 2,3
anual en %)

Fuente: Elaboracién en base a World Bank (2016)
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o Nivel de competitividad

Segun el analisis elaborado por el proyecto Doing Business del Banco
Mundial (2015), Estados Unidos se encuentra en la posicion N° 7 de un total de
189 economias analizadas en el ranking de facilidad para hacer negocios para el

afio 2015, la misma posicion obtuvo para el afio 2014.

Tabla N° 32: Ranking de facilidad para hacer negocios 2014

RANKING DE FACILIDAD PARA HACER NEGOCIOS 2014

CRITERIOS EEUU Perd | Canada Colombia Sﬁligg Chile | Alemania
Facilidad para hacer
negocios 7 35 16 34 8 41 14
Apertura de un negocio 46 89 2 84 45 59 114
Manejo de permiso de
construccion 41 87 118 61 17 62 8
Acceso a electricidad 61 86 150 92 70 49 3
Registro de propiedades 29 26 55 42 68 45 89
Obtencion de crédito 2 12 7 2 17 71 23
Proteccion de los
inversores 25 40 7 10 4 56 51
Pago de impuestos 47 57 9 146 16 29 68
Comercio transfronterizo 16 55 23 93 15 40 18
Cumplimiento de
contratos 41 100 65 168 36 64 13
Cierre de una empresa 4 76 6 30 13 73 3

Fuente: Doing Business (2015) Banco Mundial
Elaboracion Inteligencia de Mercados — PROMPERU

o Intercambio comercial Estados Unidos — Peru

En términos generales, la economia de estadounidense es abierta al
comercio y a inversiones extranjeras ofreciendo al inversionista extranjero un
tratamiento nacional. El régimen de importacion es libre, con escasas
excepciones, pero existen barreras no arancelarias y numerosas normas y
disposiciones de caracter técnico y juridico para productos agroalimentarios,

farmacéuticos y sanitarios.
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Tabla N° 33: Informacion comercial EEUU — Pert (USD millones)

INDICADORES

2014

Var. %
Promedio
14/13

Var. %
14/13

E)épﬁﬁac'ones dePeria | gng7 | gop5 | 6331 | 7772 6088 0.00 217
Importaciones de Peru

decdle EEUU 5472 | 7018 | 7636 | 8376 8397 113 0.2
Balanza comercial 615 -993 -1305 -604 -2309 - -
Intercambio comercial 11559 | 13043 | 13967 | 16148 | 14485 5.8 -103

Fuente: SUNAT

Elaboracion inteligencia de mercados - PROMPERU

De la tabla anterior, se puede deducir que en el 2014 el intercambio de
bienes entre Pert y Estados Unidos ascendi6o a USD 14,485 millones, 10.3%
menos que en el afio anterior. Por ello, el intercambio de bienes para el pais fue

deficitario y plasmado en una balanza negativa de USD 2,309 millones.

En los ultimos cinco afios, las exportaciones peruanas a Estados Unidos
se mantuvieron, en el 2014 ascendi6 a USD 6,088 millones, de donde el 47%

(USD 2,855 millones) del total vendido fueron productos con valor agregado.

Segun estima ADEX (2016); las exportaciones peruanas tendrian un
incremento de 0.8% en el 2016, siendo este el primer resultado positivo anual
desde el 2011. Este ligero crecimiento se deberia de exportaciones de productos
tradicionales que cerrarian el afio con un resultado positivo de 2.7%, pero que
sera neutralizado por la caida del sector no tradicional, el cual se reduciria en
3.3%.

3.2.2.2. Micro segmentacion del mercado objetivo

Luego de haber analizado y definido el pais de destino para las exportaciones del

producto, se procede a determinar los 3 estados posibles como alternativas en Estados

Unidos, siguiendo el mismo esquema usado en la macro segmentacion.
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Tabla N° 34: Poblacion de principales areas metropolitanas

ESTADO POBLACION
Los Angeles 17.718.858
Nueva York 16.713.992
Chicago 9.655.015
San Francisco 6.989.419
Houston 6.519.358
Miami 5.805.883
Washington DC 6.022.391
Atlanta 4.762.159
Dallas 4.547.218
Filadelfia 4.066.064
Phoenix 4.163.445
Detroit 3.801.161
Boston 3.684.250
Minneapolis 3.496.061
San Diego 3.215.637
Seattle 2.776.119

Fuente: Census Bureau (2016)

Segln la tabla anterior N° 34, se observa que Los Angeles, Nueva York y
Chicago son los estados més poblados de Estados Unidos, liderando esta Los Angeles
con 17,718,858. A continuacion, se muestra de manera detallada la demanda de la
partida 2103.90.90.91 por distritos que tiene Estados Unidos, en el cuél se muestra que
el distrito de Laredo (Texas) ha tenido una demanda creciente en los Gltimos 6 afios en
ddlares y kilogramos, siendo 9.30% el porcentaje de crecimiento entre los afios 2014 y
2015.
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Tabla N° 35: Importaciones de la partida 2103.90.90.91 en doélares

(EN1g2Y CRECIMIENTO %

DOLARES)

DISTRITO

2014 2015 2014 - 2015

Laredo, TX 40,966 | 51,450 55921| 71,178 78171| 101,622 30.00%
Detroit, M1 38,374 | 42551| 46,704| 46,345| 65116| 70,789 8.70%
New York, NY 38,604 | 44,320| 50678| 53,741| 60,925 65788 8.00%
Los Angeles, CA 40,605 | 44,984| 51,178| 49,267 | 51,325| 52,579 2.40%
Buffalo, NY 18,351 | 18,631| 23541| 26176| 28,189| 32,651 15.80%
Ogdensburg, NY 11,460 | 15516| 20,307 | 18,896| 21,162| 24,828 17.30%
San Francisco, CA | 17,471| 20,068| 23286| 24177| 25504| 24,299 -4.70%
San Diego, CA 21,197 | 22,791| 20440| 17,097| 18824| 17,135 -9.00%
Chicago, IL 6,688 7,602| 7,718| 8908| 11915| 12991 9.00%
Miami, FL 6276 6721| 7.439| 8406| 8502| 10,015 17.80%

Fuente: Usitc, 2016
Elaboracion propia

Tabla N° 36: Importaciones en kilogramos

CRECIMIENTO
%

ANOS (EN 1000 UNIDADES DE CANTIDAD)

DISTRITO

2010 ‘ 2011 ‘ 2012 ‘ 2013 2014 2014 - 2015

Laredo, TX 30,330 36,096 | 37,398 41,529 | 42,211 55,058 30.44%
New York, NY 18,453 20,035| 19,289 20,280 | 21,546 | 23,890 10.90%
Detroit, Ml 13,558 14,770 | 15,876 15,061 | 21,378 | 23,137 8.20%
Los Angeles, CA 21,752 21,306 | 22,955 20,582 | 20,933 20,790 -0.70%
San Diego, CA 19,741 18,105| 16,321 15,557 | 16,710 17,039 2.00%
Buffalo, NY 6,479 6,901 9,963 9,886 | 10,642 | 12,722 19.50%
San Francisco, CA 8,093 8,147 9,124 8,576 | 8,438 9,484 12.40%
Ogdensburg, NY 3,095 3,900 4,967 4573 | 5,776 6,990 21.00%
Chicago, IL 3,451 4,005 3,620 4,075 | 4,668 5,508 18.00%
Miami, FL 2,780 2,697 2,791 3,369 | 3,201 3,789 18.40%

Fuente: Usitc, 2016
Elaboracion propia

En la siguiente tabla se muestra algunos criterios de gran relevancia para

terminar de determinar la micro segmentacion del mercado objetivo en funcion a los 3

principales distritos, que tienes una demanda creciente en délares como en kilogramos

para la partida 2103.90.90.90. Los criterios que se consideraron se extrajeron de la

Census Bureau.
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Tabla N° 37: Seleccion de Estados

Indicadores Laredo, TX New York, NY Detroit, M1
Poblacion 245,048 8,354,889 695,437
Edades (25 - 60afios) 104,437 4,237,782 311,373
f’gbr:g;i)é“ empleada (16 169,544 6,768,448 539,755
lg%fggg)por hogares (35,000 - 22,957 729,382 54,000
Ingreso Per cépita 15,127 32,459 14,984
Crecimiento de demanda 30.44% 10.90% 8.20%
Saturacion de mercado Bajo Alto Bajo

Fuente: Census bureau, 2016
Elaboracion propia
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Tabla N° 38: Criterios de seleccién de mercado

Calificacion: Rango de 1 (Muy malo) — 5 (Muy bueno)

NIVEL DE New

INDICADORES IMPORTAN PUNTAJE York, PUNTAJE Dem't’ PUNTAJE
Poblacién 10% 2 0.20 35 0.35 3 0.30
EF?;O)'ES (25-60 10% 2 0.20 35 0.35 3 0.30
Poblacién

empleada de (16 12% 2 0.24 35 0.42 3 0.36
- amas)

Ingreso por

hogares de 13% 2 0.26 35 0.46 3 0.39
(35,00 - 100,000)

ngff;o per 17% 3 051 35 0.60 2 0.34
ggﬁf;ggg”to de 17% 4 0.68 3 0.51 2 0.34
ﬁﬂa;‘g:g:)"” de 21% 4 0.84 1 0.21 4 0.84
TOTAL 100% 2.93 2.89 2.87

Fuente: Census bureau, 2016
Elaboracion propia

Del analisis realizado en la tabla anterior, se muestra que Laredo, Texas obtuvo
mayor puntaje que New York y Detroit en Michigan. Para cada indicador objeto de
estudio, se utiliz6 informacién de Census Bureau y de acuerdo al nivel de importancia
que tiene cada uno segun nuestro criterio se califico a cada alternativa de mercado

objetivo.

Asimismo; el analisis muestra que Laredo tiene una creciente demanda en la
exportacion del producto que ofrecemos y la saturacion del mercado es bastante bajo; lo

cual ayudara a crear nichos de mercados crecientes.
Texas

OFICINA ECONOMICA Y COMERCIAL DE ESPANA EN MIAMI (2016),
manifiesta que Texas es la segunda potencia econdmica después de California dentro de
los Estados Unidos y la décima potencia mundial por encima de Australia, Corea del

Sur, Espafia y México. En los Gltimos diez afios, el estado ha tenido un crecimiento
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econdmico evidente con un producto bruto interno de 1°286,468 millones de dolares en

el 2015, lo cual significa un 8.9% del total de Estados Unidos.
o Historia

ICEX (2016), Texas fue habitada desde el Paleolitico Superior (10 000
A.C), para luego ser habitada por los apaches, los atakapa, los bidai, los caddo,
los comanches, los cherokee, los choctaw, los karankawa, los kikapus, los
kiowa, los tonkawa y los wichita. Alguna de estas tribus reside en el estado de

Texas en la actualidad.

El nombre de estado proviene de la pronunciacion espafiola de la tribu de
Caddo, conocido también como Tejas, el nombre de estado significa “amigos” o

“aliados”.

Segun investigaciones histdricas, pequefios asentamientos habitaron en lo
que hoy es el estado de Texas; la cual fue colonia francesa entre 1685 y 1689. En
1689, los franceses abandonan el estado debido a numerosas y crueles masacres
por parte de los indios; por ello, en 1962 los franceses ceden Texas a Espafia por

casi cuarenta afos.

Los espafioles entraron a Texas (1690-1821), por lo que se le conocia a
Texas como el “Reino de Texas”, el estado fue parte de cuatro provincias en el

Virreinato de la Nueva Espafia.

A lo largo de la guerra con los espafioles Texas pasd a ser parte de
México entre 1821 y 1836, que comenzo con la victoria de México sobre Espafia
en su Guerra de Independencia en 1821y termind con la Declaracion de
Independencia de Texas sobre México en 1836, cuando se forma la Republica de

Texas.

Luego, se provoco la Revolucion de Texas cuando el presidente busco
centralizar el poder nacional de México, por lo que Texas paso a ser republica
independiente durante varios afios (1836-1845). Finalmente, el 29 de diciembre
de 1845 se establecio como el estado numero 28 en formar parte de los Estados
Unidos pero se separé el 1 de febrero de 1861.
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Durante su reconstruccion Texas atravesd un periodo de violencia y
desorden, el presidente Lyndon Baines Johnson ofrecié amnistias y cargos si
aceptaba Texas a volver a la unién americana. En 1870, el Congreso de los

Estados Unidos admite nuevamente a Texas en la Unién (ICEX, 2016).
Geografia

Ubicado en el centro-sur de Estados Unidos, se extiende desde el Golfo
de México y el Valle del Rio Grande hacia el norte en el corazén de las Grandes

Llanuras.

Conocido como el “Lone Star State” (el Estados de la Estrella Solitaria)
esta localizado en el sur del continente norteamericano. Limita con Nuevo
México, Oklahoma, Arkansas y Lusiana y tiene como frontera a México y el

Golfo de México.

Tiene una superficie territorial de 692.240 km? que representa el 7% del
total de Estados Unidos, repartidos en una gran variedad de paisajes, que va
desde los bosques de pinos y largas playas de arena a hermosas montafias y

cafiones.

Texas tiene grandes areas metropolitanas (Houston-Galveston, Dallas-
Fort Worth, Austin y San Antonio, el Lower Rio Grande Valley y El Paso),

Siendo Austin la capital del estado.
Poblacion

Segun la Oficina del Censo de Estados Unidos (US Census Buerau,
2015), la poblacion en el estado de Texas es de 27°469,114 habitantes, lo cual
incremento en 1.9% respecto al afio anterior (26°956,958 habitantes). La

poblacion de Texas es el 8.55% de la poblacion estadounidense.

El crecimiento de la poblacion se debe al crecimiento natural de la misma
y por otro lado al flujo migratorio (el saldo migratorio neto aumento en
1°199,941 habitantes), convirtiendo a Texas en el segundo estado con mayor
saldo migratorio después de Florida). Debido a la tendencia de crecimiento
poblacional, se espera que Texas alcance 35 millones de habitantes antes del
2040.
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Cabe resaltar, que el 39.4% de la poblacion es de origen hispano-latino.
En el periodo 2000-2010, la poblacion hispano-latina aument6 en 41,8%);

mientras que la poblacion no hispano-latina aumento en 10.6%.

El area metropolitana de Austin-Round Rock cuenta con 2°000,860
habitantes. Otras ciudades méas grandes e importantes son Dallas, Houston y San

Antonio.

ICEX (2016), Texas no tiene idioma oficial, pero el inglés es la lengua
mas extendida. Sigue el espafiol con un 29.5% de poblacién hispanoparlante,
este porcentaje se incrementa méas en ciudades como Houston (77.3%), Austin
(78.8%), Dallas (76.4%) y San Antonio (91.8%).

Infraestructura

OFICINA ECONOMICA Y COMERCIAL DE ESPANA EN
MIAMI (2016), Texas es considerada como uno de los centros logisticos méas
importantes en Estados Unidos, su ubicacién facilita el transporte a nivel

domeéstico e internacional.

ICEX (2016), el sistema de transporte es moderno debido a que Texas
invirtié un 6.67% del total en gasto publico solo en carreteras en el 2014. Cuenta
con el mayor kilometraje de red de carreteas en todo el pais (504,092 km), que

incluye 16 autopistas interestatales y 45 autopistas federales.

ICEX (2016), acerca del sistema ferroviario, Texas posee la red
ferroviaria mas extensa del pais (49 lineas ferroviarias que suma 16,848km de
longitud). Las principales mercancias que se mueven en ferrocarril son

productos quimicos, carbdn, minerales no metalicos y productos agricolas.

Segun el Departamento de Transporte de Texas se estima que el
transporte de carga por ferrocarril crecerd en un 35% hasta 269 millones de

toneladas, el cual se duplicara hasta las 133 millones de toneladas en 2040.

ICEX (2016), los puertos maritimos de Texas tienen una importancia

vital para el pais, el estado cuenta con 1004 km. de costa y 16 puertos por los
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que anualmente pasan mas de 550 millones de toneladas de carga y 1,2 millones
de pasajeros de cruceros, lo que genera 287,100 millones de ddlares y genera
112,100 puesto de trabajo directos.

ICEX (2016), los puertos de Texas en conjunto transportan el 20% de
toda la carga maritima en Estados Unidos, siendo el segundo estado con mayor
manejo de mercancia maritima. Asimismo, el 25% de carga importada para
Estados Unidos se recibe a través de puertos maritimos tejanos. Por puertos
tejanos pasa el 58% del trafico maritimo estatal y ofrece ventajas a los medios de

transporte multimodal.

Texas tiene 16 puertos, de los cuales 11 puertos de Texas (Beaumont,
Brownsville, Calhoun, Corpus Christi, Free-port, Galveston, Houston, Orange,
Port Arthur, Texas City y Victoria) han sido designados como zonas francas,
fuera del territorio aduanero de los Estados Unidos. Los 7 puertos tejanos
restantes estan entre los 50 primeros del pais en base a toneladas transportadas.
Los mas importantes son: Houston (segundo), Beaumont (cuarto) y Corpus

Christi (séptimo).

El puerto de Houston, es el primero en volumen de mercancia extranjera
y segundo en volumen de mercancia total en Estados Unidos. Ademas, es el mas
cercano a Laredo.

ICEX (2016), los puertos de Texas generan mas de 5,000 millones de
dolares en ingresos fiscales a nivel local y estatal y mas de 9,000 millones en

ingresos a nivel federal.

Acerca de los aeropuertos, Texas es uno de los estados mejor conectados
por aire. Cuenta con 40 aeropuertos (26 comerciales y 14 internacionales). Los
aeropuertos mas importantes son el Dallas-Fort Worth International Airport y el
Houston George Bush Intercontinental Airport (IAH), por estos aeropuertos

transitan el mayor nimero de pasajeros en todo el pais.
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Estructura econémica

Producto estatal bruto

ICEX (2016), Texas es la segunda potencia econdémica dentro de los

Estados Unidos, con un producto bruto interno de 1°586,468 millones de dolares

en el 2015 y la décima potencia mundial por encima de Australia, Espafia, Corea

del Sur y México. El PBI de Texas supone un 8.9% del total de Estados Unidos.

Tabla N° 39: Datos comparativos de Texas y Estados Unidos (2015)

TEXAS ESTADOS UNIDOS

Producto Estatal Bruto (millones de dolares)

1'586,468 17'830,307

PIB real per cépita en dolares

53,707 49,844

Fuente: Bureau of Economic Analysis
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Figura N° 11: TOP 5 PBI Estados Unidos
Fuente: Bureau of Economic Analysis (2015)

Elaboracion propia

ICEX (2016), los sectores

con mayor peso econémico son: finanzas,

manufacturero, servicios profesionales, gobierno y mineria y recursos naturales.

Estos 5 sectores representan el 59.5% del PBI.

- Mineria: La mineria es una

de las mayores industrias de mayor peso en

Texas, el sector minero genero el 29.21% de todo el valor de bienes y
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servicios generados de este sector en Estados Unidos para el 2015. En
este sector destaca la produccion de petroleo crudo, que a finales de 2015
Ileg6 a ser 36.5% del total de crudo producido en el pais.

Manufactura: El sector emple6 a méas de 866,700 empleados en Texas
(7.3% de la poblacion empleada) segun la Asociacion de Fabricacion
Nacional. Este sector representa el 16.21 del PBI y los productos
manufacturados representan el 91.28% de los productos exportados de

Texas.

En los ultimos afios el sector ha crecido con la fabricacion de
vehiculos, productos de petréleo y carbon, maquinaria y productos

metalicos.

Construccion 'y sector inmobiliario: El sector experimento un
crecimiento en la construccion de viviendas, tal es asi que en el 2015 se
emitieron 105,448 permisos de construccion de viviendas unifamiliares,

un 2.3% mas que en el 2014.

Por lo general, el sector inmobiliario siempre ha tenido un peso

relativamente menor en funcion al resto de sectores para el PBI.

Agricultura: Texas es lider en este sector dentro de Estados Unidos en
especial en cabezas de ganado, algodon, heno, producto ovino, lanas,
cabras y angora. Ademas, ocupa el sexto lugar en produccién de arroz.

El sector sufrié un variacion negativa importante en el afio 2009 (-
20.04% en relacion al afio anterior), pero recuperd su tendencia entre el
2010y 2015.

Comercio: En los altimos 5 afios, el comercio al por mayor ha tenido un
crecimiento sostenido con tasas entre 12.26% en el afio 2012 y de
3.35% en el afio 2015. Mientras, que el comercio al por menor ha crecido

en un tasa media de 5.31% en el mismo periodo.

Transporte y logistica: Desde el 2010, el sector ha experimentado un
continuo crecimiento medio de 6.51% en el periodo 2010-2015.

Principalmente las actividades relacionadas con el transporte por

79



oleoductos y gasoductos (por ferrocarril y avion) han experimentado un
crecimiento. En términos de empleo, se generd 3200 nuevos empleos en
el 2015.

Tecnologias de la informacién y comunicacién: Entre el 2011 y 2016,
este sector ha crecido en un tasa media de 6.18%. Asi mismo, la
productividad del sector ha aumentado considerablemente y el sector de
tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC) es el que recibe

mas inversion directa extranjera.

En términos de empleo, entre el 2006 y 2013 se redujeron sin
mostrar cambios significativos de recuperacion. Actualmente, se tiene al

1.6% del total de la poblacion empleada

Servicio profesional y gestién de empresas: Dentro de este sector se
incluye los servicios profesionales cientificos y técnicos, la gestién

empresarial y la gestion de residuos.

El sector generd 20,400 puestos de trabajo nuevo en el afio 2015,
mientras que para este afio se registr6 1°615,200 trabajadores,

equivalente a 12% del total de la poblacion empleada.

Hosteleria y Ocio: El gastos en turismo esta en aumento desde el 2009,
porque Texas recibe 22 millones de visitantes nacionales y 7.5 visitantes
internacionales cada afio. En el afio 2014, el gastos total en turismo fue
de 70,600 millones de doélares, es decir aumento en 4.7% respecto al afio

anterior.

Paralelamente, el subsector de hosteleria aumento en 6,9% entre
el 2010 y 2014. Para el afio 2015, se registré 653,000 puestos de trabajo
asociados a este sector y un ingreso total estimado de 69 mil millones de

ddlares por actividades turisticas.
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PBI per céapita

Texas se encuentra en la posicion numero 14 en el ranking de estados en
cuanto a PBI per cépita, segin el Bureau of Economic Analysis. Para el afio
2015, el PBI per cépita fue 7.75% superior a la media nacional.

La evolucién del PBI per cépita para el periodo 2008-2015, ha
experimentado un crecimiento econdmico muy significativo en 11.4% en
comparacion con el PBI per capita nacional, que aumento en solo 2.98%. En el
afio 2008, el PBI per céapita fue de 48,322 dolares inferior a la media nacional
(48, 401 ddlares). Al afio siguiente, el PBI per cépita super6 la media nacional y

en el afio 2015, se alcanzé los 53,707 dolares.
Poblacion activa y mano de obra

La poblacion activa de Texas asciende a 13°314,700 personas, es el
segundo estado con mayor volumen de poblacion activa de Estados Unidos
después de California. Texas cuentas mas de 9 afios con un tasa de desempleo
inferior a la media nacional, 4.4% en comparacion a 4.7% segin el

Departamento de Trabajo de Estados Unidos.

Tabla N° 40: Poblacién laboral de Texas Vs. Estados Unidos

TEXAS ESTADOS UNIDOS

Poblacion activa 13'314,700 158'466,000
Empleados 12'724,600 143'888,000
Desempleados 590,100 7'436,000
Tasa de desempleo 4,4% 4,7%

Fuente: Bureau of Labor Statistics

Los sectores con mayor crecimiento en empleabilidad son la mineria, el
ocio, la restauracion y la construccion. Durante la Gltima década (entre 2005-
2015), se generaron 7°862,000 puestos de trabajo en Estados Unidos; de los
cuales un 24.41% pertenecen a Texas (1°918,792 empleos).
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Situacion econémica reciente y previsiones:

Texas es considera como un modelo econdémico a seguir a nivel nacional,

porgue es considerado un mercado creciente por los siguientes motivos:

- Es un entorno favorable para la inversion empresarial, porque ofrece
facilidades, ventajas administrativas y una carga fiscal meno que en la
mayoria de Estados Unidos. Por tales motivos, ha favorecido que 54
empresas del Fortune 500 establezcan su sede en el estado, como por
ejemplo: ExxonMobil, Kimberly-Clark, GameStop, Phillips 66, Kinder
Morgan, entre otros.

- Texas cuenta con una poblacién activa de 13°314,700 personas, siendo el
segundo estado con mayor volumen de poblacién activa en Estados
Unidos después de California. Asi mismo; la poblacion es totalmente

calificada porque presenta elevados niveles de formacién universitaria.

- Debido a que el sector petroquimico ha decrecido en los Gltimos afios, el
estado ha dado paso a otro tipo de sectores de alto valor afiadido como la
biotecnologia, el sector aeroespacial, las energias renovables, las

tecnologias de la informacidn, las manufacturas y la comunicacion.

- Experimento una menor exposicion a la recesion econémica que el resto
del pais, con un crecimiento econémico medio de 3.19% para el periodo
2009-2011 comparado con un 1,82% en Estados Unidos. Asi mismo, la
tasa de desempleo media para el mismo periodo fue de 7,80% en

comparacion con un 9,27% de Estados Unidos.

Importaciones: Las importacion tejanas para el 2015 fue de 251,498 millones
de ddlares, equivalente a 11,22% del total de las importaciones de pais. Texas es

el segundo estado que méas importa después de California.

Las importaciones del 2015 se redujeron en un 18,6% comparado al del
2014, que junto con el aumento de las exportaciones contribuyo a reducir el

déficit de su balanza comercial.
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La mayoria de las mercancias que Texas importa son de México, China,
Canadé, Corea de Sur y Alemania. En la siguiente tabla, se muestra los 10 paises
de donde Texas importa:

Tabla N° 41: Importaciones de Texas 2015

VOLUMEN DE IMPORTACIONES (EN

RANKING DOLARES)
1 México 83'472,598,236
2 China 40'932,397,513
3 Canadé 15'923,368,897
4 Corea del Sur 10'333,425,232
5 Alemania 8'543,417,666
6 Arabia Saudi 7'643,908,477
7 Venezuela 7'510,945,952
8 Japon 6'351,023,573
9 Vietnam 5'100,207,511
10 Reino Unido 4'758,349,332
Fuente: Census Bureau (Estados Unidos)
o Balanza comercial: Para el periodo del 2008-2015, las importaciones fueron

superiores a las exportaciones, lo que significa una balanza comercial deficitaria.

Por otro lado, las exportaciones de Texas han aumentado desde el 2009,
excepto en el afio 2015 que cayeron un 12.83%. Asimismo, las importaciones
disminuyeron en los Ultimos cuatro afios. Ambos factores han originado una

disminucidn del déficit de la balanza comercial en el afio 2013 al 2015.

83



Tabla N° 42: Medicion mercado objetivo

CRITERIOS 2015

Pablacion de Estados Unidos 321,368,864.00
% poblacional 8.55%
Estado de Texas 27,469,114.00
% poblacional en Laredo 0.89%
Ciudad de Laredo 245,048
% Poblacion de edades de 25 a 60 afios 42.62%
Mercado disponible de 25-60 afios (n) 104,437.00
Consumo per cépita (q) 3
Demanda potencial (Q) 313,311.00
Cuota de mercado % 3.27%
Cantidad a exportar 10,240

Fuente: Census bureau- Siicex, Cia, Santander Trade, 2016

Elaboracion propia

A continuacion, se muestra la estructura de la demanda:

Q=n*q

n: Mercado disponible
g: Consumo per capita

Q: demanda potencial del mercado

Segun la investigacion que realizamos en el presente plan de negocio, notamos
que el 42.62% de la poblacion de Texas tiene entre 25 a 60 afios (United States Census
Bureau, 2016), con un mercado disponible en USD 104°437,00. Entonces; n: es el

mercado disponible para el consumo en kilogramos de salsas por persona.
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Tabla N° 43: Demanda total del producto

n: 104,437

g: 3

Q: 313,311.00

Fuente: Santander Trade, 2016
Elaboracion propia

De las tablas anteriores, se concluyd que 1 persona consume anualmente 3.00
kilos de salsas para la preparacién de comidas. Entonces; q: es la cantidad en kg de salsa
consumida anualmente por persona. Teniendo en consideracion por un lado, que la
demanda potencial del mercado es 104,437 personas entre 25 y 60 afios y, por el otro,
la demanda potencial es 313,311.00; se ha considerado trabajar el 3.27 % de la cuota del

mercado para el 2017.

En Texas se encuentran distribuidores de alimentos y bebidas muy importantes,

los mas representativos son:

Tabla N° 44: Distribuidores de alimentos y bebidas en Texas

RAZON SOCIAL DIRECCION TELEFONO
Sun Foods 1905 Freight, Laredo, TX 78041 %52?3) 462-
R C Foodservice & Produce Inc | 120 Market St, Laredo, TX 78040 é%%%) 796-
i . (210) 533-
Grocery Supply Co San Antonio | 2330 Roosevelt Ave, San Antonio, TX 78210 1281
Shop & Save Food Store 602 Corpus Christi St, Laredo, TX 78040 2955767) 21-
Super S Foods 3000 Santa Maria Ave Ste 352, Laredo, TX | (956) 722-
P 78040 2792

Fuente: Yellow page USA, 2016
Elaboracion propia
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3.3.2. Tendencias de consumo

Los estudios de mercado mas recientes presentan cambios cualitativos y

cuantitativos en los patrones de consumos de los ciudadanos estadounidenses.

En términos generales, el consumidor estadounidense es muy abierto a consumir

productos importados que sigan un factor clave, que es el bienestar. Por lo que las

personas son mas conscientes en seguir una vida saludable a través del consumo de

productos libres de grasas transgénicas, libres de aditivos quimicos. Asimismo; es muy

diverso en sus intereses y gustos, valoran la comodidad en casa y la alimentacion.

De acuerdo a las tablas anteriores, se muestra que el estado de Texas tiene una

demanda creciente y potencial en el mercado de salsas porque tiene una saturacion de

mercado bajo.

o

Perfil del consumidor estadounidense

PROMPERU (2015), el estadounidense en general es calificado como una
persona consumista y siempre dispuesto a probar productos nuevos y novedosos.
Es exigente, hecho que se deriva de la bldsqueda de informacién que realiza.
Asimismo, tiene conciencia del cuidado del medio ambiente. Conoce muy bien
sus derechos como consumidor y hace uso de las leyes que lo protegen. En caso
de verse perjudicado no duda en levantar una demanda ante perjuicios
ocasionados por productos defectuosos. Si bien el precio es una variable
relevante al decidir una compra, también son importantes la calidad, la garantia
y el servicio post venta. EI norteamericano espera un servicio post venta de

calidad.

Los productos que puedan asociarse a la novedad y/o exclusividad, son
mas sensibles a ser valorados por su calidad y no tanto por su precio. Da especial
importancia a la presentacion del producto, por ello el empaquetado o envase
debe ser de calidad y atractivo. Cada vez destinan menos tiempo en buscar
productos y comparar precios. Un consumidor promedio gasta 20 minutos en
una tienda y recorre menos de la cuarta parte de ella. En relacién, el namero de
consumidores que visitan tiendas chicas estad en aumento, debido a que les hace

la vida mas facil.
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INIA CHILE (2015), en los Estados Unidos existen supermercados
especializados en productos gourmet, orgéanicos y naturales, existiendo una
fuerte demanda por los mismos. La venta de estos productos aumentd
considerablemente durante el 2010 y se prevé que las ventas se dupliquen para

los siguientes afios.

Un buen ejemplo es la cadena Whole Foods, que ofrece gran variedad de
alimentos organicos, naturales y gourmet en todo el pais. Méas de la mitad de la
poblacion prefiere consumir productos “verdes” pero estan limitados por su
capacidad de hacerlo por los altos costos de los mismos, asi como la falta de
disponibilidad para determinar productos. En este mercado se comercializan una

variedad de producto chilenos desde vinos y frutas hasta aceites de oliva.

PROMPERU (2014), el consumidor estadounidense desarrolla compras mas
racionales y preferentes por el descuento (precio), elige presentaciones pequefias
y méas economicas (familias mas pequefias), muestra preocupacion por los
ingredientes (certificaciones), interés por lo nuevo y sabores regionales y

practican el social scanning (comparar antes de comprar).

Bioversity International (2013), el mercado estadounidense es uno de los mas
diversos en cuanto a productos ofrecidos y demandados, Por un lado, la gran
variedad de etnias y culturas que conforma la poblacion del pais y los cambios
demogréficos en la composicion de la poblacion percibidos por el incremento de
inmigrantes latinos e hispanos durante los Gltimos afios, ha generado cambios en
las preferencias de los consumidores a través de la trasmision de tradiciones y
habitos alimenticios, ocasionando diversificacion del consumo y un incremento

en el demanda por productos nativos como por ejemplo el aji.

Este incremento de la demanda ha hecho que las importaciones de
variedades de ajies se incrementen, poniendo a la disposicion de inmigrantes y
nacionales una gran diversidad de variedades foraneas que contribuyen a

diversificar las opciones de consumo en el pais.
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3.3. Analisis de la oferta y la demanda

3.3.1. Andlisis de la oferta

El siguiente analisis se realizo en base a la informacidn de los principales paises
exportadores de la partida 2103.90 extraida a través de TRADE MAP para los ultimos 5

anos.

o Oferta mundial

Tabla N° 45: Principales paises exportadores de la partida 2103.90
(Miles de dolares)

Valor
Exportadores Valor Valor Valor Valor exportado
exportado 2011 | exportado 2012 | exportado 2013 exportado 2014 2015
Estados Unidos 761,961 849,115 963,291 1,073,192 1,163,651
China 528,785 577,539 591,660 647,413 879,622
Alemania 645,626 628,720 660,694 696,532 612,674
Tailandia 450,699 478,510 522,876 559,513 547,576
Italia 395,067 413,996 519,519 558,071 513,365
Reino Unido 285,471 307,774 351,909 408,707 369,620
Paises Bajos 451,407 437,741 394,873 435,953 365,737
Bélgica 319,991 312,743 373,645 349,701 294,102
México 199,391 213,944 239,354 248,796 270,425
Espafia 273,188 245,185 270,506 276,151 242,235

Fuente: Trademap, 2016
Elaboracion propia

La tabla N° 45, muestras los principales paises productores de pimiento
morron en el periodo 2011-2015, en el cual aparece en primera posicion Estados
Unidos con USD 1°163,651 en el 2015, manteniéndose en primer lugar desde el

2009, siendo los principales exportadores después de Estados Unidos: China,

Alemania, Tailandia, Italia y Reino Unido.

Las exportaciones en ddlares americanos realizados en el periodo del
2011-2015 aumentaron afio tras afio en Estados Unidos y China debido a la gran

demanda que tiene la partida.
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Tabla N° 46: Principales paises exportadores de la partida 2103.90 (Toneladas)

Exportadores Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad E?( %rg:s:(?a
Exportada 2011 Exportada 2012 | Exportada 2013 Exportada 2014 2015
Estados Unidos 359,787 386,936 431,915 481,620 522,612
China 312,610 330,684 332,907 350,672 515,431
Tailandia 217,670 224,529 243,380 262,403 271,169
Alemania 188,027 187,996 192,923 204,557 219,654
Paises Bajos 193,441 195,907 174,946 194,867 189,272
Italia 87,517 100,363 125,237 134,100 153,032
Bélgica 115,096 121,155 136,037 130,661 133,278
Espafia 119,831 113,088 121,130 126,260 129,850
Reino Unido 88,828 96,197 108,445 124,435 123,744
México 107,870 106,567 112,802 117,543 112,236

Fuente: Trademap, 2016
Elaboracion propia

En la tabla N° 46, se observa que Estados Unidos, China, Tailandia,
Alemania y Paises Bajos son los primeros 5 paises que lideran las exportaciones
de la partida 2103.90 en cantidad en toneladas entre el periodo 2011-2015.

o Oferta nacional

A continuacidn, se muestra informacion y analisis de las exportaciones

peruanas de la partida 2103.90 para el resto del mundo.
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Tabla N° 47: Exportaciones peruanas de la partida 2103909000 (Ddlares)

Valor
Importadores Valor Valor Valor Valor exportado

exportado 2011 | exportado 2012 | exportado 2013 exportado 2014 2015

Estados Unidos 6,395 9,461 8,313 7,083 9,011

Chile 306 195 552 766 1,222
Espafia 205 717 773 562 576
Brasil 569 552 653 686 545
Bolivia 625 332 502 680 541
Colombia 45 90 159 156 211
Islandia 0 65 52 50 158
Canada 13 81 40 108 145
Francia 75 123 80 194 135
Italia 228 118 133 1,447 135

Fuente: Trademap, 2016
Elaboracion propia
En el cuadro anterior, se muestra los principales destinos de exportacion
del Per( al resto del mundo para la partida 2103909000; entre los cuales
podemos destacar a Estados Unidos, Chile, Espafia, Brasil y Bolivia como valor
exportado en miles de dolares. Las exportaciones para Estados Unidos
aumentaron para el afio 2015 en comparacion a afios anteriores, lo cual significa
una oportunidad de crecimiento a corto y mediano plazo para el consumo de

salsas naturales y organicas a base de ajies.
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Tabla N° 48: Principales paises exportadores de la partida 2103909000 (Toneladas)

Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad
Importadores Exportada Exportada Exportada Exportada Exportada
2011 2012 2013 2014 2015

Estados Unidos 5,316,197 7,389,119 5,988,157 3,545,887 3,234,960
Chile 88,197 68,878 147,019 225,926 288,472
Bolivia 252,337 131,502 201,899 236,985 221,301
Esparia 57,599 227,755 215,521 156,173 141,846
Brasil 157,890 142,421 169,722 168,342 127,522
Canada 3,497 39,345 17,191 42,321 107,422
Colombia 7,076 59,185 33,276 41,833 47,755
Italia 59,969 44,810 36,200 597,806 40,598
Francia 18,139 20,830 17,689 50,001 34,969
Islandia 0 14,640 12,282 11,338 34,177

Fuente: Trademap, 2016
Elaboracion propia

En la tabla N° 48, muestra que Estados Unidos, Chile, Bolivia, Espafia y
Brasil siguen siendo los principales destinos en los ultimos 5 afios expresados en
cantidades (toneladas). Ademas, paises como Canada, Colombia e Italia han
tenido una demanda creciente en este mismo periodo por lo que no esta demas

considerarlos como mercados potenciales.
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Tabla N° 49: Crecimiento de las exportaciones de la partida 2103909000

(Crecimiento en Valor)

Tasa de Tasa de Tasa de Tasa de Valor
crecimiento crecimiento crecimiento crecimiento  exportado en
Importadores (%) en valor (CHEIR ] g (CHEIR ] g (%) en valor 2015 (miles
exportaciones | exportaciones | exportaciones  exportaciones de Dolar
2011-2012 2012-2013 2013-2014 2014-2015 Americano)
Estados Unidos 48 -12 -15 27 9011
Chile -36 183 39 60 1222
Esparia 250 8 -27 2 576
Brasil -3 18 5 -21 545
Bolivia -47 51 35 -20 541
Colombia 100 77 -2 35 211
Islandia 0 -20 -4 216 158
Canada 523 -51 170 34 145
Francia 64 -35 143 -30 135
Italia -48 13 988 -91 135

Fuente: Trademap, 2016
Elaboracion propia
En la tabla N° 49, se observa las tasas de crecimiento que la partida
arancelaria 2103909000 ha tenido en los Ultimos cinco afios. Estados Unidos ha
tenido un desaceleracion de -12% y -15% en el periodo del 2012-2013 y 2013-
2014 respectivamente; las cuales si son comparadas con el periodo 2014-2015;
donde la tasa de crecimiento fue de 27% comparado con los dos periodos

mencionados anteriormente.

Por otro lado, Chile ha tenido un crecimiento partir del periodo 2012-
2013 hasta el periodo 2014-2015 con 60% de crecimiento; mientras que Espafia
ha tenido una desaceleracion para el periodo 2013-2014 y un ligero crecimiento
de 2% para el ultimo periodo. Ademas, las importaciones de Brasil y Bolivia
presentan un indice negativo de crecimiento para el Gltimo periodo de -21% vy -

20% respectivamente.
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Tabla N° 50: Principales empresas exportadoras de la P.A. 2103909000

N° Exportadores VEEL Ui Participacion% Total KG
1 | SOCIEDAD AGRICOLA VIRUSA. | 10,205,382 46.62% 2200417 | 4438
2 [MULTIFOODS S.AC. 2,706,058 12.36% 2,334,129 | 1.159
3 | DANPER TRUJILLO S.AC. 1593319 7.28% 315260 | 5.054
4 | BONALIS.A 1,031,213 4.71% 363964 | 2.833
5 | PERUFOOD IMPORT S.A.C. 902,337 4.12% 499,960 | 1.805
6 | ALICORP SAA 752,290 3.44% 183265 | 4.105
7 | INDUSTRIAS SISAS.AC. 450,112 2.06% 113163 | 3.978
8 | o haNDA - LANGAAGROEXPORT | - 497116 1.95% 122325 | 3492
AGRO INDUSTRIAS EMIC EIRL 355,076 1.62% 55626 | 6.383
10 | SOFECTION S QUALITY TOTAL 325,066 1.49% 132,446 | 2454
11 | MAQMLA AGROINDUSTRIAL 316813.25 1.45% 104187.69 | 3.041
12 | GANDULES INC SAC 311066.03 1.42% 9809572 | 3.171
13 | BELMONT FOODS PERU S.A.C. 245922.12 1.12% 11818951 | 2.081
14 | NOE IMPORT EIRL 199936.5 0.91% 625807 | 3.195
15 | CAPSICUM ANDINO S.A.C. 148296.87 0.68% 93173 | 1592

Fuente: Veritrade, 2016
Elaboracion propia

De acuerdo a la informacion extraida de la base de datos del Veritrade, la
tabla lineas arriba muestras las 15 empresas mas importantes del mercado que
exportan productos de la partida 2103909000 desde el afio 2015 hasta setiembre
de este afio. La empresa Sociedad Agricola Virl S.A., es la que lidera la lista con
un valor total FOB de USD 10°205,382 (equivalente a 2°299,417 kg.) lo que

significa una participacion de 46.62%.
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Participacion de mercado 2015-2016

H SOCIEDAD AGRICOLA VIRU S.A.
H MULTIFOODS S.A.C.
i DANPER TRUJILLO S.A.C.

4,12% H BONALIS.A

[+)
4,71% i PERUFOOD IMPORT S.A.C.

i LOS DEMAS

Figura N° 12: Participacion de mercados por empresa
Fuente: Veritrade (2016)
Elaboracion propia

Las principales empresas exportadoras con mayor participacion en el
mercado para la partida arancelaria 2103909000 son: Sociedad Agricola Viru S.A. con
46.62%, seguido de Multifoods S.A.C (12.36%), Danper Trujillo S.A.C (7.28%), Bonali
S.A. (4.71%), Perufood Import S.A.C (4.12%). Los principales destinos de las

exportaciones son Estados Unidos, Chile, Espafia, Bolivia y Brasil.

o Produccion nacional
- Produccion de pimiento

(Proinversion & Ministerio de Agricultura, 2008); El Per( es un pais
privilegiado para la produccion de ajies gracias a su ubicacion geogréfica y
diversidad de climas, siendo junto a Bolivia el centro de origen de este cultivo.
Las especies y variedades nativas de ajies son cultivadas bajo distintos sistemas
de produccion, pero predomina la produccion individual a pequefia escala bajo

sistemas productivos tradicionales con bajos rendimientos.

El pais es considerado como uno de los centros de origen de algunas
especies de Capsicum en el mundo. Los ajies nativos, los ajies comerciales no
nativos y pimientos que pertenecen a este género, tienen mas de 30 especies con
un alta variabilidad genética, las cuales muestran un amplia gama de colores,

formas, aromas, sabores y grados de pungencia. Sin embargo, de estas especies
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s6lo 5 se han domesticado y de éstas 5 solo las especie Capsicum annuum es la

que mas se cultiva y comercializa tanto a nivel nacional como internacional.

Las regiones con mayor produccion de ajies nativos son la costa, la sierra
y la selva amazonica, siendo las principales zonas de produccion son: Piura, La
Libertad y Lambayeque, siendo este Gltimo el que concentra el 55% de la
produccion nacional y mayor productividad por hectarea. A continuacion, en la
figura Nro 13 se muestras las principales zonas por departamentos en que se

cultivan los principales ajies nativos.

Figura N° 13: Ajies nativos cultivados en los diferentes departamentos del Peru
Fuente: Bioversity International, 2013
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Tabla N° 51: Cosecha de pimiento morrén (hectarea)

Region Pimiento

Ica 39

La Libertad 255
Lambayeque 483
Lima 715
Piura 341
Tacna 124
Tumbes 10

Fuente: Minagri, 2014
Elaboracion propia

Tabla N° 52: Produccion de pimiento morron (tonelada)

|

Region Pimiento
Piura 6820
Ica 686
La Libertad 8,124
Lambayeque 26,827
Lima 5123
Tacnha 2,557

Fuente: Minagri, 2014
Elaboracion propia

Tabla N° 53: Rendimiento de pimiento morrén (tonelada/hectarea)

Region Pimiento

Piura 20

Ica 17.6
La Libertad 31.9
Lambayeque 55.5
Lima 22

Tacna 20.6
Tumbes 7.4

Fuente: Minagri, 2014
Elaboracion propia



3.3.2. Andlisis de la demanda

(Proinversién & Ministerio de Agricultura, 2008); el consumo de ajies en los
Estados Unidos experimentd un incremento en los Ultimos afios estimulado por los
cambios en las preferencias y dietas de las familias y poblacion estadounidense.
Acompafa a esto, la influencia de la gastronomia latina e hispana, la demanda por
productos naturales, organicos y con bajo contenido graso, el incremento por el uso de
productos derivados de los ajies en la industria de manufactura y la expansion de

comidas rapidas y restaurantes.

La demanda de ajies frescos y procesados en el pais es alta, a pesar que los
Estados Unidos producen ajies domésticamente, por lo que la produccién nacional no
alcanza a cubrir la demanda interna. En su mayoria los ajies frescos son importados de
México, Canada, Holanda, Republica Dominicana, Jamaica, Belice, Trinidad y Tobago,

China; entre otros.

Por otro lado, los productos elaborados como salsas son importados de Costa
Rica, Jamaica, Tailandia y Trinidad y Tobago. Los ajies secos son principalmente
importados de Pert, China, México, India y Espafia.

Los ajies y pimientos que generalmente importa los Estados Unidos pertenecen a
especie de Capsicum annuum, incluyendo variedades como el aji dulce o campana,
cayena y pimientos rojos. Las principales presentaciones son enteras, molidos, en pasta,

mezclas; entre otros.

Para el andlisis de demanda, se tiene como base de estudio la demanda histérica
para desarrollar la proyeccion de la demanda para un horizonte de 5 afios hasta el 2021.

Para saber la demanda historica se extrajo informacion de Trademap.
o Importaciones mundiales

Para saber las importaciones mundiales de la partida arancelaria
(2103.90); bajo la cual estd considerada la salsa de pimiento morron, se uso
datos estadisticos los cuales se obtuvieron del Trade Map para saber la demanda

histdrica que ha tenido el producto en los Gltimos afios.
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En la siguiente tabla N° 54, se expone la importaciones de la partida
arancelaria 2103.90 desde el afio 2011 al 2015 expresado en miles de dolares

americanos.

Tabla N° 54: Principales paises importadores en miles de dolares

Valor Valor Valor Valor Valor
Importadores importado importado importado importado importado

2011 2012 2013 2014 2015
Estados Unidos 686,040 750,796 769,902 823,645 865,833
Reino Unido 573,657 563,634 582,609 636,676 579,118
Canada 278,758 320,470 384,987 434,711 457,438
Francia 375,933 371,064 401,393 425,403 397,037
Alemania 366,125 381,199 395,751 399,579 353,458
Paises Bajos 289,115 295,214 320,930 358,952 303,273
Australia 222,575 260,251 273,310 273,161 262,178
Jap6n 284,412 301,600 272,933 273,891 262,086
México 130,544 144,907 169,964 237,419 206,456
Hong Kong 178,168 185,725 188,200 193,780 196,586

Fuente: Trademap, 2016
Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla anterior, Estados Unidos es el pais
que lidera las importaciones en los ultimos 5 afios con una demanda creciente
para cada afio respectivamente. Para los afios 2014 y 2015; el valor importado en

miles de ddlares supera los 800 mil ddlares americanos.

Por otro lado, los 10 paises importadores de la tabla superan el valor
importado de 100 mil dolares americanos y la demanda ha ido creciendo afio tras
afio para muchos de éstos. Lo que representan mercados atractivos para exportar,
como lo son Reino Unido, Canada, Francia y Alemania. Asimismo, es
importante mencionar que la demanda para estos paises disminuyo del afio 2014
al 2015 debido a la desaceleracion econémica, oferta de nuevos exportadores y

el impacto del tipo de cambio.

A continuacion, en la siguiente tabla se expone las importaciones de la

misma partida arancelaria pero en cantidades (toneladas), con el objetivo de
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asegurarnos que la demanda de la partida 2103.90 no solo fue en miles de

dolares.

Tabla N° 55: Principales paises importadores en toneladas

Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad

Importadores importada importada importada importada importada
Estados Unidos 358,360 372,450 376,850 387,040 423,177
Reino Unido 260,419 274,298 302,788 284,731 289,214
Canada 123,084 123,338 148,216 169,033 195,636
Francia 130,911 138,327 139,353 156,537 173,692
Alemania 120,998 131,929 126,609 120,773 128,496
Paises Bajos 104,034 109,503 116,927 137,572 126,341
Corea 80,912 84,833 84,091 87,211 92,135
Japén 99,731 104,078 96,575 91,126 92,126
México 58,791 61,595 71,281 77,413 82,754
Hong Kong 66,074 65,720 71,669 71,837 73,236

Fuente: Trademap, 2016
Elaboracion propia

En la tabla N° 55, se observa que las importaciones en toneladas de la
partida 2103.90 fueron lideradas por Estados Unidos para el periodo 2011-2015,
seguido por Reino Unido, Canada y Francia. Las importaciones en toneladas
para Estados Unidos aumentaron afo tras afio. Sin embarque, Reino Unido
disminuyo la cantidad de las importaciones para los afios 2014 y 2015. Para
Canada y Francia las importaciones aumentaron cada afio, cerrando el afio 2015

con 195,636 y 173,692 toneladas respectivamente para cada pais.

Proyeccion de la Demanda

A continuacion se muestra la demanda proyectada en toneladas para los
proximos cinco afos de la PA 2103909091 para Estados Unidos:

99



Tabla N° 56: Demanda de Laredo, Texas - Estados Unidos a Pert en toneladas de la
partida 2103909091

ARos

LN EGES

Fuente: Trademap, 2016
Elaboracion propia

Tabla N° 57: Métodos de minimos cuadrados

' ANOS |' DEMANDA !
ARIOS | X Y XY Xn2
201 ) 36,096 36096 1
2012 ) 37,398 7479 4
2013 5 41,529 124587 9
2014 - 42211 168844 16
2oL L 55,058 275290 25
ot o 212292 679613 55

Elaboracion propia

Formula de regresion lineal:

L) -Ex)Eay) 5 rl=xT)-(Ex)= )
nx?)-(Zx) ’ n(>xt)- a7

B = 4273.70

A = 29637.30

Férmula para proyectar linealmente:

Y=a + bx

Y=4273.70+29637.30*X X = afios que se quiere proyectar

55,280
Proyeccion 2016 =

59,553
Proyeccion 2017 =

63,827
Proyeccion 2018 =

68,101
Proyeccion 2019 =

72,374
Proyeccion 2020 =

76,648
Proyeccion 2021 =

100



Tabla N° 58: Demanda proyectada del mercado en toneladas

59,553 63,827 68,101 72,374 76,648

Elaboracion propia

250.000

*

200.000 R%=0,9611
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& Seriesl

100.000 ——Lineal (Series1)

50.000
‘),‘0

Figura N° 14: Proyeccion lineal
Elaboracion propia

Como se observa en la figura N° 13; R2 = 0.9611, donde la constante es

mayor a 0.85 por consiguiente se acepta dicha regresion.

Tabla N° 59: Demanda proyectada de la empresa

(Proyeccidn de las exportaciones Kg)

Afos ‘ 2017 ‘ 2018 2019 2020 2021

Cantidades proyectadas kg 10,240 10,650 11,182 11,853 12,625
cantidades en cajas externas 640 666 699 741 789

cantidades en unidades 20,480 21,299 22,364 23,706 25,249
Tasa de crecimiento 4.00% 5.00% 6.00% 6.51%

Elaboracion propia

Se puede observar que para el primer afio la empresa va a importar
10,240 kilogramos (Kg.) que representa una cuota de mercado del 0.02% del

total de exportaciones que Per( realiza a Estados Unidos y la tendencia de
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crecimiento anual aprovechando la alta demanda que existe en el mercado va ser
de 4.00%, 5.00%, 6.00% y 6.51% debido a la tendencia del mercado.

3.4. Estrategias de ventas y distribucion

El proceso de ventas y distribucion puede llegar a ser tan sencillo o complejo,
pero definitivamente la parte mas engorrosa es elaborar una estrategia. Para ello, es
necesario partir de una premisa donde todos los integrantes de la empresa deben estar

enfocados en esta tarea y no sélo los miembros del departamento comercial.

Tal es asi, que la empresa Andean Sauce Export SAC, determinara sus ventas en

funcién a las siguientes estrategias:

- Segmentar es un paso clave para direccionar los esfuerzos hacia los clientes que
realmente demanden el producto, por ello se debe identificar los diferentes
formatos de clientes de acuerdo a rubro del negocio (consumidores que valoren
los productos naturales de calidad con alto valor nutricional, la forma como se
vende (mayorista 0 minoristas) y la forma que gestionan su compra (moderno o

tradicional).

- Una vez se definido el segmento, se definimos la propuesta de valor. Nuestra
propuesta de valor, tiene relacién con las necesidades del cliente y con el aporte
de los ingresos de la empresa. La propuesta de valor se enfoca en la calidad,
novedad y conveniencia del producto acompafiado de asesoria via web para el
correcto uso del producto, asi como informacion de precios, disponibilidad de

stock, servicio post venta, chat en linea; entre otros.

- Conocer la arquitectura de canales de venta, porque el cliente es hoy un
multicanal que elige comprar el mismo producto en diferentes canales en
funciéon al motivo de compra vigente de ese momento (consumo inmediato,
urgencia, reposicion, abastecimiento). Por ello, para la empresa es importante
tener una estrategia de ventas multicanal que maximice el alcance del producto y

reduzca el riesgo de consolidar ventas en un solo cliente.
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Las ventas se dimensionaran correctamente, por ello se planificara los puntos de
venta de manera eficiente. Conforme se empiece a tener una cartera de clientes
importantes se usard un KAM (key account manager); quien debe asesorar a los
clientes y generan planes de negocio, tarifas competitivas, medios de pagos para

cada necesidad.

La distribucion fisica del pedido sera impactada directamente por el nivel de
servicio exigido por el comprador. A mayor nivel de servicio, entonces mayores
son los costos de almacén, transporte, inventario y procesamiento de pedido.
Por lo general se negocia la compra-venta bajo el Incoterms®2010 FOB
Houston, Texas. Ademas, el despacho de los pedidos es en estricto orden de
pago, contra la recepcion del adelanto de la transferencia o swift de la carta de
crédito. En esta parte de la estrategia se debe buscar el maximo nivel de servicio
pero al menor costo posible.

Tener buenas relaciones con los proveedores, es un aspecto que consideramos
para tener éxito en el mercado y asi brindar un mayor nivel de servicio respecto

a los precios, disponibilidad de stock, asesorias, etc.

Asignar un nombre al producto (marca), nos permite que se ocupe diferentes
segmentos y, a la vez, se maximice la cuota de mercado; ademas permite correr
riesgos en mercados nuevos. Por tal motivo, se registra la marca Mr. Andean
Pepper para protegerla de lo competencia. Asimismo, se da la opcion de

presentar el producto con marca blanca segun el requerimiento del importador.

Las estrategias de canales de distribucion de la empresa, no solo se piensa como

un concepto netamente logistico que se centra en el traslado de un producto hasta el

punto de venta final, sino también guarda un relacién con el marketing y ambito

comercial. Por ello, se ejecutara la estrategia del Go to Market (G2M), que es un plan de

accion que se elabora para desarrollar la ruta detallada por la que transitara el producto,

iniciado fuera del centro de distribucion hasta llegar al lugar de venta y finalmente

Ilegar a las manos del comprador final.
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A través de esta estrategia se busca mejorar los resultados de venta en base a
experiencias de compra favorable para el comprador final, teniendo como ventaja
competitiva el buscar crear valor en la ejecucion en punto de venta; es decir, la salsa de

pimiento debe estar en el adecuado canal, formato de tienda, region y misién de compra.

3.4.1. Estrategias de segmentacion

Un segmento de mercado es un grupo de consumidores con caracteristicas
homogéneas de deseos, preferencias de compras o estilo en el uso de productos, pero
distintas de las que tiene otros segmentos que pertenecen a un mismo mercado segun

Philip Kotler y Gary Amstrong.

La segmentacion de mercado segun Kotler hace referencia a la subdivision del
mercado en 4 grupos: segmentacion geografica, demografica, psicografica y conductual.
En la siguiente figura se muestra los grupos de acuerdo al segmento de mercado de la

salsa de pimiento morrén:

Segmentacion
demografica:
Hombres y
mujeres de 25 a 60
afnos.

Segmentacion
geografica:
Laredo, Texas,
Estados Unidos

Segmentacion
psicogréficas:
Personas Segmentacion
interesadas en el conductual: Se
consumo de salsas oferta el producto
naturales 'y con todo el afio
alto valor
nutricional

Figura N° 15: Estrategia de Segmentacién Kotler
Elaboracion propia

104



Se desarrollara la estrategia de concentracion porque nos especializaremos en un
mercado especifico (Laredo, Texas — Estados Unidos), centramos los recursos en un
solo mercado, para poder obtener un volumen de ventas continuado y creciente. De esta
manera se pretende conseguir una ventaja competitiva que la competencia no pueda

igualar y convertirnos en el lider del segmento por diferenciacion de producto.
3.4.2. Estrategias de posicionamiento

En la Gltima década los productos a base de alimentos nostalgicos o étnicos
peruanos son mas reconocidos no sélo en Estados Unidos, sino a nivel mundial. Esta
tendencia es gracias a la publicidad que le han dado reconocidos personajes en
actividades gastronémicas. Asimismo, el crecimiento de las comunidades inmigrantes,
la busqueda de nuevos sabores por los consumidores y el interés por culturas foraneas

ha favorecido al crecimiento.

Asi como hay una demanda dindmica, también hay una oferta creciente para
satisfacer esta demanda, por lo que es necesario que la empresa defina estrategias de
posicionamiento para poder conseguir mayor participacion del mercado. A

continuacidn, se define dos variables claves para el posicionamiento del producto:

- Estrategia basada en las caracteristicas del producto: El cual se trata de una salsa
elaborada a base de pulpa de pimiento morrén, planta originaria de nuestro pais;
mezclado con finas hierbas e ingredientes especiales que aportan un exquisito

sabor y agradable aroma.

- Estrategia basada en los beneficios que aporta el insumo principal de la salsa: El
pimiento tiene un alto valor nutricional sobretodo ricos en vitamina C, con un
exquisito sabor y con grandes beneficios para la salud porque es diurético,
depurativo ademas de prevenir enfermedades gracias a que son fuente de

selenio, capsantina y muchas vitamina y provitaminas.

- Estrategia basada en las certificacion: Los envases tetrapack e ingredientes del
producto cumplen con certificaciones para conseguir la confianza del

consumidor y tener ventaja diferencial respecto a la competencia.
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- Estrategia enfocada en la innovacion del producto: Actualmente, el pimiento se
vende a granel, en conservas o soasadas; mientras nosotros ofrecemos la salsa de
pimiento morron rojo procesado y saborizado con un sabor delicioso para el
deleite la familia.

3.4.3. Estrategias de distribucion

La estrategia para ingresar al mercado de Texas es a través de una distribucién
indirecta mediante un intermediario como distribuidor, el cual se encargara de asignar la
salsa de pimiento a diferentes tiendas y mini markets logrando una accesibilidad del

producto con el consumidor final.

Por ello, la estrategia de distribucion comercial se desarrolla principalmente con
dos actores: el productor/exportador (Andean Sauce Export S.A.C.) y el distribuidor
(Sun Foods). La estrategia consiste en vender un producto a precio FOB para luego ser
distribuido en las tiendas propias del distribuidor y otras tiendas (como tiendas latinas,

minimarket, supermercados, entre otros).
Las ventajas de vender a través de un distribuidor son:

- Mayor posibilidad para vender en grandes cantidades nuestro producto, lo que
garantiza en el mercado de destino entregas rapidas de los clientes finales debido
a que el distribuidor tiene una red comercial establecida y activa.

- Realizar la venta a través de un distribuidor, permite enfocarnos y centrar los
recursos en mejorar los costos de fabricacion, logisticos, alianzas estrategias,

entre otros.

- No se tiene gastos de publicidad y mantenimientos de los puntos de ventas,

porque el proceso de encontrar y vender clientes al por menos puede ser caro.

- Debido a que el distribuidor ha invertido su propio dinero en la compra de los
productos, éste se siente mas animado a vender los productos para recuperar el

capital invertido en un corto tiempo.
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- La venta se realiza en grandes cantidades por lo que se reduce los costes
administrativos internos, gastos logisticos y produccién; logrando mayor
economia de escala. Ademas, se transfiere la responsabilidad de administrar los
derechos de servicio al cliente y dejar de invertir en un departamento de servicio

al cliente.

En conclusién, gracias a la experiencia y conocimiento del distribuidor nuestros
productos alcanzardn de manera eficiente y rapida el desarrollo que necesitan para
expandirse a nuevos mercados. En el siguiente gréafico, se muestra la estrategia de la

distribucion comercial y sus actores:

\
 Productor/Exportador
. a L) /
\
. * Distribuidor/Importador
aredo,
Texas USA 7 J

Figura N° 16: Canales de distribucién comercial
Elaboracion propia.

3.5. Estrategias de promocion

El objetivo de la estrategia de promocion es aumentar las ventas de los
productos, atraer cliente, mejorar el reconocimiento del producto y mejorar la identidad
de la marca. Comprende actividades de promocién de ventas que incluye campafias

publicitarias, presentaciones del producto, ferias y camparnias libres de muestras.
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3.5.1. Establecer mecanismos adecuados de promocion

Debido a que no podemos abarcar todas las actividades de promocion de ventas
expuestas lineas arriba debido a que estamos iniciando el negocio, la estrategia se

enfocard en las siguientes actividades:

o Asistencia a ferias

Estamos seguros que las ferias internacionales son uno de los elementos
de mayor futuro para la promocion de negociaciones internacionales, porque en
ellas se dan cita los principales empresarios de cada sector y es un escenario
importante para el establecimiento de contactos, lanzamiento de proyectos,

difusion de nuevos productos e informacion.

Participar en ferias internacional es una importante herramienta de
marketing, un medio de comunicacion importante y una importante estrategia
de promocion y venta porque presentamos a todos los visitantes nuestro
producto, precio, marketing, logistica y distribucion poniendo mas énfasis en

algunos de estos elementos mas que otros.

Tabla N°60: Principal feria en Texas

PRESENTA LUGAR DIRIGIDO ‘ FRECUENCIA

= OCT =31- NOV 2

T SRYC TN T=EF
A= O G- 27D O o NJ . \) 0D

Promocidn, exhibicion y
venta de productos

Feria de la Hispanidad elaborados en paises de
habla hispana al por menor
y mayor

Fuente: Oficina de Convenciones y Visitantes de Laredo, 2016
Elaboracion propia

Laredo, Texas

Estados Unidos Publico en general ~ Anual

Adicionalmente, se planea asistir a otras ferias que si bien es cierto no

estan localizadas en Laredo pero si dentro 0 muy cercanas a Texas; como son:
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Tabla N°61: Ferias complementarias

FERIA PRESENTA ‘ LUGAR DIRIGIDO FRECUENCIA

Cientos de empresas que
muestran los dltimos productos
y servicios; y muestran las
tendencias que impulsan el
comportamiento del cliente.

TRA
Marketplace

Dallas, Texas -

Estados Unidos ~ estaurantes  Anual

Exposicion y venta de
National productos de alimentacion
Fiery Foods calientes y picantes,
& Barbecue incluyendo salsa calientes,
Show mieles, pestos, jaleas, bocados;
entre otros

Alburquerque, Profesional,
Nuevo México -  privado y Anual
Estados Unidos publico

Fuente: N Ferias, 2016
Elaboracion propia

Tabla N° 62: Presupuesto de participacion en feria de la Hispanidad & Hotel

(02 personas)

Espacio en la feria (Stand) 3012.05
Decoracion del Stand 753.01
Movilidad 90.36
Alimentacion 60.24
Merchandansing (folletos, tarjetas, regalitos) + Muestras 1054.22
Hospedaje 2694.83
Pasaje 583.98

GASTO DE VENTA TOTAL 8248.69

Fuente: Manual del Expositor, Feria de la Hispanidad.
Elaboracion propia - T.C. S/.3.32

La Feria de la Hispanidad tiene como objetivo congregar en un solo
techo a empresarios y artesanos para exhibir, promocionar y celebrar las
tradiciones y costumbres de todos los paises de habla hispana mostrando a

Texas y a todo el mercado estadounidense lo que Latinoamérica ofrece.

En el evento, los expositores exponen y ofrecen una extensa variedad de
productos auténticos que dificilmente se pueden encontrar en alguna otra parte
de Estados Unidos, teniendo la oportunidad de saborear y degustar productos

hispanoamericanos.
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La participacion de la empresa Andean Sauce Export S.A.C. en este tipo
de ferias, tiene como fin promover el negocio y el producto que ofrecemos.
Ademas es una gran manera de relacionarnos con otros actores de la industria y
aumentar los clientes potenciales. Ademas, el participar en ferias apunta a

conseguir los siguientes beneficios:

- Concentracion de oportunidades, porque permite contactarnos con
muchos compradores o proveedor en un periodo breve de tiempo y en un
solo lugar.

- Actualizarse de las nuevas tendencias del mercado, innovaciones de
producto, nuevas tendencias, avances tecnolégicos o econémicos de la
industria y preferencias de los consumidores.

- Entender, observar a la competencia y compararse con esta es mas facil,
porque cada empresa presenta lo mejor de si. Con la cual podemos
investigar sus fortalezas y debilidades.

- Abre puertas a nuevos clientes y mercados en poco tiempo para concretar
la venta.

- Accesibilidad para contactar a compradores potenciales, que por lo usual
son dificiles de contactar y fortalecer el contacto con los clientes
habituales reforzando las relaciones comerciales con nuevos acuerdos y

ofreciendo distintas promociones.

El stand de la feria consta de un espacio total de 9m? (3 metros por
metros), que consta de:

- Mamparas de tela (cortina).

- Marquesina rotulada con el numero de stand y pais.

- 01 mesa (60 cm ancho X 1.80 largo) con cubierta y faldon.

- 02 sillas.

- 01 tacho de basura.

- 10 ganchos.
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Tabla N° 63: Principal feria alimentaria en Peru

PRESENTA LUGAR

DIRIGIDO FRECUENCIA

' I THE MOST IMPORTANT FOOD

Nt TRADE SHOW IN LATIN AMERICA
E)»(Ff’QAlrIMENTARIA ” q . ) » “ CEDT
09/2016

JOCKEY EXHIBITION CENTER
LUMA - PERU

Es la principal plataforma de
negocios internacionales de punto

Expoalimentaria de encuentro internacional de . . Pr_ofesional '
Lima, PerG Privado y Anual
2016 empresas exportadoras y selectos i
h Publico
compradores provenientes de todo el
mundo.

Fuente: Calendario de ADEX, 2016
Elaboracion propia

Tabla N° 64: Presupuesto de participacion en Feria Expoalimentaria 2016

PRESUPUESTO GENERAL
Concepto Costoen S/. Costoen $
Stand de 9 mts2 (Zona A, frente 3) 9,845.55 2,925.00
Decoracion del Stand 10,098.00 3,000.00
Movilidad 336.60 100.00
Alimentacion 252.45 75.00
Merchandansing (folletos, tarjetas, regalitos) y muestras 3,500.64 1,040.00
TOTAL 24,033.24 7,140.00

Fuente: PROMPERU, ADEX
Elaboracion propia

Expoalimentaria es la principal feria de negocios internacionales mas importante
de Latinoamérica, que reune varios sectores como alimentos, bebidas, maquinarias,
equipos, insumo, envases y embalajes, servicios, restaurante y gastronomia. La feria se
establece un punto de encuentro internacional de empresas exportadoras y selectos
compradores prevenientes de todo el mundo y representa una gran oportunidad para

conquistar mercados extranjeros.
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Relne a mas de 43,600 visitantes profesionales y alrededor de 650 empresas
exhiben sus productos. La feria cada afio es méas exitosa que el anterior, tal es asi, que en
el afio 2009 tuvo 450 visitantes internacionales y el afio pasado (2015) alcanz6 mas de 2

mil visitantes internacionales.

Expoalimentaria es organizada por ADEX, con el apoyo del Ministerio de la

Produccion, Ministerio de Agricultura y Riego, Ministerio de Comercio Exterior y

Turismo, PROMPERU vy el Ministerios de Relaciones Exteriores.

Tabla N°65: Resumen de crecimiento de Expoalimentaria (2011-2015)

2011

2012 2013 2014 2015

Areas de exhibicién 18,000 mt? 20,500 mt? | 21,000 mt?2 | 23,000 mt2 | 23,400 mt?
Stands nacionales 382 415 468 500 514
Stands internacionales 130 134 156 154 169
Paises en exhibicion 23 18 13 14 15
Visitantes internacionales 1,715 2,012 2,298 2,556 3,154
Visitas totales 27,273 30,000 37,000 32,594 43,613
Paises visitantes 50 50 58 66 77
Monto negociado US$ 471.7M | US$300M | US$660M | US$730M | USS$ 800M

Fuente: ADEX

Elaboracion propia

o Agregados Comerciales: El pais cuenta con una red de oficinas comerciales en

el exterior, las cuales son conocidas como oficinas comerciales del Peru en el
exterior (OCEX); las cudles estan bajo el control y responsabilidad del
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR). Las OCEX tienen

como objetivos:

- Promocionar la oferta exportable, turistica y artesanal peruana.

- Iniciar y fortalecer mercados, en especial de productos no tradicionales y
servicios.

- Suministrar informacion para el sector exportador y sirve de nexo para
consumidores potenciales e inversiones extranjeras.

- Atraer oportunidades que existan, colaborando con las organizaciones de

la oferta exportable, turistica y artesanal.
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- Determinar fuentes de inversion y de tecnologia adecuadas al desarrollo

econdmico nacional.

Segun la revision realizada en la pagina web del Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo para la busqueda de agregados comerciales y oficinas
comerciales del Perl en el exterior (OCEX), podemos concluir que el estado de
Texas no cuenta con un agregado comercial de primera mano, pero se cuentas

con los siguientes agregados comerciales mas cercanos al estado de Texas:

California:
Sr. Ricardo Romero Talledo

Email: rromero@mincetur.qgob.pe

Teléfono: 1-(310) 496-7411 / 1-323-351-5114 Anexo: (8)4120
Direcciéon: 10100 Santa Monica Blvd. Suite 1450, CA 90067, EEUU

Miami:
Sr. Erick Elvis Aponte Navarro

Email: eaponte@mincetur.gob.pe

Teléfono: (786) 483-3690/1-305-401-3277 Anexo: (8)4140/2350
Direccion: 600 Brickell Avenue, Suite 1520 Miami FL 33131, EEUU

) E-commerce

Definitivamente existen muchos factores que influyen en el que un
usuario finalmente compre en un e-commerce y no en otro, aunque inicialmente
el producto sea el mismo o con similares caracteristicas. La propuesta de valor
de la tienda Online de la empresa Andean Sauce Export S.A.C. se enfocan en los

siguientes puntos:

- Comprar sin desplazarse: Para muchos distribuidores adquirir sus
productos en los puntos de venta fisico pueden tornarse una actividad un
tanto fastidiosa, por lo que el uso de comprar a través de una tienda

online ahorra tiempo y dinero.
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- Comprar a cualquier hora del dia: La mayoria de distribuidores aprecian
el poder de compras a través de internet a cualquier hora y momento del
dia.

- Descuentos y ofertas especiales ofrecidas por medio de este canal que no

se tiene en otro punto de venta.

- Canales que complementan: A traves del canal, el cliente puede
conseguir informacién suficiente sobre el producto. Ademas, si requieren
un reclamo o cambio entonces pueden realizarlo por medio de la

plataforma.

La propuesta de valor planteada lineas arriba contard con los siguientes

medios para su difusion:

- Pagina web: A través de esta plataforma virtual se promociona, informa
y desarrolla ventas de la salsa de pimiento. Los posibles compradores
pueden visualizar informacion importante del producto accediendo a la

pagina web www.Mr.andeanpeppper.com, a través de esta los clientes

acceden informacién de la empresa (visién, mision, valores, objetivos y
metas) y el producto (caracteristicas, beneficios, formas de uso,

presentacion, galeria de fotos, etc.).

- Marketplace: Usar uno o varios marketplace nos ayuda a relacionarnos
con compradores para efectuar una transaccién comercial y aseguraros

que esta se desarrolle en las mejores condiciones.

A través del registro en paginas especializadas o la creacion de
una cuenta de Marketplace pueden ser un buen canal de distribucion y
garantiza el pago al vendedor y asegura la entrega al comprador.
Asimismo, son sistemas anti-fraudes, lo que da confianza al momento de

realizar la transaccion.
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Otro beneficio importante es que sirven de vitrina para exponer
los productos a la vista de millones de visitantes, para lo cual usaremos
las siguientes plataformas especializadas en productos similares al
nuestro por internet, como: La Bodega Peruana, Mercado libre y My

American Market.

- Caodigo QR: Al escanear el codigo QR utilizando un teléfono inteligente,
el distribuidor y consumidor final obtienen acceso de inmediato al
contenido e informacion del producto. Los codigos QR estaran impresos

en el empaque individual del producto y la caja master.

Figura N° 17: Cdédigo QR del producto
Elaboracion propia.

o Estrategia de ingreso al mercado objetivo: De acuerdo a la matriz de Ansoff,
se puede conseguir cuota en el mercado ubicando el producto en uno de los cuadrantes
de la matriz. Para el caso deAndean Sauce Export SAC se ubicara en el cuadrante I1.

Producto nuevo: MR ANDEAN PEPPER

Mercado existente: Laredo, Texas — Estados Unidos.

Estrategia: Desarrollo de producto
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Producto Existente Producto Nuevo

Penetracion de

Mercado Existente
mercado

Desarrollo de . . -
Mercado Nuevo Diversificacion
mercado

Figura N° 18: Matriz Ansoff
Elaboracion propia

3.6. Tamafio de planta. Factores condicionantes

La empresa Andean Sauce Export SAC, tiene sus instalaciones ubicadas en el
distrito de Brefia, con una distribucion adecuada y ordenada de las diferentes areas. No
contamos con un planta de produccion porque ésta se terciariza a un proveedor
especializado en la materia, s6lo se recepciona los insumos, almacena productos

terminados para luego exportarlos. (Para mayor informacion detallada ver 4.4.1).
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4. PLAN DE LOGISTICA INTERNACIONAL

En la actualidad es conveniente plantear las actividades empresariales
analizando y reconociendo la gestion de flujos de mercancias de la empresa, que abarca
desde la compra hasta la entrega de los productos al comprador. A través de este
capitulo, nos centraremos en obtener la maxima eficiencia en la cadena de suministro

del producto y su proyeccién exportadora.

4.1. Envases, empaques y embalajes

o Envase: La salsa de pimiento morron se presenta en envase tetra pack (modelo
brik aseptic edge) de 7.50 cm de largo, 4.50 cm de ancho y 15 cm de alto, con un
peso neto de 500 gramos (ver tabla Nro 65). Ademas, el envase utiliza tapon de
rosca (30 mm de ancho), el cual esta incorporado a la superficie inclinada en el
parte superior del envase para dar a los consumidores mayor comodidad al

momento de usar el producto.

RED BELL
PEPPER SAUCE

SALSA DE PIMIENTO
MORRON ROJO

pn

NET Conrea

.10

Figura N° 19: Disefio del envase del producto
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Tabla N° 66: Medidas del envase

Medidas del envase tetra pack ‘

Largo 7.5¢cm
Ancho 4.5cm
Altura 15cm
Peso neto por envase 500 gramos / (1.101b)

Elaboracion propia

Es importante mencionar que el usar este tipo de envases tetra pack
atribuye al producto un valor agregado porque ayudan a que la salsa conserve
sus propiedades organolépticas, ademas los envases tetrapack son afable al

medio ambiente porque son 100% reciclables.

Empaque: El envase tetra pack del producto va dentro de cajas de carton
corrugado denominados en el mundo logistico como cajas master. El carton
corrugado estd formado por la union de tres papeles (externo tapa o cara, el
intermedio onda y el interno contratapa o contracara), este tipo de corrugado con
tipo de onda B de doble pared, para disminuir que los productos sufran dafios en

el transito.

Una caja master contiene 32 unidades; siendo la medida de la caja master

como sigue en la siguiente tabla:

Tabla N° 67: Medidas de la caja master

Medidas de caja master

Largo 30 cm
Ancho 18 cm
Altura 30cm
Peso neto 16 Kg.
Peso bruto 16.84 Kg.

Elaboracion propia
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Figura N° 20: Disefio de la caja del producto
Elaboracion propia

o Embalaje: Con el objetivo de lograr una mayor seguridad en los productos
embalados y conseguir mayor rapidez en la manipulacion de la carga, usaremos
pallets de madera de cuatro entradas para facilitar el manipuleo de la carga
(entrada de la horquillas de las gruas por cuatro lados). La paleta es del tipo
americana de 120cm x 100cm x 15 cm y un peso de 15 kg. aproximadamente.

100 cms

Figura N° 21: Medidas del pallet
Elaboracion propia

Las paletas deben cumplir con la Norma Internacional para Medidas
Fitosanitarias NIF15, la cual reglamenta las medidas sanitarias que debe cumplir el
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embalaje de madera utilizado en el comercio internacional. De esta manera, se reduce el

riesgo de inmersion y/o dispersion de plagas propias de la madera.

Estados Unidos, es uno de los paises que ha implementado la norma y exige que
el embalaje de madera se someta a tratamiento térmico o fumigacion con bromuro de
metilo. Ademas, se implanto que los embalajes de madera deben ser marcados con una
marca reconocida internacionalmente para certificar que el tratamiento se realiz

correctamente.

En el Perl, SENASA tiene la responsabilidad que los embalajes de madera
cumplan con la norma internacional y cumplir con la normativa nacional que tiene
como objetivo de aminorar el riesgo de introduccién y propagacion de plagas
cuarentenarias. Ademas; es responsable de especificar los procedimientos fitosanitarios

para el ingreso al pais de mercancias con embalaje de madera.

Por lo expuesto anteriormente, se comprarda paletas que cumplen la norma

NIMF15, debidamente acreditas por la marca y certificado fitosanitario correspondiente.

A continuacion, se aprecia la distribucion de las cajas corrugadas en el pallet,
teniendo como apilamiento maximo por pallet de 5 cajas. Es asi como se calcula que

entran 16 cajas en cada fila dando un total de 80 cajas por pallet.

100 cm
1 2 3 4
5 a6 7 8
2
9 10 11 12
13 14 15 1a

Figura N° 22: Distribucion de las cajas corrugadas por pallet
Elaboracion propia
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Adicionalmente, se usa film transparente estirable para proteger las cajas,
agruparlas e inmovilizarlas en la paleta; siendo la forma mas rentable y efectiva para
lograr que la mercaderia llegue en condiciones adecuadas al mercado de destino. Es
importante saber usar el film, para reducir el consumo de este por paleta por lo que la

técnica de aplicacion es importante para que el ajuste sea 6ptimo a la carga.
4.2. Disefio del rotulado y marcado

4.2.1. Disefo del rotulado

El etiquetado de alimentos en Estados Unidos, es uno de los aspectos mas
importantes a tener en cuenta por los exportadores, porque de acuerdo a la regulacion

federal es obligatorio el cumplimiento de esta.

La Administracion de Alimentos y Medicamentos, conocida como FDA, de
donde proviene la mayoria de la regulacion sobre etiquetado. Se encarga de garantizar
que los alimentos vendidos en Estados Unidos sean saludables, confiables y cumplan

con el etiquetado correspondiente, a nivel nacional y los provenientes de importaciones.

Las exigencias que rigen el etiquetado son complejas y abundantes, y el no
cumplimiento de las mismas, significa el rechazo del producto en la frontera de entrada

del pais.

Las regulaciones sobre etiquetado requieren que en la etiqueta exista una serie de
menciones obligatorias, que se deben mostrar en la parte mas visible de la etiqueta y
deben ser en idioma inglés. Ademas, el tamafio de los caracteres no puede en ningln
caso ser inferior a 1/16 pulgada (0.67 ml). En términos generales es obligatorio que en

el envase aparezca la siguiente informacion:
o Nombre del producto: Mr. Andean Pepper

o Declaracion de contenido neto: El producto contiene 1.10 Ib., est& informacion
debe indicarse en la parte inferior del 30% del panel principal y las letras y

numeros no deben ser inferiores a un dieciseisavo de pulgada.

o Pais de origen del producto: El pais de origen es Perd, el cual debe apreciarse
en un lugar visible, de forma legible con un tamafio considerable y precedido por

“Made in”, “Product of”, o por una palabra con significado similar.
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o Informacion nutricional: Es obligatoria y debe estar en etiqueta del producto o
en una etiqueta adjunta al envase. Consiste en introducir la cantidad de calorias
del producto, las grasas (saturadas, insaturadas, hidrogenas o trans fat),
colesterol, sodio, hidratos de carbono, proteinas y notas al pie de la etiqueta

(ejemplo “porcentaje calculado en base a un dieta de 33 calorias diarias™).

Porcion de salsa de pimiento morron (500 grs.) .

[ Portion of red bell pepper sauce {110 |b]

Cantidad por Porcion

Calorias 33 Calorias de Grasa 3 Amount per propertion

% Valor Diario * Calories 33 Calories from fat 3
1 ——

Total Fat Og 0% % Daily Value*

GrasaTotal Og 0% Total Fat Og 0%

Colesterol Omg 0% Cholesterol Omg 0%

Sodio 5mg 0% Sodium 5mg 0%

Potasio 287mg 8% | | Potassium 287 mg 8%

Carbohidratos Totales 7.5g 3% Total Carbohydrates 7.5¢g 3%

FibraDietética 2.8g 1M% Dieteticfiber 2.8g 1%,

Proteina 1.59 3% Sugars 4g

Azucares 4g Protein 159 3%

VitaminaA 12% VitaminaC 220% VitaminA 12% Vitamin C 290%,

Calcio 2% Hierro 3% Calcium 2% Iron 3%

|

“Los porcentajes de Valores Diaras estan basados en un Percentages are roughly approximated according to Codex

dieta de 2000 calories. Segun Codex Alimentarius Alimentarius.

Figura N° 23: Informacion nutricional
Elaboracion propia

En la figura anterior, se muestra ejemplos de etiquetado con informacion

nutricional del producto en funcién a la porcién de 500 gramos.

o Nombre y direccion del fabricante y/o distribuidor: La etiqueta menciona el

nombre y la direccion completa del fabricante:

ANDEAN SAUCE EXPORT S.A.C.
Avenida Venezuela 1502, Brefia, Lima 05 — Per(

Esta informacion puede ser puesta en la etiqueta principal o en la etiqueta

posterior.
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Descripcion del producto: Un alimento se considera mal etiquetado, si la
etiqueta es falsa o engafiosa porque no solo la descripcion del producto debe ser
preciso, sino que también toda la informacion que se muestra en cualquier parte
de la etiqueta debe ser confiable, exacta y coherente con la descripcion del

producto.
La descripcion del producto es como sigue a continuacion:

Deliciosa salsa elaborada principalmente a partir de pulpa de pimientos morrones
rojos mezclado con finas hierbas, aceite vegetal, ajo, cebolla y sal micropulverizada.
Ademas contiene preservantes naturales como benzoato de sodio (E-211) y sorbato de
potasio (E-202). Sus usos son multiples, porque se pueden consumir cocido 0 como
parte de un condimento en la elaboracion de comidas (sopas, asado o como parte de un
sofrito).

Ingredientes: En esta parte de la etiqueta, se lista todos los ingredientes
utilizados en la elaboracién de la salsa. Como el producto, ha sido elaborado con
dos 0 mas ingredientes, se detalla cada ingrediente en orden descendiente. Por
otro lado, las especies, sabores y algunos colorantes se pueden designar como
especies, sabores y colorantes sin tener que nombrar a cada uno. Pero, si el
producto contiene un colorante aditivo que esté sujeto a la certificacion de la
FDA debe ser declarado junto al resto de los ingredientes.

Adicionalmente, la etiqueta también debe contemplar las siguientes

informaciones:

Fecha de expiracion.

Peso neto y peso bruto.

NUmero de registro sanitario.

Condiciones de almacenamiento.

Nombre de la empresa que lo produce.

Datos de la empresa que exporta.

Debe decir para uso alimentario o para uso cosmético (en nuestro caso
para la industria alimentaria)

o Paisen el cual es producido.

0O 0O O 0O O O ©O
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4.2.2. Diseno del marcado

Las cajas y paleta se enviaran debidamente marcadas y rotuladas para facilitar e
identificar rapidamente las piezas que comprende la carga, también porque permite la
localizacion y conteo de cantidades fisicas en nuestros almacenes como en el del
distribuidor.

Por otro lado, el marcado de las paletas y su correlatividad versus la factura
comercial facilita la identificacion rdpida de la carga por parte de las autoridades
aduaneras a la llegada al puerto de destino.

Se usard varios tipos de marcas tanto para las cajas como para las paletas:

o Marcas de expedicién: Informacidn correspondiente a los datos necesarios para

la entrega: comprador, destino, pais, direccion entre otros.

Importador: Kmart

Direccién: 5000 San Dario Ave, Laredo, TX 78041
Puerto de descarga: Houston, Texas - Estados Unidos
N° de bultos: 1/ 80

o Marcas informativas: Contiene informacion del producto y deben estar

separadas de las marcas de expedicion.

Exportador:Andean Sauce Export S.A.C
Direccién: Avenida Venezuela 1502, Brefia, Lima 05 — Per(
Puerto de embarque: Callao - Peru.
Pais de origen: Peru
N° de bultos: 1/ 80
Peso neto: 16kg.
Peso bruto: 16.84 kg.
Dimensiones de la caja: 30 cm x 18 cm x 30 cm
o Marcas de manipuleo: Instrucciones basicas o simbolos internacionales
(pictogramas) acerca de la manipulacion de los embalajes. Por medio del uso de
pictogramas se pretende desarrollar indicaciones abreviadas que permitan

identificar algunos detalles relativos a las mercancias de exportacion.

A continuacion, se muestra los pictogramas tanto para las cajas como para las

paletas:
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Proteger Nimero limite Hacia arriba No usar grafitos Fragil
humedad de cajas

Figura N° 24: Pictogramas para las cajas
Elaboracion propia

‘4
¢ ¢4 A 4
|
Proteger Limite de No usar grafitos Fragil
humedad apilamiento
en kilos

Figura N° 25: Pictogramas para las paletas
Elaboracion propia

Figura N° 26: Marcado de la caja
Elaboracion propia
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4.3. Unitarizacion y cubicaje de la carga

Para la exportacion a Laredo (Texas), se cotizo el envio de 80 cajas corrugadas
(cada una con 32 unidades tetra pack) en 01 paleta (carga suelta - LCL), via transporte
maritimo. En la siguiente tabla N° 68, se muestra informacion detalla sobre las medidas,

peso, cantidades de unidades para la caja master y el pallet.

Tabla N° 68: Unitarizacion de cajas y paleta

REPRESENTACION GRAFICA CARACTERISTICAS

EMPAQUE Y EMBALAJE

Caja master de cartdn corrugado con onda tipo B
de doble pared.
Medidas: 30cm x 18cm x 30cm

Cantidad de unidades por caja: 32 unidades

Peso neto por caja: 16 kg.

Peso bruto por caja: 16.84 kg.
Pallet de madera tipo americana
Medidas: 120cm x 100cm x 15cm
Ndmero de paletas : 1

Total de cajas por pallet: 80 cajas

Total de unidades por pallet: 2560 unidades

Peso neto por paletas: 1280 kg.
Peso bruto por paletas: 1367.20 kg.

Elaboracion propia

Una parte importante en la Logistica, es el de preparar correctamente las
mercancias para su distribucion para el mercado internacional; por lo que, a traves de la
unitarizacion se agrupa las mercancias en unidades superiores de carga con el proposito
de facilitar el transporte y conservar su integridad durante el tiempo que dure la
movilizacién. En la tabla N° 69, se muestra la unitarizacion de los productos en cajas,

pallets y embarques por afio.
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Tabla N° 69: Unitarizacion de carga

MEDIDAS DEL ENVASE

MEDIDAS DE LA CAJA

Largo 7.5 | centimetros
Ancho 4.5 | centimetros
Altura 15 | centimetros
Peso neto por envase 500 | gramos

EMBARQUE

Largo 30 | centimetros
Ancho 18 | centimetros
Altura 30 | centimetros
Nro. de unidades por ancho 4 | unidades
Nro. de unidades por largo 4 | unidades
Nro. envases por caja interna 32 | unidades
Peso neto 16 | kilogramos
Peso bruto 16.84 | kilogramos
Ancho 100 | centimetros
Largo 120 | centimetros
Nro. de unidades por ancho de paleta 41 unidades
Nro. de unidades por largo de paleta 41 unidades
Niveles de caja 5| niveles
Total de cajas 80 | cajas

Total de unidades 2560 | ynidades
Peso neto 1280 | kilogramos
Peso bruto

kilogramos

Nro. de paletas 1| paleta

N° de unidades por embarque 2560 | ynidades
N° de cajas por embarque 80 | cajas

Peso neto por embarque 1280 | kjlogramos
Peso bruto por embarque 1367 | kilogramos
N° de envios afio 8 | envios

N° de unidades anuales 20480 | unidades
N° de cajas anuales 640 | cajas

Peso neto anual 10240 | kilogramos
Peso bruto anual 10938 | kilogramos

Elaboracion propia
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4.4. Cadena de DFI de exportacion

Por medio de la cadena de distribucion fisica se tiene como proposito identificar la
opcion més eficiente para movilizar la cantidad correcta de la mercaderia desde el Callao, Peru
hasta Texas, Estados Unidos, en el tiempo esperado y al minimo costo posible.

4.4.1. Determinacion de requerimiento de insumo e infraestructura

o Del Insumo

Andean Sauce Export SAC, terciariza el proceso productivo de la salsa de
pimiento morrdn rojo a través de una empresa que cuente con experiencia en este rubro.
Se eligio esta alternativa porque el outsorcing o tercerizacion de este servicio porque
generar mayor eficiencia y ahorro en los costos de la empresa debido a la economia de

escala del proveedor, quien realiza trabajos similares para varios clientes.

A continuacion, en la tabla siguiente se enlista el proceso logistico para la obtencién de

insumos:
Tabla N° 70: Proveedores de insumo
EMPRESA RUC SERVICIO
ECOSAC Agricola S.A.C 20530184596 | Abastecedor de materia prima

Importadora y Exportadora Dofia
Isabel E.I.LR.L.

Laive S.A. 20100095450 | Servicio de envasado, etiquetado y empacado
Elaboracion propia

20545988314 | Servicio de maquila

ECOSAC Agricola SAC, es el principal proveedor de abastecernos los insumos
para la elaboracién de la salsa de pimiento morrén. Seguidamente, el proceso de la
formulacion de la salsa se realiza a traves de la Importadora y Exportadora Dofia Isabel
E.l.LR.L. Finalmente el proceso productivo de la formulacion de la salsa y el envasado a
través de tecnologia UHT (Ultra hight temperatura) en envases tetra pack hasta el

empacado en las cajas master; estard cargo de la empresa Laive SA.
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Todos las etapas del proceso de elaboracién del producto, desde la recepcion de
la materia prima, seleccion, produccion, envasado hasta el empacado sera estrictamente
supervisado por el personal logistico de la empresa, quién tiene la responsabilidad de

asegurarse que el producto cumpla con la calidad en cada etapa del proceso.

o De la infraestructura

La empresa Andean Sauce Export S.A.C esta ubicada en:

Pais: Peru

Departamento: Lima

Distrito: Brefia

Direccién: Av. Venezuela N° 1502

Se cuenta con un area de 100 m?, en el cual se llevara a cabo las actividades de
almacenaje, comercializacion, distribucion junto con las operaciones administrativas;
debido a que la produccidn sera terciarizada. EI distrito en el que se ubica la empresa, es
cercano al puerto del Callao y accesible a proveedores, entidades financieras, socios

estratégicos; entre otros.

Figura N° 27: Distribucion de ambientes de la empresa Andean Sauce Export SAC
Elaboracion propia

En la figura N° 27 presentamos la distribucién de los ambientes de la empresa
Andean Sauce Export SAC, la distribucién comprende 7 ambientes y 2 bafios

debidamente sefializados cumpliendo con la normativa de Defensa Civil.
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Tabla N° 71: Distribucion de los ambientes de la empresa

Ndmero Ambiente

1 Estacionamiento (carga y descarga)
Logistica

Almacén de productos terminados
Gerencia General

Administracion y Finanzas

Sala de reuniones

Comercial

Bafio de hombres

Bafo de mujeres
Elaboracion propia

OO N OIBAlW|IN

4.4.2. Establecer estrategias de suministro

El desarrollo de proveedores, representa una gran estrategia en la mejora de los
procesos de la empresa y en la blsqueda de mejores practicas empresariales que permita

mejorar ventajas competitivas por medio de la generacion de valor agregado.

Por lo tanto, con el objetivo de construir valor, es necesario valorar a los
proveedores como socios 0 aliados estratégicos para luego ellos se encarguen de ejecutar
el plan de estrategias de suministro de acuerdo con las condiciones establecidas de

calidad, costo, plazo y servicio post venta.
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Tabla N° 72: Criterios para la seleccion de proveedor de pimiento morrén

Productos
Agropecuarios para
Exportacion S.A.C

ECOSAC Agricola Sociedad Agricola

CRITERIOS SAC VIRU SA.

Precio por kg. 1.63 1.70 1.65
Experiencia 16 afios 19 afios 16 afios
Ubicacion Piura La libertad Arequipa
Puntualidad Muy buena Buena Buena
Capacidad de suministro 80 TM 80 TM 80 T™M
Enfoque sostenible Social, ambiental Ambiental Ambiental

Elaboracion propia

Tabla N° 73: Seleccion de proveedor de pimiento morron

. Productos
ECOSA Sociedad .
NIVEL DE C Agricola Agropecuari PUNT

CRITERIOS | IMPORTA Agricola PUNTAJE VIRU PUNTAJE 0s para AJE

NCIA SgAC SA Exportacién

i o S.AC

Precio por kg. 25% 5 1.25 3 0.75 4 1.00
Experiencia 20% 4 0.80 5 1.00 4 0.80
Ubicacion 15% 4 0.60 4 0.60 5 0.75
Puntualidad 15% 4 0.60 4 0.60 4 0.60
Capacidad de 15%
suministro 0 4 0.60 4 0.60 4 0.60
Enfoque 0
sostenible 10% 5 0.50 4 0.40 4 0.40
Total 100% \ \ 4.35 \ 3.95 4.15 \

Elaboracion propia

Segun la Tabla N° 73, elaborada de acuerdo a los criterios de seleccion que son
de vital importancia para la empresa para la seleccion del proveedor, podemos notar que
ECOSAC Agricola S.A.C. tiene puntajes mas altos para cada criterio de seleccion
requerido, tal es asi que cuenta con precio competitivo en funcién a la competencia, el
cual incluye el transporte hasta los almacenes deAndean Sauce Export S.A.C; ademas,
tiene 16 afios de experiencia en el rubro, capacidad de suministro adecuada para

responder la demanda y tiene un enfoque sostenible tanto ambiental y social.
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Una vez la empresa ECOSAC Agricola S.A.C. entregue el insumo principal en
los nuestros almacenes de Brefia, se procede con el transporte local hacia la empresa
encargada del proceso productivo de la salsa. A continuacion, se muestra en la siguiente
tabla los criterios de seleccién para el proveedor encargado del proceso productivo de la

salsa:

Tabla N° 74: Criterios para la seleccion de proveedor del proceso productivo

Importadoray - :
CRITERIOS Exportadora Dofia Companja de Salsas Graneles.y Derivados
Perd S.A.C Industriales S.A.C.

Isabel E.I.R.L.
Precio por 500 gramos 1.65 1.70 1.85
Experiencia 36 afios 3 afios 6 afios
Ubicacién Puente Piedra SIL Villa El Salvador
Puntualidad Muy buena Buena Buena
Capacidad de suministro 40 T™M 40 TM 40 T™M
Certificaciones Sl Sl Sl

Elaboracion propia

Tabla N° 75: Seleccion de proveedor del proceso productivo

Importado
NIVEL ray Compafia Graneles y
DE Exportado de Salsas PUNTAJ Derivados PUNTA

SRIERIEE IMPORT ra Dofia AU Pera E Industriales JE

yA\[@4 VAN Isabel SAC S.AC.

E.l.LR.L.

Precio por 0
500 gramos 25% 5 125 4 1.00 3 0.75
Experiencia 20% 5 1.00 3 0.60 4 0.80
Ubicacion 5% 3 0.15 3 0.15 2 0.10
Puntualidad 15% 4 0.60 4 0.60 4 0.60
Capz_ic_ldad de 15%
suministro 4 0.60 4 0.60 4 0.60
Certificacione 0
s 20% 4 0.80 4 0.80 3 0.60
Total \ 100% 4.40 3.75 3.45

Elaboracion propia

La empresa Importadora y Exportadora Dofia Isabel E.I.R.L esta a cargo de la
formulacién de la salsa de pimiento, para su eleccién se ha considerado cinco criterios,

siendo los méas importantes: precio, experiencia y certificaciones.
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Es importante mencionar que los criterios para decidir la eleccién son las

certificaciones que tiene la empresa, que son FDA y HACCP.

Finalmente, cuando la formulacion de salsa de pimiento morron este lista se
transporta al almacén de la empresa Laive S.A.; quien es la encargada del proceso
productivo y el envasado en envases tetrapack. Para elegir la empresa de envasado, se

tomaron en cuenta los siguientes criterios y se evaluaron en funcion a Gloria 'y Ajeper:

Tabla N° 76: Criterios para la seleccion del envasado

CRITERIOS Laive S.A. Gloria S.A. AJEPER S.A.
035
Experiencia 106 afios 74 afios 20 afios
Ubicacion Santa Clara Lurigancho Lurigancho
Puntualidad Muy buena Muy buena Muy buena
Capacidad de suministro 80 T™M 80 TM 80 TM
Tecnologia UHT Sl Sl Sl

Elaboracion propia

Tabla N° 77: Seleccion de proveedor de envasado

AJEPER

NIVEL DE Laive Gloria

CRITERIOS IMPORTANCIA SA. PUNTAJE SA. PUNTAJE SA. PUNTAJE

Precio por o

unidad 2% 5 125 4 1.00 3 0.75
Experiencia 20% 5 1.00 4 0.80 3 0.60
Ubicacion 5% 3 0.15 4 0.20 4 0.20
Puntualidad 15% 4 0.60 4 0.60 4 0.60
Capz_ac_ldad de 15%

suministro 4 0.60 4 0.60 4 0.60
Tecnologia 0

UHT 20% 4 0.80 4 0.80 4 0.80
Total 100% | 440 4.00 355

Elaboracion propia

Las tres opciones que contamos como proveedores tiene criterios muy similares
el uno al otro, la Unica diferencia es el precio entre uno y otro servicio. Por ello, Laive

S.A., tiene como resultado 4.40 en funcidn a las dos alternativas restantes.
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Para los tres proveedores de materia prima, proceso productivo y envasado
como socios estratégicos, se tiene las siguientes estrategias estandarizadas para todos los
proveedores:

o Ejecutar contratos de servicio por un plazo determinado de 1 afio con renovacién
posterior por mutuo acuerdo.

o En el contrato se establecen ciertas condiciones importantes para la empresa:
caracteristicas de entrega del insumo y producto final, precio, plazo de entrega,
requerimientos de acuerdo a la orden de compra internacional. Respecto a la
entrega del producto, este no puede exceder la fecha maxima de entrega pactada
inicial. De lo contrario,Andean Sauce Export S.A.C. puede reducir la cantidad o
cancelar el pedido junto con el pago de una penalidad por incumplimiento del

servicio.

 Contrato de servicio por un plazo determinado de 1 afo,

Estreitegi renovable por mutuo acuerdo.

« Se establece condiciones importantes: precio, lugar entrega,
plazo de entrega y otras requerimientos de acuerdo a la
orden de compra internacional.

« Incumplimentos del contrato, en el cual se puede reduciro )
- cancelar el pedido junto con el pago de penalidades por
inclumiento de la orden de servicio. )

4
-
\ |+ Se establece y acuerda un contrato de confidencialidad para
=SB |os proveedores, evitando el plagio a futuro.

4

v

Figura N° 28: Estrategias de suministro para los proveedores
Elaboracion propia
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A continuacion, se explica brevemente, sobre los escalones de la cadena de

suministro:

Suministro (Abastecimiento):

Como se ha indicado lineas arriba, se ejecuta un contrato anual renovable con la
empresa de materia prima ECOSAC Agricola SAC., ubicado en Carretera Chapaira s/n,
Cas. Chapairé (frente al caserio Chapaird), Castilla — Piura.

La empresa tiene la responsabilidad de entregar 854 kilos mensuales de pimiento
morron rojo para la produccion de la salsa de pimiento. La orden de servicio se envia
con 1 mes y medio de anticipacion aproximadamente para evitar inconvenientes o
imprevistos. El pago por la materia prima incluye el transporte del insumo hasta las

instalaciones de Andean Sauce Export SAC.

Fabricacion:

La formulacién de la salsa esta a cargo de la Importadora y Exportadora Dofia
Isabel E.I.LR.L., es una empresa dedicada a la agroindustria que elabora procesa y
exporta productos alimenticios. Cuenta con méas de 36 afios de experiencia en producir
pastas de ajies, salsas, salmueras, mermeladas, néctares, hierbas deshidratadas, granos,
harinas, y una amplia variedad de productos exoticos. Luego, el proceso productivo de

la salsa con tecnologia UHT estaré a cargo de Laive S.A.

La productividad y calidad de los productos que elabora estan normadas por la
FDA, USDA, BMP. Ademas de contar con amplia experiencia en prestar servicios de
proceso y envasado a prestigiosas compariias que confian en su calidad y capacidad
productiva.

El traslado local desde lo almacenes de Anden Sauce Export S.A.C hasta los

almacenes de Importadora y Exportadora Dofa Isabel E.I.R.L., esta a cargo de World

Transportes SAC.

135



Determinacion del proceso productivo:

El flujo de proceso de produccion que se utiliza para la fabricacion de salsa de

pimiento morron rojo, es un proceso en linea porque los insumos van a fluir desde una

estacion de trabajo hasta la siguiente en una secuencia determinada donde las tareas de

trabajo individuales se adaptan intimamente.

Para la elaboracion de la salsa deben cumplirse de acuerdo con la experiencia que se

tiene con el siguiente proceso para producir el producto deseado:

Seccion de limpieza y preparacion de materia prima: Se lava con agua
potable y desinfecta los pimientos morrones junto con el ajo, cebolla y hierbas
aromaticas (tomillo). Luego se procede a quitarle los tallos, pepas del pimiento
morrén, pelar las cebollas y ajos y limpiar el tomillo.

Seccion de coccion de materias primas: En esta seccion se desarrollar dos
actividades. La primera es cocer las materias primas para eliminar cualquier
microbio que tengas y la segunda actividad es suavizarlas para poder licuarlas
con mayor facilidad.

Se introduce los pimientos en ollas grandes con agua potable y se cuece

hasta que estén suaves. EI mismo procedimiento se desarrolla con el ajo y
cebollas por separado y se le agrega sal al agua potable para que se cocinen
hasta que estén suaves.
Seccion de licuado: Se licua el pimiento morrén y se deposita en un tonel
plastico al que previamente se le coloca una bolsa de plastico y luego una bolsa
especial con recubrimiento de aluminio, en el depdsito se le agrega suficiente sal
micropulverizada.

Asimismo, se licuan los ajos y cebollas junto con el tomillo agregandole
aceite vegetal, y sorbato de potasio (conservante comunmente utilizado para este
tipo de salsas). Es importante mencionar que el sorbato de potasio cumple con
todos los requisitos del cédigo alimentario y estandar de la FDA. La mezcla
también se deposita también en un tonel con las bolsas indicadas en el punto

anterior.
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La mezcla de especies, ajo, cebolla se traslada con ayuda de la bomba
neumatica hacia el deposito ubicado en un entarimado especial a 300 metros de
altura. Del mismo, se realiza con el pimiento morron para ser mezclados ambas
mezclas.

- Seccion de llenado: En esta seccion se realiza el llenado en barriles (los cuales
han sido esterilizados previamente) para luego ser llevados a la empresa
encargada del proceso productivo.

- Esterilizacion: Por medio de este proceso se elimina completamente toda forma
de vida de microbiana de objetos inanimado (incluyendo esporas) para terminar
con el proceso productivo de la formulacion de la salsa.

- Envasado: Por medio de tecnologia UHT se envasa la salsa de pimiento morrén
en envases tetrapack.

- Empacado: Finalmente, el producto final se deposita en las cajas master para la

exportacion.

ll 3. Cocidn de materias
1. Recepcion de 2. Limpieza de materia primas (pimientos, ajos
materia prima prima | y cebola / agua
potable)

6. Llenado en barriles 5. Mezcla de insumos,

esterilizados especias y conservante 4. Licuado

L Envasado (tecnologia Empacado (caja
Esterilizacion UHT) master)

Figura N° 29: Proceso productivo de la salsa de pimiento morén
Elaboracion propia
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Distribucion:

Una vez finalizado el proceso de produccion y puesto en los envases
esterilizados se traslada hasta los almacenes de la empresa Laive S.A. para el proceso de
envasado en envases tetra pack, etiquetado y embalaje. El transporte interno para este
tramo también esta a cargo de la empresa de transporte World Transportes SAC., para

luego trasladar el producto a nuestro almacén para el paletizado respectivo de la carga.

Recepcion de la materia prima

Formulacién \

ECOSAC Agricola
S.A.C, entrega las|
materias primas en los

Import. y Export. Doiia

Isabel E.ILR.L., se

almacenes de Andean
Sauce Export S.A.C,
quien  traslada  los
empresa  magquiladora
elegida para la

elaboracion de la salsa.

encarga del proceso
productivo de la salsa.
Luego, la empresa de
transporte translade la
salsa a la empresa
encargada del envasado
y empacado.

Laive S.A., esta a cargo
del envasado de las
salsa en tetra pack,
luego se colocan en las
cajas master. Finalemete
se translada el producto
a nuestros almacenes
para el paletizado de la

carga.

Figura N° 30: Proceso logistico consolidado
Elaboracion propia

4.4.3. Requisitos de acceso al mercado objetivo

La normativa para el proceso de exportacion y acceso al mercado de los Estados
Unidos de productos procesados no se encuentra centralizada, porque existen diferentes
agencias y departamentos del gobierno tanto de Estados Unidos y Per( que son los
responsables de definir y hacer cumplir con los diferentes requisitos segun la naturaleza

del producto:
En Pera:

A continuacion, se detallan las principales instituciones relacionadas con la

exportacion del producto en el pais:
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Direccién General de Salud Ambiental (DIGESA): Es el érgano técnico-normativo
del pais que se encarga del saneamiento basico, salud ocupacional, higiene alimentaria,

zoonosis Yy proteccién al ambiente.

Tiene como principal responsabilidad normar y evaluar el proceso de salud
ambiental en el sector, los factores de riesgo fisicos, quimicos y bioldgicos externos a la
persona; asi como la inocuidad alimentaria de los alimentos destinados para el consumo

humanos elaborados industrialmente de produccion nacional y extranjera.

Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracidén Tributaria (SUNAT):
Organismo nacional competente recaudador de impuestos y administrador de la
actividad aduanera. Una de sus responsabilidades es la inspeccion del cumplimiento de
la politica aduanera de comercio exterior, garantizando la correcta aplicacion de los

tratados y convenios internacionales.

Entidad certificadora de emision de certificados de origen: Es la entidad gremial
encargado por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), quien
recibe la informacién proporcionada por el usuario para evaluar y verificar que cumple
efectivamente con las normad de origen del acuerdo y/o régimen preferencia invocado.

Una vez concluida la verificacion, se procede a expedir el certificado de origen.

Para solicitar el trato arancelario preferencial contemplados en los acuerdos
comerciales y/o regimenes preferencias que goza el Per(, es importante que el
importador cuente con la prueba de origen (certificado o declaracién de origen) con el
cudl se solicitara el trato preferencial en el pais de destino de la mercancia.

Para el caso de la exportacion de las salsas de pimiento morrdn estan libres del
pago de arancel con la presentacion del certificado de origen. De esta forma, contamos
con una ventaja competitiva a diferencia de otros paises que no tiene trato preferencial y

por ende pagan arancel.

En la ciudad de Lima, las entidades que emiten certificados de origen son:
Céamara de Comercio de Lima, Asociacion de Exportadores (ADEX) y la Sociedad

Nacional de Industrias.
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Sistema de analisis de peligros y de puntos criticos de control (HACCP): Por medio
de este sistema se identifica peligros especificos (biolégicos, quimicos y fisicos); asi
como las medidas para su control con el fin de asegurar la inocuidad de los alimentos.

En el Perq, el sistema HACCP es obligatorio su aplicacion ya sea para productos para el
mercado nacional o internacional de acuerdo a la norma sanitaria para la aplicacion del

sistema HACCP en la fabricacién de alimentos y bebidas.

En Estados Unidos:

Requisitos no arancelarios: Son medidas establecidas por el gobierno estadounidense
para controlar el flujo de mercancias con los demas paises. A pesar de contar con un
tratado de libre comercio con dicho pais, los productos alimenticios que provengan de
cualquier parte del mundo deben cumplir con ciertas exigencias que aseguren la calidad
del producto y difundan seguridad a los consumidores. Entre las principales

certificaciones que exige Estados Unidos tenemos:

Ley contra el Bioterrorismo: Los productos que entran a los Estados Unidos estan
obligados a cumplir con la Ley contra el Bioterrorismo, la cual tiene por objetivo
proteger la produccién, distribucién y venta de alimentos de origen norteamericano e
importado, en contra de posibles atentados terroristas. El procedimiento para la

aplicacion de la presente Ley considera las siguientes etapas:

REQUISITOS DE

I_AFDA-

Figura N° 31: Procedimientos requeridos por la FDA
Fuente: Registrarcorp.com
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FDA (Food and Drug Administration): Agencia del gobierno de Estados Unidos
encargada de regular todo lo relacionado con el &mbito sanitario (alimentos,
medicamentos, equipos meédicos, cosméticos. Es la encarga de hacer cumplir la ley
federal de alimentos y cosméticos, ley de salud publica y etiquetado de alimentos con

otras entidades.

El exportador debe registrarse ante este organismo quien se encarga de controlar

los productos que van a ingresar al mercado estadounidense.

o Notificacion previa de alimentos importados (prior notice): Presentar un
aviso previo ante la U.S. FDA antes de que el envio de alimentos pueda entrar a
los Estados Unidos. La U.S. FDA emitira un nimero de confirmacion de Aviso
Previo junto con un codigo de barras que debera acompafiar a la mayoria de los

cargamentos y envios de alimentos.

En nuestro caso, se tiene no mas de 15 dias antes del arribo o hasta 8 horas antes
que llegue la mercaderia a puerto para completar el prior notice. En el caso de no
presentar la notificacion previa del producto, Estados Unidos denegaré el ingreso

al pais.

o De Establecimientos de Alimentos y Requisito de Agente Americano: Las
empresas ubicadas fuera de Estados Unidos deben designar a un agente de

EE.UU. para comunicaciones con U.S. FDA.

Las empresas que estan a cargo de la manufactura, procesamiento, empaquetado,
transporte y distribucion de la salsa de pimiento morrén deben crear y mantener
los registros que determine la FDA como necesario para ser identificados como

fuente inmediata de origen y destinatario final de los alimentos.

o Empaque: El empaque de los alimentos debe contener y proteger los productos
durante su almacenamiento, comercializacion y distribucién. El producto debe
ser exhibido en buena condiciones con el fin que motive y de confianza al
comprador. Un requisito exigido por el mercado y no por el gobierno es el
Codificador Universal de Productos (UPC o cédigo de barras).

o Embalaje: Se establecen regulaciones para las cargas paletizadas y unitarizadas.
Consiste en agrupar piezas de carga en unidades de mayor volumen tales como

pallets o contenedores para facilitar su manejo.
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Transporte: Existen requisitos especificos de cémo debe ser realizado el
transporte fisico segun los productos exportados a EE.UU. Las regulaciones se

refieren a temperatura, humedad relativa y composicion atmosférica.

Etiquetas: Debe estar expuesta de manera visible y en términos facilmente
legibles y comprensibles para el consumidor ordinario en condiciones normales
de compra, y estd regulado segun las disposiciones del Cddigo Federal
21CFR101, una guia de marcado y etiquetado se puede ubicar en la pagina de la
FDA.

La FDA esté calificado para suspender inmediatamente aquellos alimentos que

consideren que existe una evidencia o informacién probable de que los alimentos son

una amenaza seria a la salud o a la vida de las personas o animales.

Cuando la carga llega al puerto de Estados Unidos, se debe realizar los siguientes

pasos:

El exportador entrega los documentos de embarque de exportacion, junto con la
notificacién previa. De lo contrario, la carga no puede ingresar al territorio

estadounidense.

Por lo general, la carga es inspeccionada al arribo al puerto. Segun la naturaleza
del producto, se realiza la inspeccion de acuerdo a la naturaleza del producto e

informacidn previa de exportaciones similares.

Si se detecta una violacion a la ley de la FDA, se emite una nota de detencion y
audiencia al servicio de aduanas y al importador, con el cual se da inicio a un
proceso donde el importador o su representante debe presentar evidencias que el

producto cumple con el proposito de obtener la nota de liberacion.
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En términos generales, la carga debe cumplir con los siguientes requisitos segun la
FDA:

Productos
inocuos
Cumpir oo e el Libres ce
requeridos: paletas Con'gamlg_a(:lon
certificadas, entre . (m'cro 1ana,
otros. quimica y suciedad)
) Manufacturados
Etiquetado bajo las Buenas
requerido Précticas de
Manufactura
<__

Figura N° 32: Principales requisitos de la FDA
Fuente: Elaboracion propia en base al Proyecto Bid ADEX

La exportacion de salsa de pimiento morrén esta destinada al régimen de exportacion
definitiva porque permite la salida del territorio aduanero peruano de manera definitiva.
Respecto a la documentacion que requiere la normatividad aduanera de los Estados
Unidos son:

- Factura comercial: Es el documento comercial mas importante en el flujo de
documentos de una operacién de exportacion. Es un documento de venta en el
que se fijan las condiciones de venta de las mercancias y sus especificaciones.
Se detalla la informacion del exportador y del importador, nimero y fecha de
emisién del documento, descripcion completa del producto, unidades
comerciales, precio unitario, valor unitario y total, pais origen, puerto de
embarque y descarga, INCOTERM.

- Lista de empaque (Packing List): Conocido también como lista de contenido, es
un documento de control que detalla bultos, cajas, paquetes pesos, cubicaje,
numero de contenedores si fuera el caso de la mercaderia. Ademas, se muestra

informacién del importador y exportador.
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- Certificado de origen: Es el documento mediante el cual el productor final o el
exportador declaran bajo juramento que la mercancia que se va a exportar ha
cumplido con todas las exigencias que para su elaboracién constituyen las
normas de origen del acuerdo comercial. La emision del documento beneficia al

importador con las preferencias arancelarias.

- Documento de embarque: Es el documento por medio del cual se confirma que
las mercancias fueron recepcionada en el medio de transporte requerido, este
documento estd firmado por el medio de transporte y actGa como titulo de
propiedad a la recepcion de la carga en el lugar de destino contra la presentacion
de una copia endosada a favor del importador o banco de mismo en caso se

trabaje con carta de crédito.

- Notificacion previa que se debe hacer ante U.S. FDA antes del arribo de la carga
en no mas de 15 dias antes del arribo 0 maximo hasta 8 horas antes de la llegada

de carga a puerto.

Norma Internacional para la Proteccion Fitosanitaria: Disefiada y aprobada por la
convencion Internacional de Proteccion fitosanitaria (CIPF). La norma determina que
las tarimas y embalajes de madera deben someterse a tratamientos térmicos para
impedir el alojamiento de plagas. Las tarimas deben tener un sello que indiquen que han

sido tratados de conformidad a las regulaciones establecidas (por ejemplo NIF15).
4.4.4. Aspectos de calidad, trazabilidad y certificaciones

Los productos agroindustriales exportados a los Estados Unidos son
inspeccionados generalmente a su arribo en el puerto estadounidense. La FDA regula el

ingreso de los alimentos y tiene potestad de realizar examen fisico o examen de

muestras.
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Aspectos de calidad
Si bien es cierto no existen requisitos fisicos, quimicos, microbioldgicos ni
sensoriales obligatorios para el ingreso de producto a Estados Unidos, pero se deberan

cumplir los requisitos establecidos en lo acordado en la orden de compra.

o Normas del Codex Alimentarius: Sin embargo, se puede considerar los
requisitos especificados por el Codex Alimentarius para el tipo de producto. La
Comision del Codex Alimentarius cuenta con normas que consideran requisitos
generales de calidad e inocuidad que debe cumplir los alimentos destinados para

el consumo para proteger la salud de los consumidores.

La normas del Codex son de cumplimiento voluntario, pero Estados
Unidos utiliza como patron internacional para el marco regulatorio en materia de

alimentos.

Para certificar las normas del Codex referente a los aditivos alimentarios,
limites maximo de residuos para plaguicidas, la empresa Andean Sauce Export
S.A.C contratara los servicios de la empresa Importadora y Exportadora Dofia
Isabel E.I.LR.L.; quién se encargara de todo el proceso productivo el cual esta
certificado por la FDA y HACCP.

o Sistema de analisis de peligro y de puntos criticos de control (HACCP):
Permite identificar y evaluar los peligros biol6gicos, quimicos y fisicos, asi
como establecer medidas de control con el fin de garantizar el buen estado de los

alimentos.

En el Per(, la aplicacion del sistema HACCP es obligatoria para
productos destinados para el consumo nacional e internacional. Respecto a los
Estados Unidos este sistema es obligatorio sélo para productos hidrobioldgicos y

para jugos que se fabrican y venden en ese pais.
Aspectos de trazabilidad

La trazabilidad es el conjunto de procedimientos preestablecidos que permite
conocer informacion en tiempo real, maxima visibilidad de todas las operaciones, flujo de

materiales, y entre otros procedimientos a lo largo de la cadena de suministro del producto
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desde su fabricacion hasta la colocacién del producto en el punto de venta. La
aplicacion de la rastreabilidad del producto permite ingresar eficientemente a mercados

globales y estar a nivel de empresas de clase mundial.

Su aplicacion es de caracter voluntario; sin embargo, en caso que el cliente lo
solicite, la empresa solicitard a GS1 PerQ la emision del certificado de trazabilidad para

el lote de exportacion requerido.
4.4.5. Determinacion del operador logistico a intervenir

Los operadores logisticos buscan conducir de manera estratégica la operacion, el
almacenamiento de los productos, el control de inventarios y el flujo de la informacién;
comprometiéndose a coordinar la entrega de la mercaderia de forma éptima, en el lugar

correcto y en el tiempo exacto.

Para la blsqueda de las alternativas de operadores logistico internacional que se

muestra lineas abajo, se considerd y evalud los siguientes puntos:

El agente se encuentre constituido legalmente y debidamente instalado.

- Experiencia y actualizaciones en comercio internacional para aportar

informacion y servicios eficientes y confiables.

- Disponibilidad inmediata para casos de emergencias y en decisiones eventuales

que necesite decidir.

- Dar a conocer diferentes opciones para ofrecer la que mejor responda a las
necesidades como exportador.

Para la seleccion del operador se contacto a 3 operadores logisticos de prestigio
del mercado para solicitarles cotizacion para la exportacion de la salsa de pimiento
morrén. El analisis y evaluacion de las cotizaciones se realizd en base a los siguientes

criterios mostrados en la siguiente la matriz de criterios:
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Tabla N° 78: Criterios de seleccion para operadores logisticos

Calificacion: Rango de 0 (muy malo) — 5 (muy bueno)

NIVEL DE

CRITERIOS  IMPORTAN AUSA | PUNTAJE K&N | PUNTAJE P\,/AECI\:/:IAZ\FC PUNTAJE

CIA

Costos logisticos 30% 3 0.90 3 0.90 5 1.50

Atencion al o

cliente 25% 5 1.25 4 1.00 4 1.00

Experiencia 20% 5 1.00 4 0.80 4 0.80

Eficiencia en el 15%

transporte 3 0.45 3 0.45 4 0.60

Meétodo de 0

sequridad 10% 4 0.40 4 0.40 4 0.40

Fuente: AUSA; K&N, VIMAR PACIFIC
Elaboracion propia

De acuerdo a los resultados obtenidos en la matriz, la empresa seleccionada para
el trabajo del proceso de exportacion es VIMAR PACIF (Vias Maritimas del Pacifico
S.A.C); quien es responsable del transporte local del almacén de la empresa al terminal
portuario del Callao, ingreso de la carga al depdsito temporal, servicio de agencia de
aduanas (tramites respectivos para la salida definitiva de la carga y servicio de
agenciamiento de carga (flete, emision de BL, transmision de manifiesto y

consolidacién de carga)
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o Eleccion de la cadena logistica:

M

| PROCESADORA |

Doiia Isabel®

PROVEEDOR

l IMPORTADOR I

C DISTRIBUCION

FISICA -
INTERNACIONAL e Ly
OF PIMIENTO
| PUERTO DE CALLAO | ORRON

OPERADOR
LOGISTICO

TRANSPORTE e Vimar ¢/
INTERNACIONAL U U mnaris

Figura N° 33: Seleccidén de la cadena logistica internacional
Elaboracion propia

Técnicas de cuantificacion de demora

- Produccidn o elaboracién y envasado: El tiempo del proceso del pedido es

de 45 dias aproximadamente después del adelanto a favor de la orden de

compra.

- Transporte maritimo

La cuantificacion del tiempo de demora depende de la salida de las naves

desde el Callao hacia Houston. Generalmente, hay salidas semanales y el

tiempo de transito es entre 14 a 20 dias de acuerdo a la naviera y al tipo de

servicio (directo o transbordo).

- Aduanas: En el proceso aduanero estamos sujetos a inspeccion fisica (canal

rojo) debido a que estamos exportando por primera vez. La cuantificacion de

tiempo de demora es de 1 a 2 dias generalmente.
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Tabla N° 79: Cuantificacion de demora

ACTIVIDADES TIEMPO (Dias)/ Horas

Compra de Insumos 5 dias
Formulacion de la salsa 3 dias
Proceso productivo 1dia
Empaque (envase tetra pack) 12 horas
Embalaje (cajas master) 12 horas
Manipuleo local exportador 3 horas
Unitarizacion de pallets 2 hora
Transporte terminal maritimo 2 horas
Aduanas 6 horas
Canal rojo (si fuera el caso) 1-2 dias
Transito a Houston 14-20 dias

Elaboracion propia
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5. PLAN DE COMERCIO EXTERIOR

La presente parte del plan comprende conocer el proceso operativo de comercio
exterior de la mercancia, por lo que comprende: la fijacion de precios de
comercializacion en el INCOTERM maés usado, los contratos de compra y venta,

medios de pago, gestion aduanera; entre otros.
5.1.  Fijacion de precios
Para la fijacion del precio se ha determinado en funcion a la oferta y la demanda

de productos similares o parecidos a la salsa de pimiento morrén, estd misma oferta y

demanda determina la produccién y volimenes de venta.

POLITICAS  Analizar las condiciones de entrega de la mercancia, bien

PARA sea en fabrica, en puerto, en los locales del comprador,
NEGOCIAR etc. (existe una variacion de precio).
PRECIOS

Politicas sobre el rendimiento de inversion y politicas
competitivas, (fijar precio en base a competenciay
COstos).

Politica sobre participacion en el mercado (porcentaje en
base a empresas competidoras a la nuestra).

Figura N° 34: Politicas, técnicas y negociacion de precios.
Elaboracion propia

5.1.1. Método de fijacidn de precio

Para determinar el precio de venta de la salsa de pimiento morrén rojo al

mercado de Texas en Estados Unidos, se determind en funcién a dos métodos.
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El primer método se basa en los precios de los competidores que casi siempre se
muestran publicamente y por lo tanto resulta facil contar con esta informacion.
Mientras, el segundo método es en base al costo; el cual toma en consideracion el
margen de contribucion o cantidad en la que se busca que el precio exceda a los costos
directos de fabricacion.

Se fija el precio de venta en funcién al costo unitario que genera cada salsa de
pimiento morron, al cual se adiciona un margen de ganancia que permita obtener
beneficios econdmicos a la empresa y por el otro ingresar al mercado con un precio

competitivo acorde con el de la competencia.

Es importante mencionar, que la eleccion del Incoterm determinar los costos
logisticos que se intervendran en el proceso de exportacion, responsabilidades y riesgos

tanto para el exportador o importador.

Tabla N° 80: Principales precios de las exportaciones peruanas de la partida
2106907100 (Precio por kilogramos en dolares americanos)

2011 20012 | 2013 2014 2015
IMPORTADOR  valor unitario

Valor unitario | Valor unitario Valor unitario Valor unitario
USD/Kg USD/Kg USD/Kg USD/Kg USD/Kg

Estados Unidos 1.20 1.28 1.39 2.00 2.79

Fuente: TRADEMAP
Elaboracion propia

Tabla N° 81: Principales precios de empresas peruanas que exportan en la partida
21.0390 hacia Texas
(Precio por unidad en dolares americanos)

Razon Social FOB USD Pe(s}(ié\l)eto Unidad de Medida ~ Cantidad  Precio USD
SOCIEDAD
AGRICOLAVIRU | 6,518.20 2,380.56 UNIDAD 1417 4.60
S.A.
DANPER
TRUJILLO S.A.C. 49,896.00 1,164.24 CAJA (24 UNID.) 462 108.00
DANPER
TRUJILLO S.AC. 155,232.00 3,880.80 CAJA (24 UNID.) 1540 100.80

Fuente: ADEX DATA TRADE
Elaboracion propia
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Determinacion de precio

- Costos Directos: Son todos los costos asociados que se incorporan fisicamente
al producto y a su empaque (ambos se comercializan conjuntamente). Ademas
abarca las actividades para el manipuleo y transformacion de estos recursos.

A continuacion, se muestran las tablas de los costos directos que la empresa

Andean Sauce Export SAC contempla:

Tabla N° 82: Costo de producto terciarizado
(Expresado en dolares americanos)

COSTO COSTO

PRODUCTO UNITARIO CANTIDAD MENSUAL COSTO ANUAL

Costo de producto 0.90 2,560 2313.25 18506.02
terciarizado

Materia Prima Pimiento 0.31 853.33 267.31 2138.47
morrén

Materia Prima Ajo 1.28 67.37 86.24 689.92
Materia Prima Cebolla 0.17 67.37 11.16 89.28
Materia Prima Hierba buena 0.42 80.00 33.98 271.81
Transporte materia prima 0.05 1068.07 48.26 386.05
Transporte del praducto 0.05 1367.20 61.77 494.17
terminado

Embalaje 5.42 1.00 5.42 43.37
Cartén corrugado 0.30 80.00 24.10 192.77

6144.34 2851.48 22811.87

Elaboracion propia T.C. S/. 3.32
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Tabla N° 83: Costo de exportacion
(Expresado en dolares americanos)

COSTO COSTO

DESCRIPCION UNITARIO MENSUAL COSTO ANUAL
Gastos operativos 59.00 59.00 472.00
Comision de Aduanas 118.00 118.00 944.00
Transporte interno 82.60 82.60 660.80
Visto bueno 141.60 141.60 1132.80
Consolidacién de carga 135.70 135.70 1085.60
Gastos de terminal 118.00 118.00 944.00
Emision de BL 53.10 53.10 424.80
AMS transmision 47.20 47.20 377.60
Transporte del almacén hacia puerto 150.60 150.60 1204.82
Certificado de origen 15.00 15.00 120.00
Aforo fisico 23.60 23.60 188.80
Carta de crédito 100.00 100.00 800.00
TOTAL 1,044.40 8,355.22

Elaboracion propia T.C. S/. 3.32

Costos indirectos: Los costos indirectos estan relacionados al periodo productivo y no
al producto terminado, abarcan los recursos que participan en el proceso productivo

pero que no se incorporan fisicamente al producto final.

Tabla N° 84: Gasto de personal
(Expresado en délares americanos)

Ne de Pago Pago Vacacio Sub ESSAL Total

., R i
Descripeion empleados emuneracion - ensual | anual nes total UD 9% anual

1 753.01 753.01 | 9,036.14 377 | 9,412.65 | 847.14 | 10,259.79

Gerente General
Coordinador de 1 542.17 542.17 | 6,506.02 271 | 6,777.11 | 609.94 | 7,387.05
Logistica
Coordinador 1 542.17 542.17 | 6,506.02 271 6,777.11 | 609.94 7,387.05
Comercial
Coordinador de 1 542.17 542.17 | 6,506.02 271 | 6,777.11 | 609.94 | 7,387.05
Adm. y Finanzas
Contador 1 60.24 60.24 722.89 722.89 0.00 722.89
( Externo)

TOTAL 5 ‘ ‘ 33,143.83

Elaboracion propia T.C. S/. 3.32
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Tabla N° 85: Gasto fijos
(Expresado en dolares americanos)

DESCRIPCION MENSUAL ANUAL
4,800.00

1,200.00

Pago de alquiler de local 100 M 2

Servicios (luz, agua, teléfono e internet)

TOTAL GASTOS FIJOS
Elaboracion propia T.C. S/. 3.32

Tabla N° 86: Gasto administrativos
(Expresado en ddlares americanos)

MATERIALES DE OFICINA Sﬁf’TT ERI o  CANTIDAD ﬁ%ig% AL iﬁﬁ;ﬁ
Hojas bond 4.82 1 4.82 14.46
Folder de palanca 1.66 10 16.60 99.58
Lapiceros 0.24 10 2.41 12.05
Lapices 0.15 10 151 7.53
Perforador 1.66 > 8.30 16.60
Engrapador 3.01 > 15.05 30.09
Hojas membretadas 0.22 100 21.99 43.98
Sobres manila 0.75 100 75.00 150.00
Separadores de cartulina 0.36 18.07 36.14

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 410.42

Elaboracion propia

Tabla N° 87: Gasto de ventas
(Expresado en délares americanos)

DESCRIPCION TOTAL

Pagina web 180.72
Espacio en la feria (Stand) 3012.05
Decoracion del Stand 753.01
Movilidad 90.36

Alimentacion 60.24

Merchandansing (folletos, tarjetas, regalitos) + Muestras 1054.22
Hospedaje 2694.83
Pasaje 583.98

GASTO DE VENTA TOTAL 8429.41

Fuente PROMPERU
Elaboracion propia
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Tabla N° 88: Costos fijos
(Expresado en ddlares americanos)

COSTOS FIJOS

Gastos de personal 33,144
Materiales indirectos 286
Gastos fijos 6,000
Gastos administrativos 410
Gasto de ventas 8,429

TOTAL 48,269

Elaboracion propia

En la tabla anterior N° 88, se muestra los costos fijos que la empresa Andean
Sauce Export SAC tendrad. Los costos fijos son todos aquellos costos programados o
planeados que se incurren para proveer y mantener la capacidad de produccion y venta

de la empresa.

Los costos fijos deAndean Sauce Export SAC., esta constituido por los gastos de
personal, materiales indirectos, gastos fijos, gastos administrativos y gastos de ventas;
cuales asciende a USD 48,269.00

Tabla N° 89: Costos variables
(Expresado en ddlares americanos)

COSTOS VARIABLES

Costo de producto terciarizado 22,811.87

Costo de exportacion

Elaboracion propia
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Tabla N° 90: Costos totales
(Expresado en dolares americanos)

COSTO FIJO COSTO VARIABLE COSTO TOTAL
48,269 31,167 79,436

Elaboracion propia

En la tabla N° 90, se muestra que el costo total que va tener la empresa
comprende la suma de los costos fijos y costos variables; los cuales suman un total de
USD 81,875.00 para el primer afio del inicio de las operaciones.

Tabla N° 91: Estructura de precio
(Expresado en ddlares americanos)

ESTRUCTURA DE PRECIO
cVU 1.52
CEU 2.36

Costo unitario 3.88

0,
Margen de ganancia 20%
4.65

0.00

Valor de venta
IGV

Precio de venta FOB

4.65

Punto de equilibrio ( En cantidad) 15,408

71,718

Punto de equilibrio ( En dinero)
Elaboracion propia

5.1.2. Pasos para la fijacion de precio

Para el presente Plan de Negocios de exportacion de salsa de pimiento morrén a
Lardeo, Texas — Estados Unidos se utiliza el Incoterm FOB, donde nuestra obligacion
termina cuando la carga estd dentro del buque. Los pasos para llegar a este punto se

detallan a continuacioén:

1. ldentificar al cliente potencial a través de la busqueda por internet de las empresas
que distribuyen y comercializan productos similares al nuestro. Asimismo; se

solicita informacion en la Cdmara de Comercio Americana del Pert (AMCHAM).
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Con la informacion recibida, buscamos en cada una de las paginas web de los
posibles clientes los productos que comercializan y las zonas de distribucion, a la

cual se dirigen para escoger la que mas nos conviene.

2. Contactar con el cliente potencial, a través del envio de un correo electronico a con
los detalles de la empresa del tipo de producto que ofrecemos y en caso que estén

interesados enviarles muestras. A continuacion, el modelo de correo:

woERN
TN
ANDEAN SAUCE EXPORT SAC
Lima 10 d= Octubre dal 2016
Saloras
SUN FOODS
Prezemts -

D= mi mayer considaracion:

Por madio da la pressnts, nos dirigimos a wstades para zsludsrdos cordislments v 2 la vezdarda s
oonoeoxr la empresa Andsan Sawce Export 5.A.C — Mr Andssn Papper,

Estamos dodicades a la exportacidén ¥ comercislizacion de salsa de pimisnto momon fojo
claborade principslments a partir d= pulps de= pimisntos momone: mjos mesclade tomillo,
acsitz wvegstsl, gjo, cebolla v ozal, peesemtado em emvass: de caom e tetra pack, 1009
reciclable: ¥ accesibla com el medio ambisnta

Eztamos compromstidos a satizfacsr las nepssidads: v awigsnoias da nusstros awigsntes clismtss
¥ consumidosss finsles. Conocemes la experiencia @ importsncia de su compaiia en &l
mearcade ¥ en el zactor, por lo gue l= offecemo: un producte de calidad ¥ 2 um peecio
compsatitive, lo invitsmos a entrer 3 nesstra pasina web: www M andeanpeppper.com.pa. 84
2513 interssado podemos coordinar el envie de muestrss para maver informacion ¥ degustacicn
acerca da nusstro producto. )

5in otro particular guadamos a su disposicion.

Atentsments,
Roza E. Garca Galves

Gerants Genersl de Andesn Sawoe Export 5.AC

Avenida Venazusla 1502, Brefia, Lima 05 — Pam
Talsfome: {0513 370-5058
voorw Mr.andesnpeppper.com.pe

Email: zalas@emsil com

3. Negociar las formas de pago y de envio, plazos de entrega e Incoterm con el
importador. Generalmente, optamos por realizar el envio via maritima utilizando el
Incoterm FOB y teniendo como medio de pago carta de crédito irrevocable,

confirmada y a la vista.
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4. Finalmente, se envia cotizacion al cliente para revision y aprobacion, en caso
solicite una muestra se procede con el envio. EI modelo de cotizacién es el

siguiente:

é-‘ % ANDEAN SAUCE EXPORT SAC
. ¥ A, Wenernela 1502, Brefia
Lima 05 Pern
Telsfono: (051) 370-3056
.. Sdesnpepes. Com pa
salesi@email.com

Lima City, oct 154 2016

PROFORMA INVOICE

N° PIOOOL - EXP-2016
BUYEE: 2un Foods
ATTENTION: ME. Rikin Gosar

TOTAL
QUANTITY FEREICE  AROUNI
{US%) (U5%)
0 80 boxes of red bell pepper sauce 2560 14BED 1120400
Tatra pack per bomes 1L10LE

TOTAL » 1150400

INCOTERM: FOBE CALLAC Q2010 VERSION

TARIF CODE: 2103.90.90

DELIVERY TIME: 30 DAYS RECEPTION THE FURCHASE OFDER
TRAMEPOET: 5EA

PAYMENTFORM: LC

BAME: BANCO FINAMNCIERO DEL PEFL

AMC: 201058 537612, SWIFT: 46 AGESD, TELEX: IX 5BD1V

Elaboracion propia

5.2.  Contrato de exportaciones
5.2.1. Contrato de compra venta internacional

El contrato de compra venta internacional de la salsa de pimiento morrén es un
acuerdo de voluntades acordado entre las partes domiciliadas en Estados Unidos y Peru,
a través del cual se transmite la posesion de mercancias que se transportaran a otro

territorio a cambio del pago de un precio.
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5.2.2. Negociacion de condiciones de compra venta

La empresa establece un contrato de negociacion con ciertas condiciones de

compra y venta como, por ejemplo, el transporte, seguro, entrega, términos de pago e

Incoterm para determinar los riesgos y responsabilidades tanto del exportador como

importador. Por otro lado, es importante que la negociacion internacional se formalice

preferiblemente por escrito y con los endoses respectivos de ambas partes para que entre

en vigor la ejecucion del contrato suscrito.

Al momento de negociar y para lograr fortalecer la confianza del comprador a

través de tiempo, se debe tener en cuenta la cultura estadounidense (tradiciones y

costumbres); porque esto influye y es la clave en una negociacion exitosa.

Son muy buenos negociadores, tienden a ser dominantes y directos durante el
proceso, suelen demostrar el desacuerdo de una manera recia.

Son cordiales en el trato y atentos.

Buscan negociar bajo un esquema de ganar-ganar para ambas partes

Son persistentes a la hora de resolver problemas durante la negociacion. Siempre
considerar que hay una solucién para resolver los inconvenientes.

Aprovechan las nuevas oportunidades y no tienen miedo al cambio, por eso la
innovacion en los productos o servicios es un factor mandatorio en la decision de
compra.

Son puntuales en citas, es importante evitar posibles incumplimientos.

El empresario debe estar preparado para que la negociacién se lleve a cabo en
idioma inglés, porque es el idioma oficial.

Responder rapida y oportunamente a los correos electronicos y llamadas que
realicen el potencial cliente.

Ofrecer tarjetas de presentacion al momento de conocer a los clientes potenciales
en la reunion.

La manera mas habitual de saludarse es con un apreton de manos y siempre
dirigirse a la persona que se conozca por primera vez por el apellido antecedido
del titulo “Dr., Ms., Miss, 0 Mr.” segin corresponda.

El vestuario debe ser formal.
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- Los negociadores son muy directos, buscan resultados rapidos y valoran la
informacion.

- Evitar discutir de politica, terrorismo y narcotréfico.

5.2.3. Elaboracion de contratos adecuados al plan de negocios

El contrato de compra - venta internacional se encuentra normado por la
convencidn de las Naciones Unidas, siendo aprobada y suscrita en Viena el 11 de abril
de 1980. En la elaboracion del contrato, se determina los derechos y obligaciones de

ambas partes relacionado a un determinado bien.

Para su elaboracién, fijaremos los derechos y obligaciones para ambas partes,
referente a un determinado bien. Previamente a este paso, la cotizacion ya ha sido

aprobada por el importador y es en base a esta que se desarrolla el contrato.

CONTRATO DE COMPRA - VENTA DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS

Conste por el presente documento, el Contrato de Compra Venta que celebran de
una parteAndean Sauce Export, empresa constituida bajo las leyes del Per(, inscrita en
la ficha 000506 en el Registro de Empresas, sefialando domicilio para efectos del
presente contrato en Av. Venezuela Nro 1502, distrito de Brefia debidamente
representada por la sefiorita Rosa Elvirita Garcia Galvez, identificada con DNI
44671414 (a quien en adelante se le denominard “El Vendedor™); y, de la otra parte,
SUN FOODS, sefialando domicilio para efectos del presente contrato en 1905 Freight,
Laredo, TX 78041 debidamente representado por el sefior Rikin Gosar, identificado con
el Permanent Resident Card INS A #058-249-800,segln poder inscrito en EE.UU. (a
quien en adelante se le denominara ”El Comprador™), en los términos y condiciones

siguientes:
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ANTECEDENTES

1.1 Andean Sauce Export SAC es una sociedad constituida por escritura publica de
fecha 0lde Abril de 2016 extendida ante el Notario Publico de Lima Dr. Luis
Prado, cuyo objeto social es de legalizar.

1.2 SUN FOODS es una sociedad constituida por escritura publica de fecha 15 de
Setiembre de 200, otorgada por el Notario Publico, cuyo objeto social es de

legalizar.
PRIMERA: (OBJETO DEL CONTRATO)
Teniendo en consideracion las actividades que cada una de las partes realiza, éstas

dejan constancia por el presente documento, que consienten en celebrar un Contrato de

Compra-Venta, las cuales deberan cumplir con las siguientes condiciones:

o Mercaderia : Salsa de pimiento morrén en envases tetra brik aseptik edge de
500 gramos.
o Presentacion : Sera presentado en una caja de carton corrugado (debidamente

rotulado) con un contenido de 24 envases. Pallet envuelto con stretch film.

o Cantidad - 2,560 envases de tetra pak dentro de 80 cajas de carton.

“El Comprador” se compromete a pagar la mercancia enviada una vez recibida en
el lugar designado por ambas partes.

“El Vendedor” se compromete a enviar la mercancia sefialada en el Anexo 1 al
lugar determinado por ambas partes en el plazo indicado por “El Comprador”.
SEGUNDA: (OBLIGACIONES DEL VENDEDOR)

Son obligaciones de “El Vendedor”:

1. “El Vendedor” se compromete a transportar y entregar la mercancia en el lugar

y plazo determinado, previo acuerdo y en las condiciones requeridas por “El

Comprador”.
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2. “Fl Vendedor” debe dar a “El Comprador” aviso suficiente de que la
mercancia ha sido entregada.

3. “El Vendedor” debe pagar los gastos de aquellas operaciones de verificacion,
comprobar la calidad de la mercancia, medida, peso y recuento.

4. “El Vendedor” debe proporcionar el embalaje requerido para el transporte de la
mercancia, en la medida en que las circunstancias relativas al transporte sean
dadas a conocer a “El Vendedor” antes de la conclusion del contrato de
compraventa. EI embalaje ha de ser marcado adecuadamente.

5. “El Vendedor” debe prestar a “El Comprador”, con riesgo de éste ultimo la
ayuda precisa para obtener cualquier documento o mensaje electrénico
equivalente emitido en el pais de expedicion y/o de origen que “El
Comprador” pueda requerir para la importacion de la mercancia y, si es
necesario, para su transito en cualquier pais.

6. “El Vendedor” debe proporcionar, a pedido de “El Comprador”, la

informacion necesaria para obtener un seguro.

TERCERA: (OBLIGACIONES DE EL COMPRADOR)

1. “El Comprador” debe pagar el precio segun lo dispuesto en la Clausula Quinta
del presente contrato.

2. “El Comprador” debe obtener, a su propio riesgo y expensas, cualquier licencia
de importacién o autorizacion oficial y realizar, si es necesario, todos los
tramites aduaneros, para la importacion de la mercancia vy, si es necesario, para
transito de cualquier otro pais.

3. “El Comprador” debera pagar todos los gastos relativos a la mercancia desde el
momento en que haya recibido la carga, asi como de cualquier otro gasto
adicional en que haya incurrido.

4. “El Comprador” debe pagar los gastos previos al embarque de la mercancia,
excepto cuando la inspeccidén sea ordenada por las autoridades del pais de
exportacion.

5. “El Comprador” debe cubrir todos los gastos que haya incurrido en obtener los
documentos y/o mensajes electronicos que confirmen la entrega de la mercancia,
asi como rembolsar aquellos gastos incurridos por “El Vendedor” al prestar su
ayuda al respecto.
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CUARTA: (TRASPASO DE RIESGO Y DE LA PROPIEDAD)

La modalidad de entrega en el presente contrato serd a través del FOB (Free on
Board), donde “El Vendedor” realiza la entrega cuando la mercancia se encuentra a
bordo del bugue en el puerto de embarque convenido. Eso significa que, “El
Comprador” debe soportar todos los costes y riesgo de pérdida o dafio de la mercancia

desde aquel punto.

“El Vendedor” debe entregar la mercancia a bordo del buque designado por “El
Comprador” en la fecha o dentro del plazo acordado, en el puerto de embarque

convenido.

“El Vendedor” debe soportar los riesgos de pérdida o dafio de la mercancia hasta

el momento en que esté a bordo del buque en el puerto de embarque convenido.

“El Comprador” debe soportar todos los riesgos de pérdida o dafio de la
mercancia desde el momento en que esté a bordo del buque en el puerto de embarque

convenido.

“El Comprador” debe contratar el transporte de las mercancias desde el puerto de

embarque convenido.

QUINTA: (PRECIO Y MODALIDAD DE PAGO)

Como resultado de la valorizacién de la mercancia, el precio pactado por las partes
es de US$ 11,904.00 el cual serd cancelado por “El Comprador” al contado una vez
recibida la mercancia en correcto estado para su adecuado uso y/o distribucion. Para
ello, “El Comprador”, debera confirmar a “El Vendedor” la llegada de la mercancia

en el buque y punto de carga acordado por ambas partes.

Por tal hecho, “El Comprador” debera otorgar a “El Vendedor” una carta de
crédito a fin de garantizar el compromiso de pago en plazo acordado. Dicha carta de
crédito sera por un monto de 11,904.00 (ONCE MIL NOVECIENTOS CUATRO
DOLARES AMERICANOS), de caracter irrevocable y con un plazo de vigencia de 2

163



meses, realizada por el Banco Financiero del Perd. EI monto de la carta de crédito

incluye intereses compensatorios a una Tasa Efectiva Mensual de 20.00 %.

En caso que el precio no sea pagado dentro del plazo acordado por las partes, se
ejecutara automaticamente la carta de crédito por parte de “El Vendedor”, a fin de
garantizar el pago de la mercancia vendida y embarcada al punto de embarque
determinado por “El Comprador”.

Ambas partes dejan expresa constancia que el precio pactado por la adquisicion de
la mercancia materia del presente contrato equivale al valor de las mismas, renunciando
en forma irrevocable al ejercicio de cualquier accion o pretension que tenga por objeto

cuestionar dicho precio.

SEXTA: MARCAS REGISTRADAS, SECRETO PROFESIONAL Y
PROPIEDAD INDUSTRIAL DE EL VENDEDOR

“El Comprador” no utilizard las marcas comerciales, los nombres registrados ni
violara el secreto profesional de “El Vendedor” con fines de lucro sin autorizacion

previa de “El Vendedor”

“El Comprador” se compromete a no registrar ni solicitar el registro de ningun
nombre, marca comercial o simbolos de “El Vendedor” (o de otros similares que
induzcan a confusion con los de “El Vendedor”) en el territorio de llegada de la

mercancia o en cualquier otro lugar.

SEPTIMA: CONDICION RESOLUTORIA

El presente contrato quedara resuelto sin responsabilidad alguna para las partes si,
con anterioridad a la fecha de entrega de la mercaderia acordada en el presente
Contrato, tanto “El Vendedor” como “El Comprador” no han obtenido las debidas
autorizaciones, licencias de exportacion e importacion y tramites aduaneros
correspondientes de la mercancia por parte de sus representantes legales. En caso de
producirse la presente condicion resolutoria, “El Vendedor” procedera a la restitucion

de todas las cantidades entregadas por “El Comprador” en virtud del presente contrato.
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En sefial de conformidad, los representantes legales de la partes debidamente
autorizados de acuerdo a lo sefialado en la parte introductoria suscriben el presente
contrato que se emite por duplicado y en los idiomas que correspondan tanto a ”El

Comprador” como “El Vendedor”.

OCTAVA: ARBITRAJE

Toda controversia o desacuerdo entre las partes que se derive de la interpretacion o
ejecucion del presente acuerdo, seran sometidos a la decisién inapelable de un Tribunal
Arbitral compuesto por tres miembros, uno de los cuales sera nombrado por cada una de
las partes y el tercero serd designado por los arbitros asi nombrados. Si no existiera
acuerdo sobre la designacion de este tercer arbitro o si cualquiera de las partes no
designase al suyo dentro de los diez dias de ser requerida por la otra parte, el
nombramiento correspondiente seré efectuado por la Camara de Comercio de Lima.

El arbitraje sera de derecho y se sujetard a las normas de procedimiento

establecidas por el Centro de Arbitraje de la Camara de Comercio de Lima.

Cualquier divergencia derivada o relacionada con el presente contrato se resolvera
definitivamente con el Reglamento de Conciliacion y Arbitraje de la Camara de

Comercio Internacional por uno o més éarbitros nombrados conforme a este reglamento.

Toda cuestion relacionada con el presente Contrato que no esté expresada o
tacitamente establecida por las disposiciones de este Contrato, se regira por los
principios legales generales reconocidos en Comercio Internacional, con exclusion de

las leyes nacionales
Firmado en Lima, a los 20 dias del mes de noviembre del 2016.

EL VENDEDOR EL COMPRADOR
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5.3.  Eleccidny aplicacion de INCOTERM®

El contrato de compra-venta internacional es a través del incoterm FOB (Free on
board), el cual obliga y vincula a ambas partes contratantes las obligaciones y
responsabilidades de cada uno sin dejar a potestad de los intervinientes el criterio de la
interpretacion y significado del término utilizado para facilitar el cumplimiento de las

reglas internacionales propias del incoterm seleccionado.

Andean Sauce Export S.A.C, exporta la salsa de pimiento morrén en términos FOB.
Comprende la mercaderia puesta a bordo del buque designado por parte de la
compradora y sobre la cubierta del bugue con todos los gastos, derechos y riesgos a
cargo y a cuenta del vendedor hasta el momento que la mercancia se encuentre a bordo
del buque (flete excluido). Por el lado del vendedor, este cumple con su obligacion de
entrega de la carga cuando ésta se ha cargado en el buque indicado del puerto

convenido.

A. Obligaciones, costos y riesgos asumidos por el vendedor (empresa Andean
Sauce SAC):

o Proporcionar la mercaderia y factura comercial de acuerdo al contrato de compra
venta internacional.

o Licencias, permisos, autorizaciones, acreditaciones y formalidades para la
exportacion de la mercancia.

o Entregar la mercancia a bordo del buque o en el punto de carga designado por el
comprador del puerto de embarque convenido. Con esta accién se transfiere los
riesgos de la mercaderia al comprador.

o Asumir todos los gastos hasta la entrega de la mercancia a bordo del bugue o
punto de carga indicado por el comprador. Los gastos a cubrir son transporte
interno, tramites aduaneros de exportacion, derechos y demés gastos que se
origen como resultado de la exportacion.

o Notificacion y aviso al comprador.
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B.

5.4.

Obligaciones, costos y riesgos asumidos por el comprador de EE.UU.:

Pagar el precio de la mercaderia adquirida conforme a lo estipulado en el
contrato de compraventa.

Licencias, permisos, autorizaciones, acreditaciones y formalidades para la
importacion de la mercancia.

Recepcidn de la mercancia a bordo del bugue portador o en el punto de carga
establecido.

Asumir todos los riesgos y dafios que sufra la mercaderia desde el momento de
la entrega de la mercancia a bordo del buque o en el punto de carga establecido
por el comprador.

Asumir todos los gastos relacionados con la mercancia, desde su entrega por el
vendedor a bordo del buque o en el punto de carga establecido por el comprador.
Notificacion y aviso al vendedor. EI comprador comunica con tiempo suficiente
el nombre del buque o punto de carga en el puerto convenido y el momento
preciso de entrega dentro del plazo acordado.

Aceptar el documento de prueba de entrega o documento de transporte por el
vendedor.

Pagar los gastos de cualquier inspeccion obligatoria previa al embarque, excepto
que dicha inspeccién hubiese sido solicitad por las autoridades del pais

exportador.

Determinacion del medio de pago

5.4.1. Eleccién del medio de pago

Seguidamente de establecer la forma del pago con el comprador, se procede a

elegir el medio de pago; el cual esta en funcion de mdaltiples circunstancias como la

solvencia, la confianza, la experiencia, el mercado, el destinatario, el interés en la

operacion, costos, seguridad de cobro, ventajas e inconvenientes de las diferentes

modalidades, riesgo pais, entre otros.

El medio de pago, es el instrumento entre los posibles, aceptado por el vendedor

para realizar la operacion en los términos contractuales establecidos. Creemos que el

167



grado de confiabilidad determina la eleccién de una opcién u otra de pago. Los dos
principales riesgos son la fiabilidad del comprador (comercial) y la situacion de
estabilidad o crisis del pais importador (politico).

El crédito documentario o cominmente conocido como carta de crédito, es un
instrumento por medio del cual el banco emisor ejerciendo segun las instrucciones del
importador la responsabilidad de pagar al beneficiario (exportador) por intermedio otro
banco (banco corresponsal) contra entrega de los documentos requeridos y que estén
correctamente emitidos de acuerdo a las condiciones y términos del crédito

documentario.

De acuerdo a la explicacion expuesta lineas arriba, la empresa Andean Sauce
Export SAC usa el crédito documentario como medio de pago, siendo la modalidad de

la misma: irrevocable, confirmada y a la vista.

Las partes intervinientes en un crédito documentario son:

e Ordenante
e Banco emisor
e Banco corresponsal

o Beneficiario (exportador)
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FOB
Transferencia de la Responsabilidad

Precio Mercancia:
FOB Incluye fletes y maniobras
hasta estar a bordo del
bugue e incluye despacho
de exportacion

3 v
a8
SUNAT

= USA CBP »
Aduanas EE
==
§ ==
Andean Sauce Puerto Callao Puerto Houston, SUN FOODS
Export Puerto de USA Importador
Exportador Embarque Puerto de Destino
RIESGO DEL EXPORTADOR RIESGO ¥ RESPONSABILIDAD DEL IMPORTADOR
Entregar mercancia hasta que haya sido - Contratar transporte y seguro de la
declarada “a bordo” del bugue. mercancia hasta destino.
Efectuar despacho de exportacion. - Efectuar el despacho de importacién.

Figura N° 35: Diagrama de flujo del crédito documentario
Elaboracion propia

A continuacion, se expone una breve explicacion de la modalidad de crédito
documentario elegido de acuerdo a la publicacién 400 de la Camara de Comercio

Internacional:

o Irrevocable: Solo se puede modificar y cancelar con la aprobacién conjunto del
banco emisor, del banco confirmador y por el beneficiario.

o Confirmado: Cuando el banco avisador incorpora también su propia obligacion
de pago al banco emisor. Esta modalidad de crédito documentario considera una
doble certificacion de cobro porque un banco en el pais del vendedor confirma y
se responsabiliza con el banco emisor el pago.

o A la vista: El beneficiario cobra al contado contra la documentacion recibida y

confirmada por el banco confirmador.

A continuacién, las ventajas y desventajas para ambas partes (exportador e importador):
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Tabla N° 92: Ventajas y desventajas de la carta de crédito

EXPORTADOR (BENEFICIARIO)

IMPORTADOR (ORDENANTE)

Alta seguridad de cobro en el plazo
convenido.

Alta seguridad de que no pagara al
beneficiario hasta contar con la
certeza documental que se éste
cumpli6 con las obligaciones.

Mayor agilidad en el cobro comparado con

medios de pago.

VENTAJAS otros mediios de pago. Instrumento de financiacion.
. . A Seguridad ante cambios de
Facilidad de acceder a f_lpanmamlentos de normativa monetaria y cambiaria en
exportacion. .
su pais.
Comisiones y gastos bancarios mas Comisiones y gastos bancarios mas
elevados. elevados.
Dificultad en la negociacion con
DESVENTAJAS compradores externos que utilizan otros Afectan el margen de crédito.

Si el crédito documentario no es
confirmado, el banco emisor puede no
pagar en la fecha prevista por problemas de
reembolso o transferencia.

Se puede recibir la mercancia en
malas condiciones, debido a que la
carta de crédito opera con
documentos no con mercancia.

Fuente: Business & Marketing School (2011)
Elaboracion propia

5.5.  Eleccion del régimen de exportacion

La destinacion aduanera de la salsa de pimiento morrén es la exportacion
definitiva porque este régimen permite la salida del territorio aduanero de las
mercancias nacional para su consumo definitivo en el exterior (Estados Unidos) y no
esta afecto a ningun tributo. Ademas, el valor de la carga supera los USD 5000,00 por lo

que se usara los servicios de una agencia de aduanas para los tramites de exportacion.

Los documentos requeridos para la exportacion son los siguientes:

o Factura comercial
o Documento de transporte
o Documento que acredite el mandato

o Certificado de Origen
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o Otros que por la naturaleza de la mercancia se requiera (INC, PRODUCE, INRENA,
DISCAMEC, etc).

De acuerdo a la revision realizada en la pagina web de la SUNAT, la salsa de
pimiento morrdn rojo no es mercancia prohibida ni restringida, porque no se encuentra

contemplado en la relacion de mercancias prohibidas y restringidas.

5.6. Gestion del despacho de aduana

En el tramite del régimen de exportacion definitiva sigue los siguientes pasos:

1. Numeracion de la DAM: El despachador de aduana solicita la destinacion
aduanera de la mercancia ante la Administracion Aduanera, a traves de medios
electronicos, remitiendo la informacion contenida en la DAM con el uso del
cddigo de régimen 40.

El agente de aduana necesita la factura comercial y la reserva de espacio del

barco para poder completar la DAM.

2. Ingreso de la mercaderia a zona primaria: El despachador de aduana ingresa
la mercaderia a un depdsito temporal, para luego obtener la asignacion del canal
de control (naranja o rojo) de la DAM. EIl ingreso de la mercaderia esta
acompafiado de una guia de remision del exportador y de la empresa de

transporte.

3. Transmision de la recepcion de la mercaderia y asignacion del Canal de
Control: Luego del ingreso de la mercaderia el almacén emite un ticket por la
recepcion de la carga donde se indica el dia, hora de ingreso, peso y cantidad de
carga ingresada cuando se trata de carga suelta. Adicional, registran el agente de

aduana que realiza el tramite.

El agente de aduana transmite la informacién (numeracion de la DUA,
RUC del exportador, descripcion genérica de la mercaderia, cantidad total de
bultos, peso neto, numero de contenedor y precinto de corresponder) al sistema

de aduanas.
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La informacion transmitida por el depdsito temporal referida a la
recepcion de la mercaderia es revisada por el SIGAD. En el caso de ser
conforme, se asigna el canal de control; el cudl puede ser naranja o rojo. Si el
canal es naranja; se presenta los documentos y la carga esta aprobada para su
embarque. Por otro lado, si asigna canal rojo la carga debe pasar por un

reconocimiento fisico.

Reconocimiento Fisico: La DAM con canal rojo se presenta ante funcionario
aduanero que esta a cargo de realizar el reconocimiento fisico, el cual se realiza
en presencia del exportador y/o despachador de aduana y/o representante del

depdsito temporal.

Control de embarque: Las mercaderias deben ser embarcadas dentro de los 30
dias calendarios contados a partir del dia siguiente de la fecha de la numeracion
de la DAM. Siendo, los responsables del traslado y entrega de las mercancias al
transportista en la zona de embarque los depésitos temporales siempre
cumpliendo las formalidades aduaneras.

Regularizacion: La regularizacion de DAM se realiza mediante la transmision
de los documentos digitalizados que sustentan la exportacion y la transmision de
la informacion complementaria. En aquellos casos que la autoridad aduanera lo
determine se debe presentar fisicamente la DAM 40 y 41 y los demas

documentos que sustenten la exportacion.

5.7. Flujograma de exportacion

Transmisién de Datos provisionales de la DAM.

El SIGAD valida los siguientes datos: RUC del exportador, sub partida nacional
del producto a exportar, descripcion de la mercancia a exportar, pais de destino
final, almacén, cuando corresponda, nombre y domicilio del consignatario,

autorizacion.

Si la informacion es conforme, el SIGAD genera automaticamente el numero

correspondiente de la DAM
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10.
11.

12.

13.

Despachador de Aduana imprime la DAM.

La mercaderia ingresa al deposito temporal. Esta actividad es un requisito previo
e importante para la seleccion del canal de control de la DAM.

Concluida la recepcion total de la mercancia, el almacenero elabora un registro
electronico donde se consigne la fecha y hora del ingreso total de la mercancia.
Se ejecuta la transmision por via electronica de la informacién de la recepcion de
la mercancia. El plazo como méaximo es de 2 horas computadas a partir del
momento en el que el despachador de aduana presenta la DAM al almacenista.

El SIGAD valida la informacion transmitida.

Se asigna el canal (naranja o rojo)

El almacenero debe estampar el sello de admitido o ingresado en la DAM.

Si el canal asignado es canal rojo, el reconocimiento fisico se efectla en
presencia del exportador y/o despachador de aduana y/o representante del
almacén. El reconocimiento de la mercaderia puede ser total o parcial de forma
aleatoria.

Las mercancias deben ser embarcadas dentro de los 30 dias calendario contados
a partir del dia siguiente la fecha de numeracién de la DAM (numerada con
datos provisionales).

La regularizacion de la exportacion se efectia dentro del plazo maximo de 30

dias calendario computados a partir del dia siguiente del término del embarque.
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PROCESO DE EXPORTACION DEFINITIVA

ALM.ADUANEROD/ LOCAL

DECLARANTE/EXPORTADOR EXPORTADOR

ADM. ADUANERA TRANSPORTISTA

Solicita d estina cidn y adjunta doc. Valida inbrmadion y

digializados de conesponder numera DUA o solictud

Ingrese fsice da la
e rcancia

+

Transmite recepcion de
bultos szociada a la
DUA

DUA o solicited
'y numerada
[

RSN (U SPPRNN RN

“alida, asigna canslde

control, Especialista

Medidas de contral en frontera

h J
Suspends Recibe DUA con keane
despacho autoriz ado

+

Formula relacion detallada

falida inbrmadandala

A0 digs contado a partirdel dia siquiente de |a fcha de numeracion de la DUA

g NSO NSNS SOUSRPOUSRSUSSOUN SNUSPUES NESSSUSIOH sSSP SRR

¥ RLr yactusliza oz, ote.
y YEU;, l:bal de bultos a embarcarse
|
Y
] Mo
Uiz emba rque -
= i Recibe Embargue |41

: auborza con
i i
' !

30 dias galendarios contados a parfir del dia siguiente de la &cha del terminge delembanjue

v i i
Transmision informaciin {lids infbrmasidn i i
complementria yadj. doc. SE e ¥ i i
3 digitalizades que asigna tipo de i H
TEe e A regularizacion ; i
comespondan ! :
! 1
: :
Si H ;
e Flegulariz acion : !
2 gulariz ac i i
documentacion a |4 =2 s : :
documentaria i i
pressnar ; :
Presents documsnio : ;
para su control : :
i i
i i
i i
i i
Caorraccion ot i i
i i
i i
i i
i i
i i
i i
i i
i i
i i

Figura N° 36: Flujograma de exportacion definitiva
Elaboracion propia
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6. PLAN ECONOMICO FINANCIERO

6.1 Inversion fija

6.1.1 Activos intangibles

Tabla N°. 93: Activos tangibles
(Expresado en soles)

Descripcion ‘ Cantidad ‘ Costo unitario Costo total

Muebles y enseres

Escritorios 4 S/. 250.00 s/ 1,000.00
Sillas giratorias 4 S/. 85.00 s/, 340.00
Muebles de espera 2 S/. 500.00 s/ 1,000.00
Estante de madera 4 S/. 180.00 s/. 720.00
Mesas 2 S/. 350.00 s/. 700.00
Computadoras 4 S/. 1,300.00 S/. 5,200.00
Ventiladores 3 S/. 160.00 S/. 480.00
Impresora multifinacional 1 S/. 1,500.00 S/ 1,500.00
Teléfonos intercomunicadores 5 S/. 389.00 S/. 1,945.00
Microondas 1 S/. 400.00 S/. 400.00
Costo de equipos y maquinarias S/. 13,285.00

Elaboracion propia
En la tabla N° 93 se observa la inversion en activos tangible que se va a realizar
con el proposito de utilizarlos en la actividad que desarrolla la empresa y no para su

venta. Estan constituidos por los muebles y enseres y equipos.

6.1.2 Activos intangibles

Tabla N° 94: Activos intangibles
(Expresado en soles)

Disefio de pagina web SI. 2,500.00
Marca S/. 535.00
Constitucion de empresa S/. 507.00
Licencia de funcionamiento S/. 656.00
Certificado DIGESA S/. 200.00
Registro Sanitario S/. 650.00
Garantia de local S/. 6,640.00
Inversion intangible S/. 11,688.00

Elaboracion propia
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En la tabla N° 94 se observa la inversion en activos intangible, que comprende el
disefio de la pagina web, marca, constitucion de la empresa, licencia de funcionamiento,

entre otros. El total de activos intangibles es S/.11,688.00

6.2. Capital de trabajo

Tabla N° 95: Capital de trabajo
(Expresado en soles)

Capital de trabajo en soles

Concepto Costo unitario Costo mensual Costo trimestral

Valor actual de capital de

trabajo S/. 51,899.58 S/. 92,640.23
Capital de trabajo S/. 48,899.58 S/. 89,640.23
Caja S/. 3,000.00 S/. 3,000.00
Costo de producto tercerizado S/. 9,466.93 S/. 28,400.78
Costo de producto tercerizado S/. 3.00 S/. 7,680.00 S/. 23,040.00
Materia Prima Pimiento morrén S/. 1.04 S/. 887.47 S/. 2,662.40
Materia Prima Ajo Sl 4.25 Sl 286.32 S/. 858.95
Materia Prima Cebolla S/, 0.55 S/ 37.05 S/. 111.16
Materia Prima Hierba buena S/. 1.41 S/ 112.80 S/. 338.40
Transporte materia prima S/. 0.15 S/. 160.21 S/. 480.63
Transporte del producto

terminado Sl. 0.15 S/. 205.08 S/. 615.24
Embalaje S/. 18.00 S/. 18.00 S/. 54.00
Cartdn corrugado S/. 1.00 S/. 80.00 S/. 240.00
Gasto de personal S/. 8,100.00 S/. 24,300.00
Gerente General S/. 2,500.00 S/. 2,500.00 S/. 7,500.00
Coordinador de Logistica S/. 1,800.00 S/. 1,800.00 S/. 5,400.00
Coordinador Comercial S/. 1,800.00 S/. 1,800.00 S/. 5,400.00
Coordinador de Adm. y

Finanzas S/. 1,800.00 S/. 1,800.00 S/. 5,400.00
Contador ( Externo) Sl. 200.00 S/. 200.00 SI. 600.00
Materiales indirectos S/. 99.00 S/. 297.00
Recogedor S/. 5.00 S/. 5.00 S/. 15.00
Escoba S/. 7.00 S/. 7.00 Sl. 21.00
Jabon liquido S/. 18.00 S/. 36.00 Sl. 108.00
Acido Muriatico (por galdn) S/. 15.00 S/. 15.00 S/. 45.00
Plumero S/. 3.00 S/. 3.00 Sl. 9.00
Desinfectante Sl. 18.00 S/. 18.00 S/. 54.00
Papel higiénico S/. 1.00 S/. 15.00 S/. 45.00
Gastos fijos S/. 1,660.00 S/. 4,980.00
Pago de alquiler de local S/. 1,328.00 S/. 1,328.00 S/. 3,984.00
Servicios (luz, agua, teléfono e

internet) S/. 332.00 S/. 332.00 S/. 996.00

Costo de exportacion S/. 1,044.40 S/. 3,133.20
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Gastos operativos S/. 59.00 S/. 59.00 S/. 177.00
Comision de Adunas Sl. 118.00 Sl. 118.00 S/. 354.00
Transporte interno S/. 82.60 S/. 82.60 S/. 247.80
Visto bueno S/. 141.60 Sl 141.60 S/. 424.80
Consolidacion de carga S/. 135.70 S/. 135.70 S/. 407.10
Gastos de terminal Sl. 118.00 Sl. 118.00 S/. 354.00
Emisién de BL Sl. 53.10 S/. 53.10 S/. 159.30
AMS transmision S/. 47.20 Sl 47.20 S/. 141.60
Transporte del almacén hacia

puerto S/. 150.60 S/. 150.60 Sl. 451.80
Certificado de origen S/. 15.00 S/. 15.00 S/. 45.00
Aforo fisico S/. 23.60 S/. 23.60 S/. 70.80
Carta de crédito S/. 100.00 S/. 100.00 S/. 300.00
Gastos administrativos

Hojas bond S/. 16.00 S/. 16.00 S/. 48.00
Folder de palanca S/. 5.51 S/. 55.10 S/. 165.30
Lapiceros S/. 0.80 S/. 8.00 S/. 24.00
Lépices S/. 0.50 S/. 5.00 S/. 15.00
Perforador S/. 5.51 S/. 27.55 S/. 82.65
Engrapador S/. 9.99 S/. 49.95 S/. 149.85
Hojas membretadas S/. 0.73 S/. 73.00 S/. 219.00
Sobres manila S/. 2.49 Sl. 249.00 S/. 747.00
Separadores de cartulina S/. 1.20 S/. 60.00 S/. 180.00
Gastos de ventas S/.  27,985.65 S/. 27,985.65
Pagina web Sl. 600.00 SI. 600.00

Espacio en la feria (Stand) S/ 10,000.00 Sl 10,000.00

Decoracion del Stand s/, 2,500.00 s/, 2,500.00

Movilidad SI. 300.00 Sl. 300.00

Alimentacion Sl. 200.00 Sl. 200.00

Merchandansing (folletos,

tarjetas, regalitos) + Muestras S/. 3,500.00 S/. 3,500.00

Hospedaje sl. 8,946.84 Sl 8946.84

Pasaje S/. 1,938.81 S/. 1,938.81

Elaboracion propia

En la tabla N° 95 se puede observar que al célculo de la inversion en capital de
trabajo que supone calcular cuanto es la inversion necesaria para ser frente los
principales egresos operativos hasta que los ingresos puedan cubrir los egresos de los

primeros 3 meses.
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6.3. Inversion total

Tabla N° 96: Inversion total
(Expresado en soles)

INVERSION

Concepto Total

Disefio de pagina web S/. 2,500.00
Marca + disefio de empaque (cajas y etiquetas) S/. 535.00
Constitucion de empresa S/. 507.00
Licencia de funcionamiento S/. 656.00
Certificado DIGESA S/. 200.00
Registro Sanitario S/. 650.00
Garantia de local S/. 6,640.00
Inversion intangible : 11,688.00
Equipos y maquinaria S/. 9,525.00
Muebles y enseres S/. 3,760.00

Inversion Tangible . 13,285.00
Capital de trabajo . 92,640.23

INVERSION TOTAL

Inversion tangible S/. 13,285.00
Inversion intangible S/. 11,688.00
Capital de trabajo S/. 92,640.23
Total S/. 117,613.23

Elaboracion propia

En la tabla N° 96 se detallan las inversiones que se requieren para la
comercializacion del producto. Los montos estan expresados en doélares. El total de
dinero a invertir en activos tangibles sera de S/.13,285.00, la inversion en activo
intangible es de S/. 11,688.00 y el capital de trabajo que considera aquellos recursos

que requiere la empresa para poder operar de S/.92,640.23.

Por lo tanto, la inversion total requerida para este proyecto es de S/.117,613.23. Se
observa que el mayor porcentaje esta representado por el capital de trabajo con unos
78.8% del total, asimismo activos tangibles representan el 11.3 % del total y activos
intangible el 9.9% del total.

178


file:///J:/PLAN%20DE%20NEGOCIO/PLAN%20FINANCIERO_GARCIA%20ROSA%20(correcciones).xlsx%23RANGE!F19
file:///J:/PLAN%20DE%20NEGOCIO/PLAN%20FINANCIERO_GARCIA%20ROSA%20(correcciones).xlsx%23RANGE!E30

6.4 Estructura de inversion y financiamiento

Tabla N° 97: Estructura de financiamiento de la inversion.
(Expresado en soles)

Datos de financiamiento

% Aporte propio 40%
% Financiado 60%
Préstamo a mediano plazo S/. 70,568
Aporte propio S/. 47,045

Total S/. 117,613

Elaboracion propia

En la tabla Nro. 97, se observa la estructura de financiamiento de la empresa, la
cual esta constituida por el aporte de capital propio de 40% que es necesario para poder
comercializar el producto, con lo cual se deduce que el 60% restante sera financiado con
un préstamo. El aporte de capital propio es de S/. 47,045.00 mientras que el financiado

con un préstamo bancario es de S/. 70,568.00.
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Tabla N° 98: Flujo de caja de deuda
(Expresado en soles)

Meses Saldo deudor  Interés Amortizacion Renta Ahorrq SERVIED B
tributario deuda

0 S/. 70,568 Escudo Fiscal

1 S/. 69178 Sl. 1325 | S/. 1,390 | SI. 2,714 | S/. 20| SI. 2,694
2 S/. 67,763 S/. 1,298 | S/. 1416 | S/. 2,714 | S/. 19( S/. 2,695
3 S/. 66,320 | S/. 1,272 | SI. 1,442 | SI. 2,714 | S/. 19( S/. 2,695
4 S/. 648515/ 1,245 | S/. 1,469 | S/. 2,714 | SI. 19( S/. 2,695
5 S/. 633545/ 1,217 | S/. 1,497 | SI. 2,714 | S/. 18| S/. 2,696
6 S/. 618295/ 1,189 | S/. 1525| SI. 2,714 | S/. 18| S/. 2,696
7 S/. 60275]|S/. 1,160 | S/. 1554 | S/. 2,714 | S/. 17| S/. 2,697
8 S/. 58692 | S/ 1131 | S/. 1583 | SI. 2,714 | S/. 17 S/. 2,697
9 S/. 57,080 | S/. 1,102 | S/. 1613 | S/. 2,714 | S/. 17| S/. 2,698
10 |S/. 55437|5/. 1,071 | S/. 1,643 | SI. 2,714 | S/. 16 | S/. 2,698
11 |S/. 537635/ 1,041 | S/. 1674 S/. 2,714 | S/. 16| S/. 2,699
12 | S/. 52058 |5S/. 1,009 | S/. 1,705 | S/. 2,714 | S/. 15| S/. 2,699
13 | S/. 503215/ 977 | S/. 1,737 | SI. 2,714 [ S/. 15( S/. 2,699
14 |S/. 48552 S/. 944 | S/. 1,770 | SI. 2,714 [ S/. 14| S/. 2,700
15 | S/. 46,749 S/. 911 | S/. 1,803 | SI. 2,714 | S/. 14| S/. 2,700
16 |S/. 44912| S/ 877 | SI. 1837 S/. 2,714 | S/. 13| S/. 2,701
17 | S/. 43041 S/ 843 | S/. 1871 | SI. 2,714 | S/. 13| S/. 2,702
18 | S/. 41134 S/ 808 | S. 1906 | S/. 2,714 | S/. 12| S/. 2,702
19 |S/. 391925/ 772 | SI. 1942 | S/. 2,714 | S/. 12| S/ 2,703
20 |S/l. 37214| S/ 736 | S/. 1979 | S. 2,714 | S/. 11| S/ 2,703
21 |S/. 35198| S/ 698 | S/. 2016 | S/. 2,714 | SI. 10| S/. 2,704
22 |Sl. 33145 S/ 661 | S/. 2,054 [ S/. 2,714 | S/. 10( S/. 2,704
23 |S/. 31053 S/ 622 | SI. 2,092 | S/. 2,714 | S/. 9] S/ 2,705
24 |S/. 28921 S/. 583 | S/. 2,131 | S/. 2,714 | S/. 9] Sl 2,705
25 |Sl. 26,750 S/. 543 | S/. 2171 | S/. 2,714 | S/. 8] Sl. 2,706
26 | S/l 24538]| S/ 502 | S/. 2212 | S/ 2,714 | S/. 8| Sl 2,707
27 |Sl. 222841 S 461 S/. 2,254 | S/. 2,714 | S/. 71 Sl 2,707
28 | S/, 19988| S/. 418 S/. 2,29 | S/. 2,714 S/. 6| Sl 2,708
29 | S/l 17649 S/ 375 | S/. 2339 | S/. 2,714 | S/. 6| Sl 2,709
30 |S. 15267 S/ 331 S/ 2,383 | S/. 2,714 | S/. 5] Sl. 2,709
31 |S. 12839]9/. 287 | SI. 2428 | S/. 2,714 | S/. 415/ 2,710
32 |S. 10366 S/. 241 | S/. 2473 | S/. 2,714 | S/. 419/ 2,711
33 | S 7846 | S/. 195 | S/. 2520 | S/. 2,714 | S/. 3|5 2,711
34 |9 5279 | S/. 147 | SI. 2,567 | S/. 2,714 | S/. 2| Sl 2,712
35 | S 2,664 | S/. 99 S/. 2615 | S/. 2,714 | S/. 1|8/ 2,713
36 | S. 0|5l 50| SI. 2,664 | S/. 2,714 | S/. 1|8l 2,713

Elaboracion propia

En la Tabla N° 98 se observa el flujo caja de deuda del préstamo de la empresa,

la cual estéa constituida por el saldo deudor que es el préstamo que va a ir disminuyendo
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a medida que se amortice la deuda. La renta que es constante a lo largo del periodo por

ser el método de pago francés esta constituida por la suma del interés y la amortizacion.

La empresa cree conveniente financiar parte de la inversion total con la finalidad
de obtener una mayor rentabilidad en lo invertido con el capital propio, es decir, tener
apalancamiento financiero, ademas de poder aprovechar el escudo fiscal que esto nos
brindaria, ya que al adquirir préstamos del banco tendriamos que pagar intereses como
costo del financiamiento, lo cual es deducible del impuesto a la renta.

Por dltimo, el ahorro tributario se calcula del impuesto a la renta multiplicado por

el interés, lo cual es restado a la renta para calcular el flujo de caja después de impuesto.

6.5. Fuentes financieras y condiciones de crédito

Tabla N° 99: Créditos bancarios — capital de trabajo para microempresas
(Expresado en soles)

Moneda INTERBANK Scotia BBVA

Nacional bank Continental

Tasa efectiva S e Min
anual (Capital | M 26%;’ . | 35%;’ Max | 1g.09% | 25% 3206
de trabajo) 0 0 Max 75%

Fuente: Elaboracion propia con base en BCP, INTERBANK, BIF, SCOTIABANK, BBVA

En la tabla N° 99 se investigé dentro de las principales entidades en el mercado

financiero las tasas efectivas para inversion de capital de trabajo.

Tabla N° 100: Créditos — capital de trabajo para microempresas
(Expresado en soles)

Moneda Nacional COFIDE Banco financiero Caja metropolitana

Tasa efectiva anual

9 in 189 0 i 9 0
(Capital de trabajo) 24% Min 18%/ Max 60% Min 26,55%/ Max 56,55%

Fuente: Elaboracion propia con base en, COFIDE, banco financiero y caja metropolitana.
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En la tablas N° 99 y la tabla N°. 100, se puede apreciar que nuestro costo
efectivo anual del 25 % esté fluctuando en el promedio de créditos que las entidades
bancarias estarian brindando para las empresas que desean obtener un capital del

trabajo.

Por ser una empresa que recién inicia sus operaciones y al no contar con un
historial crediticio es dificil que una entidad financiera pueda otorgar un préstamo. Para
ello la empresa ha visto conveniente realizar un préstamo con aval financiero de un
familiar. EI familiar por ser un empresario y cliente del banco financiero cuenta con
historial crediticio que permite avalar a la empresa con un préstamo que seria una
estrategia para poder financiar la inversion que necesita la empresa. Los requisitos para

el préstamo son:

e Copia de Documento de Identidad de titular y conyuge.

e Copiade R.U.C.

e Licencia de Funcionamiento o boletas de compra de mercaderia (u otros
documentos que solicite el asesor).

e Copia del ultimo recibo de luz, agua o teléfono (s6lo uno de ellos).

e Copia de documento de propiedad de vivienda.

e En caso de no tener casa propia, se solicitara aval ( Banco Financiero, 2016)

Tabla N° 101: Condiciones de crédito.
(Expresado en soles)

Préstamo S/. 70,568
Tiempo (mensual) 36

Tasa interés mensual 1.88%

Periodo de gracia con pago de intereses 0
Valor de la Cuota S/. 2,714

Elaboracion propia

En la Tabla Nro. 101 se observa las caracteristicas del préstamo de la empresa, la
cual esta constituida por un préstamo bancario de S/. 70,568.00 en tres afios, con un
costo efectivo mensual del 1.88%, no hay periodo de gracia y el valor de la cuota es de
S/. 2,714.00
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6.6. Presupuesto de costos.

Costos directos

(Expresado en soles)

Tabla N° 102: Costos de producto tercerizado

Afio 2020

Ario 2021

Descripcion

Costo de compra de
producto tercerizado

S/. 75,735

Ario 2017 Afio 2018

S/. 78,765

Ario 2019

S/. 82,703

S/. 87,665

S/. 93,372

Elaboracion propia

Tabla N° 103: Costos de exportacion
(Expresado en soles)

Descripcion Af02017 | Af02018 | Af02019  Afi0 2020 Afio 2021

Gastos operativos S/. 472.00 S/. 490.88 S/.515.42 S/. 546.35 S/.581.92

Comision de S/. 944.00 S/.981.76 | S/.1,03085 | S/.1,092.70 | S/.1,163.83
Aduanas

Transporte interno S/. 660.80 S/. 687.23 S/. 721.59 S/. 764.89 S/. 814.68

Visto bueno S/.1,132.80 | S/.1,178.11 | S/.1237.02 | S/. 131124 | S/.1,396.60
Cca‘igsao"dac'on de S/.1,085.60 | S/.1,129.02 | S/.1,18548 | S/.1,256.60 | SI.1,338.41
Gastos de terminal S/. 944.00 S/.981.76 | S/.1,030.85 | S/.1,092.70 | S/.1,163.83
Emisi6n de BL S/. 424.80 S/. 441.79 S/. 463.88 S/, 491.71 S/.523.73

AMS transmision S/.377.60 S/. 392.70 S/. 412.34 S/. 437.08 S/. 465.53

Transporte del S/.1,204.80 | S/.1,252.99 | S/.1,31564 | S/. 139458 | S/.1,485.37
almacén hacia puerto

Certificado de origen S/. 120.00 S/. 124.80 S/. 131.04 S/. 138.90 S/. 147.94

Aforo fisico S/. 188.80 S/.196.35 S/. 206.17 S/.218.54 S/.232.77

Carta de crédito S/. 800.00 S/. 832.00 S/. 873.60 S/. 926.02 S/. 986.30

Toal

Elaboracion propia.

S/. 8,355.20

S/. 8,689.41 ‘ S/.9,123.88
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Costos indirectos

Tabla N° 104: Materiales indirectos
(Expresado en soles)

Descripcion ‘ Afio 2017 ‘ Afio 2018  Afo 2019 Afio 2020 Afo 2021

Utiles de limpieza S/.948.00 | S/.966.96 | S/.986.30 | S/.1,006.03 | S/.1,026.15

Total de materiales indirectos S/.948.00 | S/.966.96 S/.986.30 S/.1,006.03 S/. 1,026.15

Elaboracion propia.

Tabla N° 105: Gastos de personal
(Expresado en soles)

Descripcion Afio 2017 Af02018  Af02019 | Afi02020 Afio 2021
Gerente general | S/-34,062.50 | S/.35425.00 | S/.36842.00 | S/.38315.68 | S/.39,848.31

Asist.
operaciones y S/. 24,525.00 S/. 25,506.00 | S/.26,526.24 | S/.27,587.29 S/. 28,690.78
logistica
Asist. comercial S/. 24,525.00 S/.25,506.00 | S/.26,526.24 | S/.27,587.29 S/. 28,690.78

Asist. de adm. y
finanzas
Contador
(externo)

Gasto de
personal total

S/. 24,525.00 S/. 25,506.00 | S/.26,526.24 | S/.27,587.29 S/. 28,690.78

S/. 2,400.00 S/. 2,496.00 S/. 2,595.84 S/. 2,699.67 S/. 2,807.66

S/.110,037.50 | S/.114,439.00 S/.119,016.56 S/.123,777.22 S/. 128,728.31

Elaboracion propia.

Tabla N° 106: Gastos fijos
(Expresado en soles)

Descripcion Afio 2017 ‘ Afio 2018 ; Afo 2019 ‘ Afio 2020 Afo 2021

Pago de alquiler de
local

Servicios (luz, agua,
teléfono e internet)
Total Gastos
Indirectos

S/.15,936.00 | S/.17,051.52 | S/.18,245.13 | S/.19,522.29 | S/.20,888.85

S/.3,984.00 | S/.4,063.68 S/. 4,144.95 S/. 4,227.85 S/. 4,312.41

S/. 19,920.00 ‘ S/. 21,115.20 ‘ S/. 22,390.08 ‘ S/.23,750.14  S/. 25,201.25

Elaboracion propia

Tabla N° 107: Gastos administrativos
(Expresado en soles)

Descripcion Af02017 = Afi02018  Afi02019 Afi0 2020 | Afio 2021

Utiles de oficina |S/. 1,362.60| S/. 1,389.85 |S/.1,417.65|S/. 1,446.00 | S/. 1,474.92

S/.1,362.60 S/.1,389.85 S/.1,417.65 S/.1,446.00 S/.1,474.92

Total de gastos
administrativos

Elaboracion propia
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Tabla N° 108: Gastos de ventas
(Expresado en soles)

Descripcion Afi0 2017 \ Afi0 2018 \ Afio 2019 \ ARi0 2020 Afio 2021
Pagina web S/. 600.00 S/. 600.00 S/. 600.00 S/. 600.00 S/.600.00
Espacio en la S/. 10,000.00 S/.10,500.00 | S/.11,130.00 | S/.11,909.10 | S/.12,861.83
feria (Stand)

Pasajes a

Ectados Unidos | /- 1:938:81 S/.2,035.75 S/. 2,157.90 S/.2,308.95 | SI.2,493.66
Alojamiento S/. 8,946.84 S/.9,394.18 S.9,957.83 | S/.10,654.88 | S/.11,507.27
ggﬁgra‘:m” S/. 2,500.00 S1.2,62500 | S/.2,782.50 S1.2,977.28 | S/.3,215.46
Movilidad S/. 300.00 S/. 315.00 S/. 333.90 S/.357.27 S/. 385.85
Alimentacion S/. 200.00 S/.210.00 S/. 222.60 S/. 238.18 S/. 257.24
Merchandansin

g (folletos,

tarjetas, S/. 3,500.00 S/. 3,675.00 S/. 3,895.50 SI.4,168.19 | SI.4,501.64
regalitos) +

Muestras

Total gasto de

ventas S/. 27,985.65 S/. 29,354.93 S/. 31,080.23 S/.33,213.84  S/. 35,822.95

Elaboracion propia

6.7. Punto de equilibrio

Tabla N° 109: Costos fijos
(Expresado en soles)

Presupuesto de costos fijos para el primer afio

Gastos de personal S/. 110,038
Materiales indirectos S/. 948
Gastos fijos S/, 19,920
Gastos administrativos S/. 1,363
Gasto de ventas S/. 27,986

Costo fijo total S/. 160,254
Elaboracion propia
En la tabla N° 109, se observa los costos fijos en el que va incurrir la empresa.
Los costos fijos son aquellos costos que la empresa debe pagar independientemente de

su nivel de operacion, es decir, comercialice o no comercialice debe pagarlos.
Los costos fijos de la empresa esta constituido por gastos de personal, materiales

indirectos, gastos fijos, gastos administrativos, gastos financieros y gastos de ventas lo

que hacen un total de S/.160,254.00 para el primer afio.
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Tabla N° 110: Costos variables
(Expresado en soles)

Costo de producto tercerizado S/ 75,735.40

Costo de exportacion S/ 8,355.20

Costo variable total S/. 84,090.60

Elaboracion propia

Tabla N° 111: Costos totales
(Expresado en soles)

Costo Fijo Costo variable Costo Total

S/. 160,254 S/. 84,091 S/. 244,344

Elaboracion propia

En la tabla N° 111 se observa el costo total en el que va incurrir la empresa. El
costo total de la empresa esta constituido por la suma del costo fijo y costo variable que
hacen un total de S/. 244,344.00 para el primer afo.

Tabla N° 112: Estructura de precio
(Expresado en soles)

CVU Sl.4.11
CFU S/.7.82
Margen de ganancia 20%
Valor de venta S/.14.32
1IGV 0.00
Punto de equilibrio ( En cantidad) 15,694
Punto de equilibrio ( En dinero) S/. 224,693.62

Elaboracion propia

A continuacion, se calcula el punto de equilibrio para el primer producto.
Donde:
Q = Cantidad en unidades

Pv = Precio de venta por unidad
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Cvu = Costo variable por unidad
CFT = Costo fijo total
Produccion minima en unidades: Q = CFT/ Pv-Cvu

Para cubrir los costos entonces:

Productos en un afio: 20,480 unidades
Costo fijo total: S/. 160,254

Precio: S/. 14,32 por unidad

Costo Variable unitario = S/. 4.11

Desarrollando con la férmula:

160,254

14,32 -4,11

--- = 15,694 unidades.

Por lo tanto, la cantidad minima que se debe comercializar en donde los ingresos

son iguales a los egresos es 15,694 unidades anuales para no ganar ni perder y la venta

adicional de una unidad representara la ganancia para la empresa.

Punto de equilibrio en dinero: 15,694 * S/. 14.32= S/. 224,694.00

6.8. Presupuesto de ingresos

Tabla N° 113: Ventas en los proximos afos
(Expresado en soles)

Ventas S1.293,213.23 | S/.304,941.75 | S/.320,188.84 | S/.339,400.17 | S/.361,495.12
Tasa de 0 4.00% 5.00% 6.00% 6.51%
crecimiento

Elaboracion propia
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Segun la Tabla N° 113; las ventas refleja los cinco afos proyectados de la
evaluacion del negocio. El valor representado por los ingresos por ventas del primer afio

es S/.293,213.00 el cual se explica de la siguiente forma:

Se exportara 10240 kg de que por la proporcion que esta cantidad representa es
de un total de 20,480 unidades a comercializar en el primer afio, a la par se ha evaluado
el precio de venta por unidad y este es igual a S/. 14.32, luego de estas dos premisas ya

podemos conocer nuestra venta del primer afio, es decir de los S/. 293,213.00

o 10,240 kg equivalen a exportar: 20,480 unidades al afio.

o Precio de venta : S/.14.32

o Venta (afiol): Cantidad del producto x Precio de venta = S/.293,213.00

En el transcurso de los cuatro afios restantes nuestra tendencia de crecimiento sera de
4%, 5%, y 6%.

Tabla N° 114: Saldo a favor del exportador.
(Expresado en soles)
Inicial \ Afio 2017

Afi02018  Afio 2019

Afio 2020 Afio 2021

Devolucion del
IGV

Elaboracion propia

S/. 18,128

S/. 14,178

S/. 14,887

S/. 15,780

Costo de compra

de producto S/.75,735.40 | S/.78,764.82 | S/.82,703.06 | S/.87,665.25 | SI.93,372.25
tercerizado

Costo por

compra totel S/.75,735.40 | S/.78,764.82 | S/.82,703.06 | S/.87,665.25 | S/.93,372.25
'133/2 de ventas S1.0.00 S1.0.00 S/.0.00 S1.0.00 $/.0.00
'fg(}/f) Compras S/.13.632.37 | S/.14,177.67 | S/.14,886.55 | S/.15.779.74 | SI. 16,807.01
IGV de S/, 4,495.14

Inversiones

%{j’renc'“de S/.4,495.14 | S/.13,632.37 | S/.14,177.67 | SI.14,886.55 | S/.15779.74 | S/. 16,807.01

S/. 16,807

En la Tabla N° 114 se observa el crédito fiscal que es la diferencia del IGV de
ventas menos el IGV de compras. Sin embargo, se trata de una exportacion, el cual esta
exonerado al pago de IGV. Por lo tanto, la diferencia del IGV de ventas menos IGV
compras es el saldo a favor del exportador. Esta devolucion de IGV de compras esta
considerada dentro de los ingresos tanto en el estado de ganancias y pérdidas como en el

flujo de caja economico.
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6.9.  Presupuesto de egresos

Costos directos

Tabla N° 115: Costo variables
(Expresado en soles)

Descripcion Afo 2017 ‘ Afio 2018 Afo 2019 Ao 2020 Afio 2021

Costo de compra de producto
tercerizado

Costos de exportacion S/.8355 | S.8689 | S.9124 | S.9671 | S/.10301

S/. 75,735 S/. 78,765 S/. 82,703 S/. 87,665 S/. 93,372

Costo de venta S/. 84,091 ‘ S/. 87,454 S/. 91,827 S/. 97,337 S/. 103,673

Elaboracion propia

Tabla N° 116: Presupuesto proyectado de costos fijos
(Expresado en soles)

Descripcion ‘ Afo 2017 Afo 2018 ‘ Afo 2019 Afio 2020 Afo 2021
Gastos de personal S/.110,037.50 | S/. 114,439.00 | S/. 119,016.56 | S/. 123,777.22 | S/. 128,728.31
Materiales indirectos S/. 948.00 S/. 966.96 S/. 986.30 S/.1,006.03 | S/.1,026.15
Gastos fijos S/.19,920.00 | S/.21,115.20 | S/.22,390.08 | S/.23,750.14 | S/. 25,201.25
Gastos administrativos | S/- 1,362.60 S/. 1,389.85 S/. 1,417.65 S/.1,446.00 | S/.1,474.92
Gasto de ventas S/.27,985.65 | S/.29,354.93 | S/.31,080.23 | S/.33,213.84 | S/. 35,822.95

‘ S/. 160,253.75 S/. 167,265.94 } S/.174,890.82 S/. 183,193.23 S/. 192,253.59

Elaboracion propia

6.10. Flujo de caja proyectado

El flujo de caja o dinero en efectivo es un informe financiero que muestra el
flujo o el movimiento del dinero que recibimos a través de nuestros ingresos netos u
otras fuentes y lo que gastamos. El saldo de esta diferencia nos dara un flujo de efectivo

excedente o deficiente, en dependencia si la cantidad es positiva o negativa.
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6.10.1. Flujo de caja econémico

Tabla N° 117: Flujo de caja econémico
(Expresado en soles)

Periodo (afios) Afo 2016 Afo 2017 Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021
Ingresos Operativos S/.311,340.74 S/. 319,119.42 S/. 335,075.39 S/. 355,179.92 S/. 378,302.13
Egresos Operativos S/. 255,241.28 S/. 265,889.35 S/. 278,445.40 S/. 292,961.09 S/. 309,167.33

Flujo de Caja Operativo S/. 56,099 S/. 53,230 S/. 56,630 S/. 62,219 S/. 69,135

Inversiones en Activo Fijo

Tangible S/. 13,285.00

Inversiones en Activos Fijo

intangible S/. 11,688.00

Inversiones en Capital de Trabajo S/.92,640.23 S/, 92,640.23

Valor residual

S/. 1,880.00

Total flujo de Inversiones S/. 117,613.23 S/. 94,520.23
Flujo de Caja Econémico S/.-117,613 S/. 56,099 S/. 53,230 S/. 56,630 S/. 62,219 S/. 163,655

Elaboracion propia

En la tabla N° 117; se observa el flujo de caja econémico, el cual esta constituido por ingresos operativos menos egresos operativos, los
cuales se detalla en el estado de ganancias y pérdidas.
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6.10.2. Flujo de caja financiero.

Tabla N° 118: Flujo de caja financiero
(Expresado en soles)

Flujo de Caja

S/.56,099 S/.53,230 S/.56,630 S/.62,219 S/. 163,655

Econdmico
Flujo de deuda
- Ingresos por

préstamos S/. 70,567.94 - - - - -
- Egresos por
servicio de deuda S/.0.00 §/.32,359 | 5132428 | §/.32,515 - -

Total flujo de deuda  S/. 70,568 S/.32,359 S/.32,428 S/. 32,515

Total Flujo de Caja
Financiero

S/.-47,045 | S/.23,740 | S/.20,802 | S/. 24,115 | S/. 62,219 | S/. 163,655

Elaboracion propia

En el Tabla Nro. 118; se observa el flujo de caja financiero, el cual incluye la
deuda por el préstamo, asimismo dentro del egreso por servicio a la deuda ya esta
considerado el escudo fiscal por el ahorro tributario, que esta mas detallado en la
Tabla N° 98.
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6.11. Estado de ganancias y pérdidas.

Tabla N° 119: Estado de ganancias y peérdidas
(Expresado en soles)

Estado de ganancias y perdidas

Afi02018 |

Periodo Ario 2017 Ario 2019 Ario 2020 Afio 2021
Ingresos S.311341 | S.319,119 | S/.335075 | S/.355180 | SI.378,302
Costodeventa | S/ 84,001 S/. 87,454 S/. 91,827 S/.97,337 | S/.103,673
Utilidad bruta  S/-227,250  S/.23L665 | S/.243248 /257,843 S/, 274,629
Gastos de ventas | S/. 27,986 S/. 29,355 S/. 31,080 S.33214 | SI.35823
Gastos fijos S/. 19,920 S/, 21,115 S/, 22,390 S/.23750 | SI.25,201
;a;ti?fistrativos S/.1,363 S/.1,390 S/, 1,418 S/. 1,446 SI. 1,475
S;S’Stgﬁa?e S.110038 | S/.114439 | S.119017 | S.123777 | S/.128,728
mgffg::?(')? S/. 948 S/, 967 S/, 986 S/. 1,006 S/.1,026
Erf]grrffz':;'gr’: Y | 574954 S/, 4,954 S/. 4,954 S/. 4,954 S1.3,279
Marketing S/, 6,227 S/. 6,382 S/, 6,702 S/ 7,104 S/. 7,566

Utilidad

Gastos
Financieros
Utilidad antes

Impuesto a la
renta

Utilidad neta

operativa

de Impuestos

S/. 55,816
S/. 14,060

S/. 41,756

S/. 37,086

Elaboracion propia

S/. 53,063

S/. 43,630

S/. 38,844

S/. 56,703

S/. 53,054

S/. 48,028

S/. 62,593

S/. 62,593

S/. 57,265

S/. 71,531

S/. 71,531

S/. 65,856

En la Tabla N° 119 se presenta el estado de pérdidas y ganancias de la
empresa gue inicia con el ingreso por ventas, es decir el monto total en soles de las

ventas durante el periodo del cual se reduce el costo de venta.

La utilidad bruta resultante de S/. 227,250.00 en el primer afio representa el
monto restante para cubrir los costos operativos, financieros y fiscales. A
continuacion, los gastos operativos que incluyen los gastos de ventas, los gastos
fijos, otros costos fijos, depreciacion y amortizacion y marketing se deducen de la
utilidad bruta.

La utilidad operativa resultante de S/. 55,816.00 representa la utilidad
obtenida por vender los productos; este monto no considera los costos financieros ni
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fiscales. Después la empresa obtuvo S/. 41,756.00 de utilidad neta antes de

impuestos.

Posteriormente, se calculan los impuestos a las tasa fiscales adecuadas y se
deducen para determinar la utilidad neta después de impuesto. La utilidad neta

después de impuesto de la empresa es de S/. 37,086.00

6.11. Evaluacién de la inversion.

6.11.1. Evaluacion econdmica

Tabla N° 120: Resultados econ6micos

VANE S/. 160,256.09
TIRE 47.08%
B/C (FCE) 2.36

Elaboracion propia

En la Tabla N° 120; se observa la evaluacién econdémica de la empresa, se
puede concluir que este proyecto es rentable, ya que el flujo de efectivo econémico
cumple con las condiciones para que un proyecto pueda ser aceptado dando como
resultado VANE igual a S/.160,256.09, un TIRE de 47.08% y un beneficio / costo

de 2.36. Esto significa que se cumple la regla para que un proyecto sea rentable:

VAN >0, TIR>COKyel B/C > 1.

Tabla N° 121: Periodo de recuperacion econémica
(Expresado en soles)

Periodode ~\ ersion  Af02017 Af02018  Af02019  Af02020  Afio 2021
recuperacion

Sl. -
FCEO 117613 | S-50.794 | S1.43638 | S/.42035 | S/.41816 | S/.99,587
FCE 0 S/.50,794 | S/.94.432 | S/.136,467 |S/.178.283 | SI. 277,869
Acumulado

Elaboracion propia
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En la Tabla N° 121, se observa el cuadro de periodo de recuperacion
financiera teniendo en cuenta el costo de oportunidad de 10.44 %. Asimismo,
actualizando los flujos futuros al presente y teniendo en cuenta el costo de

oportunidad, la inversion se recuperara en 45 meses.

6.11.2. Evaluacién financiera.

Tabla N°. 122: Resultados financieros

VANF S/. 123,524.65
TIRF 67.69%
B/C (FCE) 3.63

Elaboracion propia

En la Tabla N° 122 se puede observar que por tratarse de un flujo de
caja financiero el Vanf < Vane, el Tirf > tasa de interés del banco con lo que se
produce un escudo fiscal en beneficio del inversionista. Entre los valores gque se
obtuvo un resultado de VANF igual a S/. 123,524.65, un TIRF de 67.69 % y un
beneficio / costo de 3.63, con lo que se puede observar que el proyecto es muy
rentable. De acuerdo al andlisis financiero en ambos casos el proyecto es bueno,

pero el financiero presenta mejores indicadores.

Tabla N° 123: Periodo de recuperacion financiera
(Expresado en soles)

Periodode | . o cign ‘ Afio 2017 ‘ Af02018  Af02019 Af02020  Afio 2021
recuperacion
FCE S/.-47.045 | S/.20,688 | S/.15797 | SI.15959 |S/.35881| S/.82,245
FCE S/.20,688 | S/.36485 | SI.52,444 |S/.88.325| SI.170,570
Acumulado

Elaboracion propia

194



En la Tabla N° 123; se observa el periodo de recuperacion economico,
teniendo en cuenta el CPPK de 14.75%. Asimismo, actualizando los flujos futuros al
presente y teniendo en cuenta el CPPC, la inversion se recuperaré en 48 meses.

6.11.3. Evaluacién social.

El presente proyecto de negocio, es una comercializacion de salsa elaborada
con la pulpa de pimientos morrones rojos para su posterior exportacion, no genera
ningun conflicto social y apoya positivamente a la economia peruana al generar

puestos administrativos de trabajo.

6.11.4. Impacto ambiental.

La empresa sera una comercializadora de salsa elaborada con la pulpa de
pimientos morrones rojos y sera respetuosa con el medio ambiente, buscando
criterios de desarrollo sostenible, los residuos seran desechados de manera adecuada

para no causar ningun dafio.

Los procesos realizados dentro de nuestra empresa no presentan ningln
impacto negativo en el ambiente, por lo tanto consideramos que nuestro plan de

negocios es viable desde el punto de vista ambiental

6.12. Evaluacion de costo de oportunidad del capital de trabajo.

El costo de oportunidad o también conocido como tasa de descuento (COK),
es lo minimo que el inversionista espera recibir, a partir del COK las empresas
generan valor para el propietario, ya que lo retornos de los proyectos de inversion
deberén ser iguales o mayores.

El COK tiene implicito la relacién riesgo retorno que existe en el mercado, en
este caso el retorno esperado esta en funcion a los rendimientos en el mercado que
tiene la empresa y el riesgo es la variacion que existe entre el retorno real y el

esperado. En un conjunto de posibilidades de inversion, el inversionista debe
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comparar todas las posibilidades que tiene, en el cual mida el riesgo retorno de cada

eleccion.
Tabla N° 124: Aporte propio
(Expresado en soles)
Fuente \ Porcentaje Monto
Aporte propio 40% 46,966

Elaboracion propia

Se tiene un capital propio de S/. 46,966.00 de acuerdo a este capital el
inversionista realiza una evaluacién de mercado para conocer cual es la rentabilidad

maxima que podria obtener por dicha inversion.

Tabla N° 125: Costo de capital propio

Kproy = Rf + B (Rm - Rf) + RP
Donde;

Kproy: Costo de capital propio

Rf: Tasa libre de riesgo

[3: Beta del sector

Rm - Rf: Prima por riesgo de mercado
Rp: Prima por riesgo pais

10.44%
0.89%
1.25
7.64%
0.00%

Elaboracion propia

El modelo de valoracién del precio de los activos financieros o Capital asset
pricing model (conocido como modelo CAPM); es una herramienta utilizada para
determinar la tasa de retorno. De acuerdo a la rentabilidad que otorga el mercado
por el capital propio, lo maximo que se deja de ganar por invertir en este proyecto es
10.44 %, por lo tanto mi costo de oportunidad es 10.44% que es lo minimo que

espero ganar por la inversion en este proyecto de exportacion de salsa de pimiento.
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Tabla N° 126: Costo promedio ponderado de capital

CPPK = Lkd 1-Tx)+ ik
D+E D+E

proy

Donde;

CPPK: Costo promedio ponderado de capital
D: Deuda

E: Capital propio

Kd: Costo de la deuda

Tx: Imposicion fiscal

Kproy: Costo de capital propio

14.75%
70,449.3
46,966.2

25.00%

29.50%

10.44%

Elaboracion propia

El costo promedio ponderado de capital (CPPK) es de 14.75%

6.13. Cuadro de riesgo de tipo de cambio.

El andlisis de sensibilidad consiste en suponer variaciones que afecten el
presupuesto de caja, por ejemplo una disminucién de cierto porcentaje en ingresos
por ventas o un aumento porcentual en los costos y/o gastos que podrian darse por
un incremento del tipo de cambio, lo cual seria un escenario negativo para cualquier
importador. Para el caso de un incremento en el tipo de cambio, nuestra empresa
podria utilizar FORWARD DE DIVISAS.

Una OPERACION FORWARD de moneda extranjera es un acuerdo entre
dos partes, por el cual dos agentes econdmicos se obligan a intercambiar, en una
fecha futura establecida, un monto determinado de una moneda a cambio de otra, a
un tipo de cambio futuro acordado y que refleja el diferencial de tasas. Esta

operacion no implica ningun desembolso hasta el vencimiento del contrato,

197



momento en el cual se exigird el intercambio de las monedas al tipo de cambio

pactado.

El propdsito del forward de divisas es administrar el riesgo en el que se
incurre por los posibles efectos negativos de la volatilidad del tipo de cambio en el
flujo esperado de ingresos de una empresa (por ejemplo, en el comercio exterior) o
en el valor del portafolio de un inversionista (una administradora de fondos de

pensiones que posee activos denominados en moneda extranjera).

En tal sentido, el mercado de forwards de monedas permite que los agentes

economicos se cubran del riesgo cambiario, dando mayor certeza a sus flujos.

Las transacciones se realizan normalmente bajo un contrato marco (master
agreement), elaborado por asociaciones profesionales de los agentes que operan en
el mercado financiero internacional, los mismos que son ajustados a las normas de
BANCO CENTRAL DE RESERVA DEL PERU derecho del pais que le resulten
aplicables. Cada operacién genera un contrato adicional en donde se establecen, de
comun acuerdo, las condiciones especiales para dicha operacion. A continuacion, se
presenta un analisis de sensibilidad teniendo al tipo de cambio en diferentes

escenarios y como afecta la variacion al VAN, TIR Y AL B/C.

Tabla N° 127: Anélisis de sensibilidad con tipo de cambio

ECONOMICO FINANCIERO
Tipo de cambio VANE ‘ TIRE B/C VANF TIRF B/C

3.45 $61,972 53% 2.61 $ 48,947 80% | 4.19
3.35 $ 53,146 47% 2.35 $ 40,872 66% | 3.60
3.32 $ 50,395 45% 2.27 $ 38,355 63% | 3.42
3.1 $ 28,590 29% 1.68 $ 18,406 35% | 2.09
2.8 -$ 6,664 6% 0.85 -$ 13,849 2% | 0.25

Elaboracion propia

En la tabla N° 127 muestra el analisis de sensibilidad y como el tipo de
cambio impacta en los diferentes indicadores, tanto en el econémico como en el
financiero. Por ejemplo, para un tipo de cambio S/. 3.45 se obtiene un b/c
economico de 2.61 lo que significa que por cada dolar que se invierte se esta
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ganando USD 0.61, a mayor tipo de cambio mayor beneficio costo para el caso de

las exportaciones, ya que se tendrd méas nuevos soles por cada dolar que nos paguen.

Para un tipo de cambio de S/. 3.32 se obtiene un beneficio costo de 2.27, con
lo que la empresa gana por cada dolar que invierte $ 0.27 hay una disminucion con
respecto al tipo de cambio S/. 3.45. Asimismo, para un tipo de cambio de S/. 2.8 se
obtiene un beneficio costo de 0.85 y se estd perdiendo por cada doélar invertido
$0.15 que es menos a diferencia de tipos de cambios méas altos y es el tipo de

cambio donde la empresa esta perdiendo.

Tabla N° 128: Analisis de sensibilidad por costo de oportunidad

Costo de oportunidad VANF B/C
12% $ 46,266 2.17

11% 48,887 223

10.44% $ 50,395 2.27

9% 54,504 237

8% i 2.45

Elaboracion propia

Tabla N° 129: Analisis de sensibilidad por costo promedio ponderado de capital

Costo promedio ponderado de capital VANE B/C
16% $36,113.14 328

15% $37,900.13 3.39

14.75% $ 38,355 3.42

13% $41,737.30 363

12% $43,798.01 376

Elaboracion propia

Tabla N° 130: Andlisis de sensibilidad por precio de venta

Precio de venta

ECONOMICO

VANE

. TIRE BI/C

FINANCIERO

VANF

TIRF B/C

4.90 $70,274 57% 277 | $56168 | 88% | ,c,
4.80 $62,177 52% 257 | $48913 | 77% | 4.08
4.65 $50,395 45% 227 | $38355 | 63% |3.42
3.05 -$ 6,643 6% 083 | -$1275% | 1% |0

Elaboracion propia
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7.1.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Se constituye la organizacion como una microempresa, porque se considera la mejor
alternativa para emprender una nueva y microempresa y no se vea afectada por

todos los costos y gastos para su operacion.

Se concluye del estudio de mercado, que Estados Unidos es el mejor destino para la
salsa de pimiento morron por su caracter importador, su aumento en la demanda de
productos nutritivos, saludables y por sus variables macro econémicas que sustentan

la eleccién de mercado de destino.

La empresa esta tercerizando el proceso de produccion y envasado de la salsa,
porgue es mas conveniente por el tramite de las certificaciones requeridas y por los
escasos recursos para implementar la infraestructura para su elaboracion y por la

reduccioén de costos.

Para llegar a nuestro consumidor final es necesario el uso de un
importador/distribuidor que demuestre conocimiento del mercado para llegar a

Texas.

La empresa Andean Sauce Export SAC ha utilizado el medio de transporte maritimo
FOB, porque es el mas adecuado por el tipo de producto, el peso y volumen de la

carga y es el medio mas econdémico para transportar hacia el mercado de EE.UU.

Segun el estudio financiero, la empresa tendra ingresos mayores a S/. 311,341.00 En
el escenario moderado, se obtiene un VANE positivo de S/. 160,256.09, un TIRE de
44.53% y un beneficio/costo de $ 1.61; el periodo de recuperacion de la inversion es
41 meses en el flujo econdmico y 38 meses en el flujo financiero. Lo cual indica que

este proyecto es rentable.
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7.2.

Recomendaciones

Para evitar rotacion del personal frecuente por la falta de beneficios
otorgados a los trabajadores por tratarse de una microempresa, se sugiere
ofrecerles un aumento de sueldo al final de cada afio de acuerdo a la

inflacion del pais.

Se recomienda la tercerizacion de la produccion a las microempresas, debido
a que el costo de inversion de maquinarias e infraestructura sera excesivo y
porque es necesario obtener una serie de certificaciones para operar dentro

de la planta.

Aprovechar el ingreso de nuestro producto al estado de Texas y estudiar el
mercado de Estados Unidos, para expandirnos a otros estados adaptando la
produccion a las necesidades de los nuevos consumidores e ampliando la

diversificacion de productos.

Para optar por el medio de transporte conveniente se sugiere evaluar las
condiciones de la carga a exportar, porque puede ser mejor y mas

conveniente el transporte maritimo que el transporte aéreo.
Se recomienda que para evaluar la viabilidad del proyecto, se debe calcular

el VAN y la TIR a partir de los flujos de caja econémico y financiero. Estos

deben salir positivos.
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ANEXOS

ANEXO N° 1: Ficha técnica comercial en espafiol

SALSA DE PIMIENTO MORRON ROJO

Partida Descripcién
2001.03.90.00 | Los demas

INFORMACION BASICA
Nombre Comercial: MR. ANDEAN PEPPER

Descripcion:
Salsa elaborada principalmente a partir de pulpa de pimientos morrones rojos mezclado tomillo, aceite vegetal, ajo,
cebolla y sal micropulverizada. Ademas contiene sorbato de potasio (E-202) como persevante natural

Formas de Presentacion:

Envase primario de cartén tetra brik aseptic edger de 500 gramos, 100% reciclable; contenido en caja de carton
corrugado de primer uso (debidamente rotulado) como envase secundario.

Variedades:

Pertenece a la familia de las Solanacéas y al género Capsicum Las variedades de pimiento se clasifican en dos
grandes grupos segun su sabor: pimientos dulces (pimiento morrén y dulce italiano) y pimientos picantes (pimiento
piquillo, padrén y de Gernika).

Respecto a la especies, contamos con 5 tipos: Capsicum annuum, capsicum baccatum, capsicum chinense, capsicum
frutescens, capsicum pubescens.

Zonas de produccion:

Las principales zonas de produccion son Piura, La libertad y Lambayeque, teniendo este Gltimo el 55% de produccion
nacional ademas de tener mayor productividad por hectérea.

Usos:

Los usos son multiples, se pueden consumir cocido o como parte de un condimento en la elaboracién de comidas
(sopas, asado o como parte de un sofrito).

Principales Mercados:
Los principales mercados son Estados Unidos, Reino Unido, Canada, Franciay Alemania.

Cosecha
ENE FEB MAR | ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC
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ANEXO N° 2: Cotizacion de Operador KUEHNE + NAGEL

KUEHNE + NAGEL

i

PROPUESTA COMERCIAL
FECHA VALIDEZ OFERTA NO.
20-oct 30/11/2016 LIM-CEPE-27979

CLIENTE

Kuehne + Nagel S.A.

Andean Sauce Export SAC
Av. Venezuela 1502 - Brefia

Calle Las Begonias N° 441
Oficina 1201-1202, Piso 12

Lima - Peru Lima 27, Peru
Contacto: Rosa Garcia Galvez Tel. (51-01) 612 0800
PRODUCTO Pimiento morrdn rojo

Estimada Rosa Garcia Galvez

Atendiendo a su requerimiento a continuacion presentamos nuestra propuesta comercial

ORIGEN: CALLAO SERVICIO: LCL/LCL
DESTINO: HOUSTON INCOTERM: FOB
GASTOS LOCALES
DESCRIPCION VALORES
BL FEE USD 50 +IGV
HANDLING USD 90 + IGV
VB USD 160 + IGV
CONSOLIDACION USD 145 +IGV
GASTOS DE TERMINAL USD 140 +I1GV
FLETE INTERNACIONAL
DESCRIPCION VALORES
FLETE TN/M3 USD 175 - Minimo de usd 175
AMS USD 65
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ANEXO N° 3: Cotizacion de Operador AUSA

AUSA

Soluciones Logisticas

REFERENCIA ANDEAN SAUCE
N° cotizacién: 16/000320-00 Fecha cotizacién: 17/10/2016
Jefe Comercial A Rosa Garcia Gélvez Cliente: ANDEAN SAUCE EXPORT SAC
DATOS GENERALES

Servicio: EXPORTACION Régimen: DEFINITIVA
Origen: CALLAO, PERU Destino: HOUSTON, UNITED STATES
Contenedores: Carga peligrosa: NO

Tipo de cntr. Nro. de cntrs Incoterm: FOB

LCL/LCL 1Paleta Producto: Pimiento morrdn rojo
DATOS FOB

Direccién Avenida Venezuel 1502, Brefia, Lima 05 - Peru
recojo/entrega: R
Valor de mercad: usD P.A.: 2103.90.90.00

COTIZACION ANDEAN SAUCE

T. Transito: 26 DIAS Tipode Servicio:  Via New York

Lineanaviera: CCNI Frecuencia: SEMANAL

Vigenciade cotizi  30.11.2016

FLETE MARITIMO CALLAO-HOUSTON

Recargosen Origen

B/L* usb 50 pordespacho +IGV
HANDLING usb 100 pordespacho +IGV
V°B usb 170 +IGV
CONSOLIDACION usb 140 +IGV

ALMACENAJE usb 135 +IGV

Flete

FLETETN/M3 usb 180 Minimo USD 180
AMS TRANSMITION usb 60 Por HBL
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ANEXO N° 4: Modelo de carta de presentacion o correo electrénico de
presentacion

ANDEAN SAUCE EXPORT SAC

Lima 10 de Octubre del 2016
Sefiores
KMART
Presente.-

De mi mayor consideracion:

Por medio de la presente, nos dirigimos a ustedes para saludarlos cordialmente y a la
vez darle a conocer la empresa Andean Sauce Export S.A.C — Mr. Andean Pepper.
Estamos dedicados a la exportacion y comercializacién de salsa de pimiento morrén
rojo elaborado principalmente a partir de pulpa de pimientos morrones rojos mezclado
tomillo, aceite vegetal, ajo, cebolla y sal, presentado en envases de cartdn de tetra pack,
100% reciclables y accesible con el medio ambiente.

Estamos comprometidos a satisfacer las necesidades y exigencias de nuestros exigentes
clientes y consumidores finales. Conocemos la experiencia e importancia de su
compaifiia en el mercado y en el sector, por lo que le ofrecemos un producto de calidad
y a un precio competitivo, lo invitamos a entrar a nuestra pagina web:
www.Mr.andeanpeppper.com.pe. Si esta interesado podemos coordinar el envio de
muestras para mayor informacién y degustacion acerca de nuestro producto.

Sin otro particular quedamos a su disposicion.

Atentamente,
Rosa E. Garcia Galvez

Gerente General de Andean Sauce Export S.A.C

Avenida Venezuela 1502, Brefia, Lima 05 — Peru
Teléfono: (051) 370-5056

www.Mr.andeanpeppper.com.pe
Email: sales@gmail.com
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