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RESUMEN EJECUTIVO

En el desarrollo de la presente propuesta de negocio se medio por la factibilidad
de exportar conservas de pimiento lagrima al mercado norteamericano,
exactamente al estado de New York se decidi6 exportar este producto, para
satisfacer las necesidades del mercado de conservas en el mercado americano y
en los proximos afios poder cubrir la demanda de otros mercados, logrando ofertar
de manera Optima el producto, el cual posee los estandares de calidad que exige
el mercadointernacional.

Para obtener un satisfactorio resultado del negocio debemos considerar distintos
aspectos, los cualesson: Organizacion y aspectos legales, plan de marketing
internacional, plan de logistica internacional, plan de comercio internacional y plan
economico financiero.

En primer lugar, iniciar con el negocio tomando en cuenta los siguientes aspectos
legales como tipo de forma juridica empresarial, requisitos municipales, regimenes
laborales, lugar de la empresa y la distribucion de la misma asimismo se evalué
todos los aspectos laborales con los cuales trabajaran el personal de la empresa.

Se estudié el mercado obijetivo, perfil del consumidor, el cual se enfoca en
restaurantes Gourmet, comida rapida, pizzerias y cafés que prefieren consumir
productos con un alto valor nutricional,por otro lado, respecto al andlisis de la oferta
y la demanda del producto se logré segmentar a nuestro nicho de mercado; lo cual
ayudara a definir las estrategias de Ventas y distribucion correctamente.

Como tercer punto se pudo determinar la presentacion del producto, establecer
12



correctamente los parametros de embalaje dependiendo el tipo de producto a
exportar, se calculd la cantidad que se exportara por envio se definio que realizaran
4 embarques al afio donde cada envio consta de 7200 cajas por embarque y
definimos los proveedores con los que trabajaremos en nuestra cadena fisica de
distribucion internacional.

En el cuarto punto se definié el Incoterm a utilizar de los acuerdos que se tenga
con los clientes, el medio de pago que brinde la seguridad del vendedor y se definio
el precio de venta en base a precios delmercado internacional, asimismo se muestra
el proceso productivo del pimiento lagrima.

Como ultimo punto, se analizé los estados financieros.

13



1. ESTRUCTURA GENERAL DEL PLAN

La empresa EXPORTADORA AGROSOL sera constituida como una empresa
de Sociedad AndnimaCerrada la cual encuentra interesante la idea de comercializar
el pimiento lagrima al mercado de EstadosUnidos, mercado que ofrece muchas
oportunidades para los productos peruanos, asimismo, incrementar el volumen
de exportaciones de productos de calidad y novedoso sabor para el mercado
norteamericano, que tienen un especial interés por nuevos productos que

complementen un estilo de vida saludable.

Respecto a las expectativas del mercado segun estudios la tendencia de compra
y las nuevas exigencias muestran que los consumidores norteamericanos buscan
adquirir productos saludables, libres de gluten u organicos, lo cual la empresa

promovera a través de la exportacion del pimiento lagrimaen conserva.

14



2. ORGANIZACION Y ASPECTOS LEGALES

2.1. Nombre o raz6n social

EXPORTADORA AGROSOL. es la razon social para la presente idea de
negocio, se tiene como objetivo exportar el producto de pimiento lagrima en
conserva, dando a conocer al cliente que somos una empresa que cumple con
principales clientes a empresas distribuidoras y restaurantes del estado de Miami

gue cumplimos con todos los requisitos legales.

BOOM DROP; es el nombre comercial que sera la marca para la
comercializacion de los pimientos lagrimas en conservas para el mercado
internacional, un nombre que va con la cultura norteamericana y refleja el sabor

agridulce de nuestro commoditie.

Inscripcién de la empresa en los Registros Publicos

De acuerdo a Sunat pasos de inscripciébn de empresa son:

Paso 1.- Hacer la busqueda del nombre en cualquiera de las oficinas registrales

de la SUNARP o0 a través de su pagina web.

Paso 2.- Proceder con la reserva, el tiempo en el cual se realiza la basqueda

puede darse entre 30 minutos y 1 hora y se efectia en 24 horas la reserva del

15



nombre; el tiempo de reserva es de 30 dias lo cual permite realizar todos los

tramites de constitucion de la empresa.

2.2. Actividad Econdmica o Codificacion Internacional (ClIU)

Segun el INEI; la clasificacién Industrial Internacional Uniforme (CIIU), es un sistema
de clasificacién de lasactividades econdémicas mediante cdédigos organizadas por
procesos productivos de un pais. El fin de este sistema es ser un instrumento para
elaborar datos y estadisticas para cada uno de lo sectores econémicos y poder

compararse internacionalmente.

De acuerdo a ello, teniendo en cuenta el giro econémico de la empresa
EXPORTADORA AGROSOL SAC,su codificaciéon internacional es como sigue a

continuacion:

TABLA 1: ACTIVIDAD PRINCIPAL DEL CODIGO CllU

Seccion C - Industrias Manufactureras

Divisién 10 - Elaboracion de productos alimenticios
Grupo 107 - Elaboracion de otros productos alimenticios

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

Fuente: Instituto nacional de estadisticae
informatica (INEI)
Elaboracién propia

16



2.3. Ubicacion y Factibilidad Municipal y Sectorial

Se determind que para que la empresa pueda operar debe ubicarse
estratégicamente tomando en cuenta lo siguiente: cercania a los socios, cercania
a los proveedores, al puerto, costo de alquiler y de instalacion.

2.4. Objetivos de la Empresa, Principio de la Empresa en Marcha

Visién de la empresa

La visidn es posicionar al pimiento lagrima en conserva, para el afio 2025, como
uno de los principales insumos dentro de los restaurantes de comida italiana y

tiendas gourmet en Nueva York, sincomprometer nunca la calidad.

Misién de la empresa

Ser una organizacion dedicada a la comercializacion y exportacion de pimiento
lagrima en conserva, siempre comprometida a satisfacer las necesidades de
nuestros clientes a través de un producto de calidad premium y un precio

competitivo en el momento requerido.

Valores

Orientacion al
cliente

Responsabilidad Integridad

17



Compromiso Respeto

Figura 1 Valores

Orientacion al cliente

Estamos comprometidos totalmente a satisfacer a nuestros clientes con el
producto que les brindamos.

Responsabilidad

Es cumplir cabalmente con nuestro trabajo y asumir las consecuencias de
nuestras decisiones, acciones y omisiones.

Integridad

Predicamos con el ejemplo, siendo transparentes en nuestras decisiones y
acciones.

Compromiso

Estamos convencidos que sin compromiso no llegaremos a nuestra vision.
Debemos ser solidos conel grado de incentivo de todos nuestros colaboradores
para que el compromiso por la empresa sea totalmente natural.

Respeto

Es reconocer la importancia de cada persona con el buen trato, de los acuerdos
y las reglas con el cumplimiento y del entorno con el cuidado del medio ambiente.

Objetivo estratégico

Conocer el mercado norteamericano de pimiento lagrima para aprovechar

18



oportunidades de negocioy diversificar su consumo/distribucion a diferentes

estados.

Objetivos especificos

>

Identificar oportunidades de negocio y tendencias para el pimiento
lagrima.

Identificar el mercado objetivo del pimiento lagrima.

Diversificar el mercado de pimiento lagrima haciendo uso y
gestiones realizadas por el Estado.

Aprovechar el levantamiento de barreras no arancelarias para
ingresar a mercados potenciales.

Obtener informacion que ayude a enfrentar las condiciones del
mercado de destino,tomar decisiones y anticipar la evolucion de
este.

Disefar la correcta estrategia de marketing internacional en el
mercado de destino.

Disefiar la 6ptima logistica para el pimiento lagrima.

Disefiar la presentacion 6ptima del pimiento lagrima para el
mercado de destino.

Obtener una participaciéon de mercado del 5% en el primer afio de
exportacion.

Mantener una buena relacion y crear un lazo de amistad y
confianza con nuestrosproveedores principales, siendo nuestros
socios estratégicos desde el primer trimestre.

Obtener informacion que ayude a enfrentar las condiciones del

19



mercado de destino,tomar decisiones y anticipar la evolucion del

mismo trimestre a trimestre.
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PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
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Figura 2 Planeamiento Estratégico

La estrategia seleccionada es la de Enfoque porque el producto estara dirigido a
un mercado especifico, centrando los recursos en un solo mercado, para poder
obtener un volumen de ventas esperadas, continuas y crecientes; con la finalidad

de conseguir una ventaja competitiva ante nuestra competencia y liderar el

20



segmento por costos de conversa de pimiento lagrima.

Andlisis externo: PESTMA
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Luego del andlisis PESTMA tanto Estados Unidos como Alemania presentan
misma puntuacion; peropor un tema cultural/idioma, mayor presencia de latinos y

la existencia de acuerdos de libre comercio seha seleccionado como destino

exportable Estados Unidos.
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» Rivalidad entre competidores: nuestros principales

competidores que exportan el pimiento lagrima son GANDULES
y ECO S.AC. Debemos buscar estrategias comerciales que nos

permitan diferenciarnos y ser la primera opcion como proveedores.

Amenaza de entrada de nuevos competidores: es la entrada
potencial de empresas nuevas que también exporten pimiento
lagrima, para ello se debe fortalecer las barrerasde entradas o

enfrentar a los nuevos competidores que ya lograron entrar.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos: los
productos sustitos del pimiento lagrima son pimiento
morrén y pimiento lagrima. Una manera de contrarrestar
estos productos en poner en practica ciertas estrategias

como

aumentar la calidad de nuestros productos, aumentar los

canales de ventas;entre otros.

Poder de negociacion de los proveedores: en esta
industria existen poca cantidad de proveedores locales que
producen este pimiento lagrima y exportan, por ende su

poder de negociacion sera mayor y facilmente incrementar
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Sus precios.

Poder de negociacion de los clientes: para este tipo de
producto se presenta no se presenta un poder de
negociacion de los clientes alta porque al ser un producto
agricola los clientes podrian negociar el precio, sin

embargo la demanda es alta.
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Andlisis FODA de la empresa

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

1. Biodiversidad. 1. Tendencias saludables.

2. Recursos de calidad. 2. Productos tropicales.

3. Capacidad adaptacion a 3. Sabores picantes.
demanda. 4. Productos valor aiadido.

4. Produccion organica. Frutas secas.

5. Alimentos y bebidas e Fruta fresca cortada.
funcionales. e Jugosy purés RTD

6. Responsabilidad e Superfoods
medioambiental. procesados.

7. Uso certificaciones 5. Ingredientes para la
transparencia. industria.

8. Segmentos de

consumidores.

DEBILIDADES AMENAZAS

1. APHIS-largos procesos. 1. Fendémenos climatoldgicos.
2. Requerimientos fitosanitarios 2. Plagas.
Vs competencia. 3. Acceso paises
3. Infraestructura logistica. competidores.
4. Alta competencia. 4. Incumplimiento regulaciones.

Figura8 FODA
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605 Proporcionaremos un ingrediente para la industria de comida italiana
y tiendas gourmet

descantando a través de campafias publicitarias la responsabilidad

medioambiental y de grancalidad.

E3A1 Cosecharemos en meses concretos para evitar posibles
inconvenientes climatoldgicos,

como el fendémeno del NINO

D301 Consiguiendo el 5% del mercado el primer afio podremos
desarrollar éptimamente la

estructura logistica para seguir abasteciendo el mercado, dada la tendencia
actual.

D4A3 Ingresaremos a ciudades estratégicas en los paises destino,
comenzando por Miami en

Estados Unidos, permitiendo asi reducir el costo de flete y afianzando la

confianza condistribuidor.

2.5. Ley de MYPE, Micro y Pequefia empresa, caracteristicas.

Segun MIPYME(2013),el Estado en una forma de promover
el desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresas,
promulgdé el 02 de julio del 2013, a traves del Congreso de la

Republica la Ley N° 30056, “Ley que modifica a la Ley de la
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MYPE vy diversas leyes para facilitar la inversion, impulsar el
desarrollo productivo y el crecimiento empresarial”, teniendo
como objetivo principal establecer el marco legal para la
promocion de la competitividad, formalizacion y el desarrollo

gue las micro, pequefias y medianas empresas.

Esta nueva Ley incentiva la inversibn privada, la
produccion, el acceso a los mercados internos y externos y
otras politicas que impulsen el emprendimiento y permitan la
mejora de la organizacion empresarial junto al crecimiento

sostenido de estas unidades econémicas.

El Estado a modo de promover a las MYPE se orienta a los siguientes
lineamientos.

Desarrolla programas que estimulen la creacion, el
desarrollo y la competitividad de la MYPE, busca la eficiencia
de la intervencion publica, prioriza el uso de recursos
destinadospara la promocién, financiamiento y formalizacién

de la MYPE,

Para la microempresa el Estado ofrece tres cosas:
tolerancia a los errores, trato de buen contribuyente vy

posibilidades de mercado.

Asimismo, el Estado busca no poner trabas a su
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crecimiento, tampoco se financiara retrasandoles sus pagos.
Lo que intenta con esta nueva ley, es que sean responsables,
aprendan a gestionar sus negocios y que no le teman al

crecimiento del mismo.

Dentro de las modificaciones, se encuentra la creacion de
una nueva categoria, que es la mediana empresay solo utiliza
como criterio, los volimenes de ventas anuales como
parametro para determinar quiénes deben ser considerados
micro, pequefias y medianas empresas descartando como
criterio el nimero de trabajadores como requisitos, tal como

se puede apreciar en la tabla siguiente:
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TABLA 2: COMPARATIVA LEY MYPE - MIPYME

Tipo de Ley MYPE N° 28015 Ley MIPYME N° 30056

Ventas No de Ventas Anuales N° de

empresa

Anuales trabajado trabajador es
res
Microempres  Hasta 150 delal0 Hasta 150 UIT No
a
UIT limites
Pequefia Hasta 1,700 delal00 Mas de 150 UIT y No
hasta 1,700
Empresa uIT limites
uIT
Mediana - - Masde 1,700UITy No
hasta
Empresa limites
2,300 UIT
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2.6. Estructura Organica

Gerente
General

Gerente de
Logistica

Gerente
Comercial

Figura 9 Organigrama

Puesto Tareas, funciones y
de responsabilidades
trabajo
Planifica los objetivos generales y especificos de la empresa
a corto y largoplazo.
Organiza la estructura de la empresa actual y a futuro; como
Gerente también de lasfunciones y los cargos.
Dirige la empresa, toma decisiones, supervisa y es un lider
dentro de ésta.
General

Controla las actividades planificadas comparandolas con lo
realizado ydetectar las desviaciones o diferencias.
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Decide respecto de contratar, seleccionar, capacitar y ubicar el
personal adecuado para cada cargo.

Realiza las negociaciones y representa los intereses de la
organizacion antelos proveedores, clientes, grupos de presion,
organismos gubernamentales yno gubernamentales.

Crea climas organizacionales adecuados que

permitan el desarrollo de la creatividad, la

motivacion y el desarrollo de las personas en la

empresa.

Fomenta la responsabilidad social de la empresa, para cuidar
el medio ambiente, respetar los derechos humanos y contribuir
con el desarrollo de lasociedad.

Analiza los problemas de la empresa en el aspecto financiero,
administrativo,personal, contable entre otros.

Monitoreo y supervision de los compromisos financieros y
presupuesto.

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

Contratar al personal, llevar el registro de sus asistencias,
rotaciones y sanciones, ejecutar los procedimientos y aplicar
las sanciones previstos porlas disposiciones laborales; asi

como realizar el pago de las remuneraciones y de demas
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prestaciones.

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

- 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.
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Elaborar los manuales y procedimientos de la organizacion.
Coordinar el servicio de terceros para el &rea de contabilidad.

Elaboracion de los estados financieros con sus respectivos
andlisis.

Supervisar el cumplimiento de las normas tributarias y
contables en la emision de comprobantes de las
diferentes areas de la empresa.

Elaboracion mensual de PDT para el calculo de pago de
impuestos.

Teneduria de libros contables.
Elaboracion de reportes por centro de costo;
entre otros reportesgerenciales.

Preparacién de informes contables para la Gerencia y
Directorio.

Elaborar informes econdémicos financieros
solicitados  por el
area de administraciéon y finanzas.

Asistencia y atencion de fiscalizacién de SUNAT y auditorias
en general.

Asesoria contable y tributaria permanente.
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Gerente
de

Logistica

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

Gestionar la compra del producto, formulacion y
proceso productivo yenvasado de la salsa de

pimiento para la exportacion.

Tramitar el proceso de exportacion.

Coordinar con las diferentes areas de
almaceén (entrada,aprovisionamiento,

acondicionamiento, almacenamiento de pedidos y
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Gerent

e

Comercial

transporte internacional de los mismos); de acuerdo a los
procedimientos establecidos.

Optimizar, organizar y planificar la distribucion de
pedidos a través de laexportacion 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 yagencias de aduanas.

Mantener contacto con todos los departamentos
involucrados en elproceso de exportacion.

Elaborar plan de marketing y presupuesto anual y
semestral para la linea deproductos

Conocer las necesidades de diferentes tipos de clientes
Impulsar la apertura a nuevos mercados y cuentas
desarrollando un plan de inteligencia de mercado
mediante el estudio de desarrollo de productos y su
comportamiento

Elaboracion de estados situacionales del pais de
destino con el fin de identificar patrones y tendencias
para el desarrollo de nuevos productos

Coordinar y aumentar el porcentaje de ventas en funcion
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del plan

estratégico de la empresa
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— Analizar el costo/beneficio de camparias publicitarias o
promocionalespropuestas en el pais de destino

— Analizar y elaborar informes de participacion de mercado y
de ventas con elfin de promover informacién para toma de
decisiones

— Representante de la empresa comercialmente en eventos
de promocioncomercial internacional (Ferias
internacionales, ruedas de negocios, encuentros
binacionales y misiones comerciales)

— Manejo de las redes sociales de Rukma

2.7. Cuadro de asignacién de personal.

A continuacién, se presenta el cuadro de asignacién personal; en donde se
expone la asignacion y distribucion de los sueldos y demas beneficios sociales que

le corresponde a cada uno de loscolaboradores:

Tabla 3: Asignacion de personal de la empresa

Presupuesto RRHY o]
by R“l“m;"’ Tl | B[[l“:m" R O T
Bbeneral 5150000 51800000 5150000 5150000 SETO0 | GETEO0 | SNA000 | SN 520308
B amercil 593000 5176000 593000 58000 SA0000 | 559000 | SN00440 | SMR2064D | 5126703
blgics 593000 5116000 593000 593000 SE00 | 50000 | SN00440 | SNG20440 | SN26703
] 513 36000 SHD32000 | SAJ000 | SB3E000 | S20%500 | S20%500 | SB62880 | SR4T7RS0 | S S6490

Fuente: SUNAT — Guia tributaria
Elaboracion propia - T.C.= S/. 3.60
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2.8. Forma Juridica Empresarial

La empresa se constituira bajo la modalidad de persona juridica, debido que es
la alternativa ideal cuando quieres asociarte a alguien para constituirla, el nimero
de accionistas no puede ser menor de dos y como maximo tendra 20 accionistas,
la diferencia es que en comparacion de una empresa como persona natural los
riesgos afectan directamente a la empresa o sociedad mas no a la persona natural
esta forma surge en reemplazo de la Sociedad Comercial de Responsabilidad
Limitada.

TABLA 4: Caracteristicas de una Sociedad Anénima Cerrada

Caracteristicas De 2 a 20 accionistas

Denominacion La denominacidn es seguida de las palabras

“SociedadAn6nima
Cerrada”, o de las siglas “S.A.C.”

Organos Junta General De Accionistas, Directorio

(opcional) yGerencia
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Capital Social Aportes en moneda nacional y/o
extranjeray encontribuciones
tecnoldgicas intangibles.

Duracion Indeterminado

Transferencia La transferencia de acciones debe ser anotada
en el Librode Matricula de Acciones de la

Sociedad.

Fuente: Pro Inversion, afio 2012. Elaboracion: Propia, afio 2020.

La forma juridica empresarial de EXPORTADORA AGROSOL se constituya bajo

la modalidad de Sociedad Andnima Cerrada (SAC) con 3 accionistas.

La empresa considerara adoptar la forma juridica de Sociedad Anonima
Cerrada, porque suscaracteristicas se ajustan al perfil socios fundadores quienes
tendran acciones divididas en partes iguales. El capital social es de $20,415 que
representa el 40% de la inversion inicial este aporte se realizara en efectivo. El

aporte del 60% restante sera financiado con el Banco Financiero.

2.9. Registro de Marca y procedimiento en INDECOPI

El Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la
Propiedad Intelectual (Indecopi) es la Entidad que se encarga de la proteccién

de la propiedad intelectual en base a la Decisién 486, en donde se encuentra
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regulado el procedimiento y requisitos para el registro de marcasy lemas
comerciales.

Cuando la oficina nacional competente tenga indicios razonables que le
permitan inferir que un registro se hubiese solicitado para perpetrar, facilitar o
consolidar un acto de competencia desleal, podra denegar dicho registro.

Segun INDECOPI, el proceso para el registro de las marcas es el siguiente:

Completar y presentar tres ejemplares del formato de la solicitud

correspondiente (dos para la Autoridad y unopara el administrado).

Indicar los datos de identificacion del(s) solicitante(s):

Para el caso de personas naturales: consignar el nimero del Documento
Nacional de Identidad (DNI), Carné deExtranjeria (CE) o Pasaporte e indicar el
numero del Registro Unico de Contribuyente (RUC), de ser el caso.

Para el caso de personas juridicas: consignar el nimero del Registro Unico
de Contribuyente (RUC), de ser elcaso.

En caso de contar con un representante, se debera de indicar sus datos de

identificacion y sera obligado presentar el documento de poder.

Sefalar el domicilio para el envio de notificaciones en el Perd (incluyendo
referencias, de ser el caso).

Indicar cual es el signo que se pretende registrar (denominativo, mixto,
tridimensional, figurativo u otros).
Si la marca es mixta, figurativa o tridimensional se debera adjuntar su

reproduccion (tres copias de aproximadamente 5 cm de largo y 5 cm de ancho en
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blanco y negro o a colores si se desea proteger los colores).

De ser posible, se sugiere enviar una copia fiel del mismo logotipo al correo
electronico: logos- dsd@indecopi.gob.pe (Formato sugerido: JPG o TIFF, a 300
dpi y bordes entre 1 a 3 pixeles).

Consignar expresamente los productos y/o servicios que se desea distinguir
con el signo solicitado,asi como la clase y/o clases a la que pertenecen.

En caso de una solicitud multiclase, los productos y/o servicios se deben indicar
agrupados por la clase, precedidos por el nimero de clase correspondiente y en
el orden estipulado por la Clasificaciéninternacional de Niza.

De reivindicarse prioridad extranjera sobre la base de una solicitud de registro
presentada en otro pais, debera indicarse el nimero de solicitud cuya prioridad
se reivindica, asi como el pais de presentacién de la misma. En esta situacion
particular, se debera adjuntar copia certificada emitida porla autoridad competente
de la primera solicitud de registro, o bien certificado de la fecha de presentacionde
esa solicitud, y traduccién al espafiol, de ser el caso.

Firmar la solicitud por el solicitante 0 su representante.

Adjuntar la constancia de pago del derecho de tramite, cuyo costo es
equivalente al 13.90% de la Unidad Impositiva Tributaria (UIT) por una clase
solicitada, esto es S/. 534.99 Soles. Este importe debera pagarse en la sucursal
del Banco de la Nacién ubicado en el Indecopi-Sede Sur, Calle De La Prosa N°
104-San Borja, obien realizar el pago a través de una de las modalidades que se

ofrecen.

Poderes:
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Si el solicitante actua a través de un representante, debera adjuntar el poder.
Personas naturales: requieren documento privado. No necesita legalizacion.
Personas juridicas: requieren documento privado en el que se indique la

calidad de la persona queotorga el poder. Por ejemplo: apoderado, director, entre

otros. No necesita legalizacion.

En caso el representante sea al Gerente General de una persona juridica
peruana, no sera obligatoria la presentacion del poder, solo basta una declaracion
jurada donde se indique la calidad del representante, la cual estara sujeta a
fiscalizacion posterior a través de la informacién proporcionada por la SUNARP.

Tratdndose de poderes otorgados en idioma extranjero: debera presentar su

correspondiente traduccién simple al idioma espafiol.

En caso de renuncia de derechos, el documento poder debera contar con

firma legalizada por unnotario.

Si hubiese sido otorgado en el extranjero, debera contener la secuencia de
legalizaciones hasta elconsulado peruano o apostilla.

El usuario debe tener en cuenta que existen ciertos requisitos minimos o
informacion indispensableque debe contener una solicitud de registro para que se

le asigne fecha de presentacion:

Los datos de identificacion del solicitante, o de la persona que presenta la
solicitud, que permitan efectuar las notificaciones correspondientes.
La marca cuyo registro se solicita.
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La indicacion expresa de los productos o servicios para los cuales

se solicita el registro.El pago de las tasas respectivas.

En caso se omita 0 no se adjunte alguno de ellos, se otorgara un plazo de 60
dias habiles improrrogables para proceder con la subsanacion. De cumplirse con
lo solicitado, se considerard comofecha de presentacion de la solicitud aquella en
la cual se hubieren completado dichos requisitos. Si nose cumple con el
requerimiento formulado, la solicitud de registro se tendra por no presentada y se
dispondra su archivamiento.

Una vez presentada la solicitud (es decir, habiéndose asignado fecha de
presentacion para efectosjuridicos), la Direccion tiene un plazo de 15 dias héabiles
para realizar su examen formal.

Con relacion al resto de requisitos de forma (presentacion del documento de
poder, indicacién de laclase, entre otros), la Direccién notificara al solicitante para
que en un plazo de 60 dias habiles cumplacon subsanar las omisiones o realizar
las modificaciones.

Con relacion a precision, adecuacion y/o exclusion de productos o servicios, la
Direccion notificara al solicitante para que en un plazo de 10 dias habiles cumpla
con subsanar las misiones o realizar lasmodificaciones.

El plazo se cuenta desde el dia siguiente de recibida la notificacion. De no
cumplirse con dichos requerimientos en el plazo establecido, se declarara el
abandono de la solicitud y se dispondra su archivamiento.

Una vez completados los requisitos en el plazo establecido, la Direccion de

Signos Distintivos publicara un extracto de la solicitud en la Gaceta Electronica del
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Indecopi, el cual puede ser visualizadoa través de la pagina web
Si se solicita a través de diferentes expedientes el registro de una misma marca
con relacion a productos y/o servicios de distintas clases, se podra pedir - dentro
de los 10 dias siguientes a la presentacion de las solicitudes- la emision de una
orden de publicacion multiple (que contenga todos los pedidos). En caso contrario,

se emitiran érdenes de publicacion independientes.

En ese sentido, para realizar el registro de nuestro logo y marca, realizaremos
los siguientes pasos:Procederemos con la busqueda figurativa por clase para
gue INDECOPI pueda corroborar la inexistencia o existencia de algun logo
parecido, el costo de la busqueda asciende a la suma de S/.

20.00. Los resultados de la busqueda seran otorgados en un plazo aproximado de
cuatro (4) dias.

Al tener los resultados de la busqueda figurativa por clase debemos acercarnos
a Indecopi para queellos nos indiquen que tan factible, en base a los resultados
de la busqueda indicada en el punto 3, seria iniciar el proceso del registro del
nuevo logo.

Para iniciar el proceso de registro del logo y marca, se debe realizar un pago de S/.
534.99

2.10. Requisitos y Tramites Municipales

Se debera solicitar la autorizacion de la licencia municipal del distrito para que
la empresa pueda funcionar sinningun problema, una vez obtenida la licencia su
vigencia es indeterminada salvo que se solicite de forma temporal.

Para que la empresa pueda contar con la licencia de funcionamiento es
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necesario poder reunir los siguientes requisitos.

a) Presentar el formulario de solicitud - declaracién jurada, el cual debera ser
llenado por el representante legal de la empresa el cual se puede descargar
directamente del portal electronico de la municipalidad metropolitana de Lima, u
obteniéndolo a través de los modulos de atencién y tramite (MAT) de la gerencia
de desarrollo empresarial, de forma gratuita. Debera consignarse el Niumero de
RUC de la empresa y numero del
D.N.I. del representante legal de la empresa.

b) Vigencia de poder del representante legal (el cual se solicita en los
Registros Publicos y tiene un costo de S/. 32.00).

c) Declaracion jurada de observancia de condiciones de seguridad para
establecimientos con un area hasta cien metros cuadrados (100 metros
cuadrados) y capacidad de almacenamiento no mayor del treinta por ciento (30%)
de su area total, salvo las excepciones establecidas en la Ley Marco de Licencias
de Funcionamiento.

d) Certificado de inspeccion técnica de seguridad en Defensa Civil
multidisciplinaria, vigente; el cual es otorgado una vez aprobado la

e) Inspeccién basica de seguridad en Defensa Civil, es inspeccion obligatoria
para todo establecimiento que conforme al reglamento de inspecciones técnicas
en Defensa Civil. Asimismo, la vigencia del certificado de Defensa Civil es de dos
afnos.

f) Pagar la tasa municipal correspondiente.
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2.11. Régimen Tributario procedimiento desde la obtencion del RUC vy
Modalidades

El RUC es un registro que contiene la informacion del
contribuyente tales como, datosde identificacion, las actividades
econdémicas, el domicilio fiscal, asi los tributos a los que se
encuentra afecta la empresa. Este registro esta a cargo de la
Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria
(SUNAT), el cual otorga de manera inmediata, un niumero de

RUC gque consta de once (11) digitos.

Lineas abajo los requisitos para inscribirse en el Registro Unico de
Contribuyentes (RUC)

_Para persona juridica

e Original y dos (02) copias del DNI del representante legal de la
empresa.

e Original y dos (02) copias del recibo de servicio
publico (agua, luz, teléfono, cable) con una
antigiiedad no menor de dos meses.

e Original y copia simple de la partida electrénica de
no mas de 30 dias dehaber sido emitida por la
SUNARP.

Al cumplir con todos los requisitos antes mencionados, se

otorgara un numero de RUC y Clave SOL. Luego de que la
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SUNAT verificara el domicilio fiscal (el cual se realiza en un
plazo aproximado de ocho (08) dias habiles después de la
presentacion de los documentos), se podra imprimir los
comprobantes de pago (boleta o factura) que la empresa
utilizara, para ello, se necesita la autorizacion para la emision
de comprobantesde pago, el cual se solicitara la impresion
de los comprobantes de pago (facturas, liquidaciones de
compra, notas de crédito, notas de débito, guias de remisién)
en cualquierimprenta autorizada, sin necesidad de acercarse
a la SUNAT, ya que las imprentas estanconectadas a través
del sistema SUNAT operaciones en linea-SOL. Luego
solicitan que sefirme los dos ejemplares del formulario N° 816
la cual se puede descargar de la misma pagina de la SUNAT
y presentar el original y copia del DNI del representante de la

empresa.

Finalmente, la empresa debe comprar y legalizar los libros
contables, los mismos que deben llevar obligatoriamente, los
mismos que generard en base a las operaciones los registros
de inventarios, balances, caja diario y mayor ademas de los
registros de comprasy ventas, siendo los libros principales
legalizados y supervisados en los periodos de cierrepor un

contador externo.

En el caso de la empresa EXPORTADORA
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AGROSOL S.A.C como esta acogido al Régimen MYPE

tributario debera llevar los siguientes libros:

e Registro de compras

e Registro de ventas e ingresos

e Libro diario en forma simplicado

2.12. Registro de Planillas Electrénica (PLAME).

La planilla electronica, es un documento llevado a través
de los medios informéticos desarrollados por la SUNAT,
mediante el cual podemos encontrar informacion de los
empleadores, trabajadores, pensionistas, prestadores de
servicios, personal en formacion, modalidad formativa laboral

y otros (practicantes) y personal de terceros

En la siguiente figura se puede observar que la planilla electrénica esta
conformada por dos

(02) componentes:
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Figura 10.
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Electrdnica

(A partir del
01.08.2011)

Registro de

( )

Obligacion laboral
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datos laborales, de

Informacién Laboral
(T- Registro)

Planilla Mensual de
Pagos (PLAME)

seguridad social y
tributarios de cada
trabajador, personal
en formacioén,
personal de terceros.

\. J

Se consigna la
informacién mensual
de los ingresos del
personal inscritos en
el T-Registro, los
descuentos, los dias

laborados y no

laborados, horas
ordinarias y

sobretiempo del
trabajador

J

Planilla Electronica
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2.13. Régimen Laboral Especial y General Laboral.

EXPORTADORA AGROSOL, es una micro empresa que cuenta con el
Certificado de Inscripcion en el Registro de la Micro y Pequefia Empresa
para de esa manera poder accedera los beneficios de la Ley MYPE. Este

certificado lo emite el Ministerio de Trabajo y Promociénde Empleo

Las MYPE se rigen por el Régimen Laboral de la Micro y Pequefia
Empresa, establecido enel Titulo VI del Texto Unico Ordenado de la Ley
de Promocion de la Competitividad, Formalizacion y Desarrollo de la
Micro y Pequefia Empresa y del Acceso al Empleo Decente,Ley MYPE

aprobado mediante el Decreto Supremo N° N° 007-2008-TR.

MICRO EMPRESA

Remuneracién Minima Vital (RMV)

Jornada de trabajo de 8 horas

Descanso semanal y en dias feriados
Remuneracién por trabajo en sobretiempo
Descanso vacacional de 15 dias calendarios

Cobertura de seguridad social en salud a travésdel SIS (SEGURO
INTEGRAL DE SALUD)

Cobertura Previsional

Indemnizacién por despido de 10 dias de remuneracion por afio de servicios

(con un tope de 90 dias de remuneracion)
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Figura 11 Requisitos Microempresa

Fuente: SUNAT

Ademas, los trabajadores de la Microempresa no tienen derecho a:

« S.CT.R.

e Seguro de Vida a cargo de su empleador.

+ Derechos Colectivos

« Participacion en las Utilidades

« C.T.S.

« Gratificaciones de Fiestas Patrias y Navidad

Seguro Social en Salud para la Micro Empresa
Segun el articulo 64° de la Ley MIPYME, el mismo que recoge el articulo
57°de laLey MYPE,los trabajadores y conductores de la Microempresa
seran afiliados al Régimen Semicontributivo del Seguro Integral de
Salud y esta afiliacion comprendera a sus derechohabientes. Su costo
sera parcialmente subsidiado por el Estado condicionado a la
presentacion anual del certificado de inscripcidn o reinscripcion vigente
del REMYPE de la SUNAT, y a la relacién de trabajadores, conductores
y sus derechohabientes. ElI empleador debera efectuar un aporte
mensual por cada trabajador afiliado, equivalente a la mitad del aporte
mensual total del Régimen Semicontributivo del SIS, el que sera

complementado porun monto igual por parte del Estado, a fin de que el
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trabajador y sus derechohabientes accedan al Plan Esencial de
Aseguramiento en Salud (PEAS)
Sin embargo, en virtud del articulo 39° del Reglamento, el
microempresario puede optar por afiliarse y afiliar a sus trabajadores
como afiliados regulares del Régimen Contributivode ESSALUD, no
subsidiado por el Estado, sin que ello afecte su permanencia en el
régimen laboral especial. En este caso, el microempresario asume el
integro de la contribucion respectiva.
Precisamente, existiendo la opcion de que el microempresario se
afilie y afilie a sus trabajadores como afiliados regulares del Régimen
Contributivo de ESSALUD, la GerenciaCentral de Aseguramiento de
ESSALUD formulé al MTPE una consulta referida a las exigencias
legales en materia de seguridad social en salud aplicable a las
MYPE. En respuesta a esta consulta, se emitio el Informe N° 053-
2012-MTPE/2/14.1 (06-12-2012), donde se arriba a las conclusiones
siguientes: (i) En el marco de la Ley MYPE, es necesario que la
persona que desee acreditarse como conductor de una MYPE
cuente con un (1) trabajador como minimo, a fin de poder ser
considerado efectivamente como conductor y acceder a los
beneficios de la seguridad social en salud. No resulta posible que la
persona se registre a si misma como unico trabajador. (i) Como regla
general, a lafecha es necesario que las entidades se encuentren

registradas en el REMYPE a efectosde poder acceder al régimen
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especial regulado por la Ley MYPE y su Reglamento.

Antes de cerrar el tema del SIS, cabe agregar que el empresario que
se incorpora al NuevoRUS y no tiene trabajadores a su cargo ni otro
seguro de salud recibe el beneficio del “Seguro Integral de Salud
(SIS) Emprendedor”. Este seguro ofrece cobertura integral de salud
para el titular y sus derechohabientes sin ningun pago adicional al
gue hace por el Nuevo RUS. Adviértase, sin embargo, que el “SIS

Emprendedor” es distinto al “SIS Microempresas”

Régimen de Pensiones para la Micro Empresa

Conforme a lo dispuesto en el articulo 65° de la Ley MIPYME, que
recoge el articulo 49° de la Ley MYPE, los trabajadores y conductores
de la Microempresa podran (caracter voluntario)afiliarse al SNP (ONP)
o al SPP (AFP). Adicionalmente, segun el articulo 66° de la Ley
MIPYME, que recoge el articulo 58° de la Ley MYPE modificado por el
articulo 3° de la Ley N° 29903, se crea el Sistema de Pensiones
Sociales (SPS), de caracter “obligatorio”, para los trabajadores y
conductores de la Microempresa que no superen los cuarenta (40) afios
de edad y que se encuentren bajo los alcances de la citada norma. Es de
caracter “facultativo”’para los trabajadores y conductores que tengan
mas de cuarenta (40) afios de edad, a la fecha de entrada en vigencia
de la citada Ley.

Sélo podran afiliarse al SPS los trabajadores y conductores de la

Microempresa. No estan comprendidos en los alcances de esta norma
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los trabajadores que se encuentren afiliados o sean beneficiarios de otro
régimen previsional.El aporte mensual de cada afiliado equivale a una
tasa de aporte gradual hasta un maximo del cuatro por ciento (4%)
sobre la RMV que se establecerd& mediante decreto supremo
refrendado por el Ministro de Economia y Finanzas, teniendo en cuenta
doce (12) aportaciones anuales. El afiliado puede elegir que sus
aportes sean administrados por una AFP o por la ONP, las que pueden
determinar una comision por la administracion de los aportes del
afiliado. El aporte del Estado se efectuara a favor de los afiliados que
perciban una remuneracién no mayor a 1.5 de la RMV y en ningln caso
sera mayor a la suma equivalente de los aportes del afiliado.

Por su parte, la Quinta Disposicibon Complementaria Final del
Reglamento de la Ley MYPE establece que la afiliacién y el pago de

los aportes al SPS en la entidad administradora de

las cuentas individuales de los afiliados se inician al mes siguiente en

gue la SBS autoricesu funcionamiento.

2.14. Modalidades de Contratos Laborales.

° Forma de Contratacion:

EXPORTADORA AGROSOL contara con dos formas de contratacion

dependiendo delpuesto especifico:
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a) Plazo Fijo

El personal que no pertenezca al area administrativa pertenece a este
tipo de contratacion,en el caso de EXPORTADORA AGROSOL.: los
operarios de produccion y el personal de limpieza

b) Plazo Indeterminado

El personal que pertenezca al area administrativa pertenece a este tipo de
contratacion.

o Horario de Trabajo
El horario de trabajo para todos los empleados sera de 9:00 — 18:00

horas. Considerando como hora de refrigerio de 13:00 a 14:00 horas.

EXPORTADORA AGROSOL seré creada y constituida como una empresa de
Sociedad AnonimaCerrada (SAC) segun la ley N° 26887 correspondiente a la

Ley General de Sociedades. La sociedad

se concibe como contrato (pacto social) y nace como persona juridica distinta

de los socios con suinscripcion en el Registro Publico.

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 celebransus contratos por
escrito para delimitar y clarificar los términos del acuerdo. Los contratos tienen las

siguientes partes:
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0 El mandato comercial (acuerdo voluntario ambas partes).
0 Las comisiones y consignaciones.

0 La compra-venta mercantil.

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

los acuerdosadoptados 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 finaliceel ejercicio econémico. Los objetivos de la reunion son:

0 Informar los resultados econdmicos del ejercicio expresado en los

estados financieros del afioanterior y sobre la gestién social.

0 Determinar la aplicacién de las utilidades.
0 Elegir a los miembros del directorio y determinar su retribucion.
0 Delegar al directorio la designacién de los auditores externos.
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Resolver los demas asuntos propios del estatuto y sobre cualquier otro
asunto consignado en eledicto.
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Figura 12  Ubicacién

Fuente: Google Maps.

2.15. Contratos Comerciales y Responsabilidad civil de los Accionistas

> CONTRATOS COMERCIALES

Los contratos comerciales tienen una importancia
considerable en el ambito juridico comercial, debido a
gue la existencia de estas instituciones juridicas ayuda

a que las partes tengan derechos y obligaciones
exigibles.
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A continuacion, se detallan los tipos de contratos mas importantes:

1. Actaconstitutiva: Este contrato social es el
vital para el negociodebido a que permite
saber bajo qué modalidad se constituye el
giro, los socios que en ella se involucran, los
porcentajes de ganancia, etc. de esta
manera permitira saber los derechos y
obligaciones juridicas que debe cumplir.

2. Contrato de arrendamiento: En la mayoria
de los casos, cuando las PYME rentan
instalaciones para llevar a cabo las
operaciones,es con este tipo de contrato el
gue delimita los derechos del inmueble. Es
de suma importancia porque sirve de
domicilio y delimitar los derechos vy
obligaciones que se tienen como
arrendatario.

3. Contratos individuales: Este tipo de convenios sirve

primordialmente para  delimitar las
condiciones laborales de los trabajadores al
servicio del patron. Sirve para que ambas

partes comprueben los intereses que
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respectivamente se demanden.

Contrato de compra venta: Este objeto es
el que se establece alrealizar una venta de
producto o servicio. Para ambas partes, el
gue vende y el comprador; se establece el
medio por el cual se realiza dicha
transmision de propiedad.

Contrato de comision mercantil: Este tipo
de contrato es el quemas se necesita si la
empresa cuenta con intermediarios que
comercien sus productos o servicios.
Contratos de prestaciéon de servicios: Con
estos contratos, mas alla de parecer
contratos para insensatos es para delimitar
las condiciones de derechos y obligaciones
bajo las que se contratan servicios de
profesionales ajenos a la empresa, por
ejemplo consultores, trabajos eventuales
como el mantenimiento de la empresa, etc.
Contrato de confidencialidad: Gracias a
este contrato los propietarios de las PYME
pueden proteger la informacion que

comparten con sus trabajadores, respecto a
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los procesos, operaciones, patente de la
marca, etc. Este tipo de contratotambién se
puede establecer para las personas ajenas

a la empresa y que prestan sus servicios.
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> RESPONSABILIDAD CIVIL

La responsabilidad es la capacidad de toda persona de conocer
y aceptar las consecuencias de un acto suyo, inteligente y libre,
asi como la relacion de causalidad que une al autor con el acto
que realice. La responsabilidad se exige solo a partir de la
libertad y de la conciencia de una obligacion. Para que exista la
responsabilidad, el autor del acto u omision que haya generado
una consecuenciaque afecte a terceros, debe haber actuado

libremente y en plena conciencia.

1. Responsabilidad civil de los accionistas

En esta se clasifica la responsabilidad de la persona (particular ofuncionario
publico) frente al Estado y frente al particular por los perjuicios causados con

su actuacién en desarrollo y cumplimiento de la actividad funcién a su cargo.

Segun la Ley General de Sociedades N° 26887, debemos resaltar los

siguientes puntos:

Articulo 48.- Arbitraje.

Los socios o0 accionistas pueden en el pacto o en el estatuto social adoptar
un convenio arbitral para resolver las controversias que pudieratener la
sociedad con sus socios, accionistas, directivos, administradores y
representantes, las que surjan entre ellos respecto de sus derechos u

obligaciones, las relativas al cumplimiento de los estatutos o la validez de los
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acuerdos y para cualquier otra situacion prevista en esta ley.

El convenio arbitral alcanza a los socios, accionistas, directivos,
administradores y representantes que se incorporen a la sociedad asi como
a aquellos que al momento de suscitarse la controversia hubiesendejado de

serlo.

El convenio arbitral no alcanza a las convocatorias a juntas de accionistas
o socios. ElI pacto o estatuto social puede también contemplar
un procedimiento de conciliacion para resolver la

controversia con arreglo a la ley de la materia.

Articulo 114.- Junta obligatoria anual

La junta general se reune obligatoriamente cuando menos una vez alafio
dentro de los tres meses siguientes a la terminacion del ejercicio econdémico,

que tiene por objeto:

Pronunciarse sobre la gestion social y los resultados econémicosdel ejercicio

anterior expresados en los estados financieros del ejercicio anterior.

Resolver sobre la aplicaciéon de las utilidades, si las hubiere
Elegir cuando corresponda a los miembros del directorio y fijar su retribucion;

Designar o delegar en el directorio la designacion de los auditoresexternos,

cuando corresponda

Resolver sobre los demas asuntos que le sean propios conformeal estatuto y

sobre cualquier otro consignado en la convocatoria.

Articulo 115.- Otras atribuciones de la junta
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Remover a los miembros del directorio y designar a sus reemplazantes;

Modificar el estatuto;

Aumentar o reducir el capital social,

Emitir obligaciones;

Disponer investigaciones y auditorias especiales;
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Acordar la transformacion, fusion, reorganizacion y disolucionde la
sociedad, asi como resolver sobre su liquidacion; vy,

Resolver en los casos en que la ley o el estatuto dispongan suintervencion y

en cualquier otro que requiera el interés social.

Articulo 184.- Caducidad de la responsabilidad

La responsabilidad civil de los directores caduca a los dos afios de lafecha
de adopcion del acuerdo o de la de realizacidn del acto que originéel dafio, sin

perjuicio de la responsabilidad penal.

En el caso de la empresa que estamos por constituir, todos y cada uno de
los colaboradores tenemos un papel muy importante ya que todos somos

responsables de la organizacion.

Es necesario sefialar que el presente modulo se debe determinar
cuantitativamente los aspectos de la oferta, demanda y las proyecciones
correspondientes cuyos datos servirdn para determinar la capacidad

productiva(Tamarfio de planta) del bien o servicio que se pretende ejecutar
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3. PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

3.1. Descripciéon del producto

El producto de exportacion es el pimientos al natural en forma de
“Lagrima”en conversa, siendo de origen Amazonico, de sabor agridulce,
se muestra como un producto Unico, y versatil dentro de la categoria de

los Capsicum.

Los pimientos lagrimas tienen propiedades que aportan bastantes
beneficiosa nuestra salud a nivel energético y como antioxidante, ya
gue son ricos en vitamina C, vitamina A, y ademas poseen vitamina E,
vitaminas B6, B3, B2, Bl y &cido folico. Entre los minerales que
contienen las distintas variedades depimientos se destacan el potasio

en mayor proporcion seguido por calcio, fésforo y magnesio.

Pimientos de 28mm de largo, dulce, crujiente y con pequefias pepitas
en suinterior.

Nombre del producto: PIMIENTO LAGRIMA

Nombre Comercial: PIMIENTO LAGRIMA EN

CONSERVA

Nombre cientifico: Capsicum annuum

Composicion: Agua, vinagre, Azucar, Sal acido
ascorbico y
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cloruro de calcio.
Figura 13 Ficha del Pimiento Lagrima
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El pimiento tiene un gran poder antioxidante, es bajo en calorias (19
kcal/100 g) y también es muy rico en fibra. Esto ultimo hace que el
consumo de esta hortaliza de sensacion de saciedad, siendo muy util en
dietas de control de peso.Como tiene poco sodio es un producto adecuado

para las dietas bajas en sal.

El pimiento lagrima es una variedad autéctona peruana, excelente
como aperitivos, ingrediente para ensaladas, pizzas, preparaciones de

carniceria, y platos decorativos como los del sector gourmet.

El pimiento lagrima se comercializara en latas como ingrediente ideal
para comidas gourmet, ensaladas, pizzas, guisos, entre otros platos a
través de su presentacion en conserva de vidrio. El etiquetado mostrara la
marca “BOOM DROP”, la cual hace referencia al crujiente mix de sabores
gue tiene nuestros pimientos, asimismo, la etiqueta sera impresa con
fondo blanco, y letras negras, y de fondo se muestra la naturalidad de los
pimientos rojos, a la mano derecha sepresenta a detalle la informacion
nutricional en inglés (incluye ingredientes, especificaciones, modo de
empleo, fecha de produccién, caducidad y codigo de barras). También, la
conserva contara con un codigo QR para que el cliente revise mayor
informacion nutricional, recetas con el pimiento lagrima, eventos, entre

otros aspectos de valor que cuenta el producto.
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Linea de Conserva de vidrio:

« Unica presentacion

Nutrition Facts

Serving Size 1/8 cup (28g)
Servings Per Container About 12

Amount Per Serving
Calories 25 Calories from Fat 0

NET W
11b. 12 oz.
(28 0z.) 793g

DR WT
11.48 0z (325 g)

Ingredients:
Sweety Drop Pepper, water, sugar, vinegar, salt,
ascorbic acid and calcium chloride.

Figura 14. Presentacion de Boom Drop

Frascos de 210 g que contiene pimiento lagrima, agua, azucar, sal,
vinagre de vino, antioxidante: &cido ascoérbico y endurecedor: cloruro

calcico.

Es necesario mencionar que el producto que mas comercializaremos
dentro detiendas especializadas sera el de presentacion en vidrio, dado

que es reutilizabley ecoamigable.

Buscaremos posicionar la presentacion en vidrio a través de nuestros

canalesde E-Commerce

Los deliciosos pimientos al natural en forma de “Lagrima, junto a
nuestra especial receta de conversa se muestra como un producto Unico,
y versatil (Capsicum), siendo de origen Amazdnico, con un sorprendente
sabor agridulce.
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Se recomienda conservar en un lugar fresco y seco. Luego de abrir el
producto,consumir antes de 5 dias.
La forma, sabor y color es inigualable, dulce, crujiente y con pequefias

pepitasen su interior, los cuales generan una sensacion de sabor Unica.

311 Clasificacién arancelaria

Las partidas arancelarias para el pimiento lagrima tanto para Estados
Unidos,como para Pert ambos paises coinciden en la seccion 1V y capitulo

20.

Tabla 5. Clasificaciéon Arancelaria

En el Peru

SECCION: IV Productos de las industrias alimentarias;
bebidas, liguidos alcohdlicos y vinagre; tabaco y
sucedaneos del tabaco, elaborados.

CAPITULO: Preparaciones de hortalizas, frutas u otros frutos

20 o0 demas partes de plantas

CODIGO Descripcion

Hortalizas, frutas u otros frutos y demas

20.01 partes comestibles de plantas, preparados o
conservados en vinagre o en acido acético.

2001.90 -Los demés
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2001.90.90.00

- - Las demas
En Estados
Unidos
PARTIDA 2005.99.50.40
EN USA

Fuente: SUNAT - USITC
El Tratado de Libre Comercio (TLC) entre el Perty los EE.UU, el cual esta
vigentedesde el 01 de febrero del 2009, ha asignado el siguiente arancel

para el pimiento lagrima en conserva.

Cuenta con liberacion del 100% debido al ACUERDO DE PROMOCION
COMERCIAL PERU — EE.UU: que rige desde 01/01/2012 de los cuales el

porcentaje liberado de Ad valorem es el 100

3.1.2 Propuestade valor

El producto que se presenta en este plan de investigacion pretende
plantear una nueva alternativa de exportacion capaz de satisfacer la
demanda potencial estadounidense con un producto mejorado debido al
alto valor que, actualmente, le dan las personas con respecto al

concepto vida saludable.

La caracteristica que tiene nuestra idea de negocio es que,
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Actualmente, el pimiento lagrima para que se vende en conservas,

soasadas, esta hortaliza de sensacion de saciedad, siendo muy util
en
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dietas de control de peso. Como tiene poco sodio es un producto
adecuado para las dietas bajas en sal. Ademas de ser ideal para
restaurantes gourmets, ya que es muy solicitado por la poblacion

estadounidense debidoa que los insumos no son faciles de conseguir.

El lienzo de la propuesta de valor

Propuesta de valor Segmento de mercado

El pimiento Iagrima es un

ingrediente para alimento con ptoplgdades

enssladas, comidss antioxidantes, bajo en
pourmet.comidas de calonias, rico en fibras v
charcuteria , pizza 0 50pas vitaminas A, C, Ky B6
omida
Dar a las comidas un mix rias
de sabores y aromas,
muchas veces exdticos
- Tener alimentos versatiles en la
Se caracteriza por Ser un P
topping pequeno;
crujiente, dulce y con un S1oF 11603 m— !
¥ servicios minimo de picante Colaborar con estilo de vida saludable.
Por su contenido en fibra, y su bajo
“““ aporte en sodio s adecuado para
gores Tiene precio aftc? dietas
Optimizar la D ‘ Establecer un vinculo
2 con la gastronomia
Ao de: 3 i Peruana
onservar el producto e e 5 Cumplen con los v
ENVase que eql os sanitario requisitos sanitarios
prolongue su caducidad g B A y de Calidad ?

Figura 15 . El Lienzo de la Propuesta de Valor
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Perfil del duefio del Restaurante

JOHN - CEO EN JOHN'’S
GOURMET FOODSERVICE

John tiene 53 afios y es Casado. Estudié Administracion de
Empresas en Adelphi University .Vive en Nueva York y uno
de sus hobbies son correr; hacer yoga, y participar en
actividades culturales, ademads de leer no

del sector gourmet

Su trabajo refiere a ser
los mejores restaurantes, tiendas y hoteles en Nueva York

Es una persona con vision que siempre busca productos de
calidad para sus clientes, su principal objetivo, es atender las
necesidades de sus clientes con suministrar productos
selectos de alta gama y que permita impulsar la creatividad
gastronomica.

El reto que tiene como empresario es el de satisfacer la
creciente demanda de productos de mayor calidad , atender
pedidos a detalles, entregas puntuales y que siempre estaran
dispuestos para ayudar a resolver cualquier requerimiento.

Figura 16. Perfil del cliente
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Tabla 6. Tabla de Propuesta de Valor

Aliados Clave Actividades Propuesta de Relacion con el Segmentos de
Clave Valor Cliente Clientes
- Comercializacién e Esun e Plan de Ubicacion

- Brokers de . e
- - control de producto marketing geografica:
tiendas e o ;

1 productos organico nutritivo: Ciudad de New
especializadas y o ’ ideos d York— Estad
restaurantes - producto etnico, de videos de ork— Estados
Gourmet innovador sabor Gnico y recetas en Unidos.

- Distribucion de versatil, ideal Youtube Categoria:

_ ; la Logistica ara restaurantes
ﬁalgﬁgas eon Internacional gcom afiar e Publicidad en gourmet, comida
minoristas | P id Redes rapida, pizzerias

as comidas. Sociales y cafés

e Dimensidn
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Recursos Clave

e Activos
tangibles:
teléfonos,

laptop,
Escritorios, sillas

e Activos
Intangibles:

Constitucion de
la empresa,

marca, licencias
y autorizaciones

Funcional:
Gran
ingrediente
para
ensaladas,
pizzas,
pastas,
aperitivos,
sopas,
pasteleria,

entre otros.

Se puede
usar como

Canales

Canales de
Distribucion:
e Tiendasy

Restaurantes
Gourmets
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e Talento
Humano:
gerencia
general,
gerente de
logistica y

gerente
comercial

Estructura de Costes

Activos Tangibles: teléfonos, laptop, escritorios,
sillas

verduras,
frutas, cherry
otopping.
Dimension
Social:
Colaborar
con estilo de
vida
saludable. Es
un producto
adecuado
para las
dietas bajas
en sal
Dimension
Emocional:
Es un
producto para
acompanar
las comidas

Estructura de Ingresos

Ingresos por Exportaciones: Nuestro crédito de
cobranza es de 30 dias
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Activos Intangibles: constitucion de la empresa, e Medio de pago: Carta de crédito irrevocable,
marca, licencias y autorizaciones confirmada y a la vista
e Gastos en administracion
e Gastos en recursos humanos
e Gastos en marketing
Gastos de logistica de comercio internacional
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3.1.3 Ficha técnica comercial
Tabla 7. Ficha Técnica Comercial

Pimientos de 28mm de largo con un
sorprendente sabor agridulce, es un novedoso
y versatil pimiento con origen en el Amazonas.
PRESENTACION Preparados, conservados
ZONAS DE PRODUCCION Lambayeque
Gran ingrediente para ensaladas, pizzas,
pastas, aperitivos, sopas, pasteleria, entre
otros. Se puede usar como verdura, fruta,
ALERGENOS No
APTO PARA CELIACOS Si
TIPO DE PRODUCCION Artesanal / Tradicional
Agua, vinagre, Azucar, Sal acido
COMPOSICION ascorbico vy cloruro de calcio
NIV N le]\R\[Uagzi[el[6]} VYW Cada 100 gr.

VALOR ENERGETICO 0 keal.
GRASAS Oagr.
GRASAS SATURADAS 0 gr.
GRASAS TRANS 0 gr.
HIDRATOS DE CARBONO Oagr.

AZUCARES 0 gr.
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FIBRA ALIMENTARIA 0gr.
PROTEINAS 0 gr.
SAL 5 mg.

En lugar seco apropiado para el

almacenamiento de alimentos (condiciones
Optimas 6-10°C, <60% humedad), no expuesto

a la luz solar o riesgos de contaminacion

3.2.- Investigacion del Mercado de Objetivo

Delimitar certeramente el mercado objetivo es
una pieza clave del actual plan de investigacion. Con
ese propaosito, para determinar el mercado se utilizé
variables cualitativas, cuantitativas y demograficas;
como: edad, sexo, ocupacion, lugar de residencia,
profesién, nivel socioecondémico, habitos, estilos de
vida, costumbres, comportamientos de compra,
consumo del  historial de importaciones 'y
exportaciones de acuerdo a la partida arancelaria del

producto.

La informacion proveniente del TRADE MAP y

ADEX DATA TRADE, se consiguié informacién
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nacional e internacional de la partida arancelaria del

producto.

Principales importadores mundiales de la Partida
2001.90

Tabla 8. Importadores de la partida 2001.90

Unidad: miles DélarAmericano
Importadores VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR

IMPORTADO IMPORTADO IMPORTADO IMPORTADO IMPORTADO
us us us USsD U

2018 SD

EE.UU 336,38 349,436. 341,561 350,109. 385,579.

Alemania 148,82 145,584. 161,958 164,879. 161,911.

Reino 117,19 120,491. 134,079 144,386. 125,185.
Canada 79,234 77,552. 75,842. 76,483. 72,105.
Japon 80,064 69,761. 69,910. 67,364. 65,597.
Rusia, 38,866 42,107. 47,738. 58,135. 60,299.
Paises 46,127 49,467. 56,169. 56,656. 55,128.
Francia 39,121 43,254. 45,199. 51,385. 53,194.
Arabia 69,779 66,055. 62,950. 65,821. 50,157.
Bélgica 16,630 22,859. 24,097. 28,770. 33,021.

FUENTE: TRADE MAP

Elaboracion Propia

La tabla anterior, muestra que los principales
importadores para la partida 2001.90; en donde se nota
gue los paises con mayor demanda al afio 2019 son:
Estados Unidos con USD 385,579.00, seguido por
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Alemania con USD 161,911.00 y Reino Unido con USD

125,185.00. Asimismo, el crecimiento promedio de las

importaciones de Estados Unidos en estosultimos 5

afos fue de 1.02%.

A continuacion, se presenta las exportaciones de
diferentes paises del pimiento lagrima los ultimos 5 afios

(Unidad: miles Délar Americano):

Tabla 9. Mercados de exportacion del Peru de la partida 2001909000

Valor Valor Valor Valor Valor

exportado exportado exportado exportado export

Importadores en en en en ado

en

EE.UU 39 40 38 37 47
.647 404 .058 .614 331

Alemania 10 7 6 13 9
Reino Unido 3 5 5 3 3
Francia 835 1 1 4 3
Paises Bajos 1 1 1 1 3
Espafa 2 1 2 3 3
Polonia 352 805 601 1 2
Grecia 0 0 122 2 1
Canada 987 538 699 650 1
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Italia 145 326 681 404 835
Corea, Republica de 150 719 502 617 78
8
7
FUENTE: TRADE MAP, 2020
Elaboracién Propia
En la tabla 8 se observa los 10 principales paises que
Pert exporta con la partida 2001909000, siendo Estados
Unidos, Alemania, Reino Unido y Francia losimportadores
mas importante
Tabla 10. Exportaciones Peruanas Del Pimiento Lagrima
REINO 375,267.5 100, 123,277. 29.0
EE.UU 307,279.4 6 78,377. 23.7
4
ALEMANIA 121,278.7 2 37,320. 9.3
4
ITALIA 125,791.1 2 29,180. 9.7
0
SUECIA 8 1 21,130. 6.7
7 8
BRASIL 7 1 25,716. 5.5
1 6
FRANCIA 7 1 18,120. 5.9
6 4
PAISES 5 7 9,1 3.9
0 1
1 0
CANADA 2 5 6,9 2.1



[e0]

, 7

FINLANDIA 1 3 4,5
5 )
, 5

JAPON 2 2 3,0
0 ,
, 1

IRLANDIA 9 1 1,0
0 0

AUSTRALIA 2 2 3
1

1.2

1.6

0.7

0.1

Fuente: ADT, 2020
Elaboracién Propia.

En la tabla 9, notamos que Reino Unido es el principal
mercado que demanda el ingreso del pimiento lagrima en
funcién al peso bruto y neto,seguido por Estados Unidos y

luego por Alemania.

Segun cifras brindadas del Adex Data Trade se obtiene que
el pais de Estados Unidos es el segundo pais importante

qgue importa el pimiento lagrima.

Considerando un peso bruto en kilogramos de 1 lo cual
nos mencionaque gran parte de la produccion nacional
se destina basicamente a este pais. Desde la macro
segmentacion del mercado objetivo se evalian tres
posibles alternativas a los cuales es viable derivar el

producto como mercado de destino, es por ello que se
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validara datade SUNAT, TRADEMAP, ADEX DATA

TRADE, CIA, CESCE, MACMAP y SIICEX.

Seleccion de
mercado

objetivo

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

nuestras exportaciones

Tabla 11. Criterios de seleccidon de mercado

CRITERIOS REINO UNIDO ALEMANIA FUENTE
Poblacién 65,761,117 332,639,102 80,159,662 CIA
Tasa de 2, 7% 2,1% 1,7% CIA

inflacién
Crecimiento
del 1,7% 2.3% 2,5% CIA
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Demanda del

producto (Kg.) 123,277.46 78,377.46 37,320 Trademap
Situacién Situacién
econémica econdmica Situacién
interna: interna: econémica
Riesgo pais
Barreras
arancelarias
Ad/valorem 0% 8,00% 0% MACMAP
Preferencias
0% 0% 0% MACMAP
Barreras
no Alta Alta Alta SIICEX
arancelarias
Ad/valorem
PIB (USD) $ 2.628 billones $19,49 $ 3.701 CIA
billones billones
PIB per
cépita, PPA $ 44,300 $ 59,800 $ 50,800 CIA
Idioma Ingles Ingles Aleman CIA
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Tasa de
desempleo
4,4%
Numero de
usuarios
de internet 61,784,878
Acuerdo Acuerdo Comercial

entre Perdy la

comercial

Unién

4,4%

285,519,020

Acuerdo
Promocién
Comercial PERU-

EE.UU.

3,8%

72,202,773

de

Acuerdo Comercial

entre Pera y la

Unién

CIA

CIA

SIICEX

Fuente: Trademap, CIA, SIICEX, CESCE, SUNAT (2016)
Elaboracién propia

Como se puede notar, en la matriz de seleccion de

mercado lineas abajo se decidi6 elegir Estados Unidos por

el acuerdo comercial, y una estable relacion bilateral.

Ademas, con el idioma inglés existe un mayor alcance y

estandarizacionalrededor del mundo.

Tabla 12. Método de factores ponderado

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

CRITERIOS 2015
Poblacién

NIVEL

DEINTER EE.UU

ES

8% 4

0.3

PUNTAJE

IN=\e]

UNIDO

PUNTAJE

0.1 3

ALEMANIA PUNTAJE

0.24
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Tasa de inflacién

Crecimiento del PIB

Per Céapita

Demanda de la partida

Riesgo pais

(confianza)

Barreras arancelarias

Ad valoren

Preferencias

arancelarias

Barreras no

arancelarias

PIB

PIB per capita, PPA

Idioma

Tasa de desempleo

6%

9%

9%

7%

7%

8%

7%

%

9%

5%

5%

0.2

0.2

0.4

0.1

0.2

0.4

0.2

0.3

0.3

0.1

0.2

0.1

0.1

0.3

0.2

0.2

0.4

0.2

0.1

0.1

0.2

0.1

0.06

0.36

0.27

0.21

0.14

0.4

0.21

0.27

0.27

0.2

0.1
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Numero de usuarios 7
de Internet 4 0.2 2 0.1
5% 3 0.15

Acuerdo comercial 6% 5 0.3 5 0.3 5 0.3

Fuente: Trademap, CIA, SIICEX, CESCE, SUNAT (Estudios de

Mercado)(2016Elaboracion propia

Macro segmentacion del mercado objetivo
Estados Unidos
e 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.
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 15y 64 afiosy el 15.25% restante tiene mas
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de 65 afios. La esperanza de vida es de 79afos y la

edad media es de 38 afos.

0 Intercambio comercial Estados Unidos — Peru
En términos generales, la economia de
estadounidense es abierta al
comercio y a inversiones extranjeras ofreciendo al
inversionista extranjeroun tratamiento nacional. El

régimen de importacion es libre, con escasas

excepciones, pero existen barreras no arancelarias y
numerosas normas Yy disposiciones de caracter
técnico y juridico para productos agroalimentarios,

farmacéuticos y sanitarios.

Seleccion del nicho de mercado

Poblacién de principales areas metropolitanas
Tabla 13. Seleccién de nicho de mercado

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
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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

Criterios [De
Seleccion

Del Micho - Florida
Estados
Crecimiento
Oemanda /
Tendencia Oe
Consumo

] 1 3 i 2
Impuestos | .
Taxes Estatales 2k = 2 €
Foblacian .
[Cantidad] 15 3 1 z
Ingre=o Fer] ...
Cpita 155 3 1 3
F acilidad Oe .
Booeso 30 3 1 2
TOTAL 100 2.95 1.05 236

Figura 17. Criterios de Seleccién de Nicho de Mercado

El pimiento lagrima se dirige al mercado de Nueva York
debido a que hay unmayor volumen de pedidos segun data

VERITRADE
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Perfil del cliente/consumidor

El producto estara dirigido a hombres y mujeres de 25 a 54
afnos con poderadquisitivo medio-alto, consumidor informado,
que tengan una alimentacion balanceada y estilo de vida
saludable tanto propio como de su familia buscando innovar en
los acompafiamientos de las comidas diarias con algo delicioso
y nutritivo. Segun la CIA, el 39.29% de la poblacion tiene entre
25 y 54 siendo los hombres 64, 858,646 y las mujeres 64,
496,889.

Tabla 14. Perfil del Consumidor de Pimiento Lagrima en Conserva, Estado de
New York

Perfil del consumidor de pimiento lagrima en conserva, Estado New York

- Estados Unidos de América

Variable Caracteristicas
Ubicacioén Ciudad de New York, Estado de New York — Estados Unidos
geografica
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Busqueda de nuevos sabores, consumo de productos
étnicos y productos gourmet, amantes de la comida italiana,

preocupacion por llevar una dieta saludable y balanceada

Gustos y
Preferencias

Implementar mejoras en los sabores de las comida

Objetivo de Uso Mantenerse saludables
Satisfacer el hambre entre comidas

Momento de Para cualquier ocasion del dia

Consumo

Tiendas especializadas (gourmet) — Tiendas de comida

Lugar de Compra italiana - Retailers

Marketing Internet, redes sociales, ferias internacionales, boca a boca

3.2.1 Segmentacion de mercado objetivo

3.2.2 Tendencias de consumo

De acuerdo al siguiente cuadro, informamos referente
a las tendencias que hacen al pimiento lagrima una
buena opcion para desarrollar en un mercado como el de

Estados Unidos.
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Tabla 15. Tendencias de Consumo
Tendencia Descripcion Referencia

Exportaciéon Estados Unidos importa la mayoria de Enterprises
desde Espafia y pimiento desde México y Espafa, sin
Meéxico a Estados embargo,Peru tiene la mayor cantidad de  Hydroponic
Unidos de meses de produccion en el afio
pimiento lagrima
Productos de El mercado norteamericano esta muy al DANPER PERU
gran sabor con bajo tanto del aporte caldrico de cada
aporte caldrico ingrediente queconsumen, por lo que es
importante brindar productos con gran
sabor, bajo aporte calérico

y una sensacion de saciedad
Se esta dando A través del gobierno se viene PROMPER U

valor agregado en incentivando la innovacion, creando
la produccién de alianzas para crear marcas

ajies y pimientos

.3.- Andlisis de la oferta y la demanda

3.3.1 Andlisis de la oferta

A continuacién, se muestra de manera
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detallada la demanda de la partida 2001909000 por
distritos que tienen Estados Unidos, en el cual se
muestra que el estado de New York ha tenido una
demanda creciente en los ultimos 6 afos.

TABLA 16: IMPORTACIONES DE LA PARTIDA

2001.90.9000 EN KILOGRAMOS

Quantity District 2015 2016 2017 018
Percent
N In 1,000 Units of Quantity
2001909000 kilograms New York, 1,10 11 1.4 15 1 23.17
7 4 02 85 %
kilograms Houston- 88 93 25 1,9 8 57.90
2001909000 alveston 4 73 30 %
, TX
kilograms Miami, FL 156 18 22 39 6 68.90
200190900 1 2 4 65 %
kilograms Charleston 104 11 14 12 2 8.70
2001909000 0 3 9 05 %
kilograms Los 136 11 17 12 9 -
2001909000 Angeles 2 2 9 1 29.40
CA %
kilograms San Juan, 4 5 88 10 7 699.
60
200190900 7
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Elaboracién propia

3.3.2 Andlisis de la demanda

A continuacién, se muestra la demanda
proyectada en toneladas para losproximos cinco
afios de la PA 2001909000 para Estados Unidos

En la siguiente tabla se muestra la cantidad de
demanda (tonelada) de lospimientos lagrimas en

Nueva York, EE.UU.

Tabla 17: Demanda Nueva York - Estados Unidos a

Peru en toneladasde la partida 2001909000

Exportaciones
ANOS
(Frascos Exportados)
X Y
2015 62,940
2016 116,004
2017 172,398
2018 140,838
2019 195,567

Fuente: Trademap, 2020
Elaboracion propia
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Para conocer la proyeccion de la demanda se empled el
método de Minimos Cuadrados. Dicho método se utiliza
para calcular la recta de regresion lineal que minimiza los
residuos, esto es, las diferencias entre los valores reales y
los estimadospor la recta. Se revisa su fundamento y la

forma de calcular los coeficientes de regresion con este

método.
Tabla 18: Métodos de minimos cuadrados
N Exportaciones
) ANOS
ANO (Toneladas)
X Y XY X2
2015 1 119 119 1
2016 2 241 482 4
2017 3 310 930 9
2018 4 342 1368 16

87



2019 5 376 1880 25

Fuente: Elaboracion propia

La férmula que se usa para la proyeccion es la siguiente:

Y=A+B*X , X =afios que se quiere proyectar

En base a la aplicacion de la formula se conoci6 la

proyeccion de la demanda en unperiodo de cinco afios.

Tabla 19: Proyeccion de la Demanda Anual (Frascos)

de Pimiento Lagrima a NewYork

Demanda Anual

Proyecciones (Frascos) Crecimiento
2020 224,576

2021 253,585 13%

2022 282,593 11%

2023 311,602 10%

2024 340,611 9%

2025 369,620 9%

2026 398,629 8%

2027 427,637 7%

Elaboracion propia
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Y*= a+bX

A 50,523.00 funcién estadistica =interseccion eje
B 29,008.80 funcion estadistica =pendiente

Rz  0.79222993 funcion estadistica =coeficiente.R2

y=50,523+29,008x

Como se observa R2 =0.79222993, donde la constante tiende a

0.8, por consiguiente, se acepta dicha regresion.

De esta manera, para el primer afio la empresa apunta a
importar 6,048 kilogramos(Kg.) para una cuota de mercado
del 1.31% del total de importaciones de New York. Este
monto de importacion equivale a 28,800 frascos anuales
repartidos en 4 embarques. En cada embarque se planea
enviar 4 pallets constituidos por 180 cajas con 7,200
frascos. En tanto, cada frasco posee un peso de 210 gr o
4.3 onzas. Finalmente, se prevé aprovechar la tendencia
de crecimiento anual y alta demanda que existe en el
mercado, que corresponde a incrementos de 13%, 11%,
10% y 0% para los afios 2021,2022, 2023, 2024 y 2025,

respectivamente.
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3.4. Estrategias de Ventas y Distribucion

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.

Se desarrolla la estrategia de concentracion porque
nos especializaremos en un mercado especifico (New
York — Estados Unidos), centramos los recursos en un
solomercado, para poder obtener un volumen de ventas
continuado y creciente. De esta manera se pretende
conseguir una ventaja competitiva que la competencia no
puedaigualar y convertirnos en el lider del segmento por

costos de conserva de pimiento lagrima.

Estrat

egias de ventas:

Capacidad

de respuesta:
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Responder a las solicitudes del cliente a primera hora
de la mafiana, para absolvertodo tipo de dudas, con esto
se busca generar una excelente relacién comercial conel

distribuidor

Crear y difundir la
necesidad de nuestro

poducto:

Dar a conocer los grandes beneficios que este producto
tiene, con el fin de que lospotenciales consumidores o
compradores vean que hay una demanda potencial parael

producto dentro del mercado de destino.

Dentro de nuestra pagina web, se emitira un video
informativo resumiendo todas las propiedades del
producto, con testimonios veridicos de personas que han

consumido este producto.

Encontrar agentes comerciales internacionales para que
sirvan de intermediario entre EXPORTADORA
AGROSOL S.A.C.y el comprador final; cuya comision de

cerrarse el contrato con el comprador final sera de 2%

91



del valor facturado, es decir solo representara el 2 % de
la cuarta parte de nuestras ventas en el 2019. Para la
busqueda de estos brokers comerciales nos apoyaremos
de la base de datos de PROMPERU y Camara de

Comercio de Lima.

Embarque

inmediato:

Contar con una oferta exportable sostenida para poder
cumplir con los pedidos aultimo momento, y poder cada

vez mas darle un excelente servicio de entrega al cliente.

Investigar a cada momento nuevas tecnologias o
procesos para producir en el menor tiempo posible,

conservando la calidad del servicio.

Identificar los prospectos en el mercado de
destino: Innovar constantemente el producto
identificando nuevas caracteristicas del mercado en
destino, tales comola tendencia sobre los gustos de las
personas a para poder asi saber como llegar alcliente

final con facilidad.
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Implementar y definir el lanzamiento del producto:
aprovechar la ayuda de PROMPERU y la Camara de
Comercio de Lima, mediante ruedas de negocio y ferias
comerciales). Asimismo, para el lanzamiento vy
adaptacion de nuestro producto en elmercado de destino,
se solicitara el apoyo de los agregados comerciales en
EstadosUnidos especificamente en New York. (Véase

Tabla N°55)

De igual forma también se tendré las siguientes estrategias de venta.

. Atender los pedidos en estricto orden de llegada.
Se trabajara con la modalidadincoterms®2010
FOB New York — Estados Unidos.

. Mantener los proveedores escogidos para brindar
un buen servicio a nuestrosclientes en cuestion de
precios, disponibilidad de stock, asesoria, entre
otros.

. Realizar constantemente un analisis
benchmarketing de la
potencialcompetencia en base a este andlisis darle

un valor agregado al mercado.

3.4.2 Estrategias de posicionamiento
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En los ultimos afios, gran cantidad de productos

elaborados con alimentos naturalesy con
caracteristicas y propiedades nativas
peruanas han cobrado mayor

protagonismo no solo en Estados Unidos, también
alrededor del mundo. Esta crecienteimportancia es
debido a los esfuerzos por publicitar dichos productos
a través dereconocidas figuras dentro del mundo
Gastronémico peruano e internacional. Ademas, el
aumento de comunidades inmigrantes, el deseo por
probar sabores ajenos almercado local y la revaloracion
de las culturas extrajeras han permitido su crecimiento.
Con el fin de abastecer esta creciente demanda, cada
vez existen mayores ofertantes de diversos productos, por
lo que se necesita que la empresa tenga definidasus
estrategias de posicionamiento y asi poder ganar una
cuota significativa dentro del
mercado estadounidense.
Cabe mencionar que los primeros dos afios la empresa
tiene planeado posicionarsehaciendo uso de la estrategia
de marca blanca para que asi pueda ganar experiencia

dentro del mercado, y luego adentrarse con mas enfoque a
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los restaurantes de comidagourmet y tienda especializada.

A continuacion, se definen las variables claves para el
posicionamiento del producto:

Estrategia basada en las caracteristicas del producto, el
cual se trata de una presentacion en frasco de pimientos
lagrimas Premium, producto originario de nuestro pais;
mezclado en acido acético y sal que ofrece un sabor y

aroma agradables

3.4.3 Estrategias de distribucion

Para que el producto pueda llegar al consumidor final
(restaurantes) es necesario delimitar las estancias dentro
del proceso de distribucion desde su elaboracién en Peru
hasta su arribo a Estados Unidos, a continuacion, se
detalla el procedimiento. En primera estancia, se adquirira
el insumo principal de ECOSAC Agricola S.A.C quien
enviara el cargamento hacia la empresa maquiladora.
Import y Export Dofa Isabel
E.l.LR.L. se encargara del procesamiento y llenado de los
frascos de vidrio y lo colocaraen caja master para que estas

se trasladen hacia nuestro almacén para el respectivo
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paletizado de la carga. Posteriormente, se iniciara el
proceso de transporte hacia el puerto de callao donde se
realizaran las acciones correspondientes para el inicio del
transporte internacional. Finalmente, se contactara con el
bréker que es el encargadode la recepcion la mercancia
en Estados Unidos y de distribuirlo a los principales
clientes interesados en la adquisicion del producto
(restaurantes, tiendas gourmet,

etc.).

3.5. Estrategias de Promocién

Las estrategias de promocién tienen como objetivo la
difusion, comunicacién y persuasion sobre la decision de
compra de un determinado producto. La promocién puede
realizarse en distintos medios como: television, radio,
periédicos, revistas, redes sociales, ferias, entre otros.
Ademas, herramientas como las promociones,
descuentos, anuncios publicitarios fisicos y virtuales o
fuerza de venta podrianpermitir en un mediano plazo el
posicionamiento del producto dentro de mercado donde

se participa.

Estrategia Offline
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Activaciones en Ferias: Con el propésito de
extender el conocimiento sobre laspropiedades y
aplicaciones del Pimiento Lagrima en los
ciudadanos y restaurantes de New York, se
propone realizar diversas activaciones en ferias
gastrondmicas. Estas ferias permitirian no solo un
mayor alcance en términos de venta, sino que
ayudaria a difundir un potencial insumo novedoso
dentro de las ya existentes opciones culinarias
dentro de los diversos restaurantes de la ciudad.
Asimismo, la participacion en ferias permitiria
conocer de forma mas certera la competencia
directa e indirecta, y de esa manera tomar
decisiones mas adecuadas sobre la ventaja que

posee el pimiento lagrima.
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Figura 18: Matriz de Seleccion de Ferias

Fuente: Elaboracion Propia.

Estrategia Online

En la actualidad, una de las herramientas mas Utiles

para la difusién comercial sonlas redes sociales. Segun el

reporte de Hootsuite, las plataformas sociales mas

utilizadas durante el 2019 fueron Facebook, Instagram y

YouTube, ya que mas de 3mil millones de usuarios

acceden e interactlan dentro de ellas cada mes. Por

estasrazones, se ha decidido incursionar dentro de estas

redes sociales con el fin de obtener un mayor alcance
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con nuestro publico objetivo (restaurantes). Gracias a
estos medios digitales, la introduccion y comunicacion del
producto Pimiento Lagrima.tradicionales. Del mismo
modo, el costo de inversion serd mucho mas economica
y permitira incluso un mejor desempefio publicitario que

uno realizado en periddicos, radios o cadenas televisivas.

SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE USER ACCOUNTS

§ BASED ON MONTHIY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, O UNIGUE VISITORS YO EACH MATFORM, IN MERLIONS

e . we
* Hootsuite are.

Figura 19 NUMERO DE USUARIOS PRESENTES EN REDES
SOCIALES EN
EL PERIODO DEL 2019

Fuente: Hootsuite
. Facebook e Instagram: el proyecto plantea la

necesidad de marcar presencia dentro de estas
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redes sociales a través de publicidad y contenido
relacionado con los beneficios del pimiento lagrima,
su historia, aplicaciones y otras caracteristicas
resaltantes que le permitan establecer una relacion
comercial con los distintos restaurantes dentro de

new york que podrian adoptarlo como

nuevo insumo dentro de sus principales platillos. Se
sugiere realizar publicaciones con una frecuencia
constante y de forma organica.

Anuncios a través de Google Adwords: Esta es una
atil herramienta virtual que ofrece un servicio
destinado a diversas camparfias de publicidad. Por
un lado, el motor de Google Search permite el
posicionamiento digital de la marca y el producto,
estableciendo filtros de interés para el publico
objetivo. Esta segmentacion por caracteristicas,
gustos y preferencias, ubicacion geografica,entre
otros, brinda wuna forma mas efectiva de
acercamiento con potenciales compradores del
producto. De esta manera, se sugiere realizar una
inversion orientada al paquete mensual, ya que seria
menos costosa que una diaria. Para efectos del

proyecto, la inversién mensual sera de 100 ddlares.
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3.5. Tamafo de planta. Factores condicionantes.

La empresa AGROSOL S.A.C. ha optado por tercerizar
el proceso de produccion y envasado a través de una
coordinacion con sus principales proveedoresde insumos y
procesamiento. De esta forma, el proyecte pretende
recepcionar la mercancia dentro de las instalaciones de la

Av. Huandoy en Los Olivos.

4.- PLAN DE LOGISTICA INTERNACIONAL
4.1. Envases, empaques y embalajes

Esta es la proteccion primaria y formato que poseera el
frasco del producto de pimiento lagrima, el envase sera
uno de vidrio con tapa giratoria que otorgara la
preservacion y proteccion del producto.

En el frasco sera visible la marca del producto, que
busca hacer la diferencia en lasperchas respecto a otros
productos, el polietileno, polipropileno u otros materiales.
Los usos de estos envases de vidrio buscan ser mas
notorios para el cliente (restaurantes),ya que exhibe y
mantiene las cualidades originales del pimiento lagrima.

De los materiales comunes que se usan a diario, el vidrio

es una de las opciones mas sostenibles dentro del
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mercado, es por ello que los envases de vidrio son
atractivos para la presentacion del producto y por su
escaso impacto en el medio ambiente. El vidrio es un
material designado por la US FDA (Unitated States Food
andDrug Administration), 6rgano oficial de salud que se
encarga de la regulacion y evaluacion del uso de los
alimentos y medicinas para el consumo de la poblacion
norteamericana, dentro de la categoria GRAS o
reconocido como generalmente seguro para su uso. Dicho
material tiene la cualidad de ser reciclado perpatuamente,
lo gue mantiene su pureza. En ese sentido, el vidrio es una
opcion ideal y econémica dentro del sistema de costeo de
la empresa AGROSOL.

Asimismo, muchos consumidores guardan particular
preferencia por productos envasados en vidrios, debido a
gue ayudan a preservar sus propiedades, estado fresco,
sabores y buena apariencia. Ciertos consumidores buscan
poder observar el contenido dentro de los envases, ya que
eso les da mas seguridad del producto que estan
adquiriendo.

AGROSOL usara un frasco de vidrio de capacidad de
210 gramos 0 4.3 onzas conuna tapa giratoria o rosca, con

Su respectivo etiquetado
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Figura 20 Envase de vidrio para el pimiento lagrima

Tabla 20 Envase de vidrio para el pimiento lagrima

Transparente
Peso del frasco 210 gramos / 4.3 onzas
Alto 11.9cm (119.4 mm)
Largo / Ancho 7.98cm (79.8 mm)
Tapa Giratoria con botén
Color de tapa Dorado / Amarillo

Fuente: Mercado Libre

4.1.2. Empaque

Posterior al proceso de produccién se continua con el
empaquetado de los frascosde vidrio. Se enviara en una
caja de cartdbn de onda con doble pared que busca

proteger y dar mayor resistencia. Se usara el tipo de onda
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B puesto que mitiga los dafios en el manipuleo y durante
el transporte de la mercancia.

El formato del producto es de 4.3 onzas junto con las
cajas de empaque otorgan una mejor manipulacion y
también cumplen con ciertos requisitos dentro de los

mercados para su distribucion.

(Alto)

\

40cm
(Ancho) (Largo)

Figura 21 Empaque secundario para el pimiento lagrima

Tabla 21 Medidas de la caja

Caja Cartén de Onda B con Doble pared
Ancho 33 cm

Largo 40 cm
Altura 25 cm
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Los frascos se pondran en (02) niveles, para division
se utilizard una rejilla de carton que se encargara de

proteger a todos los envases de vidrio y asi evitar

mermaspor rompimiento o manipuleo.

Figura 22 Empaque a 2 niveles

4.1.3. Embalajes

El embalaje permitiré la manipulacion, transporte y
almacenamiento. = También, tiene que ser lo
suficientemente resistente para su protecciéon |y
visualizacion del marcado de los productos a través de
ciertos pictogramas. A continuacion, se plantea la

caracteristica del embalaje:

Tabla 22. Envase de vidrio para el pimiento lagrima
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Caracteristicas

Embalaje Caja de cartdn corrugado

Medidas Largo: 40 cm: Ancho: 33 cm; Aliura: 25 cm

Color Marrin

Peso 210 gramos

Contiene 40 frascos de vidrio de conserva de pimiento
piguillo

Fuente: Elaboracion propia

Para obtener una mayor seguridad de los
frascos embalados y una mayor celeridad en la
manipulacion de la carga, se sugiere el empleo de
pallets de madera de cuatro entradas para la
entrada de la horquilla de las gruas por todos los
lados. Elpallet de tipo americana, es decir, de
120cm x 100cm x 15 cm y un peso de 15 kg.

aproximadamente.
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Altura:

/ Largo: 40cm

Ancho:

Figura 23 Medidas de Cajas
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Figura 24. Medidas de Pallet

Segun el reglamento de la Sunat, los pallets
deben de estar presentados segun la Norma
Internacional para Medidas Fitosanitarias NIF15, la
cual sefala las medidas sanitarias tiene que
cumplir el embalaje de madera usado en el
comercio internacional. De esta forma, se mitiga
los posibles riesgos de inmersion o dispersiénde
plagas de la madera. Estados Unidos, implemento
dicha norma y dentro de sus exigencias del
embalaje solicita que la madera sea sometida a un
tratamiento térmico, fumigado con bromuro de
metilo. Asimismo, se solicitdé que los embalajes de
maderatienen que estar marcados con marcas

internacionales para su certificacion.
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Dentro del Perd, Senasa se encarga de velar
por el cumplimiento del reglamento o norma
internacional con el propoésito de disminuir el riesgo
de la entrada y propoagacion de plagas. En la
siguiente figura, se aprecia la distribucion de las
cajasde carton dentro del pallet, siendo un maximo
de (05) cajas de altura y (09) en la base,siendo un

total de (45) cajas por pallet.
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100 crmits

B
L
o
e OET

Figura 25. Medidas del total de Pallet

Ademas, se usara un strech film transparente y estirable
para la proteccion de lascajas. Su uso busca su correcta

agrupacion e inmovilizacion dentro de la paleta.

Figura 26. Indicaciones para el embalaje

4.2. Disefo del rotulado y marcado

4.2.1 Disefo del rotulado

Como se mencioné anteriormente, la FDA se encarga también de
las regulaciones
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estadounidense. Si bien los requisitos son abundantes y
complejos, el no cumplimientode estos implica un rechazo
inmediato del producto, devolucion, retenciébn o
eliminacion.

Dentro de las regulaciones, estas solicitan una serie de
menciones necesarias quedeben ser visibles y en el idioma
nativo. Del mismo modo, la dimension de los caracteres
informativos no debe ser menor a (1/16) pulgadas. De esta
forma, la informacién obligatoria visible en los envases es

la siguiente:

Nombre del producto: Boom Drop

e Declaracién de contenido neto: El producto
pesa 210 gramos., esta informacion debe
describirse en la parte inferior del 30% del
panel principal y las letras y nimeros no
deben ser inferiores a un dieciseisavo de
pulgada.

e 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
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con significado similar.

Informacién 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 2000 calorias diarias”).
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e Nombre y direccion del fabricante y/o
distribuidor: La etiqueta menciona el
nombre y la direccibn complete de
nosotros como fabricantes:

e Avenida Huandoy con Av. Panamericana — Los Olivos — Lima,
Pera.

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

Descripcién del producto: Un alimento se
considera mal etiquetado, si la etiqueta es falsa o
engafiosa porque no solo la descripcién del
producto debeser preciso, sino que también toda
la informacién que se muestra en cualquierparte
de la etiqueta debe ser confiable, exacta y

coherente con la descripciéndel producto.

La descripcion del producto es como sigue a continuacion:

Deliciosa conserva elaborada principalmente a partir de
pimientos lagrima de calidad extra mezclado con aceite vegetal de
oliva. Ademas contiene preservantes naturales como benzoatode
sodio (E-211) y sorbato de potasio (E-202). Sus usos son multiples
porque se pueden consumir rellenos como plato de entrada o
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piqueos.

Ingredientes: En esta parte de la etiqueta, se lista todos los
ingredientes utilizados en la elaboracion de la conserva. Como el
producto, ha sido elaborado con dos o 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 debe mostrar lo siguiente:

e Fecha de vencimiento.

e Peso neto y peso bruto.

e NuUmero de Registro sanitario.

e Nombre de la empresa productora
e Condiciones de almacenamiento.
e Datos de la empresa exportadora.
e Designado para su uso alimentario

e Pais donde es producido el producto.

4.2.2 Disefo del marcado
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Los pallets y cajas de cartdn seran enviados con su respectiva marca y
rotulado con el propésito de hacer méas sencilla la identificacion de los
elementos que componen la carga, asi como el conteo y ubicacion dentro de
los almacenes de distribucion.

Para efectos del proyecto, se utilizara distintos tipo de marcas para las
cajas de carton y para las paletas:

Marcas de expediciéon: Informacion necesaria para poder realizar la
entrega: nombre del comprador,pais destino, pais de origen, direccion entre
otros.

e Importador: The Napoleon Co.

e Direccion: 310 — 120th Ave. N.E.Suite A #203Bellevue, WA 98005

Puerto de descarga: Tacoma-Estados Unidos

e N° de bultos: 45 bultos

Marcas informativas: designa la informacién sobre el producto
y debe estar separada por marcas de expedicion.
e Exportador: AGROSOL S.A.C.

e Direccion: Avenida Huandoy, Los Olivos, Lima 05 — Peru

e Puerto de embarque: Callao - Peru.

o Dimensiones de la caja: 40 cm x 33 cm x 25 cm
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Marcas de manipuleo: son aquellas instrucciones basicas o
simbolos internacionales (pictogramas)sobre la manipulacién de los
embalajes. Por medio de la utilizacion de los pictogramas se busca
desarrollar indicaciones abreviadas que ayuden a identificar detalles

sobre las mercancias de exportacion.
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y

FRAGIL MANEJAR
CON CUIDADO

Figurardn en una etiqueta o podrin ser pintados
directamente sobre el embalaje y deberd ser negro.
Indicaran que la carga es frigil. debido a que son pomos
de vidrio.

NO USAR
GANCHOS

Indicardn que la carga no puede ser levantada con ganchos
debido al peso y ademds porque si soltard toda la carga
podria verse perjudicada.

il

EN ESTA FORAMA
HACIA ARAIBA

4‘44 i
ll“l“‘
A {

J

DONSERVAR RECC

Informa que la carga debe ir hacia arriba para hacer que

este llegue en las mismas condiciones de origen.

| Se deberd conservar en seco, ya que las cajas al ser de
cartén. pueden mojarse y al momento del manipuleo
podrian defondarse.

\\\“4
AN
=

CONSERYAR LEXOS
DEL CALOR

Por motivos de que la carga no llegue a sudar o maltratarse
entonces deberd ponerse siempre bajo sombra.

Figura 27. Pictografia
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Figura 28 Indicaciones en la caja

4.2. Unitarizacién y cubicaje de la carga

Para el envi6 de la mercancia hacia Estados Unidos, se realiz6 la
cotizacion de (04) pallets, cargasuelta de tipo LCL y via maritima.

Dicha informacién se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 23. Caracteristicas de la caja

Caja master de cartén corrugado con una
sola onda tipo

de onda B de doble pared
Medidas : 40 cm x 33 cm x 25 cm

Cantidad de unidades por caja : 40 unidades
Peso neto por caja : 8.4 kg

Peso bruto por caja : 10.8
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Pallet de madera tipo americana

Medidas : 120cm x 100 cm x 15 cm

Numero de Paletas: 4

Total de cajas por 4 pallet : 180 cajas

Total de unidades por pallet : 7200 unidades

Peso neto por paletas : 1512 unidades

Peso bruto por paletas : 1944 unidades

Figura 29. Medidas del Pallet

Medidas del envase

Diametro 8 Cm
Altura 12 cm
Peso neto por envase 210 Gr.
Medidas de la Caja
de Cartén

Medidas de caja 33*40*25 Cm
Largo 40 Cm
Ancho 33 Cm
Altura 25 Cm
N° de unidades por Ancho de

5 Unidades

caja

N° de unidades por largo de

4 Unidades

caja
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Niveles 2 Niveles

Numero de envases por caja 40 Unidades
Peso neto por caja 8.4 Kg
Peso bruto por caja 10.8 kg
Dimension de la
Paleta
Ancho 100 Cm
largo 120 cm
N° de unidades por Ancho de
3 Unidades
paleta
N° de unidades por largo de
3 Unidades
paleta
Niveles de caja 5 Niveles

Total de cajas por paleta

Total de unidades por paleta 1800 Unidades
Peso neto por paleta 378 Kg

Peso bruto por paletas 492 kg

N° de paletas por embarque Paletas
N° de unidades por embarque 7200 Unidades
N° de cajas por embarque 180 Cajas
Peso neto por embarque 1512 kg
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Peso bruto por embarque
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N° de envios afio

Nro de unidades anuales
N° de cajas anuales
Peso neto anual

Peso bruto anual

Figura 30 Medidas del Embarque

4.4. Cadena de DFI de exportacion

28800

720

6048

10070

Envios
Unidades
Cajas

kg

Kg

Por medio de la cadena de distribucion fisica se tiene como obijetivo la

identificacion de la opcién maseficiente en términos de movilizaciéon para la

cantidad adecuada de la mercancia desde el puerto de Callao, Peru hasta

New York, Estados Unidos, en el tiempo deseado y con los costes minimos

posibles.

4.5. Seguro de las mercancias

Se tercerizara el proceso productivo de las conserva o frascos de pimiento

lagrima a través de una empresa que cuente con experiencia en este rubro.

Se eligi6 esta alternativa porque el outsourcing o tercerizacion de este

servicio porque genera 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
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obtencion de insumos:

Tabla 24. Proveedores

EMPRESA RUC SERVICIO
ECOSAC Agricola 2053018459 Abastecedor de
S.AC 6 materia prima
Importadora y 2054598831 Servicio de
Exportadora 4 maquila

Doia Isabel E.I.LR.L.

ECOSAC Agricola SAC, es el principal proveedor de nuestros insumos
para la elaboracion de conservas o frascos de pimiento lagrima. Para el
proceso de la formulacién y envasado de los frascos, esta se encontrara a
cargo de Importadora y Exportadora Dofia Isabel E.I.R.L., finalmente, el
proceso productivo de la formulacién de la conserva serd en envases de
vidrio hasta el empacado en las cajas.

Las etapas de elaboracién del producto, la recepcion del insumo,
seleccién, produccion, envasado, empacado sera supervisado con alta
rigurosidad por el area logistica de la empresa, quién tiene la funcién de
garantizar la eficiencia y calidad de todas etapas mencionadas.

Infraestructura

Direccion: Av Huandoy con Panamericana Norte, Los Olivos

Se contara con un area de 100 metros cuadrados, en donde se llevara a
cabo las actividades de almacenaje, comercializacion, transporte en conjunto
con las operaciones administrativas; puesto que la produccién sera

tercerizada. El distrito en el que se ubica la empresa, es en Los Olivos, ello
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permite unacceso rapido a proveedores, transporte, socios; entre otros.
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Figura 31. Distribucion de la Empresa

Tabla 25. Distribucion del area de la empresa

N° Ambiente Descripcion

1 Gerencia general
2 Area de logistica y Operaciones
3-4 Area Comercial
5-6 Almacén de materia prima e insumos y PT
7 SS. HH.
8 Recepcion
9 Sala designada para las reuniones

1.1.1. Establecer Estrategias de suministro
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La decision del trabajo con el proveedor implica el desarrollo de una
estrategia para la mejora de losprocesos internos de la empresa, ya que ello
implica un mejor desenvolvimiento estratégico en términos de ventaja
competitiva y mejoras del producto.

Por ello, con el fin de generar valor y posicionamiento de la marca es
necesario seleccionarcorrectamente a los proveedores en base a ciertos

criterios que concuerden con nuestro plan estratégico.

Tabla 26. Evaluacion de Proveedores

ECOSAC Sociedad Andes
CRITERIOS Agricola S.A.C AgricolaVIRU Investment &
S.A. Export S.A.C.
Precio por kg. 0.72 0.85 1.45
Experiencia 16 afos 20 afios 11 afos
Ubicacion Piura La libertad Lima
Puntualidad Muy buena Buena Buena
Capacidad de 80TM 80 T™M 80 T™M
suministro
Enfoque sostenible Social, Ambiental Ambiental
ambiental
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Tabla 27. Ponderaciéon de Proveedores

Andes
ECOSA Socied Invesment
CRITERIOS NIVEL C Agricola PUNTAJ ad PUNTAJ & Export PUNTAJE
DE S.A.C E Agricola E S.A.C.
IMPORTANCIA VIRU S.A.
Precio por kg 25% 5 1.26 3 0.76 4 1.2
Experiencia 20% 4 0.86 5 1 4 0.85
Ubicacién 15% 4 0.63 4 0.65 5 0.76
Puntualidad 15% 4 0.64 4 0.65 4 0.65
Capacidad 15% 4 0.62 4 0.65 4 0.65
suministro
Enfoque 10% 5 0.51 4 0.42 4 0.45
sostenible
Total 100% 4.38 3.98 4.17

Segun la tabla elaborada bajo los criterios propios de seleccion, la eleccion

del proveedor recayé en ECOSAC S.A.C. Esta empresa cuenta con mas de

16 afos dentro del mercado peruano, una excelentecapacidad de suministro

para poder atender la demanda y un correcto enfoque sostenible en el

impactodel medio ambiente. De esta forma, este proveedor en coordinacion

con la empresa enviara la carga de
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insumos al siguiente operador de produccion para el procesamiento del

pimiento lagrima y posteriorenvasado.

Tabla 28. Evaluacién de Empresas de Procesamiento

Importadoray AGROINDUSTRIA DE
Exportadora ARTPACK ALIMENTOS BRANGGI
CRITERIOS Dofia Isabel PERU S.A.C. S.A.C.
E.LR.L.
Precio por 1.20 1.65 1.90
210 gr.
Experiencia 36 afios 10 afios 15 afios
Ubicacién Puente Piedra San Miguel San Martin de
Porres
Puntualidad Muy buena Buena Buena
Capacidad 40 T™M 40 T™M 40 T™M
de
suministro
Certificacion SI SI SI
es
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Importa

CRITERIOS NIVEL doray PU  Artpa  PUN  Agroindus PUNTA
DE Exporta NTAJ ck Perd TAJE triade JE
IMPORTAN dora Dofia E S.A.C. Alimentos
CIA Isabel Branggi
E.LR.L. S.A.C
Precio por 25% 5 1.2 3 0.75 2 0.55
210 gr 6
Experiencia 20% 5 1.2 2 0.45 3 0.65
Ubicacion 5% 2 01 3 0.17 3 0.20
5
Puntualidad 15% 4 06 4 0.65 4 0.65
5
Capacidad 15% 4 06 4 065 4 0.65
de 5
suministro
Certificacione  20% 4 08 4 085 3 0.65
S 5
Total 100% 4.5 3.75 3.65
0

Tabla 29. Ponderacion de Empresas de Procesamiento

En este caso, la empresa IMPORTADORA Y EXPORTADORA DONA

ISABEL E.l.R.L. se encargaradel procesamiento y formulacién de producto.

Los criterios de seleccion se basaron en su antigiiedad en
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el mercado, su ubicacién, experiencia con los clientes, su capacidad de
suministro y si contaba o no conlas certificaciones necesarias.

Del mismo modo, buscamos ciertas consideraciones en torno a la estrategia
productiva que buscaobtener:

e Un contrato estandarizado por un plazo de un 1 afio y con

posible renovacién por mutuoacuerdo.

= Contrato de servicio por un plazo determinado de |
ETETEOM afio, renovable por mutuo acuerdo.
1 4

| = 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
reducir o cancelar el pedido junto con el pago de
penalidades por inclumiento de la orden de servicio.

Figura 32. Estrategias
e Las condiciones del contrato deben incluir los términos de entrega
del producto (insumo y producto terminado procesado), los plazos

de entrega y requerimientos necesarios en torno a la

orden de compra internacional. De esa forma, si la empresa
incurriera en alguna falta se dispondra de cancelar el contrato o
cambiar los términos del mismo para la conveniencia delmejor

resultado.
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A continuacién, se explica brevemente las principales estancias de la cadena
de suministro.

Suministro
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Se realizard un contrato formal, a un afio y con posibilidad de renovacion con la
empresa ECOSAC

S.A.C. la cual se ubica en Carretera Chapaira s/n, Cas. Chapaira (frente al
caserio Chapaira), Castilla —Piura.

Esta empresa tiene la responsabilidad de entregar 6,048 kilogramos en
total durante el primer afio deoperaciones. La orden de compra se realizara
con una anticipacion de al menos 1 mes y el pago se realizara a través de
una transferencia bancaria.

Fabricacién (sobre la produccion y el envasado)

Se realizara un contrato formal, a un afio y con posibilidad de renovacion
con la empresa Import & Export Dofa Isabel E.I.R.L. y el traslado del insumo
principal hacia sus instalaciones estara a cargo de Transportes Hermanos
Flores S.A.C. previa coordinacion con nosotros. Asimismo, la empresa
garantizaque durante sus labores de produccion e basara en las normas
requeridas por la FDA, USDA y BMP, proveyendo a través de su experiencia
en el mercado un adecuado proceso de formulacién y envasadodel pimiento
lagrima. Finalmente, durante el primer afio de operaciones la empresa
realizara de entregade 28,800 frascos de pimiento lagrima en su respectiva
caja de cartén master.

Para la produccion y formulacion se realizara lo siguiente:

e Seccion de limpieza y preparacién de materia prima:

Se lavara con agua potable ydesinfectara los pimientos

lagrimas. Luego se procede a retirarle los tallos y pepas.
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e Lavado: Una vez seleccionada el insumo principal se
continua con colocarlo en tinasespeciales de acero
inoxidable con mucha agua.

e Selecciony clasificacion: Se elegira aquellos pimientos
lagrimas que se encuentran enun estado adecuado para
transformarlos en el producto final.

e Soasado: Luego el pimiento lagrima es llevado con una
cinta transportadora hasta elhorno soasador , el cual posee

una temperatura de 750 y 850 °C y esta dirigido por un
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operador de maquinaria.

Descorazonado: Durante este proceso se eliminara
manualmente el pedunculo junto con el corazon y pepitas,
buscando que el pimiento quede libre de pepas indeceadas
y una cinta transportadora lo llevara a la seccion de pelado,
donde de forma manual se eliminara por completo la piel de
los pimientos, para después realizar su seleccién visual
Envasado y Pesado: cuando se obtiene la cantidad de pulpa
de pimiento lagrima deseada se continuara con el envasad
en los frascos que buscan mantener el aroma y sabor
original.

Esterilizado: Esta se realiza con un tratamiento término de
100 °C durante aproximadamente 30 minutos y 10 minutos

de enfriamiento.
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Figura 33. Procesamiento del Pimiento Lagrima en Conserva.
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e

ECOSAC Agricola 5.A.C., entrega
las materias primas en los almacenes
de Industrias Pimientos Peruanos
5.A.C., guien traslada los empresa
maquiladora  elegida para la
elaboracidn de la conserva.

Import. v  Export. Dofia  Isabel
ELRL. se encarga del proceso
productive de la conserva, envasado
en frascos de vidrio y lo colocard en
caja  master para finalmente se
traslade el producto a  muestros
almacenes para el paletizado de la
carga.

Figura 34. Esquema del procesamiento del pimiento lagrima en conserva

1.1.2. Requisitos de acceso al mercado objetivo

La normativa para el continuar el proceso de exportacion y acceso al
mercado estadounidense no seencuentra de forma centralizada, ya que
existen distintas instrucciones o agencias tanto por parte del pais a exportar
como la nacion local.

e Direccion General de Salud Ambiental (DIGESA): 6rgano técnico-
normativo del Peru que se encarga de dictaminar el saneamiento
bésico, salud ocupacional, higiene alimentaria, zoonosis yproteccion
al ambiente. Posee como principal responsabilidad de dictaminar la
normativa y la evaluacion dentro del proceso de salud ambiental
factores de riesgo fisicos, quimicos y biolégicos externos a la
persona; asi como la inocuidad alimentaria de los alimentos
destinados para el consumo humanos elaborados industrialmente
para su produccion nacional y extranjera.

e Superintendencia Nacional de Aduanas y de
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Administracién Tributaria (SUNAT): Organismo nacional
competente recaudador de impuestos y administrador de la
actividad aduanera. Dentro de sus funciones se encuentra
velar por el cumplimiento de la politica aduanera de comercio
exterior, asi como garantizar la correcta aplicacion de los

tratados y convenios internacionales.
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[ Entidad certificadora de emisién de certificados de
origen: Es aquella entidad gremial facultada por el Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), que recibe la
informacion proporcionada por la empresa para evaluar y
verificar el cumplimiento de las normasde origen del acuerdo
o régimen preferencia. Terminada su verificacion, se continua

con la expedicion del certificado de origen.

[1 Sistema de analisis de peligros y de puntos criticos de
control (HACCP): A través de este sistema se localiza los
peligros especificos (bioldgicos, quimicos y fisicas), asi como
las medidas necesarias para asegurar la inocuidad de los

alimentos.

[0 FDA (Food and Drug Administration): Agencia del gobierno
estadounidense la cual se encargade la regulacion de todo lo
relacionado con el &mbito sanitario (alimentos,
medicamentos, equipos médicos, cosméticos, etc). Busca
hacer cumplir la ley federal de alimentos y cosméticos,ley de

salud publica y etiguetado de alimentos con otras entidades.
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Productos

inocuos

Cumplir con las reglas Libres de

y procedimientos

requeridos: paletas

certificadas, entre
OLros.

contaminacion
(microbiana,
quimica y sucicdad)

Manufacturados

Etiquetado bajo las Bucnas
requerido Practicas de
Manufactura

Figura 35. Requisitos para el acceso al mercado objetivo

1.1.3. Aspecto de calidad, Trazabilidad y certificaciones

Aspecto de Calidad

¢ Normas de Codex Alimentario: para certificar las normas codex
vinculados a los productos alimentarios y los limites maximos de
residuos para plaguicidas, AGROSOL S.A.C. contrataralos
servicios de Import & Export Dofla ISABEL E.I.R.L., el cual se
encargara del proceso de formulacion y envasado en torno a las
normas y certificaciones de la FDA y HACCP

e Sistema de analisis de peligro y de puntos criticos de control

(HACCP): Estas normas permite laidentificacion y evaluacion de los
potenciales peligros bioldgicos, quimicos y fisicos, asi como el
establecimiento de las medidas de control que garantizan el buen

estado del producto. En el Pert en EE.UU. su aplicacién es
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obligatoria para aquellos productos destinados al consumo local y

extranjero.

Aspecto de Trazabilidad

La trazabilidad son el conjunto de procedimientos que busca dar a conocer
la informacién en tiempo real, la mayor visibilidad de las operaciones, el flujo
de materiales y otros procedimientos a lo largo de lacadena de suministro del
producto desde su produccién y envasado hasta la colocacién del producto
enel punto de venta. La aplicacion del rastreo del producto le permite el
ingreso de manera eficiente a mercados extranjeros. Su uso es de caracter
voluntario; no obstante, si el cliente lo solicita, la empresasolicitara a GS1
Peru la emision del certificado de trazabilidad.

1.1.4. Determinacion del operador logistico a intervenir

Para la determinacion y seleccién del operador logistico, se tomaran en
cuenta distintos factores comoel precio, la ubicacion, el servicio de transporte,
su experiencia dentro del mercado, la puntualidad de lostiempos de entrega

y su uso de ciertas certificaciones. A continuacion, se muestra la evaluacion:
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Tabla 30. Matriz para la eleccién del Operador Logistico

CRITERIOS SCHARFF HANSA S.A.

Precio Alto Bajo

Ubicacion Callao Callao

Servicio de transporte  Si Si

Experiencia 35 afios 34 afnos
Puntualidad Buena Muy buena
Personal 10 despachadores 10 despachadores
Certificacion Si Si

SAVINO
DEL
BENE

Medio
Miraflores
Si

23 afios
Muy buena
;
despachad

ores
Si

Segun los resultados de la matriz, la empresa seleccionada para el

proceso de exportacion es SAVINO DEL., la cual se encargara del transporte

local del almacén al terminal del callo, el ingreso al depdsito temporal, el

servicio de agencia de aduanas y los tramites respectivos y el servicio de

agenciamiento de la carga (flete, B/L, transmision y consolidacion)

1.1.5. Determinacion de la via de embarque

Para la determinacién de la via de embarque, se evaluaran ciertos aspectos

en torno al:
e Disponibilidad de las rutas maritimas

e Nivel del coste de los fletes
e Tiempo de transito maritimo

¢ Nivel de manipuleo
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e Restricciones en torno al tipo de carga

Tabla 31. Aspectos para la eleccion de la via de transporte

Calif.

porcentaje Calif. Porcentaje

0.3 Costo del flete 2 0.65 5 1.55
0.2 Disponibilidad de salidas 4 0.85 3 0.65
0.1 Restricciones de carga 5 0.55 4 0.45
0.3 Tiempo de transito 5 1.55 1 0.35
0.1 Manipuleo seguro 4 0.45 4 0.45
1 3.85 3.25

Tabla 32. Sobre la produccion y Elaboracién del producto

Plan de Logistica Internacional Tiempo (Dias)/ Horas

Compra de Insumos 5 dias
Elaboracién del Producto 3 dias
Empaque 1 dia

Embalaje 10 horas

Unitarizacion de Pallets 5 horas

Manipuleo Local exportador 2 horas

Transporte Terminal Maritimo 1 horas

Aduanas 7 horas

Flete Internacional 15 a 20 dias
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5. PLAN DE COMERCIO INTERNACIONAL

5.1 Fijacion de precios

La empresa AGROSOL S.A.C. ha determinado su precio de venta de la
siguiente manera:

El primer método basado en la competencia, donde se evaluo cual es el
precio promedio de venta que poseen la competencia en torno al producto y
sabiendo cual es el nivel de estos precios se determindel costo unitario al cual
se le agrega el margen de ganancia deseado. La empresa fijara el precio de
venta cuando se obtenga el costo unitario de cada unidad de frasco, Para
hallar el precio de venta se tendra en cuenta el Incoterms que se use, la

cantidad a exportar, el nivel precios de la competencia, entre otros factores.

5.1.1 Costos y precio

Es muy importante determinar en qué Incoterms se vende el producto, ya
que depende de ello sumarlemayores costos logisticos, si la responsabilidad
es mayor, es decir, el Incoterm va determinar los riesgosy responsabilidades

para ambas partes.
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Estados Unidos 1862 1504 1930 1EED 2043
de América

Japon 1269 2173 2063 2023 2087
Alemania 2054 2050 2084 1807 1801
Francia 1743 1753 1712 1444 1386
Corea, 544 374 555 591 569
Repablica de

Feino Unido 2237 2366 2442 2159 2106
Canads 2006 2020 2321 2413 2378

Figura 36. Valor Unitario de Importaciones de la Conserva de Pimiento Lagrima
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Tabla 33. Valor Unitario / Kilogramos de Importaciones de la Conserva

Estados

Unidos de 1.94 219 2,43 2,59 2,41

América

Tabla 34. Importaciones de la Conserva de Pimiento Lagrima de Gandules

GANDULES 42,785.77 19,996.20 86 2.14
S.A. 94
GANDULES 21,765.00 5,922.12 29 3.68
S.A. 02
GANDULES 21,876.40 6,820.80 13 321
S.A. 36

143



Tabla 35. Costos del procesamiento de la conserva
Producto Co Cantida Costo
d por
Envié

sto

unitar

Costo de 0.72 7,200 2658 23926
producto

tercerizado (pimiento

lagrima)
Materia  Prima 0.22 1656.0 366 3301
pimiento 0
lagrima
Frasco de Vidrio 0.25 7200.0 1772 15950
0
caja de carton 0.25 180.00 44 398
corrugado
Transporte de 0.25 1656.0 407 3668
materia prima 0

de pimiento piquillo
Transporte del 0.06 1944.0 119 1076
maquilad 0
or

hacia almacén
TOTAL (USD) $ 0.59 $ $ 16,985

1415.41

Tabla 36. Costos logisticos de la conserva del pimiento lagrima

Descripcion Costo unitario Costo por envio Costo
anual
Transporte del almacén hacia puerto 36.92 36.92 147.68
Certificado de origen 15.38 15.38 61.52
Derechos de embarque 36.92 36.92 147.58
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Transmision electronica 18.46 18.46 73.84

Tramite documentario 24.62 24.62 98.48
Gasto administrativo 8.62 8.62 34.48
V°B - Agentes portuarios 76.92 76.92 307.68
Agenciamiento de Aduanas 52.31 52.31 209.24
Gastos Operativos 36.92 36.92 147.68
Aforo fisico 64.62 64.62 258.48
Gastos de Almacén 76.92 76.92 307.68
Carta de Crédito 80.00 80.00 320.00

TOTAL USD $ 528.61 $

4,037.54
Tabla 37. Gastos del procesamiento conserva del pimiento lagrima

Descripcion N° de C Gra
emplea dos PA ANUA TS tifiacion Vacaione Sub

GO S total

ESSALUD Total

anual

Gerente 1 1,5 1,230. 14,15 0 O 615 14,769. 1,329.2 16,098.46
General 00 77 3.85 23 3

Gerente 1 523 523.0 6,015. 0 O 262 6,276.9 564.92 6,841.85
Comercial .08 8 38 2
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Gerente 1 523 523.0 6,015. 0 O 262 6,276.9 564.92 6,841.85
Logistica .08 8 38 2
TOTAL 3 37,428.92
Tabla 38. Costos administrativos de Gerencias
Descripcion Mensual Anual

246.15

2,953.85

Pago de alquiler de local 100 M 2

Servicios (luz, agua, teléfono e internet)

Total Gastos fijos

129.23

375

1,550.77

4,505

Tabla 39. Pagos de alquiler y servicios

Proyeccién de Ventas afio 1 afio 2 afic 3 afio 4 afic 5
Cantidad (frascos) 28,800.00 32,004.57 35,380.15 38,683.72 41,978.30
Cantidad (kg) 6,048.00 6,739.86 7.431.72 8,123.58 8,815.44
costo producto (soles) 4,354 56 485270 5,350.84 5,343.98 6,347.12

eCosac +

transporte a maquiladora 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00
maquiladora CPT (soles) 34,560.00 38,515.49 42,466.98 46,420.47 50,373.96
Costo de produccidn total (soles) 41 41456 45 866.19 50,317.82 54,769.45 59,221.08
Costo de produccion total (usd) IGV 11,504.04 12,740.61 13,977.17 15,213.74 16,450.30
Costo de produccion total {usd) s[IGV 9,749.19 10,797.13 11,845.06 12,893.00 13,940.93

CU produccion {soles) 1.44 1.43 1.42 1.42 1.41

CU produccion (usd) 0.399 0.397 0.395 0.393 0.392

Figura 36. Costo Unitario de Transporte Internacional
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Costo de Exportacién - DFI afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5
Descripcion costo unitario] frecuencia
Transporte del almacén hacia puerto 36.92 4 147 68 147 68 147.68 147 68 147.68
Certificado de origen 15.38 4 61.52 61.52 61.52 61.52 61.52
Derechos de embarque 36.92 4 147 68 147 68 147.68 147 68 147.68
Transmision electronica 18.46 4 73.84 73.84 73.84 73.84 73.84
Tramite documentario 24.62 4 98.48 98.48 98.48 98.48 98.48
Gasto administrativo §.62 4 34.48 34.48 34.48 34.48 34.48
V°B - Agentes portuarios 76.92 4 307.68 307.68 307.68 307.68 307.68
Agenciamiento de Aduanas 52.31 4 209.24 209.24 209.24 209.24 209.24
Gastos Operativos 36.92 4 147 638 147 68 147.68 147 68 147.68
Aforo fisico G4.62 4 258.48 258.48 258.48 258.48 258.48
Gastos de Almacén 76.92 4 307.68 30768 307.68 307.68 307.68
Carta de Crédito §0.00 4 320.00 320 320 320 320
Costo total de exportacion (USD) 2,114.44 2,114.44 2,114.44 2,114.44 2,114.44
Costo unitario de exportacién (USD) 0.073 0.066 0.060 0.055 0.050
Costo deTransporte Internacional afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5
Descripcion costo unitario] frecuencia
Flete maritimo 201.6 4 206.40
Seguro a0 4 360.00
Agenciamiento de Aduanas 130 4 520.00
Recojo de 1a carga 95 4 380.00
Almacenaje, Visto bueno, Consolidacién 325 4 1,300.00
Costo total de Trasnporte Internacional (USD) 3,366.40 3,751.50 4,136.60 4,521.70 4,906.80
Costo unitario de Tansporte Internacional (USD) 0.1169 0.1169 0.1169 0.1169 0.1169

Figura 35. Costos de Exportacién del Pimiento Lagrima
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Costos Variables
Costo de produccion 11,504 12,741 13,977 15214 16,450
Costo DFI 2,114 2,114 2,114 2,114 2,114
Costo transporte internacional 3,366 3,751 4,137 4,522 4,907
Total Costo Variable 16,985 18,607 20,228 21,850 23,472
Unidades a exportar (frascos) 28,800 32,085 35,389 38,684 41,978
Precio Unitario 0.59 0.58 0.57 0.56 0.56
Margen de Utilidad 655%] 0.33 0.38 0.37 0.37 0.36
Figura 37. Costos Variables del Pimiento Lagrima
2021 2022 2023 2024 2025
i 13% 11% 10% 9% 9%
Ventas (frascos) 28,800.00  32,094.57  35,389.15 38,083.72  41,978.30
Ventas (cajas) 720.00 802.36 884.73 067.00 1,049.46
P frasco (usd) | 3.50 3.50 3.60 3.70 3.80
Ingreso s/IGV ~ 100,800.00 112,331.01 127,400.94 143,129.78 159,517.54
Ingresoc/ IGV  118,944.00 132,550.59 150,333.11 168,893.14 188,230.69

Figura 38. Proyecciones

Estructura de precios

Concepto totales
costo de producto 11,504.04
EX - WORKS 11,504.04
Gastos de exportacion
carga estiba 2,114.44
derecho de embarque 2,200.00
otros
sub total 15,818.48
0.00% FOB
C/ agente 0.00% FOB
FCA=FOB 1581848
flete 306.40
CPT=CFR 16624 88
Seg 360.00
CIP=CIF 16984 88

Figura 39. Estructura de Precios

5.1.2 Cotizacioén internacional

Para el presente Plan de Negocios de exportacion de
Pimiento Lagrima en Conservas, New York — Estados Unidos

se utiliza el Incoterm FOB, donde nuestra obligacion termina
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cuando la carga esté dentro del buque. Los pasos para llegar

a este punto se detallan a continuacion:

1

Identificar al cliente potencial a través de la
basqueda por internet de las empresas que

distribuyen y comercializan productos similares al
nuestro. Asimismo; se solicita informacién en la Camara
de Comercio Americana del Perd (AMCHAM). Con la
informacion recibida, buscamos en cada una de las
paginasweb de los posibles clientes los productos que
comercializan y las zonas de distribucion a la cual se

dirigen para escoger la que mas conviene.

Contactar con el cliente potencial, a través del envio
de un correo electronico acon los detalles de la
empresa del tipo de producto que ofrecemos y en
caso queestén interesados enviarles muestras. A

continuacion, el modelo de correo:

EXPORTADORA AGROSOL S.A.C.
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LETTER OF

Presentation of our most consideration:

We are pleased to address you. In order to introduce our company
Agrosol Export

S.A.C. dedicated to the manufacture and marketing of
preserved pepper, with many nutritional values. This
product is intended people between 25-59 years old and
is manufactured under strict quality standards.
Agrosol S.A.C. consist of a team whose main goal is to
bring health and wellness to people. And directly we are
committed to supporting sustainable development, our
major communities, which are suppliers of our raw
material, which is the peppers.
We believe and have full confidence in the development
and penetration of this productin the American market,
since the FTA (Free Trade Agreement) between
countries, helps and strengthens all kinds of business
relationship that may exist between suppliers and
Distribution Company, in order can add value to your
business and carryout profitable growth for both parties.
We are committed to meeting the needs of our
customers, we guarantee the qualityof our products, and
we carry a strict control throughout the production
process Noteworthy that by entering the American

market, we offer very competitive prices, in
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order to penetrate and position the product, ensuring the
profitability of their business in the short, medium and
long term. We invite you to learn more about us by visiting

ourwebsite www.deliciouspeppers.com , or can also

find us on Facebook as Peruvian
Peppers.
We were aware of their cordial response, and are available

to send samples of ourproducts.

Desiring to be of service to you and / or your company.

Best Regards
Lic. Rocio Carolina  OchoaGonzales
General Manager
AGROEXPORTS S.A.C.

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 utilizandoel Incoterm FOB y teniendo como
medio de pago carta de crédito irrevocable,
confirmada y a la vista.

4.  Finalmente, se envia cotizacion al cliente para
revision y aprobacion, en caso solicite una muestra
se procede con el envio. El modelo de cotizacion es

el siguiente:
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http://www.deliciouspeppers.com/

TABLA 40: COTIZACION

Los Olivos, Lima — Peru Teléfono:

(051) 251-1417

Elaboracion: Propia.
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http://www.boomdrop.com/
mailto:info@boomdrop.com
mailto:Dkaban@foomatch.com
http://www.foodmatch.com/

5.2.- Contrato de compra venta
internacional

El contrato de compra venta internacional de conserva
de pimiento lagrima es un acuerdo de voluntades
acordado entre las partes domiciliadas en Estados
Unidos y Perd, a través delcual se transmite la posesion
de mercancias que se transportaran a otro territorio a
cambiodel pago de un precio

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 escritoy con los endoses respectivos de ambas
partes para que entre en vigor la ejecucién del contrato
suscrito.

Al momento de negociar y para lograr fortalecer la
confianza del comprador a través detiempo, se debe

tener en cuenta la cultura estadounidense (tradiciones y
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costumbres); porque esto influye y es la clave en una

negociacion exitosa.

- Son muy buenos negociadores, tienden a ser
dominantes y directos duranteel 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 esola innovacién 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
negociacion se lleve a caboen idioma inglés,

porque es el idioma oficial.

- Responder rapida y oportunamente a los correos
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electronicos y llamadas querealicen el potencial
cliente.

Ofrecer tarjetas de presentacion al momento
de conocer a los clientespotenciales en la
reunion.

La manera mas habitual de saludarse es con un
apreton de manos y siempredirigirse a la persona
gue se conozca por primera vez por el apellido
antecedido del titulo “Dr., Ms., Miss, o Mr.” segin
corresponda.

El vestuario debe ser formal.

Los negociadores son muy directos, buscan
resultados rapidos y valoran la informacion.

Evitar discutir de politica, terrorismo y narcotrafico.
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5.4. Determinacion del medio de pago y cobro

El contrato de compra - venta internacional se
encuentra normado por la convencion delas Naciones
Unidas, siendo aprobada y suscrita en Viena el 11 de
abril de 1980. En la elaboracién del contrato, se
determina los derechos y obligaciones de ambas partes

relacionado a un determinado bien.

Para su elaboracién, fijaremos los derechos vy
obligaciones para ambas partes, referente a un
determinado bien. Previamente a este paso, la
cotizacién ya ha sido aprobada por el importador y es en

base a esta que se desarrolla el contrato.
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CONTRATO DE COMPRA - VENTA DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS

Conste por el presente documento, el Contrato de
Compra Venta que celebran de wuna parte
EXPORTADORA AGROSOL S.AC., empresa
constituida bajo las leyes del Perd, inscrita en la ficha
000508 en el Registro de Empresas, sefalando
domicilio para efectos del presente contrato en Av.
Huandoy con Panamericana, distrito de Los Olivos
debidamente representada por la sefiorita Rocio
Carolina Ochoa Gonzales, identificada con72906617 (a
guien en adelante se le denominara “El Vendedor”); vy,
de la otra parte, FOODMATCH INC., sefialando

domicilio para efectos del presente contrato en 575 8th

Ave 23'd Floor New York, NY 10018 debidamente
representado por el sefior Diego Kaban, identificado con
el Permanent Resident Card INS A #058-249-700,segun
poder inscrito en EE.UU. (a quien en adelante se le
denominara ”El Comprador”), en los términos y

condiciones siguientes:

ANTECEDENTES
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11

12

EXPORTADORA AGROSOL SAC es una sociedad
constituida por escritura publica de fecha 11 de
Noviembre de 2020 extendida ante el Notario Publico
deLima Dr. Oscar Renteros, cuyo objeto social es de
legalizar.

FOODMATCH INC. es una sociedad constituida por
escritura publica de fecha 30 de Octubre de 1971,
otorgada por el Notario Publico, cuyo objeto social

es de legalizar.
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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: Conservas de Pimiento Piquillo en envases de
vidrio de 210 gramos.

o Presentacion: Sera presentado en una caja
de carton corrugado (debidamente rotulado)
con un contenido de 40 envases. Pallet

envueltocon stretch film.

o Cantidad  : 1,800 envases de vidrio dentro de 45 cajas de
carton.

“El Comprador” se compromete a pagar la mercancia
enviada una vez recibida en ellugar designado por ambas

partes.

“El Vendedor” se compromete a enviar la mercancia
sefialada en el Anexo 1 al lugardeterminado por ambas partes
en el plazo indicado por “El Comprador”.

SEGUNDA: (OBLIGACIONES DEL VENDEDOR)
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Son obligaciones de “El Vendedor”:

“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”.

“El Vendedor” debe dar a “El Comprador”
aviso suficiente de que la mercancia ha sido

entregada.

“El Vendedor” debe pagar los gastos de
aquellas operaciones de verificacion, comprobar
la calidad de la mercancia, medida, peso y

recuento.

“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. El

embalaje ha de ser marcado adecuadamente.

“El Vendedor” debe prestar a “El Comprador”,
con riesgo de éste ultimo laayuda precisa para

obtener cualquier documento 0 mensaje
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electronico 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
importacion o autorizacion oficial y realizar, si es
necesario, todoslos tramites aduaneros, para la
importacion de la mercancia y, 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
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gue haya recibido la carga, asi como de cualquier
otrogasto adicional en que haya incurrido.

4. “El Comprador” debe pagar los gastos previos al embarque de
la mercancia, excepto

cuando la inspeccion 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.

CUARTA: (TRASPASO DE RIESGO Y DE LA PROPIEDAD)

La modalidad de entrega en el presente contrato sera
através del FOB (Freeon Board),donde “El Vendedor”
realiza la entrega cuando la mercancia se encuentra a
bordo del buque 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 “ElComprador” en la
fecha o dentro del plazo acordado, en el puerto de
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embarqgue convenido.

“El Vendedor” debe soportar los riesgos de pérdida
o dafio de la mercancia hasta elmomento 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 mercanciadesde el momento en
gue esté a bordo del buque en el puerto de embarque

convenido.

“El Comprador” debe contratar el transporte de

las mercancias desde el puerto deembarque convenido.

QUINTA: (PRECIO Y MODALIDAD DE PAGO)

Como resultado de la valorizacion de la mercancia,
el precio pactado por las partes esde US$ 14,328
(cotizacion) el cual sera cancelado por “El Comprador”
al contado una vezrecibida 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 buquey punto de carga

acordado por ambas partes.

Por tal hecho, “El Comprador” debera otorgar a

“El Vendedor” una carta de créditoa fin de garantizar el
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compromiso de pago en plazo acordado. Dicha carta de
crédito sera por un monto de 14, 328.00 (CATORCE MIL
TRESCIENTOS VEINTE Y OCHO DOLARES
AMERICANOS), de carécter irrevocable y con un
plazo de vigencia de 2 meses,realizada por el Banco
Financiero del Perd. El monto de la carta de crédito
incluye interesescompensatorios a una Tasa Efectiva

Mensual de 20.00 %.
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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 accién o pretension que tenga por objeto

cuestionar dicho precio.

SEXTA: MARCAS REGISTRADAS, SECRETO PROFESIONAL Y
PROPIEDAD INDUSTRIAL DE

EL VENDEDOR

“El Comprador” no utlizard& las marcas
comerciales, los nombres registrados niviolara 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 ninglin nombre,marca comercial o simbolos de
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“El Vendedor” (o de otros similares que induzcan a
confusién con los de “El Vendedor”) en el territorio de

llegada de la mercancia o en cualquier otro lugar.

SEPTIMA: CONDICION RESOLUTORIA

El presente contrato quedard 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
trdmites aduaneros correspondientes de la mercancia
por parte de sus representantes legales. En caso de
producirse la presente condiciébn resolutoria, “El
Vendedor” procedera a la restituciéon de todas las
cantidades entregadas por “El Comprador” en virtud

del presente contrato.

En sefial de conformidad, los representantes legales
de la partes debidamente autorizados de acuerdo a lo
sefalado en la parte introductoria suscriben el presente
contratoque se emite por duplicado y en los idiomas que
correspondan tanto a ”El Comprador” como “El

Vendedor”.
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OCTAVA: ARBITRAJE

Toda controversia o desacuerdo entre las partes que se
derive de la interpretacion o ejecucién 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 sera
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 sera efectuado por la Camara de Comercio

de Lima.

El arbitraje sera de derecho y se sujetara a las normas
de procedimiento establecidaspor el Centro de Arbitraje de la

Céamara de Comercio de Lima.

Cualquier divergencia derivada o relacionada con el
presente contrato se resolvera definitivamente con el
Reglamento de Conciliacién y Arbitraje de la Camara de
Comercio Internacional por uno o mas arbitros 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 regir4 por los principios
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legales generales reconocidos en Comercio Internacional,

con exclusién de las leyes nacionales

Firmado en Lima, a los 11 dias del mes de noviembre del 2022.

EL VENDEDOR EL COMPRADOR
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5.3 Eleccion y aplicacion del Incoterm

La empresa establece un contrato de negociacién 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 otrolado, es importante que
la negociacién internacional se formalice preferiblemente por
escritoy con los endoses respectivos de ambas partes para
gue entre en vigor la ejecucion del contrato suscrito.

Al momento de negociar y para lograr fortalecer la
confianza del comprador a través detiempo, se debe tener en
cuenta la cultura estadounidense (tradiciones y costumbres);

porgue esto influye y es la clave en una negociacion exitosa.

- Son muy buenos negociadores, tienden a ser
dominantes y directos duranteel 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 solucion para resolver los
inconvenientes.
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Aprovechan las nuevas oportunidades y no
tienen miedo al cambio, por esola innovacion en
los productos o servicios es un factor mandatorio
en la decision de compra.

Son puntuales en citas, es importante evitar
incumplimientos.
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- El empresario debe estar preparado para que la
negociacion se lleve a caboen idioma inglés,
porque es el idioma oficial.

- Responder rapida y oportunamente a los correos
electronicos y llamadas querealicen el potencial
cliente.

- Ofrecer tarjetas de presentacion al momento
de conocer a los clientespotenciales en la
reunion.

- La manera mas habitual de saludarse es con un
apreton de manos y siempredirigirse a la persona
gue se conozca por primera vez por el apellido
antecedido del titulo “Dr., Ms., Miss, o Mr.” segun
corresponda.

- El vestuario debe ser formal.

- Los negociadores son muy directos, buscan
resultados rapidos y valoran la informacion.

- Evitar discutir de politica, terrorismo y narcotréfico.

5.4.- Determinacién del medio de pago y cobro

El contrato de compra - venta internacional se

encuentra normado por la convencion delas Naciones
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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 vy
obligaciones para ambas partes, referente a un
determinado bien. Previamente a este paso, la
cotizacién ya ha sido aprobada por el importador y es en

base a esta que se desarrolla el contrato.
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CONTRATO DE COMPRA - VENTA DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS

Conste por el presente documento, el Contrato de Compra
Venta que celebran de una parte EXPORTADORA
AGROSOL S.A.C., empresa constituida bajo las leyes del
Perd, inscrita en la ficha 000508 en el Registro de Empresas,
sefalando domicilio para efectos del presente contrato en Av.
Huandoy con Panamericana, distrito de Los Olivos
debidamente representada por la sefiorita Rocio Carolina
Ochoa Gonzales, identificada con 72906617 (a quien en
adelante se le denominard “El Vendedor”); y, de la otra

parte, FOODMATCH INC., sefialando domicilio para efectos

del presente contrato en 575 8th Ave23'd Floor New York,
NY 10018 debidamente representado por el sefior Diego
Kaban, identificado con el Permanent Resident Card INS A
#058-249-700,segun poder inscrito en EE.UU. (a quien en
adelante se le denominara ”El Comprador”), en los términos

y condiciones siguientes:

ANTECEDENTES

13 EXPORTADORA AGROSOL SAC es una sociedad
constituida por escritura publica de fecha 11 de

noviembre de 2020 extendida ante el Notario Publico
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14

deLima Dr. Oscar Renteros, cuyo objeto social es de
legalizar.

FOODMATCH INC. es una sociedad constituida por
escritura publica de fecha 30 de Octubre de 1971,
otorgada por el Notario Publico, cuyo objeto social

es de legalizar.
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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: Conservas de Pimiento Piquillo en envases de
vidrio de 210 gramos.

o Presentacion: Sera presentado en una
caja de cartén corrugado (debidamente
rotulado) con un contenido de 40

envases. Pallet envueltocon stretch film.

o Cantidad : 1,800 envases de vidrio dentro de 45 cajas
de carton.
“El Comprador” se compromete a pagar la
mercancia enviada una vez recibida en ellugar

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
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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”.

2. “El 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.

El embalaje ha de ser marcado
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adecuadamente.

“El Vendedor” debe prestar a “El
Comprador”, con riesgo de éste ultimo la
ayuda precisa para obtener cualquier
documento o mensaje electronico equivalente
emitido en el pais de expedicion y/o de origen
qgue “El Comprador” pueda requerir para la
importacion de la mercanciay, si es necesario,

para su transito en cualquier pais.

“El Vendedor” debe proporcionar, a
pedido de “El Comprador”, la
informacion necesaria para obtener

un seguro.

TERCERA: (OBLIGACIONES DE EL COMPRADOR)

6.

“El Comprador” debe pagar el precio segun
lo dispuesto en la Clausula Quinta del

presente contrato.

“El Comprador” debe obtener, a su propio
riesgo y expensas, cualquier licencia de
importacion o autorizacion oficial y realizar, si
es necesario, todoslos tramites aduaneros,

para la importacion de la mercancia y, si es
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necesario, para transito de cualquier otro pais.

8. “El Comprador” deberd pagar todos los
gastos relativos a la mercancia desde el
momento en que haya recibido la carga, asi
como de cualquier otrogasto adicional en que
haya incurrido.

9. “El Comprador” debe pagar los gastos previos al embarque
de la mercancia, excepto

cuando la inspeccion sea ordenada por las autoridades del
pais de exportacion.

10. “El Comprador” debe cubrir todos los gastos que haya
incurrido en obtener

los documentos y/o mensajes electrénicos que
confirmen la entrega de la mercancia, asi
como rembolsar aquellos gastos incurridos por

“ElVendedor” al prestar su ayuda al respecto.

CUARTA: (TRASPASO DE RIESGO Y DE LA PROPIEDAD)

La modalidad de entrega en el presente contrato
sera a través del FOB (Free on Board),donde “El
Vendedor” realiza la entrega cuando la mercancia
se encuentra a bordo del buque 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
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punto.

“El Vendedor” debe entregar la mercancia a
bordo del buque designado por “ElIComprador” en
la fecha o dentro del plazo acordado, en el puerto de

embarqgue convenido.

“El Vendedor” debe soportar los riesgos de
pérdida o dafio de la mercancia hasta elmomento en
gue esté a bordo del buque en el puerto de embarque

convenido.

“El Comprador” debe soportar todos los riesgos
de pérdida o dafio de la mercanciadesde el momento
en que esté a bordo del buque en el puerto de

embarqgue convenido.

“El Comprador” debe contratar el transporte de
las mercancias desde el puerto deembarque

convenido.

QUINTA: (PRECIO Y MODALIDAD DE PAGO)

Como resultado de la valorizacion de la
mercancia, el precio pactado por las partes esde US$
14,328 (cotizacién) el cual sera 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
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confirmar a “El Vendedor” |la llegada de la mercancia
en el buquey 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 14, 328.00 (CATORCE MIL TRESCIENTOS
VEINTE Y OCHO DOLARES
AMERICANOS), de carcter irrevocable y con un
plazo de vigencia de 2 meses,realizada por el Banco
Financiero del Pera. El monto de la carta de crédito
incluye interesescompensatorios a una Tasa Efectiva

Mensual de 20.00 %.

En caso que el precio no sea pagado dentro del
plazo acordado por las partes, se ejecutard
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 determinadopor “El Comprador”.

Ambas partes dejan expresa constancia que el
precio pactado por la adquisicion de lamercancia
materia del presente contrato equivale al valor de las

mismas, renunciando en
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forma irrevocable al ejercicio de cualquier acciéon o

pretension que tenga por objetocuestionar dicho precio.

SEXTA: MARCAS REGISTRADAS, SECRETO PROFESIONAL Y
PROPIEDAD INDUSTRIAL DE

EL VENDEDOR

“El Comprador” no utilizara las marcas
comerciales, los nombres registrados niviolara 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 ningdn 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
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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.

En sefal 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
qgue se derive de la interpretacion o ejecucion del
presente acuerdo, serdn sometidos a la decision
inapelable de un Tribunal Arbitral compuesto por tres
miembros, uno de los cuales sera nombrado por cada
una de las partes y el tercero sera designado por los
arbitros asi nombrados. Si no existiera acuerdosobre
la designacién 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 sera efectuado por la

Camara de Comercio de Lima.

El arbitraje sera de derecho y se sujetara a las

normas de procedimiento establecidaspor el Centro
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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
Céamara de Comercio Internacional por uno 0 mas

arbitros 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 regird por los principios legales generales
reconocidos en Comercio Internacional, con

exclusion de las leyes nacionales

Firmado en Lima, a los 11 dias del mes de noviembre del
2020.

159

EL VENDEDOR EL COMPRADOR

5.5.- Eleccién del régimen de exportacion o de importacion

La destinacion aduanera de conserva de
pimiento lagrima es la exportacion definitiva porque

este régimen permite la salida del territorio aduanero
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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

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 conserva de pimiento piquillo no
es mercancia prohibida ni restringida, porque no se
encuentra contemplado en la relacion de mercancias

prohibidas y restringidas.

5.6.- Gestion aduanera del comercio internacional

En el tramite del régimen 160 de exportacion definitiva sigue los siguientes
pasos:
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Numeracion de la DAM: El despachador de aduana solicita la
destinacionaduanera de la mercanciaante la Administracion Aduanera, a
través de medios electronicos, remitiendo la informacion contenida en la
DAM con el uso del codigo de régimen 40. El agente de aduana necesita
la factura comercial y la reserva de espacio del barco para poder

completar la DAM.

Ingreso de la mercaderia a zona primaria: El despachador de
aduana ingresala mercaderia a un depdsito temporal, para luego
obtener la asignacion del canal de control (naranja o rojo) de la DAM.
Elingreso de la mercaderia estd acompafadode una guia de remision

del exportador y de la empresa de transporte.

Transmision de larecepcidn de la mercaderiay asignacién 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 informacion (numeracion de la
DUA, RUC del exportador, descripcion genérica de la mercaderia,
cantidad total de bultos, peso neto, nimero de contenedor y precinto

de corresponder) al sistema de aduanas.
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161La informacion transmitida por el depdsito temporal referida a
la recepcion de lamercaderia es revisada por el SIGAD. En el caso de
ser conforme, se asigna el canal de control; el cual puede ser naranja
o rojo. Si el canal es naranja; se presentalos documentos y la carga esta
aprobada para su embarque. Por otro lado, si asignacanal 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 deldepdsito 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 numeraciénde la DAM. Siendo, los responsables del

traslado y entrega de las mercancie}s

5.7.- Gestion de las operacione% de importacién/exportacion:

Flujo gramaPROCESO DE EXPORTACION DEFINITIVA
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Figura 40. Proceso de Exportacion Definitiva
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6.- PLAN ECONOMICO FINANCIERO

6.1 Inversion Fija

6.11 Activos tangibles

Para el inicio de operaciones se requerira de una serie de

elementos para el funcionamiento de la oficina y de las instalaciones.

En ese caso se invertird en articulos como muebles y equipos para

realizar las actividades operativas. A continuacion, se detallan los

articulos que se utilizaran para las labores y su respectiva tabla de

depreciacion.

Tabla 41 : Activos tangibles

Inversion de Activo Fijo

Tangibles Cantidad costo unitario Total [con igv) Total [sinigv)
Telefono 3.00 50.00 150.00 127.12
Sillas 3.00 10.00 30.00 25.42
Muebles 2.00 145.00 290.00 24576
Estantes de madera 2.00 55.38 110.76 53.86
Mezsa 2.00 107 .69 215.38 182.53
Computadoras y sistemas 3.00 2,000.00 &,000.00 5, 084.75
Impresora multifuncional 1.00 250.00 250.00 211.26
TOTAL [PEN) 16.00 2,618.07 7,0456.14 5,571.31
TOTAL [USD) 727.24 1,957.26 1,658.70

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 42: Depreciacion de Activos tangibles

DEPRECIACION

Wida ultil [afios) % depreciacion anual Total depreciacion anual Depreciacionen 5 anos

10 0.1 12.71 63.56
10 0.1 2.54 12.71
10 0.1 24.58 122.88
10 0.1 9.39 46.93
10 0.1 18.25 91.26
5 0.3 1016.95 5084.75
5 0.25 42.37 211.86

Tota [PEM) 1126.79 5633.96

Tota [USD) 312.997616 1564.98823

Fuente: Elaboracion propia

6.1.2 Activos intangibles

En el caso de los activos intangibles, estos se componen de los
principales tramites para la constitucion fisica y virtual de la empresa,
el registro de la marca, el software para los equipos electrénicos, entre
otros. A continuacién, se detalla los principales desembolsos de

intangibles para AGROSOL S.A.C.

Tabla 43: Activos Intangibles

Inwersion constitucion

Intangibles Cantidad costo unitaric® Total [con igv) Total [sin igv)
indecopi 1.00 120.00 120.00 101.69
licencia de funcionamiento y 100 £0.00 £oon 27 37
defensa civil
Certificado Digesa 1.00 £1.54 61.54 52.15
Sowtware 1.00 610.00 610.00 516.95
dizeno de pagina web 1.00 130.00 130.00 110.17
Constitucion de empresa 1.00 210.00 210.00 177.97
TOTAL [PEN) 6.00 1,181.54 1,181.54 1,001.31
TOTAL [USD) 328.21 328.21 278.14

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 44: Amortizacion de Activos Intangibles

AMORTIZACION

T e Amaortizacic | S
Vida dltil [afios) Martizacion mensus Amaortizacion anual MENSUAL

[soles)

[t] [H]

(=N [=R =N =]} =] }=]
(=N [=Ri=N ===

Total 1]
Fuente: Elaboracion propia

6.1.3 IGV — Inversién Fija

Tabla 45: IGV — Inversion Fija

Afic 0
| IGV AF 258.57
Afic 0
|__ 6V intangible 50.07

Fuente: Elaboracion propia

6.1.4 Depreciacion Inversion

Tabla 46:

Depreciacion/Inv.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Depreciacion 313 313 313 313 313
Amortizacign 1] 1] 1] 1] 1]
Total 313 313 313 313 313

Bctivas
Depreciacién (US0)

‘alor residual

Fuente:
Elaboracion

propia
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6.2. Capital de Trabajo

El capital de trabajo se encarga de describir el grado en la que la
empresa consigue cubrir con éxito sus principales egresos a partir de
la actividad comercial.Al término del primer afio se registra un total de
46,251 usd entre egresos y el monto de inversiéon inicial para el
funcionamiento operativo, lo cual implica que se requieredel monto
anteriormente mencionado para poder ejecutar correctamente las
ventas.Esos egresos son representados por los costos variables, los
gastos de servicios, alquiler de oficinas y almacén, el gasto de
marketing, los sueldos, entre otros. De esta forma, la mayor cantidad
de dinero requerido para las operaciones de la empresa se
encuentran desglosados entre los gastos de publicidad, participacion
en las ferias y el proceso productivo del Pimiento Lagrima para su

exportacion.
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Tabla 47. Capital de Trabajo

ANOS
0 1 2 3 4 5

INGRESOS 100,800 112,331 127,41 143,130 159,518
Ingresos operativos 100,800 112,331 127,401 143,130 169,518
Ingresos no operativos - - - - -
COSTO Y GASTOS 43,478 45,436 47 406 49,374 51,365
Costos fijos 28,771 29 355 29,951 30,544 31,161
Costos Variables 14 394 15 768 17143 18,517 19,891
[uTLIDAD 57,322.18  66,895.17  79,994.52  93,755.97 108,152.78
Saldo Acumulado 57,322 124,217 204,212 297,968 406,121
INVERSION TOTAL 46,251

Capital de trabajo 2,773 60,095 126,990 206,985 300,741
Capital de trabajo final 60,095 126,990 206,985 300,741 408,894

Fuente: Elaboracion propia

6.3. Inversion Total

La inversion total es de 46,251, de los cuales los tres principales

inversores aportaran 21,251 y se solicitara un préstamo del banco

BBVA de 25,000 dolares

a3 anos.

Tabla 48. Inversion Total

Inversian 46 251 usd
Deuda bco 25,000 usd
Patrimonio 21,251 usd

La distribucion del financiamiento se realizara en una proporciéon de

54% por parte del préstamo del banco y de 46% de aportes de los

Fuente: Elaboracion propia
6.4. Estructura de Inversién y Financiamiento
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accionistas.

Tabla 49: Estructura de Inversion y Financiamiento

Inversion 100.00% 46,251 usd
Ceuda beo 54 05% 25,000 usd
Patrimonio 45 95% 21,251 usd

Fuente: Elaboracion propia

6.5. Fuentes financieras y condiciones de crédito

Las condiciones del financiamiento son las siguientes: una tasa de
interés activade 13% otorgada por el BBVA, a 3 afios. Siendo los

montos del primer periodo: 7338 usd correspondientes a la

amortizacion, intereses de 2667 usd y una cuota de10,005 usd.
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Tabla 50: Fuentes Financieras

-47 552 5d -2 d72. 78 | -S0025 33
Saldo [usd] Amortizacion (usd) Interes usd]  Cuata (usd)
] 25,000
1 24,422 -STT.ES -255.92 -533. 76 3=
z 23,838 -583.75 -250.01 -333.76 30
3 23,243 -589.73 -2dd.03 -333.76 T
q 22 653 = = =1 -237.93 -333.76 s
5 22,051 -B01.56 -231.83 -833.76 e
5] 21443 -G05.02 -225.73 -533. 76 27
T 20,823 -E14.25 -213.51 -333.76 26
=] 20,205 -B20.53 -213.22 -333.76 26
=] 13,521 -B26.83 -208.87 -833.76 26
i 13,2345 -E33.30 -200.45 -333.76 4
11 15,308 -E339.73 -133.97 -533. 76 23
12 17 662 -BdE 34 -1a7.42 -333.76 it
13 17003 -B52.95 -120.a0 -333.76 it
14 16,343 -E59.64 -174.12 -333.76 b P
1= 15,683 -BEE.33 -167.37 -333.76 b1
16 12010 -E73.21 -160.54 -533. 76 192
17 14,330 -E30.10 -153.65 -333.76 182
13 13,643 -E8T.07 -146.63 -333.76 182
13 12,9458 -E34.10 -139.66 -333.76 172
zZ0 12,247 =701.20 -132.55 -333.76 162
A 1,533 -T05.35 -125.37 -333.76 15
zz 10,823 -T15.63 -113.12 -333.76 142
23 10,100 -T22.96 -110.50 -333.76 132
24 3,370 -T30.36 =103.40 -333.76 122
25 8,632 -T3T.84 -35.9z2 -833.76 122
26 T.eaT -7d45.33 -G8.37 -G833.76 1=
27 T.134 -753.02 -a0.7d -833.76 102
za 6,373 -TEOT3 -73.03 -333.76 g5
23 5604 -TER.52 -G5.2d -333.76 g
30 4,828 -TTE.33 5737 -333.76 T
K] 4.0d4 -T8d. 33 -43.4z2 -333.76 5
3z 3.251 -T32.36 -41.40 -333.76 B
33 2.451 -200.47 -33.28 -333.76 LER
34 1642 -B08.67 -25.03 -333.76 an
35 825 -316.94 -16.81 -333.76 25
36 1] -525.31 -5.45 -333. 76 1

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 51: Tabla de Amortizacion, Interés y Cuota

] 1 2 3
amartizacion -7 338 -5,292 8 370
interes -2 BET -1.713 -635
cuota -10,005 10,005 -10,005

Fuente: Elaboracion propia

6.6. Presupuesto de costos

Para el inicio del proceso de produccion, ECOSAC se encarga de brindarnos

los insumos principales y facilita la coordinacion para ejecutar el transporte

hacia la empresa que se encargara de la maquinacion.

Tabla 52: Costo de Produccion

Proyeccion de Ventas afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afo 5
Cantidad (frascos) 28,800.00 32,004.57 3538915 | 38,683.72 41,978.30
Cantidad (kg) 5,048.00 6,739.86 7,431.72 8,123.58 8,815.44
costo producto (soles) 435456 485270 5,350.84 5,848.98 6,347.12

ecosac 4

transporte a maquiladora 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00
maguiladora CPT (soles) 34,560.00 38,513.49 42,466.98 46,420.47 50,373.96
Costo de produccidn total (soles) 4141456 45,366.19 50,317.82 54,769.45 59,221.08
Costo de produccién total (usd) cIGV 11,504.04 12,740.61 13,977.17 15,213.74 16,450.30
Costo de produccion total (usd) sIGV 9,749.19 10,797.13 11,845.06 12,893.00 13,940.93

CU produccion (soles) 1.44 143 142 1.42 141

CU produccion (usd) 0399 0.397 0.395 0.393 0.392

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 53 : Costo de Exportacion

Costo de Exportacion - DFI afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5
Descripcion costo unitario] frecuencia
Transporte del almacén hacia puerto 36.92 4 147.68 147.68 147.68 147.68 147.68
Certificado de origen 15.38 4 61.52 61.52 61.52 61.52 61.52
Derechos de embarque 36.92 4 147.68 147,68 14768 147.68 147.68
Transmision electronica 18.46 4 73.84 73.84 73.84 73.84 7384
Trimite documentario 24.62 4 98.48 98.43 98.48 98.48 98.48
Gasto administrativo 8.62 4 3448 34.48 34.48 3448 3448
V°B - Agentes portuarios 76.92 4 307.68 307.68 307.68 307.68 307.68
Agenciamiento de Aduanas 52.31 4 209.24 209.24 209.24 209.24 209.24
Gastos Operativos 36.92 4 147.68 147 68 14768 14768 147 68
Aforo fisico 64.62 4 258.48 258.48 258.48 258.48 258.48
(astos de Almacén 76.92 4 307.68 307 68 307 68 307.68 307.68
Carta de Crédito 80.00 4 320.00 320 320 320 320
Costo total de exportacion (USD) 2,114.44 2,114.44 2,114.44 2,114.44 2,114.44
Costo unitario de exportacion (USD) 0.073 0.066 0.060 0.055 0.050
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 54: Costo de Transporte Internacional
Fuente: Elaboracion propia
Costo deTransporte Internacional afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afic 5
Descripcidn costo unitario] frecuencia

Flete maritimo 201.6 4 806.40

Seguro a0 4 360.00

Agenciamiento de Aduanas 130 4 520.00

Recojo de la carga 95 4 380.00

Almacenaje, Visto bueno, Consolidacion 325 4 1,300.00

Costo total de Trasnporte Internacional (USD) 3,366.40 3,751.50 4,136.60 4,521.70 4,906.80
Costo unitario de Tansporte Internacional (USD) 0.1169 0.1169 0.1169 0.1169 0.1169
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Tabla 55: Costos Variables

Fuente: Elaboracion propia

6.7. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio se encarga de indicar la cantidad necesaria

de ingresos para cubrir los principales costos. En ese sentido, el punto

de equilibrio en soles para el primer periodo es de 46,668 usd.

Tabla 56: Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO EN SOLES
IT=CT
CT=CF+CV
PERIODOS
1 2 3 4 5
[Punto de equilibrio ensoles | 46,668 47,731 48,682 50,073 52,123 |

Fuente: Elaboracion propia
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Costos Variables

Costo de produccion 11,504 12,741 13,977 15,214 16,450
Costo DFI 2,114 2,114 2,114 2,114 2,114

Costo transporte internacional 3,366 3,751 4,137 4522 4,907
Total Costo Variable 16,985 18,607 20,228 21,850 13,472
Unidades a exportar (frascos) 28,800 32,095 35,389 38,684 41,978
Precio Unitario 0.53 0.58 0.57 0.56 0.56

Margen de Utilidad 65%] 0.38 0.38 0.37 0.37 0.36




6.8. Tributacion de la exportacion

Tabla 57 Tributacion
Periodos
0 1 2 3 4 5
IGV Compras 348.63 4,194.67 4,419.89 4.645.67 4 872.00 5,098.90
IGV Ventas 18,144.00 | 20,219.58 | 22,932.17| 25,763.36 | 28,713.16
Resuitado 348.63 | (13,600.70)| (15,799.69) (18,286.50)| (20,891.36) (23,614.26)
Credito Fiscal 348.63 | (13,252.07)| (15,799.69) (18,286.50)| (20,891.36) (23,614.26)
Pago IGV - |- 13,252.07 |- 15,799.69 |- 18,286.50 (- 20,891.36 |- 23,614.26

Fuente: Elaboracién propia
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6.9. Presupuesto de ingresos

Tabla 58: Estructura de Precios

Estructura de precios

Concepto totales
costo de producto 11,504.04
EX - WORKS 11,504.04
Gastos de exportacion
carga estiba 211444
derecho de embarque 2,200.00
otros
sub total 15,818.48
0.00% FOB
C/ agente 0.00% FOB
FCA=FOB 15818.48
flete 8306.40
CPT=CFR 16624.88
Seg 360.00
CIP=CIF 16984 B8

Fuente: Elaboracion propia

2
Tabla 59: Proyecciones de Venta
2021 2022 2023 2024 2025
A 13% 11% 10% 9% 9%
Ventas (frascos) 28,800.00 32,094.57 = 35,389.15  38,683.72  41,978.30
Ventas (cajas) 720.00 802.36 884.73 967.09 1,049.46
P frasco [usd) | 3.50 3.50 3.60 3.70 3.80
Ingreso sf/IGV ~ 100,800.00 112,331.01 127,400.94 143,129.78 159,517.54
Ingresoc/IGV 11894400 132,550.59 150,333.11 168,893.14 188,230.69

Fuente: Elaboracion propia

195



Tabla 60: Precios Fob — Frasco Pimiento Lagrima
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 61 : Proyecciones mensuales de Venta

Afio 1
Enero Mayo Junio Julio Agosto  Setiembre Diciembre | TOTAL
Ventas (cajas) 180.00 180.00 180.00 180.00 720.00
Ventas (frascos) | 7,200.00 7,200.00 7,200.00 7,200.00 28,800.00
Precio (usd) 3.50 3.50 3.50 3.50
Ingresos/IGV | 25,200.00 25,200.00 25,200.00 25,200.00 | 100,800.00
Ingreso ¢/IGV 29,736.00 29,736.00 29,736.00 29,736.00 | 118,944.00
1GV Anual 4,536.00 4,536.00 4,536.00 4,536.00 18,144.00
Aho 2
Enero Mayo Junio Julio Agosto  Setiembre Diciembre TOTAL
Ventas (cajas) 200.59 200.59 200.59 200.59 802.36
Ventas (frascos) | 8,023.64 8,023.64 8,023.64 8,023.64 32,004.57
Precio {usd) 3.50 3.50 3.50 3.50
Ingreso s/IGV 28,082.75 28,082.75 28,082.75 28,082.75 | 112,331.01
Ingreso c/IGV 33,137.65 33,137.65 33,137.65 33,137.65 | 132,550.59
1GV Anual 5,054.90 5,054.90 5,054.90 5,054.90 | 20,219.58
Ao 5
Enero Mayo Junio Julio Agosto  Setiembre Diciembre | TOTAL
Ventas (cajas) 262.36 262.36 262.36 262.36 1,049.46
Ventas (frascos) | 10,494.57 10,494.57 10,494.57 10,494.57 | 41,978.30
Precio (usd) 3.80 3.80 3.80 3.80
Ingreso s/IGV 39,879.38 39,879.38 39,879.38 39,879.38 | 159,517.54
Ingresoc/IGV | 47,057.67 47,057.67 47,057.67 47,057.67 | 188,230.69
1GV Anual 7,178.29 7,178.29 7,178.29 7,178.29 | 28,713.16
Aiio 4
Enero Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre Diciembre | TOTAL
Ventas (cajas) 241.77 241.77 241.77 241.77 967.09
Ventas (frascos) | 9,670.93 9,670.93 9,670.93 9,670.93 | 38,683.72
Precio (usd) 3.70 3.70 3.70 3.70
Ingreso s/IGV | 35,782.45 35,782.45 35,782.45 35,782.45 | 143,129.78
Ingreso c/IGV 42,223.29 42,223.29 42,223.29 42,223.29 | 168,893.14
1GV Anual 6,440.84 6,440.84 6,440.84 5,440.84 | 25,763.36

Fuente: Elaboracion propia
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6.10 Presupuesto de egresos

Tabla 62. Egresos AGROSOL S.A.C.

ANOS
0 1 2 3 4 5
INGRESOS 100,800 112,331 127,401 143,130 159,518
Ingresos operativos 100,800 112,331 127,401 143,130 159,518
Ingresos no operativos - - - - -
COSTO Y GASTOS 43,478 45,436 47,406 49,374 51,365
Costos fijos 28,71 29 355 29,951 30,544 31,161
Costos Variables 14,394 15,768 17.143 18,517 19,891

6.11. Flujo de caja proyectado
El flujo de caja econdmico se encuentra constituido por los ingresos
operativos menos los egresos operativos, los cuales estan

designados en el estado deganancias y pérdidas.

Tabla 63: Flujo de caja Econémico

Ali0S
0 1 2 3 4 5

INGRESOS 100,800 112,33 127,401 143,130 159,518
Ingresos operativos 100,800 112,331 127,401 143,130 159,518
Ingresos no operativos

COSTO Y GASTOS 4,314 46,331 48,360 50,386 52,436
Costos fijos 28mM 29,355 29,951 30,544 31681
Costos Variables 18,230 16,663 18,096 19,529 20,962
Depreciacidn 33 33 3 33 313
Amortizacidn intangible

UTILIDAD OPERATIVA 56,486 66,000 79,041 92,744 107,082
Impuesto renta e i 1008 1123 1274 1431 1505
UTILIDAD META 35,478 64,877 11,767 91,312 105,487
Depreciacidn 33 33 3 33 313
Amortizacidn intangible 0 0 0 0 0
Valor Residual 94
Inversiones [1,937) -
FLUJO DE CAJA ECONOMICO (1,937) 25,11 65,190 78,080 91,625 105,893
FCF ACUMULADO (1,937) 53,854 119,044 197,124 288,750 394,643

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 64: Flujo de Caja Financiero

AROS
CONCEFTO 0 1 2 k] 4 5
INGRESOS 100,800 112,331 127,401 154,530 159,518
Ingresos operativas 100,800 11234 127,401 143130 159,518
Ingresos no operativos 11,400
COSTQY GASTOS 46,981 48,044 48,995 50,386 52,436
Costos fijos 28711 29,355 29,951 30,544 31,1681
Costos Variables 15,230 16,663 18,096 19,529 20,962
Intereses 2,667 1,713 635
Depreciacidn 313 313 33 313 313
Amortizacion intangible
UTILIDAD OPERATIVA 53,819 64,287 78,406 104,144 107,082
Impuesto renta MEI‘EEL{C\L 1,008 1123 1,274 1431 1,595
UTILIDAD NETA 52,811 63,164 77,132 102,712 105,487
Depreciacidn 33 3 33 33
Amortizacion intangible 0 0
Valor Residual 94
Amortizacion 7338 8202 9,370
Inversiones (21251) - - - - -
Prestamo (25,000)
FLUJO DE CAJA FINANCIERO (46,251) 60,462 71,769 86,815 103,025 105,893
FCF ACUMULADO (46,251) 14,211 85,980 172,795 275,821 38,4
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6.12. Estado de Ganancias y Pérdida

El estado de Ganacias y perdidas se encarga de sefialar sobre

los principales ingresos generados por las ventas, los gastos

operativos empleados en la creacion de dichos ingresos, otros

costos, impuestos e intereses por pagar. Es posible notar un

comportamiento saludable de AGROSOL ya que presenta una

evolucion de las ventas positivas, estas ayudan a cubrir velozmente

los principales costos y gastos. El incremento de la utilidad neta del

afio 2 (64,6446.65 usd ) respecto al afio 1 (56,390.28), se origina

por el incremento delas ventas — producto de una buena camparia

de marketing y posicionamiento de marca- y un buen manejo y

control con el nivel de los gastos

Tabla 65: Estado de Resultados — AGROSOL S.A.C

AGROSOL S.A.C

Estado de Resultados Integrales

(expresado en USD)

Ao 1 Afio 2 Aiio 3 Ao 4 Ao 5
Ventas 100,800.00 112,331.01 127,400.54 143,129.78 159,517.54
Costo de ventas 16,984.88 18,606.55 20,228.21 21,849.87 23,471.54
Utilidad bruta 83,815.12 93,724.46 107,172.73 121,279.91 136,046.00
Gastos operativos 7,046.05 7,151.74 7,259.01 7,367.90 7,478.42
Gastos RRHH 15,216.33 15,596.74 15,986.660 16,370.31 16,774.36
Gasto Marketing 6,508.47 6,606.10 6,705.19 6,805.77 6,907.86
Depreciacién 313.00 313.00 313.00 313.00 313.00
Amortizacion - 0| - - -
Utilidad operativa 54,731.26 64,056.89 76,908.87 90,422.93 104,572.37
Gastos financieros 2,667.02 1,713.07 635.11
Ingresos financieros 0| 0] 0] 0| 0|
Utilidad antes de impuestos 57,398.28 65,769.96 77,543.98 90,422.93 104,572.37
Impuesto a la renta (1%) 1,008.000 1,123.310 1,274.008 1,431.298 1,595.175
Utilidad neta 56,390.28 64,646.65 76,269.97 88,991.64 102,977.20

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 66: Indicadores de Desempefio Operativo

EBIDTA 57,711.28 | 66,082.96 | 77,856.97 90,735.93 104,885.37
% EBIDTA/VENTAS 57% 59% 61% 63% 66%
Afio1 Afio2 Afio 3 Afio 4 Afio5
Ventas 100,800.00 112,331.01 127,400.94 143,129.78 159,517.54
Costo de ventas 16,984.88 18,606.55 20,228.21 21,849.87 23,471.54
Margen Bruto 83,815.12 93,724.46 107,172.73 121,279.91 136,046.00
Margen Bruto % 83.15% 83.44% 84.12% 84.73% 85.29%
1 2 3 4 3
EBITDA 57,711.28 66,082.96 77,856.97 90,735.93 104,885.37
MARGEN NETO 56% 58% 60% 62% 65%
6.13. Evaluacion de la Inversion
6.13.1.- Evaluacion Economica
Tabla 67: Flujo de Caja Econdmico — AGROSOL S.A.C.
ANOS
0 1 2 3 4 5
INGRESOS 100,800 112,331 127,41 143,130 159,518
Ingresos operativos 100,800 12,331 127,401 143,130 159,518
Ingresos no operativos
COSTO Y GASTOS 44,314 46,33 48,360 50,386 52,436
Costos fijos 28 29385 29,951 30,544 31,161
Costos Variables 16,230 16,663 18,096 19,529 20,962
Depreciacidn 33 33 313 33 33
Amaortizacidn intangible
UTILIDAD OPERATIVA 56,486 66,000 79,041 92,744 107,082
HERTS WENSUAL o -
Impuesto renta NG, NETOS 1.008 1123 1274 1431 1.595
UTILIDAD NETA 55,478 64,877 71,767 91,12 105,487
Depreciacidn 33 33 313 33 33
Amaortizacidn intangible 0 0 0 0 0
Valor Residual 94
Inversiones (21,251)
FLU.JO DE CAJA ECONOMICO (21,251) 55,191 65,190 78,080 91,625 105,893
FCF ACUMULADO (21,251) 34,540 99,730 177,810 269,436 375,329

Fuente: Elaboracion propia

El VAN es aquel criterio que permite obtener a valor presente los pagos
y cobros hechos por el proyecto y de esa manera tener una vision mas
clara sobre el grado de rentabilidadque ofrece el negocio. Para el caso

de AGROSOL, se pronosticaron flujos de caja positivos durante todos los
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periodos, por lo que el valor presente del proyecto se estima en 229,693
USD. La tasa interna de retorno, la cual de forma inmediata que tan
rentable es el proyectoo no, es de 279,27%. Ello vuelve a confirmar la
rentabilidad a partir de la actividad comercial principal. Finalmente, el

periodo de recuper de la inversion es de 6 meses y 10 dias.

Supuestos cumplidos de viabilidad y rentabilidad del proyecto
e VAN>O,
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e TIR>COK
e B/C>1.

Tabla N° 68: VANE - TIRE — PRIE — B/C - AGROSOL

S.A.C.
Determinacion del COK 21,23
TREMA Inversionista 1 15%
Participacion Inversionista 1 30.00% 6,375
TREMA Inversionista 2 15%
Participacion Inversionista 2 35.00% 7438
TREMA Inversionista 3 17%
Participacion Inversionista 3 35.00% 7438
COK 15.4950% 15.49%
COK VALOR PRIE
WANE 15.48% 8228 693.05 Uttimo afio negative 0
TIRE 278.27% MESES 6.35809829
PRIE 0.53 dias 10.74294871
B/C Economico $18.66 § meses 10 dias
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 69: Efecto Inflacion FCE — AGROSOL S.A.C.
EFECTO DE LA INFLACION
ANOS
0 1 2 3 4
FCF (21,251) 55,791 £5,190 78,080 91,625 105,893
Inflacion proyectada 3.30% 3.20% 3.10% 3.00% 2.80%
FCE Despues de la Inflacion (21,251) 53,950 63,104 75,659 88,877 102,928
FCF ACUMULADO (21,251) 32,699 95,803 171,463 260,339 363,268
COoK VALOR PREE
VANE 15.49% $221,974.45| Uttimo afio negativo 0
TRE 27067% meses 6218174163
FRE 0.52 dias 6.545224885
BIC Economico 518.09 6 meses 6 dias
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Tabla 68: Efecto IGV FCE — AGROSOL S.A.C.

EFECTO DEL IGV
ANDS
0 1 2 3 Il 5

FCF (21,251) 55,791 85,150 78,080 91,825 105,883

Impuesto General a las ventas 113,252.07) {15,799.69) [18,286.50) [20,891.36) (23,614.26)

FCF Despues del pago IGV (24,251) 42,539 49,390 59,793 70,734 82,279

FCF ACUMULADOD (21,251) 21,288 70,679 130,472 201,206 283,485

COK VALOR PRIE

WANE 15.48% 217125827 Uttimo afio negativo 0

TIRE 216.22% MESES 5.172262241

FRIE 0.43 dias 5167867216

B/C Economico 31434 5 meses 5 dias

Fuente: Elaboracién propia

6.13.2. Evaluacion Financiera
Tabla 69: Flujo de Caja Financiero - AGROSOL S.A.C.
ANOS

CONCEPTO 0 1 2 3 4 7]
INGRES0S 100,800 112,331 127,401 154,530 159,518
Ingresos operativos 100,800 112,331 127,401 143,130 1549518
Ingresos no operativos 11,400
COSTO Y GASTOS 46,981 48,044 48,095 50,386 52,436
Costos fijos 2877 20,355 29,951 30544 31,161
Costos Variables 15,230 16,663 18,096 19,529 20,962
Intereses 2 667 1713 635
Depreciacion 313 33 M3 33 33
Amaortizacidn intangible
UTILIDAD OPERATIVA 53,819 78,406 104,144 107,082
Impuesto renta ME‘&EK&L 1274 1,431 1,595
UTILIDAD META 77132 102,712 105,487
Depreciacidn 313
Amaortizacidn intangible 0 0 0 0 0
Walor Residual 94
Amaortizacidn 7,338 8,292 9,370
Inversiones 21,251) - - - - -
Prestamo (25,000)
FLUJO DE CAJA FINANCIERO (46,251) 60,462 71,769 86,815 103,025 105,893
FCF ACUMULADO (46,251) 14,211 85,980 172,795 275821 3,74
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Tabla 70: WACC — AGROSOL S.A.C

Determinacion de la WACC

Costo del patrimonio (COK) 15%
Participacion del patrimonio 45.95%
Costo Financiamiento 13%
Participacion de terceros 24.05%
Impueste a la renta 29.50%
WACC 12.07% 12.07%
WACC VALOR
VANF 12.1% 5251,738.22
TIRF 145.02%
PRIF A 0:20
B/C Financiero £56.25

Fuente: Elaboracion propia

PRIE
Uttimo afio negative 0
MEses 2376196234
dias 11.28588703
2 meses 11 dias

Tabla 71: Efecto Inflacion FCF — AGROSOL S.A.C.

EFECTO DE LA INFLACION
ANOS
0 1 2 3 4 5
FCF (46,251) £0,462 117689 86,815 105,055 105,893
Inflacidn proyectada 3.30% 3.20% 310% 3.00% 280%
FCE Despues de la Inflacion (46,251) 58,467 69472 14 99,935 102,928
FCF ACUMULADO 46,251) 12,216 1,689 165,812 265,747 368,675
WACC VALOR PRE
VANF 121% 5242 572 60 Utimo afio negativo 0
TIRF 14160% meses 2110107434
PRF 1 018 dias 3303223007
BIC Financiero 58.97 2 meses 3 dias

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 72: Efecto IGV FCF — AGROSOL S.A.C.

EFECTO DEL IGV
ANOS
0 1 2 3 4 5
FCF (46,251) 60,462 71,768 86,815 103,025 105,893
Impueste General a las ventas (13,252.07) (15,799.69) (18,286.50) (20,891.36) (23,614.26)
FCF Despues del pago IGV (46,251) 47,210 55,969 68,528 82,134 82,219
FCF ACUMULADO (46,251) 959 56,929 125457 207,591 269,870
WACC VALOR FRIE
WANF 12.1% S187 737 45 Uttimo afio negativo 0
TIRF 115.82% meses 0.205680168
PRIF 0.02 dias 6.170705079
BIC Financiero 3727 1 mes 6 dias

6.13.3. Evaluacién social

Fuente: Elaboracion propia

El presente proyecto tiene como finalidad ayudar a los pequefios

y potencialesproductores del pimiento lagrima, asi como consolidar

e incentivar su produccion,ya que es un producto muy apreciado

por sus caracteristicas como insumo culinario

6.13.4 Impacto ambiental

El proyecto pretende generar un

impacto minimo en el

ecosistema y el medio-ambiente ya que los envases son bio-

amigables, lo cual genera una buena contribucién en el medio

ambiente
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6.14.-Evaluacion de costo oportunidad del capital de trabajo

Tabla 73 Rentabilidad de Mercado E.E.U.U.

Rentabilidad S&P500

Fecha Cierre sjuz.""  rentabilidad Fecha Ciere ajus.""  rentabilidad
01 dic. 2020 3,647.49 0.71%)] 31 may. 201¢ 294176 6.85%
31 oct. 2020 3,621.63 10.75%] 30 abr. 2019 275206 -6.58%
30 sept. 2020 3,269.96 -2.77%| 31 mar. 201¢ 294583 3.93%
31 ago. 2020 3,363.00 -3.92%| 01 mar. 201¢ 2,834.40 1.79%
31 jul. 2020 3,500.31 7.01%| 01 feb. 2019 278449 2.97%
30 jun. 2020 327112 5.51%| 01 ene. 2019 270410 7.87%
31 may. 2020 3,100.29 1.84%| 01 dic. 2018 2,506.85 -9.18%
30 abr. 2020 3,044 31 4.53%] 31 oct. 2018 276017 1.79%
31 mar. 2020 291243 12.68%| 30 sept. 2018 271174 -6.94%
01 mar. 2020 258459 -12.51%] 31 ago. 2018 291398 0.43%
01 feb. 2020 2,054 22 -8.41%| 31 jul. 2018 290152 3.03%
01 ene. 2020 322552 -0.16%] 30 jun. 2018 2,816.29 3.60%
01 dic. 20149 3,230.78 2.86%] 31 may. 201¢ 2,718.37 0.48%
31 oct 2019 3,140.98 3.40%| 30 abr. 2018 270527 2.16%
30 sept. 2019 3,037.56 2.04%] 31 mar. 2018 2,648.05 0.27%
31 ago. 20149 297674 1.72%| 01 mar. 2018 264087 -2.69%
31 jul. 2019 292646 -1.81%| 01 feb. 2018 271383 -3.89%
30 jun. 2019 2,980.38 1.31%| 01 ene. 2018 282381

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 74: Riesgo de Mercado E.E.U.U.

mercado - IGBVL
0.291691 adj closed prom
1065 periodos
9.86% |renta anualizada RM
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Tabla 75: Calculo del WACC — AGROSOL S.A.C.

Debt 54%
Equity 46%
IR 29.50%
Beta 1.070
Rf 0.92%
RM 9.86%
Riesgo adicional 5.00%
Ke 15.49%
TEA 13.00%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla

76: Estructura de Participacién Accionaria —
AGROSOL S.A.C

Determinaciéon del COK 21.281

TREMA Inversionista 1 15%

Participacidn Inversionista 1 30.00% 6,375

TREMA Inversionista 2 15%

Participacidn Inversionista 2 35.00% 7438

TREMA Inversionista 3 17%

Participacidn Inversionista 3 35.00% 7,438

COK 15.4950% 15.49%
COK VALOR

WANE 15.49% 5/ 229,693.05

TIRE 279.27%

PRIE 0.583

B/C Economico S/ 18.66
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7.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

La organizacion se constituye en el régimen de
microempresa, debido a que es la mejor alternativa para
emprender un negocio y asi no se vea afectada por todos

los costos y gastos para su operacion.

Se concluye de la segmentacion de mercado objetivo que
Estados Unidoses el mejor destino para la conserva de
pimiento lagrima por su caracter importador, su aumento en
la demanda de productos nutritivos, saludables y por sus
variables macro econ6micas que sustentan la eleccién de

mercado de destino.

La empresa esta tercerizando el proceso de produccion y
conserva de pimiento, porque es mas conveniente por el
tramite de las certificacionesrequeridas y por los escasos
recursos para implementar la infraestructura para su

elaboracion y por la reduccién de costos.

La empresa EXPORTADORA AGROSOL S.A.C. ha utilizado
el medio detransporte maritimo CIF, debido a que es el mas

acertado por las
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caracteristicas de producto, el peso y volumende la carga
y es el medioque da mas seguridad para transportar hacia

el mercado de EE.UU.

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 alfinal de cada afio de

acuerdo a la inflacion del pais.

La tercerizacion de la produccion se recomiendapara
las microempresas, ya que el costo de inversion de
magquinarias e infraestructura sera excesivo y
porque para entrar al mercado de Estados Unidos es
necesario obtener una serie de certificaciones que la

planta debe obtener.

Para elegir el medio de transporte que mas conviene
se sugiere evaluar las condiciones de la carga a
exportar, ya que puede ser alternativa mejor el

medio aéreo y no necesariamente maritimo.

Se sugiere que para evaluar la viabilidad del

proyecto, se debe calcular el VAN y la TIR a partir de
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los flujos de caja econémico y financiero. Estos deben

salir positivos.
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COTIZACION DE SCHARFE

| Mdsde3030es COTIZACION
. dsefando logistica No. 20-00001404.00

Calag, 25 de Noviemove oe! 2020
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COTIZACION DE SAVINO DEL BENE

SAVINO DEL BENE' . fewismnaur=

Global Logistics and Forwarding Company TELEFONO +51 1 358 3500

B

Ocean LCL/LCL Port-to-Port

EMITDOEL  10.ic-2020 VALIDEZ 10-dlic-2020 - 31-dic-2020
CLIENTE ROCIO CAROLINA OCHOA GONZALES.
PAIS DE ORIGEN PAIS DE DESTING
DIRECCION CAL CARRETERA A CHIQUITOY NRO. 04 Z1L
CARTAVIO (PORTADA A cHIQUITOY) LALBErTAD  PERU UNITED STATES
- ASCOPE LA LIBERTAD Peru
CONTACTO Carla Zapata PECLL - Callao USNYC - New York
LUGAR DE ORIGEN Avonica Huanaoy con Av. MERCANCIA FRACSOS DE PIMIENTO LAGRIMA
Panamericana = Los Ofivos «Lima,
Pery, DIAS DE TRANSITO ESTIMADO 12
INCOTERMS Cost, insurance and freight [CIF] FRECUENCIA DE EMBAROUE SEMANALES
T#0 DE SERVICIO Port1o-Port FOFOA DE PAGO Az Agreed
SERVICIO Diroct Service
Detalles de la carga Total
Num. de Bultos Peso Total Volumen Total Medidas (Lar x Anc x Alt) Peso Kg
A5PKG 40 omx 33 om x 250m Volumen m3
Num. de Bultos 45 PXG

Detalle de la Oferta

Descripcion Cantidad  Importo Unitario Importa Total
FLETE MARITIMO 672 30,00 USD 201,60 USD
SEGURO 1 80,00 USD 20,00 USD
AGENCIAMIENTO DE ADUANAS 1 130,00 USD 130,00 USD
RECOUO DE LA CARGA 1 95,00 USD 96,00 USD
ALMACENAIE, VISTO BUENOS, CONSOLIDACION 1 325,00 USD 325,00 USD
Total

841,60 USD
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