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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo de investigacion, analizamos la viabilidad de
un proyecto en el campo de la exportacion de productos no
tradicionales: “Exportacion de salsas picantes a la zona noreste de los
Estados Unidos de Norteamérica”; dado que se ha identificado un
mercado potencial latino-peruano (que actualmente al haber emigrado
a un pais donde la gastronomia es diferente), frecuenta restaurantes

peruanos Y latinos que logran satisfacer sus costumbres alimenticias.

Las salsas picantes de aji son las preferidas por este nicho de mercado
(especificamente por los peruanos) para acompafiar y sazonar Sus
comidas, basicamente por el sabor particular del aji y el nivel de
pungencia (nivel de picante) del mismo, estas salsas picantes, en la
actualidad, son elaboradas por los mismos restaurantes lo cual
implica altos costos de mano de obra y dificil conservacion del

producto.

Este mercado nos indica que la forma ideal de ofrecer este producto
es en sachets personales de 10 ml. (0.35 0z.) para el consumo con
las comidas en los restaurantes peruanos y latinos, especialmente en

los restaurantes de pollos a la brasa.

Asi mismo, actualmente en Estados Unidos de Norteamérica existe
un auge, producto de la migracion, de Markets especializados en
productos latinoamericanos, que abren posibilidades muy atrayentes
para las exportaciones de salsas picantes de aji de paises como el

Pera.



En este contexto se ha cuantificado y estimado una demanda
potencial de 1,595.628 toneladas/afio de salsa de aji, en la cual
pretendemos participar con un 8 % (127.65 toneladas) para el primer
afio hasta llegar al 15% de participacion (302.15 toneladas) para el

décimo ano.

Para implementar este proyecto se requiere de una inversion total de
US$ 108,618 ddlares americanos, lo cual cubriria los gastos
corrientes (alquiler de local, servicios puablicos, comunicaciones,
sueldos del personal, etc.), la adquisicion de activos, los costos de
mercadotecnia, los stock de productos iniciales, el financiamiento de
nuestras primera exportacion, etc., es decir el capital de trabajo
requerido durante la etapa pre — operativa hasta la cobranza de la

primera exportacion que asegure la solvencia de la empresa.

Desde el punto de vista de los inversionistas, el proyecto tiene una
tasa interna de retorno del orden del 30.47% la misma que representa
un promedio ponderado de tasas internas de retorno en los tres
escenarios posibles (moderado, pesimista y optimista) y que permite

reducir el nivel de riesgo e incertidumbre para los mismos.

En el presente proyecto, la rentabilidad anual (utilidad neta/ingresos
netos) aumenta progresivamente y de acuerdo a las proyecciones
establecidas lograra un 8.51% de utilidad neta al finalizar el déecimo

ano.

De acuerdo a los calculos realizados el proyecto tiene un VAN de
US$ 49,468 en el escenario moderado. Para la determinacion del

valor actual neto hemos considerado una tasa de descuento igual a



nuestro costo de oportunidad de 20%, el cual considerando la actual
situacion politica y econdmica del pais, se considera es lo

suficientemente alta para castigar al proyecto.

Por lo tanto frente a un proyecto con un nivel de certeza de éxito del
88.85% (valor de z de mezcla de TIR) podemos afirmar que es
posible y totalmente viable invertir en el mismo ofreciendo un
producto diferenciado a un nicho de mercado muy exigente, con un
alto estandar de calidad y con un importante nivel de ingresos para el

horizonte de tiempo definido en el proyecto.
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INTRODUCCION

El presente proyecto gerencial aplicado Exportacion de salsas
picantes a la zona noreste de los Estados Unidos de
Norteameérica, surge como una respuesta para satisfacer una
necesidad especifica del mercado de alimentos latinos en la zona

noreste de los Estados Unidos.

El producto tipico peruano cuyo estudio se desarrolla en el presente
proyecto: la salsa de aji, es el producto requerido y solicitado por
restaurantes peruanos y latinos, y en este proyecto se analizara la
factibilidad de establecer una empresa exportadora de salsa de aji
amarillo en una presentacion totalmente innovadora que simplifica y
soluciona una necesidad existente en los restaurantes peruanos

(pollo a la brasa, cevicherias y comida criolla).

Cabe mencionar que esta presentacion no es utilizada por ninguna
marca y tampoco existe un producto con caracteristicas

organolépticas, que sean de agrado del publico peruano y latino.

El detalle de la viabilidad del presente proyecto se podra apreciar

en los capitulos del presente estudio.
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CAPITULO |

Generalidades

En este capitulo se hace una primera aproximacion general al

proyecto.

En primer lugar se define el ambiente y el entorno dentro del cual se
ha desarrollado el analisis; se describe la oportunidad encontrada y
se establecen los objetivos a satisfacer con el presente proyecto, de
forma que se puedan definir los objetivos generales y objetivos
especificos, a los cuales se busca dar respuesta y sustento a lo largo

de la presente investigacion.

Asimismo, se justifica la realizacion del proyecto y a la vez se
exponen las principales limitaciones encontradas por el grupo para

el presente proyecto de investigacion.
1.1. Elambiente

El siguiente Programa Gerencial Aplicado de “Exportacion
de salsas picantes a la zona noreste de los Estados Unidos de
Norteamérica”, desarrolla la investigacién con el fin de
implementar una empresa exportadora ubicada en el distrito

de San Miguel, ciudad de Lima.

El mercado de destino se sitla en los estados ubicados en la

zona noreste de los EEUU (Virginia, Maryland, New York,
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1.2.

New Jersey, y el distrito federal de Washington D.C.) y tiene
como objetivo la exportacion de productos peruanos no
tradicionales como son salsas picantes con base de aji

amarillo (capsicum pendulum).

La seleccion de la oportunidad

El nimero de hispanos en los Estados Unidos ha crecido
significativamente en un asombroso 58% de 1990 a 2000,
convirtiéndolos en un grupo de poblacion de gran
importancia para el crecimiento del mercado de alimentos y

comidas preparadas tradicionales.

Como consecuencia de ello, el nimero de restaurantes
peruanos y latinos ha tenido un importante y constante
crecimiento. Inclusive la mayoria de los restaurantes cuentan
con varios locales de funcionamiento (pollerias, cevicherias,
comida criolla, comida latina), dado que hay una demanda
creciente por parte de la poblacion peruana y latina en

encontrar sitios que ofrezcan platos tradicionales de su pais.

Este crecimiento se ve sobretodo en los restaurantes de pollos
a la brasa, donde encontramos pequefias cadenas con varios

locales en operacién.

Ante este crecimiento de restaurantes y cadenas peruanas y
latinas en la zona noreste de los Estados Unidos de
Norteamérica, se genera un incremento de la demanda por

salsas picantes, ofrecidas a los comensales  por los
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restaurantes peruanos y latinos, algunas salsas de fabricacion

casera y otras industrializadas.

Las salsas de preparacion casera, son elaboradas en base al
aji jalapefio, especie mexicana de variados niveles de
pungencia, que es agradable y cuyo costo es mucho menor
que el aji amarillo, el cual es el predilecto entre el publico

peruano.

Cuadro 1.1: Comparacion del precio CIF entre el aji
amarillo y el aji jalapefio: 2004
(En US$ por libra)

Ajiamarillo | Aji jalapefio

| 16.50 I 8.00 I 206 |

Fuente: COMEX PERU. Comparacion del precio CIF entre el aji amarillo y el aji jalapefio.
Lima: COMEX PERU. 2003
Elaboracién propia

Como es de conocimiento, el costo de la mano de obra en los
EEUU representa un componente muy elevado dentro de la
estructura de costos de los restaurantes que elaboran sus
propias salsas, si a ello afadimos que es complicado
mantener buenos niveles de higiene y conservacion, esto es
una oportunidad interesante para ofrecer salsas picantes

envasadas cuyo componente principal es el aji amarillo.

Segun la tendencia observada en los ultimos afios, los
productos mexicanos (salsas picantes envasadas), no tienen
mayor demanda en restaurantes peruanos (pollerias,
cevicherias, comida criolla) y una demanda limitada en los
especializados en comida latina, lo cual permite contar con

un gran sector de la poblacion peruana y latina que no
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1.3.

encuentra aun el complemento ideal para acompafar sus
comidas y representa una gran oportunidad de entrada a dicho

mercado objetivo.

Asimismo, los incentivos comerciales de facilitacion del
gobierno de los EEUU hacia Pert, como el APTDEA", los
incentivos tributarios de apoyo a las exportaciones no
tradicionales y el exceso de oferta de insumos para la
elaboracién de salsas picantes con buena calidad y precios
competitivos, brindan una excelente oportunidad para

competir en el mercado latino de los EEUU.

Dentro de las diferentes oportunidades mencionadas, se
considera que la de mayor aprovechamiento es el crecimiento
geométrico experimentado por  restaurantes y cadenas
peruanas en las zonas noreste de los EEUU, lo cual va de la
mano con el incremento de la demanda por salsas picantes

industrializadas.

Los objetivos generales y los objetivos especificos

A continuacion especificamos los objetivos generales vy

especificos del presente proyecto.

1.3.1. Objetivos generales
Determinar la factibilidad de la implementacion del
proyecto de exportacion de salsas picantes peruanas a
los EEUU.

* APTDEA (Ley de preferencias arancelarias andinas y de erradicacién de drogas.)
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1.3.2. Objetivos especificos

Los objetivos especificos se detallan a continuacion:

a. Determinar el tamafio de mercado, y el tamafio
potencial de crecimiento para los proximos afios,
en base a la identificacion de la necesidad

insatisfecha.

b. Comprender el funcionamiento y comportamiento
del mercado de salsas picantes, y los factores
criticos de exito, eshozando a partir de ellos las
estrategias de desarrollo y crecimiento pertinentes
del proyecto enmarcado dentro de un ambiente

competitivo.

c. ldentificar un producto sélidamente diferenciado
de los existentes, en base a los argumentos que

son validos desde el punto de vista del cliente.

d. Establecer el analisis financiero y la viabilidad
econdmica del proyecto, realizar los estados
financieros proyectados, y finalmente determinar
la capacidad de generar valor del proyecto asi

como la tasa de retorno de la inversion.

La justificacion del proyecto de investigacion

En los ultimos afnos el mercado de restaurantes de comidas

peruanas y latinas han experimentado un rapido crecimiento



1.5.

en los EEUU, producto de la gran cantidad de latinos que
viven en dicho pais, ello ha provocado un incremento en el

consumo de salsas picantes.

Sin embargo, los productos existentes, no tienen demanda en
los nuevos mercados emergentes como son los restaurantes
de comida latina, en especial los restaurantes de comida

peruana.

Por lo que se considera una gran oportunidad para responder
favorablemente a los esfuerzos comerciales por desarrollar la
demanda y para definir las mejores estrategias para

maximizar las oportunidades de éexito.

Esta es la justificacion principal del proyecto, encontrar si es

una opcién viable y rentable de inversion.

Las limitaciones de la investigacion

La investigacion esta realizada con serias limitaciones por el
producto escogido y su forma de presentacion. En la
actualidad no hay informacién estadistica acerca de los
niveles de exportacion de este producto especifico (salsas de
aji en sachets y frascos), dado que sélo se tiene el grueso de

salsas como item en niveles exportados.

De otro lado no existe referencia estadistica completa
referente a la cantidad de restaurantes peruanos (la

informacién respecto a este punto en Internet es muy
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limitada) de los cuales se ha obtenido informacion a través de

nuestros contactos, las empresas importadoras.

La informacion proporcionada por los importadores -
distribuidores ha sido una buena referencia, proporcionando
un acercamiento de la cantidad, tanto de restaurantes como de
minimarkets latinos, para poder dimensionar nuestro tamafio

de mercado.
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CAPITULO II

Estructura econdmica del mercado

En el presente capitulo se podra apreciar la composicién y

evolucion del mercado latino dentro del mercado americano.

2.1.

El mercado en general — segmentos

Se analizara la estructura del mercado americano a nivel
macroecondmico, asi como la estructura de comercializacion
del rubro de alimentos, dentro de los cuales se encuentra el

producto salsas picantes.

2.1.1. Tendencias del mercado de Estados Unidos

Al nivel macro — econdmico puede sefialarse que la
economia de los Estados Unidos de Norteamérica se
ha mantenido estable desde 1992, con indices de

continuo, aungue moderado, crecimiento en su PBI.

Los indices de desempleo en dicho pais muestran una
constante tendencia hacia la baja, donde incluso en
algunos estados se han alcanzado niveles record

superiores al 6% en la tasa de desempleo.

“La tasa de inflacién, se ha mantenido estable (entre
2% y 3%) desde 1992, se estima que para finales del

2004 sera la tasa de 1.5%”. “Por otra parte el déficit
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estatal ha venido incrementando en ese periodo
debido a la guerra contra Irak, este alcanzara el 4.7%
del PBI para el 20042,

La tasa de interés establecida por la Reserva Federal
de los Estados Unidos de Norteamérica se mantendra
alrededor del 1% sin mayores cambios en el 2004. Se
espera que continle la tendencia de reduccion de los

niveles de precios a niveles de productores.

La mayoria de los analistas coinciden en que, de no
surgir otra crisis mayor a escala internacional, el
desarrollo economico de los Estados Unidos de
Norteamérica continuara estable por algun tiempo
mas, por lo que cabe esperar que la tendencia de
incremento al consumo, continde para todos los

sectores de su economia.

Para el sector de salsas picantes y condimentos, las
Ultimas estadisticas de importacion, mostraron un

incremento en el consumo en el afio 2001.

En consideracion de los aspectos sefialados, estimase
que la tendencia de corto y mediano plazo, para el
consumo y demanda de salsas picantes, serd moderada

en el mercado de los Estados Unidos de Norteamérica.

2 GARCES, Francisco. “EE.UU: Mejora el mercado laboral en septiembre”. En: Libertad y Desarrollo.[en linea] MX (136): 1-
4, oct., 2003. [citado 19 octubre 2003]. Microsoft HTML. Disponible en: http://www.lyd.com


http://www.lyd.com/

2.1.2. Tendencias del mercado hispano en los

Estados Unidos

El ndmero de hispanos en los Estados Unidos de
Norteamérica creci0 en forma meteorica, en un
asombroso 58% desde 1990 hasta el 2000,
haciéndolos el grupo de poblacion de mas rapido
crecimiento y de gran importancia para el mercado

minorista de alimentos en dicho pais.

Segun la oficina de censo estadounidense, el numero
de hispanos crecié del 9% de la poblacién total de los
Estados Unidos de Norteamérica en 1990 al 12.4 % en
el 2000. Se identificaron como hispanos 35°305,218
que representa el 12.4% de la poblacion de los
Estados Unidos en el ultimo censo realizado en el afio
2000 y se estima que para el afio 2010 esta cantidad

aumentara a 41 millones (ver anexo 1).

En el cuadro nimero 2.1, se muestra la distribucion
regional de latinos segun las proyecciones al 2002 por

U.S. Census Bureau.
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Cuadro 2.1: Distribucion regional de latinos en los Estados Unidos
de Norteamérica
(Afo: 2002)

Censo 2002 Oeste Medio

| Poblacion Total || 100,487,635 || 52,550,399 || 63,339,788 || 64,162,508 |

| Hispano o Latino || 12,622,901 | 5501,868| 3,323,288 | 16,424,418 |
| Mexicano | 7,800,240| 550,668 | 2,475,752 | 13,173,176 |
| Puertorriquefio || 848,241 || 2,149,533 || 332,535| 278,000 |
| Cubano | 1,004,787 || 177,943 || 48,388 | 126,626 |
gg‘g’izr%ﬁ'e%e”es 2960633 | 2,623.724 266,613 || 2,846,616

Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division. [en linea]. Washington: Census Bureau. [citado 18 Setiembre 2003]. Microsoft
HTML. Disponible en: http://www.census.gov .
Elaboracion propia.

Asimismo la cantidad de peruanos residentes en
Estados Unidos de Norteamérica tiene un crecimiento

promedio del 15 % anual®.

En el cuadro 2.2 podemos apreciar la cantidad legal
de residentes peruanos, en los cinco estados objetivo,

para el presente estudio.

® EMPRESA EDITORA EL COMERCIO S.A. “jLlegd el envio!”. En: El Comercio. (PE): 2003. p. 115.
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Cuadro 2.2: Residentes peruanos en los cinco estados objetivo en

Estados Unidos de Norteameérica

(Afo: 2002)
New Jersey 160,000
New Cork 130,580
Virginia 16,062
West Virginia 531
Maryland (*) 140,000

(*) Incluye distrito de Washington D.C
Fuente: EMPRESA EDITORA EL COMERCIO S.A. “jLlego6 el envio!”. En: EI Comercio. (PE): 2003. p.

115.

De los 35 millones de hispanos, 14.7 millones son
nacidos fuera de los Estados Unidos de Norteamérica
(1ra generacion), su edad promedio es de 26 afios,
siendo el 70% menor de 35 afios. El 94% de la
poblacion hispana considera importante conservar sus

tradiciones culturales.

Segun la oficina de censos de los Estados Unidos
entre los afios 2001 y 2010, el porcentaje de nifios
hispanos, entre las edades de 5 y 9 afos, se
incrementara en un 21%, mientras que el niamero de
nifios no hispanos declinara. Hoy en dia, 1 de cada 5
adolescentes en los Estados Unidos es de

descendencia hispana.
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2.1.3.

Entre los anos 2005 y 2020, se espera que la
poblacion de adolescentes latinos crezca en un 35.6%,
mientras que la cantidad de blancos no latinos del

mismo grupo descendera en un 2.6%.

Por lo tanto el sector latino serd un grupo consumidor
atractivo para productos de origen étnico, mas si
tenemos en cuenta que los ingresos anuales han
aumentado, como se explicard con mas detalle en el

capitulo 3.

Estructura de comercializacion

El comercio de salsa picantes en los Estados Unidos
de Norteamérica no se diferencia mucho de los que
ocurre en otros sectores de la cadena de distribucion
para productos de consumo del sector alimenticio, es
decir, que una vez acabada la fabricacion del
producto, este se envia al importador — distribuidor el
mismo que ingresa la mercaderia a los grandes
depositos de almacenamiento y distribucion, y luego
se pasa al canal del comercio minoristas para llegar

finalmente al consumidor.

Dificilmente el local minorista se abastece
directamente del productor o importador, a excepcion
de que forme parte de la venta directa del fabricante, u
opere bajo un contrato de “franchising” con una

marca conocida.
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A continuacion describimos los principales canales
existentes en el mercado de alimentos de los Estados

Unidos de Norteamérica.

a. Canales mayoristas y de distribucion
En razon de las grandes distancias que separan los
centros de consumo en este “mega mercado”, esta
etapa es de fundamental importancia en la
comercializaciéon, particularmente para todas
aquellas empresas fabricantes que actuan fuera de
su region de origen, 0 que se encuentran en otros
paises. Asimismo, la compleja logistica de
transporte para cumplir con la “entrega rapida”
que demanda el consumidor y la exigencia de
“stocks minimos” que requiere el comercio
minoristas, conllevan a que un gran ndmero de
distribuidores mayoristas tengan dep0sitos propios
en lugares regionales estratégicos, desde donde se
distribuyen a una segunda cadena de
distribuidores minoristas, o a los supermercados

locales.

b. Supermercados
El término en inglés “Supermarket” es utilizado
en los Estados Unidos para definir a empresas con

locales de venta al publico que presentan:

e Una linea completa de productos.

e Tienen caracteristicas de autoservicios.
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e Sus ventas anuales superan los dos millones de

dolares por local o punto de venta.

Asimismo las tiendas de descuento que venden al
por mayor por docenas 0 medias docenas, como
por ejemplo: la cadena de tiendas SAM,
COTSCO. Estas tiendas son concurridas por

pequefios comerciantes, minoristas y restaurantes.

Como informacion adicional se puede mencionar
que las primeras seis cadenas de supermercados de
los Estados Unidos superan individualmente los

US$ 10,000 millones de ventas anuales.

Cuadro 2.3: Principales cadenas de supermercados: 2002

(En billones de US$)

Venta en Billones

[ Wal-Mart Stores | Bentoville | $55.5 |
| Kmart Corp Troy || Ml || $37.7 |
| Kroger Cincinnati || OH || $22.1 |
| American Stores || SaltLake City || UT || $19.1 |
| Safeway Oakland || CA | $15.2 |
| A&P Montvale || NJ | $10.5 |
| TargetStores || Minneapolis || MN || $10.4 |
| Winn-Dixie Stores || Jacksonville || FL || $10.3 |
| Albertson’s Boise | ID | $10.2 |
| Walgreens Deerfield || IL | $7.50 |

Fuente: BRYAN, Roberts. “Top 30 Grocery retailers in North America, 2002”. En: M+M Planet retails. [en linea] US: s.n.
[citado 10 noviembre 2003]. Microsoft HTML. Disponible en: http://www.planetretail.net

Elaboracion propia
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Cuadro 2.4. Numero total de empresas, de locales y valor de ventas
del sector supermercados: 2002

(En US$)
| 1,193 || 2-3negocios || 2,727 | $14,204,522,500 |
| 621 || 4-10negocios || 2,542 | $26,430,018,500 |
| 206 || 11-50negocios || = 4,223 | $44,303,187,827 |
| 80 || 51-200 negocios || 7,829 | $87,808,070,000 |
| 25 || 201+negocios || 14,186 | $164,310,666,801 |

Fuente: BRYAN, Roberts. “Top 30 grocery retailers in North America, 2002”. En: M+M Planet retails. [en linea]: US s.n.
[citado 10 noviembre 2003]. Microsoft HTML. Disponible en: http://www.planetretail.net
Elaboracion propia

e Supermercados
2061 empresas con un total de 32,661

locales.

e Almacenes de autoservicio
1,574 empresas con un total de 68,624

locales.

c. Convenience stores
Los denominados “Convenience stores” que son
pequefios y medianos auto-servicios que
expenden: gaseosas, lacteos, demas alimentos y

otros articulos del hogar de primera necesidad.

d. Groceries stores
También existen los denominados “Groceries
stores” que son pequefios minimarkets (auto-
servicios) que expenden productos especializados

de comida étnica, en esta categoria encontramos
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los minimarkets y bodegas de comida latina,
quienes ofrecen productos envasados y frescos y
otros articulos no alimenticios para el hogar de

origen latino.

Canales minoristas especializados

Por lo general se tratan de locales de ventas
especializados en wuna linea de producto,
relativamente pequefios e independientes, que
realizan su venta al puablico. A diferencia de las
grandes tiendas es dificil de ubicar o conseguir un
vendedor, estos locales minoristas ofrecen sus
servicios de atencion personal al cliente,
asesorandolo sobre la mejor forma de efectuar la

compra.

Venta por catalogo

El marketing directo y la compra por catalogo es
un canal de comercializacion también muy
utilizado en los Estados Unidos. Varias empresas
mayoristas y las grandes tiendas promocionan y
comercializan también por intermedio de
catalogos, que son remitidos en forma

personalizada a los consumidores.

. Representante de ventas
Por lo general se denominan representantes de
ventas “Manufacturer’s Representative™ o “Sales

Representative”, al agente de  ventas
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independiente que, trabajando por comision,
mantiene asiduos contactos con un numero
reducido de clientes importantes y se especializa
en determinadas lineas de productos. Este canal de
comercializacién es particularmente util cuando el
fabricante no posee un departamento de ventas
muy activo. La mayoria de los agentes
representantes de venta estan asociados a la
organizacion MANA (Manufacturer’s Agents
National Association), que promociona y difunde

este tipo de actividad.

2.1.4. Promocion de  productos y medios de

comunicacion

En un mercado tan competitivo como el de los
Estados Unidos de Norteamérica una agresiva politica
de promocion es fundamental para colocar y mantener
la presencia de cualquier producto en el mercado. En
toda estrategia de marketing, la promocion del
producto al nivel de consumidores es las méas agresiva
y generalmente costeada directamente por los
fabricantes del bien o producto a consumir. Los
distribuidores, grandes tiendas y comercios
minoristas, no se interesan por promocionar ningun
producto en particular, sino que basan sus
promociones casi exclusivamente en ofertas a precios

bajos.
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El medio mas utilizado en los Estados Unidos de
promocién e incentivos al consumo son los
“anuncios” en periddicos (diarios) y revistas, asi como
también en folletos circulares que se entregan
gratuitamente por correo. También la promocion por
correo dirigida y personalizada directa al domicilio
del consumidor, “direct marketing” es una practica
frecuentemente utilizada por los fabricantes vy

proveedores de servicios.

En la promocion del producto a los distribuidores
mayoristas 0 agentes de comercio, la estrategia mas
utilizada es por medio de vistosos catalogos con
abundante informacion técnica que, en muchos casos,
constituyen verdaderos manuales del producto en
cuestion. Estos generalmente se entregan sobre pedido
y solo a nivel profesional. También un contacto
frecuente y personal con los jefes de compra de los
distribuidores y grandes tiendas, por parte del agente

de venta, es de uso frecuente en este mercado.

Asimismo, como actividad de las relaciones publicas
y promocion de ventas en los Estados Unidos de
Norteamérica, es una practica corriente la constante
presencia Yy participacion del fabricante en las
principales ferias y exposiciones sectoriales, asi como
también la asistencia a cualquier otro evento que
convoque a productores, técnicos, y demas operadores

del sector de que se trate.
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La publicacion de anuncios en revistas especializadas
y técnicas es también un elemento publicitario muy
utilizado para atraer la atencion de los importadores,

distribuidores y comercio minorista.

A continuacion se mencionan y evaltuan los medios de
comunicacion principales en el mercado de los

Estados Unidos de Norteamérica:

a. Publicaciones
Se editan en los Estados Unidos no menos de 250
revistas en: la industria y procesamiento de
alimentos (97 revistas), la distribucioén y mercadeo
de alimentos (79 revistas) y del sector de catering,
hoteles y restaurantes (74 revistas), se puede
conseguir un listado completo de las mismas en la

Guia “Bacon Magazine Directory”, Chicago, IL.

b. Publicidad escrita
A excepcion del periodico “USA Today” y en
menor medida el “Wall Street Journal” que
tienen cierto alcance nacional, la preferencia del
consumidor americano es por los periodicos
locales, en particular aquellos editados en las
grandes ciudades mas cercanas a su residencia. Es
habitual observar en los Estados Unidos que estos
periodicos tienen un alto porcentaje de espacio en
sus paginas ocupados por avisos publicitarios, en

particular las ediciones dominicales que, en

42



muchos casos, comprenden secciones especiales
s6lo con publicidad y ofreciendo bonos o cupones

de descuento en los markets.

Radio

Algunas cadenas de radio efectlan transmisiones
que se retransmiten en el &mbito nacional, aunque
en su mayoria las estaciones de radio mas
escuchadas son locales. En la radiofonia
americana existe gran desarrollo de estaciones
radiales que transmiten para las comunidades
extranjeras, 0 grupos étnicos, que residen en los
Estados Unidos de Norteamérica, y lo hacen en

sus propios idiomas.

. Catélogos

Es frecuente en los Estados Unidos que las
empresas utilicen este medio, el sistema de
“catalogos”, para efectuar la publicidad y venta
de sus productos. Incluso hay grandes empresas
distribuidoras que se especializan en este sistema
promocional y lo utilizan como Unico medio de
venta, es decir que no poseen tienda fisica y sus

productos se venden solamente por catalogo.

También las grandes cadenas de tiendas utilizan
catalogos promocionales, que se distribuyen
gratuitamente y que permiten ordenar y comprar

por teléfono. Las empresas efectian la
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distribucion por correo normal o por los “courier”

privados como UPS, Federal Express 'y DHL.

También es usual la utilizacion de otros medios de
publicidad como anuncios en la via publica
“outdoors” y en los medios de transporte

“graphics visual™, patrocinio de eventos, etc.

. Internet

Con la cambiante tecnologia, menos compras
provienen de los tradicionales canales como
supermercados y foodservice. Todo el mundo esta
tratando de participar en el acto de vender

alimentos.

Actualmente, el Internet es una fraccion de los
US$ 450 billones del valor de la industria de
alimentos. El 58% de los compradores en linea
son mujeres y, el publico, generalmente, piensa

que la compra en supermercado no es entretenida.

Segun algunas estadisticas, el 40% de los adultos,
a media tarde, no sabe que cenard en la noche.
Esto representa US$ 135 millones por dia en la

mesa y, cerca de US$ 50 billones al afio.

Las ultimas predicciones dicen que las compras de
alimentos via Internet creceran a US$ 10,8
billones en 2003 y US$ 26,8 billones en 2005. Los
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consumidores estan usando el Internet como
fuente de informacion para cocinar y obtener
recetas. Casi la mitad de las personas entran a
Internet por una receta. Adicionalmente, obtienen

informacion nutricional.

Este canal de comercializacion tiene un gran
potencial de desarrollo, se tiene informacion sobre
otros mercados similares como el de hortalizas
frescas en el cual solo el 3% de los usuarios
realizan sus compras por esta via.* Un estudio
realizado por la revista Forbes, confeccion6 una
comparacion entre un supermercado y una tienda

de abarrotes en Internet.

Cuadro 2.5: Comparacion entre un supermercado y una tienda de

abarrotes en linea

_ Supermercado |  Tienda de Internet

| Tiempo Total de Compra ||

35 minutos I 19 minutos

Total cuenta

US$36 con descuento US$42

Para recorrer

11 pasillos 5 paginas Web

Banco dentro;

Evita trafico; espera la

espera para pagar;
larga caminata al auto

Pros : : L
demostraciones entrega gratis en el jardin
- Devolucion fruta mala;
Carro sucio; personal o
. _ organizar tiempo para
indiferente; larga A
Contras esperar la entrega; olvido

del password para entrar
al web

Fuente: PRO CHILE NEW YORK. Perfil del mercado de hortalizas frescas en los Estados Unidos. New York: PRO CHILE

NEW YORK. 2003. p. 15.

4 PRO CHILE NEW YORK. Perfil del mercado de hortalizas frescas en los Estados Unidos. New York: PRO CHILE NEW

YORK. 2003. p. 15
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2.2. La demanda de servicios similares, sustitutos

y complementarios

En este acapite se analizara la demanda de salsas picantes en
el mercado norteamericano, especificamente en el nicho:
mercado latino. Asimismo se podra apreciar la demanda de
productos sustitutos y complementarios que son requeridos

por dicho mercado.

2.2.1. Productos similares
El principal producto que se consume en el mercado
es el chile fresco y los productos que se producen
sobre la base del mismo. Estados Unidos es el
principal importador mundial de chile, segun
estadisticas de la FAO para el afio 2002 el mercado
total de chile fresco en los Estados Unidos ascendio a
17200,000 toneladas.

El producto preferido es el chile fresco, tipo jalapefio,
dado que se encuentra en este aji, bajo precio y
facilidad para el procesamiento en la elaboracién de
salsas caseras que satisfacen medianamente los
requerimientos de sabor de los usuarios de los

restaurantes.

Asimismo, en el mercado norteamericano existe una
gran variedad de productos derivados del aji,
principalmente importados de paises latinos, cada uno

con diferentes preparaciones dependiendo del pais de
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2.2.2.

2.2.3.

procedencia. Estos son adquiridos ya preparados bajo
la forma de pastas y/o salsas para consumo con las
comidas, sin embargo como veremos mas adelante
estos productos no tienen la preferencia de nuestro
publico objetivo (publico peruano), basicamente por
las caracteristicas organolépticas que poseen, a pesar

de tener una facil adquisicion.

Encontramos también en el mercado, productos
peruanos de esta categoria que son comercializados,
estos van dirigidos principalmente al consumo
familiar, bajo la forma de pasta que es principalmente
de uso domeéstico para la preparacion de alimentos en

la cocina.

Productos sustitutos

El principal producto sustituto para las salsas de aji en
el mercado norteamericano es la salsa de Tabasco,
Hot Peper, las cual también es consumida como salsa
acompanante a las comidas en el mercado latino hacia

el que nos dirigimos.

Productos complementarios

Dentro de los productos complementarios a la salsa de
aji encontramos la salsa de tomate, la mostaza y la
mayonesa. El consumo de la salsa de tomate (ketchup)
en los Estados Unidos es muy elevado, actualmente su
consumo per capita es de 2.80 Kg. /afio. Cabe

mencionar que pese a ser el ketchup una salsa de
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2.3.

origen norteamericano ya en algunos estados por la
gran cantidad de pobladores de origen hispano se esta
reemplazando el ketchup con salsa de tomate a la cual

se le incluye chile.

La mostaza y la mayonesa son productos que tiene
alto consumo por la comunidad hispana en los
Estados Unidos, esta caracteristica convierten a estos
productos como perfectos productos

complementarios dentro de nuestro pablico objetivo.

La oferta de servicios similares, sustitutos vy

complementarios

En este acapite se podra apreciar la oferta de productos

similares, sustitutos y complementarios del mercado objetivo.

2.3.1. Productos similares
El chile fresco proviene principalmente de los
principales paises productores, siendo los principales
proveedores del mercado norteamericano: Espania,

México, Holanda y Turquia.

El chile fresco en sus variedades Bell, jalapefio, es
encontrado con facilidad en la gran gama de
supermercados, y a precios atractivos para el publico

hispano.
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2.3.2.

2.3.3.

El aji amarillo fresco se encuentra en forma
restringida en los supermercados y a precios tan altos
que limitan la compra por parte de los consumidores

hispanos.

Las salsas picantes elaboradas  provienen
principalmente de Meéxico y algunos paises
latinoamericanos, las cuales son ofertadas en envases
de vidrio de 300 ml (8 0z.), 200 ml (7 oz.), sachets de
10 ml (0.35 o0z.), estan disponibles en los

supermercados para el consumo del pablico hispano.

Cabe sefalar que la oferta de las salsas de chile
mexicano, en todas sus variedades son las que se
encuentran disponibles en los supermercados y la
amplia variedad de salsas de origen centroamericano y
sudamericano, se encuentran disponibles mayormente
en los minimarkets latinos, aunque algunas variedades
también son encontradas en los grandes

supermercados.

Productos sustitutos
La salsa de Tabasco, asi como la Hot Peper, es
ofertada en todos los supermercados, dado que son

producidas en los Estados Unidos de Norteameérica.

Productos complementarios
El producto complementario de mayor consumo es el

ketchup (salsa de Tomate), siendo una salsa de origen
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norteamericano, su consumo se ha incrementado tanto
que ha provocado un desbalance entre la produccién
nacional y el consumo, lo que provoca la importacion
de salsa de tomate, que en el afio 2002 ascendio a
184,000 toneladas. °

La oferta ofrecida en el mercado norteamericano,
corresponde a empresas trasnacionales de elaboracion

de este tipo de salsas: mayonesa, ketchup, y mostaza.

Entre las marcas mas difundidas tenemos: Heinz,

Kraft y Hellmans.

2.4. Analisis FODA

Una buena definicion de la estrategia comercial requiere un
anélisis complementario de las variables externas que

influyen en el comportamiento del mercado.

Al estudiar las variables externas, que son, en la generalidad
de los casos, incontrolables por la empresa, deben
reconocerse cuatros factores que, si se evalGan bien,
permitiran detectar las amenazas, oportunidades, debilidades
y fortalezas. Estos son: los factores econdmicos,

socioculturales, tecnolégicos y politico-legales.

® SANCHEZ, Benito; MEDINA, Damason; ESCALONA, Carolina; ROMANDINI, Nino. Estudio de competitividad de las
PYMES en el estado de Lara — Sector tomate. Barquisimeto: Fundacion para el fomento y promocién de la artesania,
pequefia y mediana empresa del estado de Lara, 2001. p. 14



2.4.1. Amenazas

Las amenazas que presenta el mercado son las

siguientes:

Los productos alimenticios que son puramente
étnicos desaparecen a medida que desaparecen
las primeras generaciones. Los alimentos van
evolucionando para adecuarse a los nuevos

gustos.

La firma del tratado de libre comercio con los
paises centroamericanos con lo que ingresaran
mayores competidores en el mercado de salsas

picantes elaboradas en base al aji.

El incremento de la demanda del gobierno de
Estados Unidos de mayores condiciones
sanitarias y de seguridad en la cadena de
alimentacion, debido al aumento de la
conciencia publica tras severos casos de

contaminacion.

Empresa competidora, productora de una nueva
salsa de aji, intente capturar el mercado latino de
la zona geogréfica a la que estamos dirigidos,
actualmente sélo se comercializa el producto a

nivel local.
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Disminucién de la produccion nacional de aji,
que en el afio 2002 se redujo en un 22.13% con

respecto al afio 2001.

2.4.2. Oportunidades

Las oportunidades que ofrece el mercado latino en los

Estados Unidos son las siguientes:

La ley de preferencias arancelarias (APTDEA)
que libera del pago de aranceles a una variedad
de productos dentro del cual se encuentra el del

presente proyecto (salsa de aji).

La firma del Tratado de Libre Comercio entre el
Peru y los Estados Unidos que nos permitiria una
continuidad e incremento en las exportaciones,
asi como la introduccion de nuevos productos en

el mercado norteamericano.

El creciente consumo de salsas de aji, que se
incrementa por el aumento del consumo de
comida latina fuera de casa. El 47.5% del gasto
de alimentos se realiza por consumo directo
fuera del hogar, se estima que para el 2010 esta

cantidad alcanzara el 53%.°

® PROMPEX PERU. Oportunidades del mercado norteamericano. Lima: Prompex Per, 2002, p. 14.
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e El aumento del ingreso disponible de la
poblacién hispano norteamericana y

latinoamericana.

e En los supermercados norteamericanos tienen un
promedio de 27,863 items, de los cuales 900 son
nuevos productos 'y marcas ofertadas

mensualmente.

e Aperturas de nuevos establecimientos de venta
de productos latinos: groceries stores 'y

minimarkets especialmente para hispanos.

2.4.3. Debilidades

Las debilidades encontradas son las siguientes:

e Dependencia de distribuidores para conocer el

mercado peruano — latino de la zona objetivo.

e Dependencia en capacidad de produccion de las

empresas de maquila. (Outsourcing)

e Capacidad financiera limitada, podria traer
problemas en caso de crecimiento geométrico de

la demanda.

e Bajo poder de negociacion con los proveedores:

outsourcing de maquila.



2.4.4. Fortalezas

Las fortalezas con las que se cuenta son las siguientes:

e (Capacidad para producir el producto durante
todo el afio, porque el cultivo de aji en nuestro

pais tiene produccion anual continua.

e Caracteristicas especiales del producto: tales
como grado de pungenciay el sabor tipico del aji
amarillo facilita su aceptacion por el mercado
peruano y latino, lo cual se ha probado a través

del focus realizado. (ver anexo 3).

e Fuerte relacion comercial con el importador —
distribuidor de productos latinos en la zona

noreste de los Estados Unidos.

e Es el primer producto peruano, salsa de aji, que
es para consumo directo con alimentos el cual es
presentado en sachets de uso personal (10 ml o
0.35 0z.).

El andlisis detallado de las fortalezas de los competidores, asi como el
analisis de las fuerzas de Porter, lo podemos apreciar en el anexo nimero
2.



CAPITULO III

Estudio de mercado

En el presente capitulo se determinara el atractivo del mercado, la

determinacion de la demanda y se realizara el anélisis de Porter, asi

como el perfil del consumidor y las estrategias de comercializacion

para el éxito del proyecto.

3.1.

Descripcion de la industria en el mercado meta

La creciente demanda por las salsas de aji, ha ocasionado que
los restaurantes de comidas peruanas y latinas fabriquen
caseramente grandes cantidades de estas salsas, en envases
descartables, los cuales son ofrecidos a sus comensales o
clientes, invirtiendo tiempo, esfuerzos y altos costos de mano

de obra.

Su conservacién se hace dificultosa dado que las salsas
requieren conservacion refrigerada. Asimismo es dificil
controlar los niveles de higiene en el proceso de elaboracion,
lo que ocasionan contaminantes, poca durabilidad del

producto y desconfianza en el consumidor final.

Asimismo el uso de otras variedades de aji, como el jalapefio,
Cuyo consumo en este tipo de negocios es alto, debido a su
bajo costo, no es ideal para la preparacion de estas salsas

picantes solicitadas por los consumidores finales en los
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restaurantes, como consecuencia de las caracteristicas
organolépticas distintas que posee y cuyas diferencias son
basicamente en cuanto al sabor particular y agradable del aji

amarillo.

3.2. Descripcion de la region o pais seleccionado

La zona noreste de los Estados Unidos de Norteamérica por
el gran crecimiento de poblacion latina; segun la oficina de
censos de los Estados Unidos es del orden del 38.1%; es un
mercado potencial para la comercializacion de este tipo de
productos (salsas picantes, de aji y otros), especificamente en
los estados de Virginia, Maryland, New York, New Jersey y
Washington DC.

Los hispanos no son un grupo homogéneo, sus paises de
procedencia son muy diferentes, llegan a los Estados Unidos
por diversas circunstancias educativas y economicas, pero
existen algunos elementos que tienden a unirlos como un
grupo, como es el caso de las tradiciones y especialmente la

alimentacion.

Su poder adquisitivo crecié en la ultima década en 160 por
ciento llegando a la notable cifra de 630 millones de ddlares
en el 2002, siendo el ingreso promedio de un trabajador
latinoamericano en los Estados Unidos de Norteamérica de
US$ 35,000 al afio”.

" PLAZA CEREZO, Sergio. “Un analisis econémico del mercado hispano de Estados Unidos”. En: Universidad Complutense
de Madrid [en linea]. ES: s.n. [citado 2000]. Microsoft HTML. Disponible en: http://www.ucm.es
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Los supermercados son los principales tipos de
establecimientos comerciales donde los hispanos adquieren
sus comestibles. Sin embargo hay un gran sector que
complementa sus compras, en minimarkets latinos, donde
encuentran la variedad de productos frescos y procesados de
su pais de origen, lo que les permite mantener su tradicion en

lo que alimentacion se refiere®,

Las panaderias y carnicerias, no obstante, son también
frecuentadas por mas de la mitad de compradores hispanos de
tienda de abarrotes. Sin bien los hispanos estadounidenses
realizan sus compras de comestibles y abarrotes en los
supermercados (4.3 viajes por mes) ellos todavia frecuentan
otros tipos de tiendas, sobre todo panaderias (3.4 viajes por

mes) y carnicerias (2.4 viajes por mes)®.

El voto latino actualmente adquiere un valor estratégico, ya
que la poblacién hispana se concentra en los estados con
mayor peso politico. Potencialmente, los latinos pueden llegar
a ser una esfera de influencia que sobrepase su peso

demografico.

La legislacion sobre derechos civiles permite que el "lobby**
latino vaya consiguiendo afianzar gradualmente la presencia

del idioma espafiol en los planos federal, estatal y municipal.

® No existe informacion sobre supermercados latinos visitados por emigrantes latinos.

® ASSOCIATION OF HISPANIC ADVERTSING AGENCIES. “U.S. Hispanics: A Vast and diverse market”. En: Association
of hispanic advertsing agencies [en linea] US: s.n. [citado noviembre 2002]. Acrobat Reader PDF. Disponible en:
http://www.aviso.net/dir/usa/hispanic/marketing
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3.3.

En los ultimos afios se ha reflejado un incremento en los
requisitos documentales para la importacion de alimentos a
los Estados Unidos de Norteamérica, asimismo las agencias
gubernamentales como la SSOP y GMP han incrementado
sus exigencias y la HACCP ha emitido mayores
recomendaciones, especialmente en lo referente al etiquetado
y a las condiciones de higiene y preparacion de los productos.
Existe la transferencia de la responsabilidad al importador y

se ha incrementado el nimero de inspectores en el sector.

Analisis del mercado objetivo

El mercado objetivo del presente proyecto es la poblacion de
origen latino que habita en los cinco estados anteriormente

nombrados.

Segun el U.S. Census Bureau para el afio 2000 la poblacion
latina en estos estados ascendia a 4’554,509, los informes
para el afio 2002 de esta oficina nos indican que la poblacién
de latinos asciende a 4’928,733, de los cuales cerca de

450,000 son de origen peruano.

Actualmente el mercado consume principalmente salsas
picantes, de aji y otros, de procedencia mexicana en un alto
porcentaje, con un menor porcentaje los de procedencia de
paises centroamericanos y de Colombia. En el mercado se
pueden encontrar productos de procedencia peruana cuya

participacion no es significativa.
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3.4. Analisis del atractivo del mercado

3.5.

Conforme a los resultados de la encuesta entre importadores,
se ha comprobado que existe una muy buena predisposicion
del mercado norteamericano para recibir ofertas de nuestro
producto. El tratamiento arancelario en los Estados Unidos
para las salsas, en cuanto a impuestos de importacion o trabas
para — arancelarias, que son inexistentes, no discriminan o
penalizan al producto importado respecto del fabricado

localmente.

Por otra parte se estima que en funcion del periodo de
estabilidad y de desarrollo macroecondémico sostenido por el
que esta atravesando los Estados Unidos de Norteamerica,
subsisten en este amplio mercado excelentes posibilidades de
corto y mediano plazo, para concretar buenos negocios con

productos manufacturados del sector alimenticio en general.

Analisis de la demanda

Actualmente existe una mayor demanda por las comidas
étnicas anteriormente conocidas como comidas exaticas,
existiendo una gran diversidad de ellas. Las comidas étnicas
de Latino América llamada cocina Nuevo Latino es la nueva

moda gastrondémica en el mundo.

Los residentes latinos, preferentemente peruanos, en los
Estados Unidos Y los restaurantes de comida peruana y latina
buscan salsas de aji peruanas por sus caracteristicas

organolépticas para la preparacion y/o acompafantes de sus
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comidas, las cuales no llegan a ser igualada por ninguna salsa
picante industrializada de chile u otro producto similar,
siendo los productos derivados del chile los de mayor
demanda entre el mercado latino de los Estado Unidos de

Norteamérica.

Los residente peruanos en los cinco estados que comprende el
ambito del proyecto alcanzan a casi cuatrocientos cincuenta
mil (residentes legales) y existen numerosos negocios
dedicados al expendio de comidas, la mayoria de ellos, con
mas de un local (restaurantes de comida peruana®™ ) y algunos
de ellos, como es el caso de restaurantes de pollos a la brasa,
tienen pequenas cadenas de restaurantes que no solamente se

ubican en el estado en estudio, sino en otros estados cercanos.

En realidad el universo de restaurantes peruanos es mayor,
(informacion brindada en forma extraoficial por nuestro

contacto), pero son atendidos por otros distribuidores.

Solo en New Jersey y Maryland residen trescientos mil
peruanos. Como referencia también tenemos que los peruanos
frecuentan restaurantes de comida peruana, al menos una vez

por semana. (ver anexo 4)

1 RAMIREZ S, Luis. “Restaurantes peruanos en Estados Unidos”. En: Boletin de New York. [en linea]. US (185): agosto
2001. Microsoft HTML. Disponible en: http://www.boletindenewyork.com
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3.6. Analisis de la competencia

Apoyandonos en el analisis de Porter, examinaremos el papel
de las fuerzas competitivas del mercado de exportacion de
salsa de picantes de aji en los Estados Unidos de

Norteameérica.

3.6.1. Competidores directos
Los competidores directos son los paises productores
y exportadores de productos derivados de aji
debidamente envasados y los paises exportadores de
chile fresco. Cabe mencionar que cada pais latino
tiene diferentes estilos de preparacion de las salsas de
aji, por lo que existe una alta cantidad de

competidores.

En lo que respecta a los productores/exportadores de
salsa de aji peruanos podemos mencionar que existen
empresas dedicadas a esta labor de las que podemos
mencionar: Dofia Isabel, Loma Linda, Andes Food,
Nevada, etc., pero con poca participacion de las

mismas en el mercado norteamericano

Dentro de estos productos peruanos, los de mayor
demanda y variedad son las pastas de aji, que son
preparados de aji amarillo usados para la preparacion
de comidas. En el cuadro 3.1. se muestran los
productos con su respectiva presentacion que se

comercializan en el mercado norteamericano.



Cuadro 3.1: Tipo de productos peruanos exportados a Estados

Unidos de Norteameérica

| Salsa de Rocoto | Pomode7y75o0nzas |
| Salsa de Aji | Pomode7y75o0nzas |
| Salsa de Aji de Huacatay || Pomode 7y 7.50nzas |
| AjiPancaEntero || Envase en Bolsa |
| Aji Amarillo Entero || Envase en Bolsa |
| Pastade Aji Amarillo || Pomode7y7.50nzas |

Fuente: ROCCA, Enrique. Peruvian gourmet cooking products. [en linea] US: Spiceworlds, 2000.
[citado 2000 — 2004]. Microsoft HTML. Disponible en: http://www.spiceworlds.com/pricelist.ntml
Elaboracion propia

3.6.2. Poder de negociacion de los proveedores
El abastecimiento de la principal materia prima (aji
fresco) se realiza en el mercado mayorista de Lima en
donde existen establecimientos que se dedican a la
compra/venta de productos, los cuales ejercen su

poder de negociacion con sus clientes.

Esto se refleja cuando existe escasez de los productos
hacia el mercado en donde el comerciante especula

con el precio del producto.

La forma elegida de abastecimiento de aji fresco para
el presente proyecto es la adquisicion directa a los
productores (en chacra), en donde el poder de
negociacion serd ejercida por los ofertantes del

producto.

En una primera etapa los productores proporcionaran

el aji fresco que ellos producen con su propia semilla


http://www.spiceworlds.com/pricelist.html

3.6.3.

3.6.4.

e insumos, elevando asi su poder de negociacion y en
una segunda etapa se les facilitard a los productores
los insumos necesarios para la produccién, elevando
significativamente el poder de negociacion frente a los

proveedores.

Para las demas materias primas como el aceite, sal,
etc., no existe poder de negociacion para su compra
por existir varias empresas proveedoras de estos

productos y por los niveles de compra de los mismos.

Poder de negociacion de los clientes

Nuestros clientes seran los importadores de alimentos
latinos en los Estados Unidos de Norteamérica, estos
ejercen un alto poder de negociacién en las
condiciones de pago, la cantidad de compra, en los
gastos de promocion, publicidad y exhibicion de los

productos.

Esto se debe a que los volimenes de compra no son
significativos para ellos y por la cantidad de productos

sustitutos que ellos pueden encontrar.

Productos sustitutos

El tabasco en todas sus modalidades es el principal
producto sustituto, especialmente porque es usado
como acompafiante de las comidas entre los hispanos
en Estados Unidos de Norteamérica. Esto se refiere al

consumo de salsas envasadas.
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3.6.5.

Asimismo, existe la salsa de tomate picante (ketchup
con chile) producto que es consumido por la
poblacion mexicana principalmente y que es un
sustituto de las salsas picantes envasadas de

procedencia latina.

Barreras de acceso al mercado

Existen barreras de entrada a este negocio en lo que se
refiere a la distribucion y comercializacion de los
productos en el mercado de los Estados Unidos lo que
exige una alta inversion en la promocién, publicidad
de los productos, las exigentes normas referidas a la
importacion de alimentos dada por la FDA en la gran
mayoria de los casos ocasionan el cambio del sabor de
las salsas de aji, lo cual hace que el ingreso de nuevos

competidores sea restringido.

Asimismo la diversidad de la oferta en este rubro, y la
variabilidad en los precios, asi como la opcién de
adquirir a precios atractivos algunas variedades de aji
fresco procedente de Latinoamérica, dificultan en un
primer momento la facil entrada al mercado latino de

salsas picantes.
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Grafico 3.1 Procedencia del aji importado por los Estados Unidos
de Norteameérica
(En %)

Otros

14% \

Mexico
86%

- J

Fuente: SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL. Exportacion de chile verde. México D.F.:
SECOFI, 1998. p.31
Elaboracion propia

3.7. Perfil del consumidor tipo y sus variantes

El mercado del producto esta dirigido a tres tipos de

clientes, cuyo perfil se describe a continuacion:

3.7.1. Restaurantes de pollos a la brasa
Son restaurantes de nivel de tecnologia intermedio y
cuya venta oscila entre 150 — 2500 pollos diarios
dependiendo el dia y la temporada. EI consumo de
este tipo de alimentos es mayor en las temporadas de

primavera, verano y otofio.

Los tipos de salsa que se consumen en estos
restaurantes son: salsa de aji con picante y salsa de aji

sin picante (salsa mild).
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3.7.2.

3.7.3.

El tiempo y el ahorro en mano de obra son factores
determinantes para elegir su opcidén de compra de este

tipo de productos.

Restaurantes de comida peruana y latina

En este segmento se ubican basicamente cevicherias,
restaurantes de comida criolla y restaurantes de
comida latina, quienes wvaloran los productos
envasados que solucionen la dispensa de salsas

picantes para ofrecer a sus clientes.

Consumen salsas de aji y rocoto picantes, salsa
alternativa de aji sin picante. La comodidad y el
ahorro de costos son determinantes para elegir este

tipo de productos.

Estos tipos de restaurantes utilizan un nivel de
tecnologia basico para su preparacién. En lo referido a
su consumo de este tipo de producto, podemos
mencionar, que él nimero de platos vendidos en este
tipo de restaurantes fluctta entre los 150 a 300 platos,
estimando un consumo de aji de 3.5 Kg./dia por

restaurante. (ver anexo 6).

Mini — mercados de productos latinos

En este segmento los productos iran dirigidos a mini
mercados que ofrecen variedad de productos latinos,
entre los que se encuentran los productos peruanos y

que significan en total un 5% del consumo de
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mercado latino. La participacion de mercado actual de
las salsas peruanas es pequefia, debido a que las
actuales salsas exportadas hacia esa zona son
basicamente envasadas para cocina y no para
consumo directo del usuario final en comidas
preparadas. Los mini mercados buscan productos
preparados, envasados y de alta calidad que
representen solucion de consumo directo, para sus

clientes.

3.8. Estrategia de comercializacion

A continuacion se detallan las estrategias de comercializacion

para el presente proyecto.

3.8.1. Propuesta de valor
Para la determinacion del precio del producto se
utilizard exclusivamente el método basado en costos y
margenes considerando los precios de mercado, su

andlisis se realiza en capitulos posteriores.

Este método propone incluir todos los costos fijos y
variables de cada producto y adicionalmente se
considera las expectativas de utilidad y los volimenes
proyectados de la demanda tipica explorada a través

del estudio de mercado del presente proyecto.
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Actualmente en el mercado se encuentran productos

de similares caracteristicas cuyos precios se aprecian

en el cuadro siguiente:

Cuadro 3.2: Productos peruanos similares en Estados Unidos de

Norteamérica

(En US$)
| Salsa de Aji Amarillo || Amazonas || Pomo 7.5 onzas || $2.99 |
| Salsa de Rocoto | Amazonas  |[Pomo7onzas || $2.79 |
| Salsa de Aji Rocoto || Amazonas || Pomo 7.5 onzas || $2.99 |
| Salsa de Aji Panca | Amazonas || Pomo 7.5 onzas || $2.99 |
| Aji Panca Tabasco | Amazonas  |[Pomo7onzas || $2.79 |
| Aji Amarillo Huacatay || Amazonas || Pomo 7 onzas || $2.79 |
| Salsa de Huacatay | Amazonas || Pomo 7.5 onzas || $2.99 |
Aji  Salsa  Verde || Amazonas Pomo 7 onzas $2.79
Peruano
| Rocoto en Pasta | Peri Food || Pomo 7 onzas || $2.49 |
| Aji Amarillo en pasta || Per Food || Pomo 7 onzas || $2.49 |
| Pasta de Aji Rocoto || Dofia Isabel || Pomo 7.5 onzas || $ 4.25 |
| Salsa de Aji Rocoto || Rocotil | Pomo 7.5 onzas || $3.55 |
| Pasta de Aji Amarillo || Dofia Isabel || Pomo 7.5 onzas || $4.25 |
| Salsa Aji de Huacatay || Dofia Isabel || Pomo 7.5 onzas || $3.55 |
Salsa  Picante  de || 2Hot Pomo 6 onzas $2.99
Rocoto

Fuente: ROCCA, Enrique. Peruvian gourmet cooking products. [en linea] US: Spiceworld, 2000. [citado 2000 — 2004].
Microsoft HTML. Disponible en: http://www.spiceworlds.com/pricelist.html

Elaboracién propia

3.8.2. Estrategia competitiva

La estrategia competitiva que se implementara es la

del especialista, la que consta en atacar un nicho

especifico  del

mercado

latino

que

radica
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geograficamente en un espacio territorial donde las
preferencias por estas salsas picantes existen, tal
como lo indican nuestras encuestas, pero que
actualmente estan siendo sustituidas por salsas
preparadas en forma casera, que no son del total
agrado del residente y visitante latino (en especial el
peruano), quien por sus raices cuenta con un paladar

exigente y solicita nuevas alternativas.

La realidad es que los restaurantes prefieren fabricar
caseramente sus salsas o adquirir las salsas mexicanas
picantes envasadas, las cuales son consumidas en su
totalidad por el publico mexicano, no teniendo mayor
aceptacion por el publico peruano. Ellos indican que
los consumidores habituales, prefieren la salsa casera
preparada con aji amarillo', la cual ellos no preparan
por tema de costos basicamente y por no tener las
caracteristicas que exige el mercado (salsas de

consumo directo y disponible en sachets y frascos).

3.8.3. Estrategia genérica: diferenciacion
La amplia variedad de productos competidores nos
indica que en los mercados latinos, debemos presentar
nuestro producto con caracteristicas diferenciales de
sabor y de presentacién (envases tipo sachets),
actualmente no existe un producto peruano de

similares caracteristicas que cumpla con las normas

! Encuesta realizada en la ciudad de Maryland (EEUU), en octubre del 2003, sobre una muestra de 60 restaurantes.



del FDA que tenga acogida en el mercado, y que

gocen de la preferencia del publico.

Las caracteristicas propias, del aji amarillo, por su
sabor y grado de pungencia, nos permite tener

alternativas diferentes de acuerdo al tipo de publico:

e Aji Brasa: especial para pollos y parrilla

e Aji Kids: mezcla de aji, producto totalmente
innovador peruano, con poco picante, lo hacen
predilecto por los nifios y los acostumbran al
sabor del aji para convertirlos en habituales
consumidores de las otras variedades de
productos que presentan un grado de pungencia

mayor.

La forma de presentacion en frascos de 200 ml
(7 0z.) y en sachets de uso personal 10 ml. (0.35
0z.), facilita el trabajo de los comensales y de los
usuarios finales, asi como una répida y practica

manipulacion por parte de los consumidores.

3.8.4. Estrategia de crecimiento

En cuanto a la estrategia de crecimiento se

implementara el desarrollo de mercados actuales.

Con esto se pretende llegar a zonas identificadas de

crecimiento de restaurantes peruanos, de venta de
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3.8.5.

pollos a la brasa en sus modalidades de *“to go”,

“delivery” y en los locales.

Se adoptaran las siguientes medidas: aumento de las
cuotas de mercado con la organizacién de acciones
promocionales: camparias de degustacion y envio de
muestras de los diferentes productos a los diferentes

distribuidores de las zona objetivo.

Mezcla de mercadotecnia
Se detalla a continuacién las estrategias para la

mezcla de mercadotecnia del proyecto.

a. Precio
La estrategia de precio, es ingresar al mercado con
un precio atractivo y que se encuentre dentro del
rango promedio de precios de productos similares

al mercado latino. (ver anexo 7).

Dado que nuestra estrategia de ingreso es
diferenciacion, no pretendemos ofertar este
innovador producto con un precio menor al

mercado latino.

b. Plaza
En una primera etapa la distribucion de nuestros
productos en el mercado objetivo se realizara
mediante los importadores directos de productos

latinos en los Estados Unidos, para pasar en una

71



segunda etapa a la distribucion directa una vez

conocido los principales canales de distribucion.

Todas las transacciones comerciales de la empresa
se realizaran directamente con los importadores de
productos latinos de la zona geogréafica noreste de

los Estados Unidos.

La cobertura de mercado inicialmente se realizara
sOlo en los estados mencionados, esta cobertura
inicialmente sera del orden de 8%, la cual con una
estrategia de desarrollo de mercado, se ampliara,
para llegar al 15 % de cobertura en la zona

geogréfica elegida.

Producto
El producto es innovador en cuanto a tres

aspectos importantes:

e Caracteristicas organolépticas
Salsa de aji con sabor marcado del insumo
principal, combinacién adecuada de &cidos
que le permiten tener un sabor acido menor al

de los competidores.

e Utilizacion
Uso para consumo final, acompafiando y
saborizando con picante los alimentos, no es de

uso para cocinar.
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Envase
En sachets personales de 10 ml (0.35 0z.) y en
frascos de 200 ml (7 oz.) para consumo en

restaurantes o casa.

Variedades
Salsa de aji picante, salsa de aji sin picante (no

existente en el mercado).

Méas adelante, se evaluard la posibilidad de

incrementar las lineas de producto, como son:

salsa de rocoto, salsa de huancaina.

Todos ofrecidos con las  caracteristicas

diferenciales mencionadas, lo que convertira a

nuestras nuevas lineas de productos en

innovadoras y aceptadas en el mercado.

. Promocién

Las estrategias de promocion que se utilizaran

son:

Estrategias de promocion y publicidad

El disefio de la estrategia de difusion sera a
traves de la pagina Web: La cual estara
enlazada a los mejores buscadores, y tendremos
banners de auspicio en los principales web sites
de exportacion.

Ferias comerciales
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Participaremos inicialmente en 2 ferias
internacionales: Feria de alimentos vy
productos agroindustriales, que anualmente
se realiza en Los Angeles y la Feria de
Expoalimentacion que se realiza en diversas

ciudades de los Estados Unidos.

Asimismo tendremos una participacion en la
Gran Feria de Alimentos que se realiza
anualmente en la ciudad de Lima, donde se
contacta con posibles clientes de todo el

mundo.

Misiones comerciales
En coordinacion con Prompex, se concretaran
reuniones con las misiones diplomaticas que

visiten Peru.

Catalogos de productos y envio de muestras

Con un directorio de importadores de la zona
objetivo, se enviaran catalogos de productos y
muestras fisicas para que puedan apreciar las
ventajas de nuestros productos y sus

caracteristicas particulares.
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3.9.

Investigacion de mercado

La investigacion de mercado se ha realizado sobre la base del
método de Delphi, es decir mediante entrevistas a personas
especializadas en el tema (distribuidores de productos latinos
en los Estados Unidos de Norteamérica), complementando
esta informacion con encuestas a consumidores finales del
producto, en restaurantes de comida peruana (pollerias). (ver

anexo 8)

Se han realizado entrevistas telefonicas a profundidad con los
representantes de 60 locales de restaurantes de comida
peruana (pollerias), en la zona objetivo cuyos resultados se

pueden apreciar en los siguientes graficos:

Grafico 3.2: Clientes promedio por dia en restaurantes de comida

peruana
(En %)
4 )
28%
L B 100-200 B 200-300 O 300-500 B 500-700 O Mas 700 /

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland (EEUU), en octubre del 2003, sobre una muestra de 60 restaurantes

Elaboracion propia
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Grafico 3.3: Restaurantes de comida peruana que ofrecen aji para

acompaiiar las comidas
(En %)

&

93%
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Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland (EEUU), en octubre del 2003, sobre una muestra de 60 restaurantes

Elaboracion propia

Grafico 3.4: Restaurantes de comida peruana que son atendidos por

los distribuidores
(En unidades)

. )
Restaurantes en el Area de Distribucion
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Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland (EEUU), en octubre del 2003, sobre una muestra de 2 distribuidores

Elaboracion propia

En el grafico No. 3.4 se puede apreciar el ndmero de
restaurantes que atiende cada distribuidor.
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3.10.

Estudio de la demanda especifica

En la actualidad los restaurantes de comida peruana, buscan
salsas de aji amarillo por sus caracteristicas organolépticas,
qgue no llega a ser igualada por ninguna salsa picante

industrializada de chile y otros.

Es tanta la demanda por este tipo de aji que los restaurantes
fabrican caseramente grandes cantidades de este tipo de
salsa en envases descartables, los cuales son ofrecidos a sus
comensales o clientes, invirtiendo tiempo, altos costos,
dado que la mano de obra en Estados

Unidos de Norteamérica tiene un costo muy elevado.

Asimismo la conservacion se hace dificultosa dado que las
salsas son caseras y requieren conservacion refrigerada y
ocupan espacio en las conservadoras. Por ello la opcién de
encontrar disponible en el mercado una salsa picante de aji
amarillo, con las caracteristicas organolépticas y con las
facilidades de conservacion que significa un producto
industrializado, ofrecido en envases de sachets personales
10 ml. (0.35 0z) y en envases de vidrio de 200 ml. (7 oz.),
es una solucion al inconveniente de preparar salsas caseras

y/o consumir industrializadas de otros origenes.
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3.11.

Dado que los volimenes de venta son interesantes en los
restaurantes peruanos, hace que se registre un consumo

paralelo de salsas picantes.

Resumen de resultados

Tenemos los siguientes resultados:

3.11.1. Consumidor final
El 72 % de los consumidores de los restaurantes
consumen al menos 1 vez por semana, el 24 % dos

Veces por semana, estos productos.

El 82 % de los que asisten consumen aji, en dichos
restaurantes. EI 58% consume un envase, y el 36%
dos envases (lo que equivale a1 o 2 sachets de 10
ml. (0.35 0z.) de salsa picante respectivamente). En
este estudio se incluyen a los nifios, quienes
consumen el equivalente a 1 envase de salsa de aji

suave, al cual llamaremos Aji Kids.

El 82 % de los visitantes a restaurantes son
peruanos y mexicanos. ElI 64 % de los
consumidores  habituales  preferiria  sachets

personales para el consumo en restaurantes.

El 88 % estaria dispuesto a pagar por el frasco de

200 ml, puesto en el supermercado latino entre 3y
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3.11.2.

3.11.3.

4 dolares. EI 84 % estaria dispuesto a pagar por la

caja de 100 sachets entre 8 y 9 ddlares la caja.

Distribuidores
Los distribuidores estarian dispuestos a apagar por
la caja de 100 sachets el precio de US$ 3.99, precio

FOB, (como méaximo).

Segun los distribuidores la presentacion ideal seria
sachet de uso personal de 10 ml (0.35 oz.), vy el

frasco de uso general de 200 ml (70z.).

Restaurantes — pollerias

En el caso de los restaurantes del giro de pollos a la
brasa, el nimero de clientes atendidos, tanto en la
modalidad to go, delivery, como en local, segln
los restaurantes, es entre 500 y 700 (48%) clientes
diarios, el numero de pollos vendidos esta entre
300 a 500 pollos diarios. (49 %).

El 75 % manifiesta que la salsa de aji que ofrecen a
sus comensales es preparada. El 78 % manifiesta
que tendria interés en la salsa de aji preparada
envasada peruana. El tipo de presentacién en la que
adquiriria la salsa de aji seria en sachet de 10 ml
(0.35 0z.) segun el 53 % de los encuestados y el
precio a pagar por caja de 300 sachets esta entre
14.50 y 15.50 dolares (85%).
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CAPITULO IV

Proyeccion del mercado

El mercado se encuentra definido por el nimero de restaurantes
peruanos establecidos en la zona noreste de Estados Unidos de
Norteamérica; conformado por los estados de Virginia, Maryland,
New York, New Jersey y el distrito federal de Washington. Estos
restaurantes ofrecen a sus comensales salsa de aji, los mismos que
se encuentran conformados por peruanos radicados en los estados
arriba mencionados y son consumidores asiduos de nuestro

producto.
4.1. Proyeccion de la demanda

El presente estudio ha basado su proyeccién en la
informacién proporcionada por importadores distribuidores,
entrevistados personal y telefénicamente, asi como también
en la informacion de consumo recogida en las encuestas

realizadas en la zona objetivo.

4.1.1. Meétodo de proyeccion
Al no contar con suficiente informacion de datos
histéricos del mercado de salsa de aji del mercado
objetivo, se hace necesaria la utilizacion de metodos

cualitativos para explicar su comportamiento futuro.
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Para cumplir con éste objetivo se ha realizado una
investigacion de mercado basado en encuesta de
intencién de compra a los restaurantes que son el
publico objetivo del principal producto que es la salsa

de aji picante y sin picante, en sachets personales.

Cabe mencionar que esta encuesta se realizo a 60
locales de restaurantes, para evaluar el interés y
comportamiento de consumo y de posible uso de

sachets personales.

Los restaurantes encuestados pertenecen al rubro de
pollos a la brasa dado que es el tipo de negocio de
mayor consumo posible de sachets personales, y que
tienen la costumbre es entregar con cada orden (1/4
de pollo, ¥ pollo, 0 1 pollo) como minimo 2 envases
pequefios de aji, uno picante y otro sin picante (cada

envase de salsa de aji preparada tiene entre 10 y 12

grs.)

Cabe mencionar que la mayoria de 6rdenes se dan por
Y4 de pollo (estimado en un 75 %) por lo que la
tendencia es a un consumo de 56 gramos promedio

por pollo despachado.

Con la finalidad de complementar el analisis
cuantitativo y cualitativo anterior, se ha utilizado el
método de opinidn de expertos (importadores directos

de alimentos latinos), a quienes se les ha realizado
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una encuesta directa via mail, y via telefonica, acerca
del consumo de salsa de aji, precio de mercado y

caracteristicas del producto.

Los resultados han sido tabulados y se pueden

observar en el anexo 6.

4.1.2. Proyeccion de ventas para el proyecto

La proyeccién de ventas del producto se ha calculado
en base a la tasa de crecimiento esperada de la
empresa, al porcentaje de participacion de mercado y
a la tasa de crecimiento de la poblacién latina en los
cinco estados que conforman el ambito de nuestro

proyecto.

El mercado total de nuestro producto ha sido
determinado, tomando como base el resultado de la
encuesta a los propietarios de los restaurantes de
pollos a la brasa, restaurantes de comida peruana y
supermercados de productos latinos. Del grafico 4.1
podemos apreciar que el consumo promedio diario de
pollos por restaurante es de cuatrocientos unidades

(incluye las ventas “to go” y “delivery”).

Por unidad vendida el propietario de estos restaurantes
proporciona al cliente aproximadamente 56 grs. de
salsa de aji (casi 6 sachets, valor ponderado de entrega
de aji en pequefios envases), de donde podemos

concluir que el mercado potencial para el primer afno
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de funcionamiento seria de 1,498.76 toneladas de
salsa de aji, para un ndmero de 185 locales de

restaurantes dedicadas a pollos a la brasa.

Grafico 4.1: Distribucion de la venta diaria de pollos a la brasa por

restaurante
(En %)
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Fuente: Encuestas realizadas en la ciudad de Maryland, sobre la base de 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia

De las encuestas realizadas a los importadores y
distribuidores de productos latinos (ver anexo 4) se
obtiene como promedio, los restaurantes de comida
peruana consumen al mes 71 kg. de salsa de aji,
mientras que los supermercados de productos latinos

alcanzan ventas de 21 kg. al mes.

Estas mismas encuestas nos muestran que el nimero
de restaurantes de comida peruana en los estados que
comprende el proyecto es de 64 y 168
establecimientos de supermercados de productos

latinos. Por lo que el consumo de salsa de aji en los
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estados del &mbito del proyecto totaliza 1,595.628

toneladas anuales.

En lo referente al crecimiento del mercado podemos
mencionar que su tasa de crecimiento es directamente
proporcional a la tasa de crecimiento poblacional, es
decir que el consumo potencial de salsas de aji crecera
a una tasa anual de 3.7% (tasa de crecimiento de la

poblacion latina en los 5 estados que se atenderan).

Como parte de nuestras estrategias de penetracion de
mercado, se ha definido llegar a tener una
participacion de mercado inicial de 8%, los dos
siguientes anos se ha previsto un crecimiento anual
del 10% vy los restantes afios a un crecimiento
constante del orden del 5%, con la finalidad de llegar
a obtener el 14% de participacion de mercado a los

diez afios de operacion del proyecto.

La proyeccion de ventas de nuestro producto se

observa en el gréfico siguiente:
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Grafico 4.2: Proyeccion de ventas del proyecto
(EnKg.)
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Nota: El presente grafico representa la proyeccion de la demanda considerando el crecimiento objetivo de la
empresa y el crecimiento de la poblacion latina en los estados objetivos.
Elaboracion propia

4.2. Proyeccion de la oferta

La proyeccion de la oferta del principal insumo de nuestro
producto (aji amarillo) se establecio de acuerdo a la
informacion de uso exclusivo de la Oficina de Informacion

Agraria de la Direccion Regional Agraria Lima Callao.

4.2.1. Tipo de oferta
En lo referente a la oferta, se analizard la del aji
amarillo fresco que es el principal insumo de nuestro
producto. El aji amarillo se produce en nuestro pais,
en cinco regiones (Piura, Lima, Arequipa, Moquegua
y Lambayeque), siendo Lima la region con mayor

produccién a nivel nacional.
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La produccion del aji en el periodo 2001-2002 ha
tenido una reduccion del —22.13%", estando dentro
de los diez principales productos agricolas con mayor
caida en su produccion, siguiendo la misma tendencia
en la campafia agricola 2002-2003, tal como se

muestra en el grafico siguiente:

Grafico 4.3: Produccion de aji amarillo — Region Lima
(En TM)
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Fuente: Datos obtenidos por entrevista en el Ministerio de Agricultura — Direccién Regional Agraria Lima -
Callao. Oficina de Informacion Agraria. Lima, marzo 2004
Elaboracion propia

Esta caida de la produccion del aji puede explicarse a
la falta de incentivo para el cultivo del mismo y el
poco requerimiento del producto en el mercado. Estos
factores han originado la reduccion de las areas de
cultivo en la region Lima (ver grafico No. 4.4),
contrarrestando a esta reduccién de areas el
incremento del rendimiento del cultivo por mejoras en

la semilla y técnicas agricolas.

2Datos obtenidos por entrevista en el Ministerio de Agricultura — Direccién Regional Agraria Lima - Callao. Oficina de
Informacién Agraria. Lima, marzo 2004.



Grafico 4.4: Area sembrada y cosechada de aji amarillo-Region
Lima: 1999 — 2003
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Fuente: Datos obtenidos por entrevista en el Ministerio de Agricultura — Direccion Regional Agraria Lima -
Callao. Oficina de Informacion Agraria. Lima, marzo 2004
Elaboracién propia

Graéfico 4.5: Rendimiento de aji amarillo-Region Lima: 1999 — 2003
(En TM/Ha.)

(

Tonelada/Hectarea

2002-2003
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Campanfa

Fuente: Datos obtenidos por entrevista en el Ministerio de Agricultura — Direccién Regional Agraria Lima -
Callao. Oficina de Informacién Agraria. Lima, marzo 2004
Elaboracion propia
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El precio del aji en chacra se ha mantenido constante
hasta la campafia 2001, teniendo una ligera alza en la
campafia 2001-2002, produciendose una fuerte
reduccion del precio en chacra del producto en la
camparia 2002-2003, tal como se muestra en el grafico

siguiente.

Grafico 4.6: Precio en chacra de aji amarillo-Regién Lima: 1999 —

2003
(En S/.)
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Fuentes: Datos obtenidos por entrevista en el Ministerio de Agricultura — Direccién Regional Agraria Lima -
Callao. Oficina de Informacién Agraria. Lima, marzo 2004

Elaboracion propia

En lo referente a los demas insumos, estos se
encuentran en el mercado en variados proveedores y
precios que no influyen en la variacion en los costos

de produccion.

4.2.2. Proyeccion de la oferta del aji

Segun los encargados de la Oficina de Informacion

Agraria de la Direccion Regional Lima, el éarea
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sembrada para las siguientes campafias se ira
incrementando hasta igualar los niveles de afios

anteriores.

Esto debido al ingreso al mercado de productos en
base a aji amarillo fresco, lo que incrementara el
precio del producto en chacra a niveles de los afos
anteriores, incentivando a otros productores ha

incrementar el area sembrada.

Estas actividades permitiran tener en el mercado la
produccion de aji que permita cubrir la oferta
necesaria por nuestro proyecto sin tener ningun tipo
de problemas. Pese a esto siempre se debera tener un
plan de contingencia que nos cubra la produccién

sobre cualquier fendbmeno climatologico.

4.3. Proyeccion de precios

Los precios de nuestros productos se han establecido sobre la
base de la estructura de costos totales del primer afio de
funcionamiento de la empresa, considerando el volumen
proyectado para el primer afio. Los precios futuros obedecen
a decisiones estratégicas del mercado y a la tendencia de la

economia del mercado objetivo.

4.3.1. Tipos de precios
Toda empresa debe realizar sus costos sobre la base

FOB, segun las normas Incoterms 2000. Dicha base



debera ser acompafiada de la informacion que se
recolecte del mercado de importacion, sumado a otros
servicios como el transporte internacional y seguro
internacional, lo cual permitira fijar una politica de

precios acorde a él.

4.3.2. Determinacion del precio
Para la determinacion del precio de nuestro producto
se ha tomado en cuenta la recuperacion de los costos
incurridos (industrial, administrativo, financiero, y
comercial; vinculados con la exportacion) mas la
utilidad que incluye un retorno relacionado con
nuestro esfuerzo empresarial realizado y el riesgo en

funcion de nuestro capital comprometido.

4.3.3. Proyeccion del precio FOB
La proyeccion del precio del producto se ha realizado
sobre la base de la opinion de economistas
(publicaciones) por lo que es producto nuevo en el

mercado.

Estos opinan que mientras se mantenga en los Estados
Unidos un equilibrio econémico durante los proximos
afios la tendencia de los precios de los productos sera
a la baja. Por lo que se ha proyectado mantener el
precio de nuestro producto constante durante los tres
primeros afios de operacién y producir una reduccion

anual del 5% en el precio para los afios del 4 al 10.



4.4,

Se ha obtenido informacion de la SUNAT en lo que
respecta al precio FOB promedio de la partida
arancelaria 2103909000 (pastas de aji), dando un

precio de US$ 3.30 por kilo de salsa. (ver anexo 7).

Resumen de resultados

La participacion de mercado inicial de nuestro producto es
del 8%, lo que representa 127.65 toneladas de salsa al afio. A
los diez afios de operacion del proyecto se espera alcanzar el
14% de participacion de mercado, mediante un crecimiento
de nuestras ventas del 10% durante los primeros dos afos y
un crecimiento constante del 5%, durante los afios siguientes,
lo que representa una produccion al décimo afio de 302.15

toneladas de salsa de aji.

El precio del aji amarillo en chacra pese a que el afio 2003 ha
sufrido una baja del 28%, se espera que durante los proximos
afios el nivel de precios vuelva a su nivel historico. Asi
mismo la produccién de aji amarillo en la Regidon Lima ha
tenido durante los ultimos tres afios una fuerte reduccién en
su produccion, los expertos del Ministerio de Agricultura nos
aseguran gue estos niveles volveran a sus niveles historicos,
motivo por lo cual hemos considerado mantener el precio de

los afos anteriores al 2003.
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CAPITULO V

Ingenieria del proyecto

En este capitulo se describira el producto final, asi como el proceso
de elaboracion del mismo que si bien es cierto, es parte de un
servicio externo, outsourcing, es importante conocer el proceso en
su totalidad, dado que va a ser supervisado por personal de la

empresa.
5.1. El producto

La linea de producto es la salsa picante en base al aji
amarillo, entre las cuales inicialmente se han desarrollado dos

tipos de variedades:

a. Aji Brasa
Salsa picante para pollerias o restaurantes de comida

peruana.

b. Aji Kids
Salsa de aji, sin picante, pero conservando las
caracteristicas organolépticas de la salsa de aji. Para
pollerias o restaurantes donde se quiera consumir salsa
cremosa sin picante. Especial para nifios y personas que

no gusten del picante.

92



De acuerdo a los resultados de las encuestas y del focus group
realizado, por las caracteristicas de la formulacién
(caracteristicas organolépticas) las preferencias indican que el
aji brasa serd junto el aji kids el de mayor demanda en el

publico consumidor.
5.1.1. Disefio preliminar
Para la linea de salsas picantes, hemos considerado

conveniente los siguientes aspectos:

Cuadro 5.1: Aspectos generales de la linea de producto

Marca genérica de la linea [[[NIIM |

e Aji Brasa
Productos Ajf Kids

Sachets
oDe 10 grs. - 25
mm. X 40 mm. En
Presentaciones onzas. (0.350z)
Frascos
oDe 200 grs. — En
onzas. (7 0z)

Sachets:

Polipropileno
trilaminado, sellado a 3
costuras.

Frascos de vidrio, con
tapas hermeticas.

Tipo de envase

Elaboracion propia

5.1.2. Disefio definitivo
A continuacién se presentan las caracteristicas

principales de los productos a desarrollar.
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Cuadro 5.2: Caracteristicas del producto final

Producto |  Organoléptico | Componentes Caracteristicas
E— Quimicas

e Sabor picante. e Aji amarillo. e Rango del PH :
e Color amarillo. e Ajo. 3.5-37
e Consistencia e Aceite sin
Ajf Brasa cremosa c,ol_esterol._
e Acido citrico.
e Espesante.
e Sal.
e Pimienta.
e Sabor crema de aji ||  Aji amarillo. e Rango del PH :
sin picante. e Ajo. 35-3.7
e Color amarillo. e Aceite sin
. e Consistencia colesterol.
Aji Kids cremosa e Acido citrico.
e Espesante.
e Sal.
e Pimienta.

Elaboracién propia.

Por otro lado, ambos productos contaran con las

siguientes caracteristicas:

a. Presentacion
La presentacion del producto serd en dos
modalidades:
e Sachets de 10 grs. (0.35 0z.)
e Frascos de 200 grs. (7 0z.)

b. Caracteristicas de los envases
Los envases tendran las siguientes caracteristicas:
e Sachets:

- Polipropileno trilaminado:
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v' 2 laminas de polipropileno.
v" 1 lamina de poliéster de aluminio.

v Sellado con 3 costuras.

e Frascos de vidrio:
- Transparente
- Con tapa hermética

- Dispensador

c. Tiempo de duracion
El tiempo de duracion de vida de los sachets y

frascos seréd de aproximadamente 1 afio.

d. Etiqueta
La etiqueta tendré las siguientes caracteristicas:
e Las dimensiones serdn de acuerdo al tamafio

del frasco.

e Los colores a utilizar seran: amarillo, naranja,

verde.

e Se indicard informacién acerca de la
composicién del producto, nivel calorico,
informacién nutricional, tiempo de vida,
informacion del productor, informacion del
comercializador, autorizacion sanitaria del
productor otorgado por DIGESA, pais de

origen y contenido neto.
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5.2.

e En el caso del sachet tenemos la impresion
con la informacion en la manga del

trilaminado.

Estudio del insumo principal

El insumo principal es el aji amarillo, producto netamente
costefio y de caracteristicas muy especiales que no se
encuentran en productos similares de otros paises, en este
item mostraremos las caracteristicas, la composicion

nutricional, las zonas de cultivo y utilizacion del mismo.

5.2.1. Caracteristicas del insumo principal
Las principales caracteristicas del insumo principal,

aji amarillo, son las siguientes:

e Nombre cientifico : Capsicum pendulum.
e Zonadesiembre : Costa central del pais.

e Caracteristicas : Sabor picante.

Cuadro 5.3: Clasificacion botanica del aji

| Subdivision I Angiospermas |
| Clase I Dicotiledoneas |
| Orden I Tubifloras |
| Familia I Solanéceas |
| Género I Capsicum |
| Especie I C. Pendulum |

Fuente: COLLAZOS, Carlos. “Clasificacion botanica del aji”. En su: La composicién de los alimentos
peruanos. 6% ed. Pert: Instituto de Nutricién-Ministerio de Salud. 1993. P4g. 23.
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Se cree que el nombre proviene de la palabra Kapto
(morder) quizd por la naturaleza picante de las
semillas y placentas, ya que todas estas partes estan
penetradas por un jugo resinoso, balsamico,

extremadamente acre y picante (capsaicina).

También se dice que el nombre seria presumiblemente
un derivado de la palabra capsa (caja) teniendo como

referencia a la forma del fruto.

A continuacion se muestra la composicion del aji

amarillo:

Cuadro 5.4: Composicion del aji amarillo

% de porcion comestible

| Calorias I 40 |
| Humedad I 88.9 |
| Proteinas I 0.9 |
| Grasa I 0.6 |
| Carbohidratos I 8.8 |
| Fibras I 2.4 |
| Cenizas I 0.7 |
| Calcio (mg) I 31 |
| Fésforo (mg) I 21 |
| Hierro (mg) I 0.9 |
| Caroteno (mg) I 2.89 |
| Tiamina (mg) I 0.06 |
| Rivoflavina (mg) I 0.58 |
| Niacina (mg) I 1.25 |
| Acido ascérbico reducido (mg) || 60 |

Fuente: COLLAZOS, Carlos. “Clasificacion botanica del aji”. En su: La composicién de los alimentos
peruanos. 6% ed. Lima: Instituto de Nutricion-Ministerio de Salud. 1993. Pag. 24.
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Una de las caracteristicas propias del aji y que no es
posible evaluar, es su picante (pungencia). Esta
propiedad se debe a los siguientes compuestos:

e (Capsaicina.

e Dihidrocapsaicina.

¢ Nordihidrocapsaicina.

e Homodihidrocapsaicina

e Homocapsaicina.

5.2.2. Zonas de produccién

Sobre las zonas de produccion del aji, se cultiva en las
tres regiones naturales, existiendo en éstas muchas
areas agricolas aptas para la produccidon comercial del

mismo.

En la costa la produccion comercial se realiza
preferentemente  como cultivo anual, debido
principalmente a la fuerte incidencia de hongos que
van matando a las plantas en el campo. En la costa
norte, en especial en Piura y Tumbes, se puede

cultivar el aji todo el afio en forma comercial.

En la sierra el cultivo del aji se limita a los valles
interandinos donde el clima mas templado ayuda a su
cultivo comercial. Sin embargo, la participacion
porcentual de esta region con respecto a la costa es

poco significativa.
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La selva presenta condiciones naturales muy
favorables para el cultivo del aji en el caso de la
denominada selva alta, donde se puede cultivar esta
especie todo el afio y donde la planta puede durar

facilmente 3 afios dando cosecha constante.

En el Peru, el cultivo del aji esta muy difundido dado
que el area de cultivo que ocupa nos representa del 6
al 7% del area total cultivada de hortalizas. En el Peru
se cultivan mas de 2,000 Ha. con una produccion
promedio de 5,532 Kg./Ha.*®

Cuadro 5.5: Datos del aji amarillo

Aji Amarillo

Nombre cientifico Capsicum pendulum.
Origen América tropical.
Familia Solanacea.

Periodo vegetativo De 5 - 6 meses dependiendo de variedad

Requerimiento de | Sueltos, profundos y buen drenaje con pH
suelo 5.5-6.8

Lima, Huaral, Barranca, Casma, Santa,

Departamentos Huaura, Tacna, Trujillo, Cuzco,
productores
Lambayeque.
. : Todo el afno. Preferencia septiembre a
Epocas de siembra i
noviembre.
En la costa En los meses de primavera
A los 130 dias después de la siembra 'y
Se cosecha ]
dura 50 dias
Temperatura 16a24C°
Humedad Baja humedad relativa

Continua...

'3 Datos obtenidos por entrevista en el Ministerio de Agricultura — Direccion Regional Agraria Lima - Callao. Oficina
de Informacion Agraria. Lima, marzo 2004.
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Cuadro 5.5: Datos del aji amarillo

....Viene

Rendimientos (TM/Ha): |

Rendlr_nlentos 503
Nacional
Rendl_mlentos 5 85
Regionales
Rendlml_entos 10 - 15
Potenciales
Costo Produccién
(USA $/Ha) 800 - 900

' Mercado Nacional |

Manejo Técnico

Piura, Lambayeque, Lima

. Semilla (Kg/Ha) |

0.5 Kg / almacigo / Ha.

Distanciamiento (m)

0.8 mt. entre surco, 0.5 mt. Entre
plantas

Fertilizantes |

Nitrogeno (N).
(Kg/Ha)

150

Fésforo (P).
(Kg/Ha)

80

Potasio (K).
(Kg/Ha)

80

Maodulo de Riego
(m3/ Ha)

6,000 - 8,000

Frecuencia de Riego
(dias)

10-15

Principales plagas

Gusano de tierra, pulgon, gusano
perforador del fruto, arafiita roja,
acaro blanco, gusano de fruto.

Principales
enfermedades

Marchites, chupadera.

Fuente: CENTRO DE INVESTIGACIQN Y PROMOCION DEL CAMPESINADO-CIPCA / CENTRO DE
DOCUMENTACION E INFORMACION REGIONAL - CEDIR. Ficha técnica del aji, [en linea].Lima: s.n.,

[citado en enero 2004]. Microsoft HTML. Disponible en:
www.cipca.org.pe/cipca/informacion_y_desarrollo/agraria/fichas/aji.htm
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5.2.3. Utilizacion comercial del aji

El aji en nuestro pais es utilizado principalmente en

estado fresco y es conocido casi exclusivamente por

su sabor picante. Los excedentes son secados bajo

sombra y utilizados como aji seco, entero o polvo.

Pocos saben de sus diferentes usos que son

verdaderamente importantes:

a. Condimentacién de alimentos

Uso en comidas de caracter tipico para la

elaboracion de platos tradicionales peruanos.

b. Usos medicinales

Es bueno saber que entre sus efectos medicinales

destacan que:

Dificulta la formacion de coagulos y

estimula la circulacion sanguinea.

Despeja las vias respiratorias en los casos

de tos y resfriados.
Mejora la digestion.
Alivia el dolor.

Ayuda a quemar calorias.

En la elaboracion de parche paliativos de
dolor, y es valorado por el alto contenido
de acido ascérbico, (10 veces mayor a los

citricos).
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c. Cosmetologia
En la elaboracion de tintes naturales utilizados en
las sombras de color y lapices labiales, en especial
las especies dulces de colores intensos. La
extraccion de aceites que pueden ser utilizados
directamente en la alimentacion o en la

fabricacion de jabones.

d. Colorantes naturales para artesanias
Uno de sus usos mas antiguos lo constituyen los
colorantes, que al ser casi naturales, por la poca o
ninguna influencia de agentes quimicos, presentan
un mercado importante en especial para

variedades nativas o endémicas.

e. Artefactos de defensa personal
El uso de spray con liquidos comprimidos en base
al aji y pimienta en pequefios envases portatiles
como llaveros y boligrafos, se estd difundiendo
cada vez mas como un artefacto necesario para la
defensa personal, evitando de esta manera causar
dafo al atacante al aturdir sus sentidos de olfato y

vision.

En base a las anteriores referencias se puede
desarrollar sistemas de purificacion para obtener
los ingredientes activos y taninos de este producto,
desarrollando de esta manera procesos de

destilacion rapidos y que requieren poca inversion
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hasta obtener derivados concentrados de mayor

valor comercial.

5.3. Descripcion del proceso de elaboracién del producto

El proceso de elaboracion de la linea de producto, salsa de aji,
lo contrataremos con empresas productoras especializadas,
quien se encargaran de elaborar el producto final, con las
especificaciones indicadas. La empresa se encargara
basicamente de dos etapas en el proceso de elaboracion del
producto: la compra de la materia prima principal (aji),
insumos menores y el material de los envases respectivos
para cada uno los productos. También se encargara de la fase
final de empaque y embalaje para exportacion segun las

normas y requerimientos definidos.

5.3.1. Seleccion de ingredientes
El primer paso para la elaboracion del producto
principal es la seleccion del insumo que proviene del
agro, etapa que sera realizada por los agricultores y
verificada por nuestra persona encargada de la

supervision del proceso productivo.

Analisis del insumo, de un muestreo del lote, y si
pasa las pruebas de calidad, hacemos una seleccion
fisica en base al tamafio, color, grado de madurez del
insSumo que nuestra empresa comenzard a encargar a
los agricultores y especificara el tipo de aji, nivel de

madurez, tamafo y estado de cosecha, de tal forma
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5.3.2.

que el insumo adquirido ya ha pasado por un primer
nivel de clasificacidn, lo que simplificara una primera
seleccion para el proceso productivo que sera
realizado por nuestro proveedor y supervisado por

nuestro supervisor de produccion.

Durante la seleccion se procede a eliminar los frutos
deteriorados y se clasifican de acuerdo a su
conformacion y color para obtener un producto

uniforme.

Empresa de maquila

Inicialmente la empresa trabajara a traves de servicios
externos (outsoursing) pero es importante indicar que
todo el proceso sera supervisado por personal de la
empresa, por lo cual procedemos a establecer cada
uno de los pasos que se realizaran en la empresa que

nos de el servicio.

a. Lavado y desinfectado
Para preservar los estandares de calidad, los
insumos principales seleccionados seran lavados y
desinfectados. Las bayas de aji seran sumergidas
en tinas de acero inoxidable que contiene la
solucion clorada, con el objeto de desinfectar la
superficie. Posteriormente se efectla un enjuagado
con agua limpia para eliminar los posibles

residuos de la solucion clorada.
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Estos  ingredientes son  aprobados por el
laboratorio de andlisis microbioldgicos con el que

la empresa mantiene contrato.

. Cortado

Una vez lavado el insumo se eliminan los
pedinculos y se corta longitudinalmente
utilizando cuchillas de acero inoxidable,
fileteando la baya. A la materia prima se le
extraen las pepas, procesando solo la baya con

venas.

Escaldado

Se escaldan los insumos en una marmita, por un
periodo de 3 minutos, se expone a fuego medio.
Este término es conocido como escaldado. El
proceso productivo por lo tanto es mas delicado,
pero asegura la calidad final de las salsas picantes

que deseamos producir.

. Pesado de insumos
Se coloca en la balanza y se determina el peso de
los distintos ingredientes, de acuerdo a la receta o

formulacion industrial.

Licuado
En este proceso los ingredientes preseleccionados

y pesados se mezclan en una licuadora industrial

105



por espacio de 8 minutos por cada 5 litros de

mezcla de ingredientes.

Este proceso se realiza combinando todos los
ingredientes en la secuencia establecida por la
receta, obteniendo finalmente una salsa uniforme,
semiliquida, con las caracteristicas deseadas. La
molienda termina cuando se obtiene una pasta

homogénea.

Estandarizacion
Luego de la molienda efectuada se procede a
regular el PH a valores entre 3.5 y 3.7 utilizando

como acidulante cierta cantidad de acido citrico.

Cuadro 5.6: Utilizacién de acido citrico

. Cantidad de Pasta Cantidad de Acido
Tipo de Salsa , e
Estandarizada citrico

Salsa de aji

I 1000 g | 2.81¢

Nota: Resultados de la evaluacién de acido citrico en muestras realizadas.

Elaboracion Propia.

g. Primer control de calidad

Pruebas de calidad, para asegurar los estandares
solicitados por el FDA, se realiza en un primer

momento, en la salsa lista antes de envasar.

Cabe sefialar que el estandar local (Pert) para las
salsas picantes esta entre 4.0 y 4.25 de PH. Al
tener un PH mas alto los niveles de &cido citrico

son menores, lo que permite conservar mas
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facilmente, las caracteristicas organolépticas. El
obtener un PH de 3.55 cuidando las caracteristicas

organolépticas, ha sido parte de la investigacion.

Cuadro 5.7: PH obtenido después del primer control de calidad

Tipodesalsas || pH

| Salsa de aji I 3.55 |

Nota: Resultados de la evaluacion de PH, en muestras realizadas.
Elaboracioén propia.

h. Envasado
La maquina llenadora, envasadora y selladora
llenard en cada manga trilaminada, la cantidad
necesaria de 10 ml (0.35 oz.) por sachet, sellando

con tres costuras.

En el caso del envasado en frascos de 200 ml (7
0z.) el proceso es realizado cuidando de crear el

vacio para el sellado de las tapas.

I. Prueba de calidad de envasado
Revision fisica de sellado de costuras y pruebas
para asegurar el envase hermético. Los sachets
que no cumplan los requisitos seran separados del
lote de produccion. De igual forma se procede con

la revision de frascos.

J. Etiquetado y sello de seguridad
Esta fase del proceso se realiza tan solo para

terminar con la presentacion final de los frascos.
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k. Transporte
Del producto final envasado a los ambientes de
acondicionamiento de la empresa para su empaque

y embalaje.

5.3.3. Laempresa
Una vez preparado el producto y debidamente
presentado, en la empresa se procedera a empaquetar,
embalar y almacenar para su posterior traslado a
aduanas. En el presente item explicaremos cada una

de las etapas lineas arriba descritas.

a. Empaquetado
El personal coloca en bolsas los sachets de

acuerdo al tipo de producto.

Para el caso de sachets 10 ml. (0.35 oz.): 1
kilogramo (2.2 1bs.) del producto final (100 sobres
de 10 ml (0.35 0z.) cada una), y sella la bolsa.

Para el caso de frascos de 200 ml. (7 oz.), se

empaquetaran, en las cajas de 24 frascos.

b. Embalado
Cada caja de exportacion contendra 50 cajas de 5
kilos (peso aproximado de 250 kilos), en el caso
de los sachets de 10 ml. (0.35 oz.), y de 240 kgs.

aproximadamente para los frascos de 200 ml (7
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0z.), las cuales son trasladadas al almacén para

preparar los documentos para su embarque.

c. Almacenaje
El producto final embalado en las cajas de
exportacion es almacenado en paletts, destinados
para organizar su ubicacion en almacén, cada caja
de exportacion indicara el contenido en nimero y

tipo de aji.

5.3.4. Flujograma del proceso de elaboracion del
producto
En el grafico 5.1 y 5.2 podemos apreciar las diferentes
fases del proceso de elaboracion de la salsa de aji en
sus dos presentaciones: sachets de 10 grs ( 0.35 0z.) y
en frascos de vidrio de 200 grs. ( 7 oz)

respectivamente.
Es importante destacar que la diferencia esta en la

esterilizacion que se realiza al envasar en frascos de

vidrio.
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Grafico 5.1: Flujograma del proceso de elaboracion de sachets
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Grafico 5.1: Flujograma del proceso de elaboracion de sachets
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Grafico 5.2:
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Grafico 5.2: Flujograma del proceso de elaboracion de frascos
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5.4,

Control de calidad del producto

En las muestras realizadas para el presente proyecto se han
realizado analisis fisicoquimicos, microbioldgicos, cuyos
resultados se han registrado a continuacion, asi como analisis

sensoriales realizados a través de un focus group.
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5.4.1. Anadlisis fisicoquimicos
A continuacion  presentamos  los  analisis

fisicoquimicos realizados al producto.

a. Determinacion de vitamina C
Se ha escogido el proceso de elaboracion de salsa
de aji, sin pepas y con escaldado, porque conserva
un mayo nivel de &cido ascorbico (vitamina C),

segun se puede apreciar en el cuadro 5.8.

Cuadro 5.8: Determinacion de vitamina C

Acido ascorbico Porcentaje de acido

Tipo de salsa o .
(mg/100 gr.) ascorbico destruido

Salsa de aji 33.8 46.8%

Nota: Resultados de la evaluacion de &cido ascorbico en muestras realizadas.
Elaboracién propia.

b. Determinacion de PH final
Para poder verificar y asegurar un valor de PH de

3.55 se mide el valor utilizando un potenciémetro.

5.4.2. Andlisis sensorial de las muestras
Las muestras fueron sometidas a la apreciacion
subjetiva de un panel no entrenado, compuesto por 10
personas, quienes juzgaron el sabor y el grado de
pungencia, el color, el olor y la consistencia de la

salsa de aji elaborada.
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Se utiliz6 la escala Ranking con grados del 1 al 5 (1 =

muy malo; 5 = excelente).

Cuadro 5.9: Resultado del analisis sensorial

- Calificacion .
Caracteristica : Comentarios
Promedio

De preferencia que el color sea mas
Color 3.5 amarillo naranja, el color estd de
acuerdo al tipo de producto.

| Un poco mas fuerte el olor tipico del aji |

Muy agradable, tiene el sabor de salsa
Sabor 4.5 de aji de las pollerias en Perq, seria
bueno incluir otra salsa alternativa.

Consistencia es la mejor caracteristica,
facil de consumir. Si la presentan en
Textura 4.5 frascos seria bueno un tipo de frasco
que ayude a que la salsa no se dispense
excesivamente.

Personalmente, la salsa deberia ser mas
picante. Esta bien el picante porque el
publico que asiste a los restaurants y
pollerias también son norteamericanos.

| Tota | 398 |

| Olor |

3.5

Pungencia 3.92

Nota: Resultados del andlisis sensorial en el Focus Group realizado en Maryland EEUU Octubre 2003.
Elaboracion propia.

5.4.3. Analisis microbiologico de las muestras
Al total de 6 muestras se le hizo un andlisis de recuento
en placa de bacterias mesofilas aerobias viables (Medio
Plate Count Agar) y mohos y levaduras (Medio OGA),
segln se puede apreciar en los cuadros que a

continuacion se presentan.
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Cuadro 5.10: Resultado del andlisis microbioldgico

Porcentaje

Mohos y de

Muestra .,
——————— levaduras | destruccion

Bacterias aerobias
mesofilas viables
(ufc/g)

Porcentaje
de

destrucciéon

| Salsadeaji || 1X10° | 99.84%

12 x 10*

97.14%

Nota: Resultados de analisis microbiol6gico en muestras realizadas.
Elaboracion propia.

Cuadro 5.11: Cuadro de resultados

Pérdida
de
vitamina
C

| 46.8% |

Microbiologic
0 BAMV

Analisis mohos
y levaduras

Analisis

sensorial

12 x 10*

|Salsadeaji || 398 || 1x107 |

Nota: Resumen de Resultados de los cuadros 5.8, 5.9 y 5.10.
Elaboracion propia.

Cuadro 5.12: Calculo del rendimiento

Tipo de salsa Materia Pasta | Rendimiento
prima neta

1672 0.557 0.115 1.000 59.81 %

Salsa de aji

Nota: Resultados de rendimiento en muestras realizadas.
Elaboracién propia.

5.5. Determinacion de la capacidad 6ptima operativa

Se ha determinado la capacidad operativa optima en funcion

de la capacidad ociosa que actualmente tiene el outsoursing y

gue bajo contrato se estableceria.
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5.5.1. Capacidad de la empresa

Se encuentra definida por la capacidad de
abastecimiento de productos de nuestro proveedor
principal, quien nos puede asignar un 35 % de su
capacidad instalada que significa actualmente 16,000
kg. de aji procesado mensualmente, para el primer

ano.

5.5.2. Uso de la capacidad

5.5.3.

En el primer afio se proyecta utilizar una capacidad de
66% (10,637.5 kilos) de la capacidad asignada por

nuestro proveedor.

Infraestructura
En el presente item se describe la ubicacion de la
empresa, la disposicion de planta y los costos de

infraestructura necesarios para una buena gestion.

a. Ubicacion de las instalaciones
Las instalaciones se encuentran ubicadas en la Av.
La Marina 2855, San Miguel, contando con un
area de terreno de 100 metros cuadrados y un area

construida de 200 metros cuadrados.

b. Disposicién de la planta
Caracteristicas del local: el local posee un area
construida distribuida en 2 pisos, el primer piso

serd acondicionado para la zona de empaque,
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embalaje y almacén de los productos a exportar,

en un area de 100 metros cuadrados.

El segundo piso de 100 metros cuadrados sera
acondicionado para las oficinas de la gerencia y el

area de operaciones. (Ver anexo 9)

c. Costos de Infraestructura

Se incurriran en los siguientes costos:

Local: Alquiler mensual US$ 400.00
Adecuacion del local US$ 1200.00

5.6. Requerimientos de insumos
Independiente del aji amarillo que es el insumo principal
procedemos a detallar los demés componentes necesarios
para nuestros productos.
5.6.1. Materiales directos
A continuacion se detallan los materiales directos a

utilizar en la elaboracién del producto:

e Aji amarillo.

e Aceite de soya.
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5.6.2. Materiales indirectos

A continuacion se detallan los materiales indirectos a

utilizar en la elaboracién del producto:

Sal.

Acido citrico.

Ajo.

Preservantes.

Mangas de envases trilaminados.

Frascos de vidrio.

Dosificadores.

Tapas herméticas.

Bolsas para embalar (capacidad para 100
sobres de 10 ml. (0.35 oz.) c/u).

Cajas de producto (con capacidad para 50).
Etiquetas para frascos.

Cajas de exportacion.

5.6.3. Requerimientos de equipo y mobiliario

De acuerdo a la estructura organizacional se ha

establecido la necesidad de proveer a la misma de

equipos y mobiliarios indispensables y necesarios

para lograr que los integrantes realicen una buena

gestion,

5.6.4. Requerimientos de equipos

Los equipos que se utilizaran seran los siguientes:

Cinco computadoras.

Cuatro impresoras laser.
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5.6.5. Requerimientos de mobiliario
El mobiliario a utilizar es el siguiente:
e Cinco escritorios modulares.
e Tres sillones gerenciales.
e Seissillas.
e Dos repisas de tres niveles.
e Una repisa de dos niveles.

e Estanteria para almacenaje.
5.7. Requerimiento de personal

A continuaciéon se muestra el cuadro con los puestos de

trabajo necesarios para el proyecto.

Cuadro 5.13: Requerimiento de personal

Administracion

Gerente General

Jefe de Operaciones

1
Asistente Administrativo 1
1
1

Asistente Logistico

Supervisor de Operaciones 1

Nota: El presente cuadro se a elaborado de acuerdo a las necesidades de la empresa futura estimadas por
los integrantes del presente proyecto.
Elaboracion propia.

Adicionalmente se contrataran por destajo operarios para el
empaque y embalaje de los productos finales, realizando los

embarques una vez cada 45 dias.
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CAPITULO VI

6. Determinacion del tamafio de la empresay localizacion

“Tedricamente, determinar el tamarfio de la empresa por relaciones
reciprocas que existen entre el tamafio, la demanda, la
disponibilidad de las materias primas, la tecnologia, los equipos, el
financiamiento y la organizaciéon requerida. Todos estos factores
contribuyen a simplificar el proceso de aproximaciones sucesivas,
generando alternativas de tamafo de empresa entre las cuales se

pueda escoger aquella mas eficiente.””**

El tamafio del proyecto se ha determinado sobre la base de dos
variables: el espacio requerido para los procesos a realizar en el
local y los ambientes necesarios para el funcionamiento éptimo de
la organizacion, acondicionado con la comodidad suficiente para

ofrecer al personal un grato ambiente de trabajo.

Asimismo un factor determinante para el tamario del proyecto estara
en funcidén de la capacidad requerida de almacenaje, asi como de la
capacidad financiera necesaria para satisfacer convenientemente el
pronostico de ventas que hemos proyectado y de acuerdo a las

distintas estrategias comerciales.

Consideramos el tamafio del proyecto, para atender a una demanda
de 127,650 kilos de salsa de aji en el primer afio, pero con los

espacios disponibles para crecer hasta la demanda proyectada.

“ BACA URBINA, Gabriel. “Estudio técnico”. En su: Evaluacion de proyectos. 32 ed. México D.F.: Mc Graw Hill, 1997.
Parte tres, p. 83-118.
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6.1.

Proyeccion de crecimiento si el mercado es creciente o

constante

Tal como se ha explicado en el capitulo IV del presente
trabajo de investigacién, hemos tratado de determinar un
procedimiento que nos permita pronosticar adecuada y
confiablemente las ventas del producto en los proximos diez

anos.

El método de proyeccion utilizado combina la tasa de
crecimiento poblacional de los peruanos y latinos, tasa de
crecimiento de participacion de mercado y tasa de

crecimiento de ventas esperado.

A partir de esta informacién estimada de crecimiento del
mercado, estimamos que el proyecto podria colocar, sin
inconvenientes 127.65 toneladas, dentro del primer afio de
funcionamiento. Esta cifra es conservadora, representa el
8% de participacion de mercado objetivo, esperando

alcanzar al décimo afio una participacion del 15%.

Por lo tanto, con relacion a nuestro mercado podemos

afirmar lo siguiente:

a. La demanda tiene una tendencia creciente.

b. Para responder eficientemente a los imprevistos y no

afecten nuestro programa de exportacidon, se

mantendra un nivel de stock equivalente a un mes.
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6.2. Seleccion del tamano ideal

Como la organizacion es una empresa comercializadora que
encargara la fabricacion del producto a un outsourcing, el
tamafo ideal estara en funcion del espacio necesario con los
mobiliarios y equipos correspondientes para satisfacer las
proyecciones de ventas y por lo tanto de exportacion
estimadas. En nuestro caso los proveedores seran locales,
sin embargo, como prevision contra cualquier imprevisto se
mantendra un inventario minimo de 30 dias. Por lo
expuesto, nuestras instalaciones deberan disponer de un area
de almacén con las comodidades (espacio fisico),
condiciones y especificaciones técnicas para desarrollar esta

funcién adecuadamente.

Para determinar el tamaio mas apropiado para el proyecto,
tomamos en cuenta el personal necesario y apropiado para
cada uno de los puestos de la empresa, teniendo como
premisa béasica la calidad del servicio que planeamos

brindar y no el personal minimo para realizar una funcion.

Podemos concluir, que el pronostico de ventas, sera uno de
los principales factores para determinar el tamafo de las
instalaciones dptimas, el espacio para almacenamiento de
productos terminados, los procesos a realizar, el
financiamiento requerido y la organizacion son los aspectos
que determinan la comodidad fisica y el espacio necesario

para que las personas trabajen con comodidad y eficiencia.
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6.3.

Localizacion

“La localizacion oOptima de un proyecto es la que
contribuye de la mejor forma a que se logre la mayor tasa
de rentabilidad sobre el capital (criterio privado) u obtener
el costo minimo (criterio social). El objetivo general de este
punto es, por supuesto, llegar a determinar el sitio donde se

instalara la empresa”.®

6.3.1. Estudio de localizacion
“El andlisis para realizar el estudio de localizacién
consiste en asignar valores cuantitativos a una serie
de factores cualitativos (factores geograficos,
institucionales, sociales y econdmicos) que se
consideran relevantes para la localizacion. Eso
conduce a una comparacion cuantitativa de diferentes

ubicaciones™ .

Asignamos factores que influyen directamente a la
decision de localizacion del proyecto, calificamos a
estos factores de igual forma en orden del 1 al 5, de
menor a mayor importancia respectivamente; a
continuacion detallamos los factores de localizacion

escogidos:

a. Costo y alquiler de locales

b. Costo de transporte

> BACA URBINA, Gabriel. “Estudio técnico”. En su: Evaluacion de proyectos. 32 ed. México D.F.: Mc Graw Hill, 1997.

Parte tres, p. 98-99
'8 Ibid.
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c. Disponibilidad de servicios publicos
d. Cercania al proveedor de maquila

e. Cercania al puerto

Cuadro 6.1: Factores de localizacion por los distritos de San Miguel
y Chorrillos

de los locales
8 0.35 2.8 6 0.35 2.1
Transporte
Disponibilidad 8 0.05 0.4 8 0.05 0.4

de Servicios
Publicos

Cercania A 6 0.1 0.6 8 0.1 0.8
Proveedor

Outsourcing

Cercania al 9 0.35 3.15 5 0.35 1.75
puerto

_TotAL | Jioof |  [100] 625

Nota: El presente cuadro se ha elaborado de acuerdo a las estimaciones por los integrantes del presente proyecto.
Elaboracion propia.

Como se observa, para la ubicacién del proyecto, los
factores de mayor incidencia de acuerdo al peso
asignado son: cercania al puerto (35%), costos de
transporte (35%), costo de alquileres (15%), cercania
al proveedor maquila (10%) y disponibilidad de los

servicios publicos (5%).
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De las alternativas analizadas para ubicar el proyecto,
hemos obtenido la mayor calificacion en un local
ubicado en Av. La Marina 2855 San Miguel, el cual
se encuentra en una zona céntrica, cuenta con el
espacio y distribucidn interior para desarrollar las
operaciones con comodidad, y tiene la ventaja de estar
en una zona de facil acceso, con espacio para el
parqueo de unidades y donde los costos de transporte
para el embarque de los productos sera menor, por las

distancias existentes entre este distrito y el puerto.

Por lo tanto, San Miguel sera la ubicacion ideal para
el proyecto, en funcidén a la calificacion y el ranking

de factores considerados.

6.3.2. Variables medioambientales
Considerando las caracteristicas propias del producto,
la compafiia no realizara instalaciones en la via
publica, tampoco instalaciones dentro de la propia
compafiia que puedan tener impacto en el medio
ambiente o el vecindario, y por lo tanto no hay riesgo
de impacto ambiental que pueda afectar a los vecinos
de nuestro local en particular a la comunidad en

general.

Dentro del local, solo se almacenara el producto, en
consecuencia, el proyecto no afectara el entorno
bioldgico (salud humana, fauna y flora), el aire o el

agua, en conclusion no afectara a la salud publica.

126



El Ministerio de Transporte, tiene como marco legal
principal a la Constitucion Politica del Pert de 1993,
el Cddigo del Medio Ambiente y de los Recursos
Naturales, a la Ley Marco para el Crecimiento de la

Inversion Privada.

6.3.3. Consideraciones legales
Respecto al orden legal, la empresa serd constituida
como una sociedad anonima cerrada, la
administracion estara a cargo de un gerente general,
bajo la supervision de un directorio compuesto por la

junta de accionistas elegida para tal fin.

Este conocimiento legal es importante, toda vez que
repercute en el mejor aprovechamiento de los recursos
con los que la empresa cuenta. A continuacion se
detallan los aspectos legales que se deben tener en

cuenta para la ejecucion del proyecto:

a. Ley general de sociedades.

b. Legislacién que regule la contratacion de

personal sindicalizado y de confianza.
c. Legislacion sobre seguridad industrial

minima y obligaciones patronales en caso

de accidentes de trabajo.
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d. La Ley del Impuesto a la Renta, en lo que
rige al tratamiento fiscal sobre depreciacion,

amortizacion, valuacion de activos.

e. Legislacion bancaria, en lo que respecta a
préstamos y obligaciones que de ello

deriven.

f. Legislacion de importaciones y
documentacion varia:
e Licencia de Apertura Municipal.
e Escritura Publica de Constitucion.
e Inscripcion en el registro Unico del
Contribuyente.

e Contrato de alquiler de local.

Los principales tramites que se llevaran a cabo, para

la entrada en funcionamiento de la empresa seran:

a. Municipalidad de San Miguel
Se obtendrd la licencia municipal de

funcionamiento.

b. SUNAT
Inscripcion  en el registro Unico  del
contribuyente, autorizacion para la emision de

comprobantes de pago.

128



6.4.

c. Legalizacion de libros
Se legalizaran los libros contables (libros de
inventarios, diario, caja, mayor, balance general,
aumento de capital), de planilla de trabajadores,

libros de actas, otros.

Resumen de resultados

La localizacion éptima de un proyecto es la que contribuye
en mayor medida a que se logre la mejor tasa de

rentabilidad sobre el capital.

Entre los factores que influyen en la localizacion de las
instalaciones, consideramos a los siguientes: costos Yy
alquiler de locales, costos de transporte, facilidad y cercania
a los recursos publicos, cercania al proveedor de maquila y

cercania al puerto de embarque.

Dada la naturaleza del trabajo en la empresa, no hay riesgo
de impacto ambiental que pueda afectar a la comunidad en

general.

Respecto a las consideraciones legales, se hace hincapié en
que es necesario tener en cuenta la legislacion vigente que
pueda ser aplicable al proyecto desde su puesta en marcha,
nos referimos basicamente a la Ley General de Sociedades,
y a los aspectos particulares de los requisitos de la SUNAT,
el Ministerio de Transporte y Comunicaciones, el Ministerio

de Salud, y el Municipio de San Miguel.
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CAPITULO VII

7. Aspectos organizacionales

En este capitulo se analiza la estructura formal de la organizacién,
lo cual permitira asignar el trabajo, determinar las tareas claves,
delegar la autoridad, definir responsabilidades y conseguir el

eficiente cumplimiento de las metas organizacionales.
7.1. Caracteristicas de la cultura organizacional deseada

““La cultura organizacional es el patron propio de supuestos,
valores y normas compartidas, que modelan las actividades
de socializacion, lenguaje, simbolos y préacticas de la

organizacion; es la personalidad de la organizacion™.!’

La cultura de la organizacion no surge por si sola, o por lo
menos no debe dejarse al azar. Toda organizacién tiene una
cultura, sea esta creada ex profeso o simplemente por el
advenimiento de las practicas comunmente realizadas sin
mayor direccion y conciencia de ello. En el caso del proyecto,
se opta por desarrollar en la empresa una “cultura de

mercado”.

Esto supone el logro de metas deseables y cuantificables,

especialmente de caracter financiero y de mercado

" HELLRIEDGEL, Don ; SLOCUM John W. “Grupos, equipos y culturas en las organizaciones”. En su: Administracion . 72
ed. México D.F.: Mc Graw-Hill, 1998. Cap. 16, p. 596
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(crecimiento de ventas, rentabilidad y participacion de

mercado entre otros).

Asimismo, se dispondrd de una orientacion formal hacia el
control, siendo cada individuo el responsable de su
desempenio, para lo cual la organizacion le debera de proveer
de una retroalimentacion del comportamiento versus los
objetivos propuestos, sus funciones y responsabilidades.
Todo esto debera ir relacionado con una remuneracion acorde

con el cumplimiento satisfactorio de los resultados planeados.

Es importante resaltar, que la organizacion no promete
seguridad al empleado y el individuo no le promete lealtad a
la organizacién segiin Don Hellriedgel y John Slocum*, y por
lo tanto la relacion es “utilitarista” en ambos sentidos, lo que
se pretende es desarrollar un enfoque de satisfaccion en el
empleo y desarrollo de los colaboradores con la finalidad de
lograr la retencién de las personas con talento y que ademas
encajen en el perfil de la organizacion, demostrando
resultados satisfactorios en el cumplimiento de las metas y

objetivos establecidos.

® HELLRIEDGEL, Don ; SLOCUM John W. “Grupos, equipos y culturas en las organizaciones”. En su: Administracion. 72
ed. México D.F.; Mc Graw-Hill, 1998. Cap. 16, p. 608
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Orientacion al Control

Grafico 7.1: Marco de referencia de la cultura organizacional

Flexible

Estable

deseada
Cultura Cultura
De Clan Empresarial
Cultura Cultura
Burocratica De Mercado
Interno Externo

A
v

Foco de Atencion

Fuente: HELLRIEDGEL, Don ; SLOCUM John W. “Grupos, equipos y culturas en las organizaciones”. En
su: Administracion. 72 ed. México D.F.: Mc Graw-Hill, 1998. Cap. 16, p. 608

La oportunidad principal estd en desarrollar una cultura
orientada al mercado, comprender sus necesidades Yy
satisfacerlas de la mejor manera posible, tomando mediciones
permanentes sobre desempefio y retribuyendo esta
informacién a todas las personas responsables de los
resultados, de forma que pueda explotarse al maximo cada
oportunidad de mercado y se tenga una clara idea de la
posicion que se ocupa, del objetivo a conseguir y de los

avances realizados.

No se puede dejar de reconocer la importancia de cumplir
estrictamente  protocolos de respuesta formalmente
establecidos como reaccion a las diferentes emergencias que

se presentan, pero este esquema pierde vigencia en el &mbito
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comercial. Ciertamente, la empresa dispondra de patrones de
respuesta que deberan respetarse estrictamente cuando se
trate de responder a emergencias, pero queremos dotar a la
organizacion de un espiritu mas flexible, orientado hacia el
exterior, al cliente y a la comprension de sus necesidades,

adecuando a la organizacion a estos factores.

7.1.1. Vision
Queremos ser vistos por nuestros clientes como una
empresa de confianza, especializada en la exportacion
de productos alimenticios étnicos peruanos, la cual
cumple con los mas altos estandares de calidad,

brindando atencidn inmediata y profesional.

En donde nuestro personal se sienta orgulloso de
pertenecer a una compafia lider, innovadora,
exigente, eficiente y que estén comprometidos con

nuestros clientes.

Posicionarnos y mantenernos como la compaiiia
exportadora lider en el segmento de productos
comestibles para restaurantes peruanos y latinos,
innovando permanentemente tanto en los servicios,

productos y tecnologias existentes.

7.1.2. Mision
Nuestra primera prioridad es el proveer a los

restaurantes peruanos ubicados en la zona noreste de
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los EEUU de salsas picantes elaboradas con

ingredientes peruanos de la mas alta calidad.

Brindamos un servicio de excelencia, ofreciendo mas
que cualquiera de nuestros competidores, nuestro
tiempo y todo nuestro esfuerzo para garantizar la

satisfaccion de nuestros clientes.

7.1.3. Valores
Nuestra organizacion incentivard que la toma de
decisiones en todos los ambitos y niveles se desarrolle
de acuerdo a los siguientes valores enunciados, los
que forman parte inherente y fundamental de nuestra
cultura organizacional, personalidad y nuestra manera

de hacer las cosas:

Compromiso hacia el cliente

o o

Responsabilidad

Trabajo en equipo

o o

Honestidad y honradez

Lealtad hacia la compafiia y nuestros clientes

®

f. Justicia

g. Y Entusiasmo y positivismo

7.1.4. Politicas
Como parte integradora se establecen algunas
politicas basicas que ayudardn a reforzar los
conceptos de vision, mision, valores y cultura

organizacional establecidos.
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a. Politicas comerciales y de atencion del cliente
Todas las actividades se inician en la
comprension de las necesidades y deseos de los
clientes y terminan en la satisfaccion y solucion
de ellos. El cliente tiene la prioridad nimero uno
en la organizacion y en todas las areas. Para
brindar una oferta adecuada y medir los
resultados del esfuerzo de la organizacion asi
como tomar las decisiones apropiadas y
oportunas, se buscara medir y cuantificar todas
las actividades basicas realizadas que nos
relacionen con nuestros clientes, tales como la
captacion de prospectos, las tasas de cierre, el
perfil demografico del cliente, el nivel y la
calidad del servicio, el tiempo de respuesta, el
niamero de reclamos, la tasa de migracién o
pérdida de clientes, etc., estableciéndose ratios y
verificando la evolucién de los mismos de
acuerdo a estandares que se estableceran para

cada area de gestion en forma sistematica.

b. Politicas de personal
En todo momento se buscard el desarrollo del
personal y la retencion de los colaboradores con
talento. Las personas que no encajen en el perfil
establecido y no cumplan con los objetivos y

politicas de la organizacion seran retiradas.
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1.2.

c. Politicas operativas y de desarrollo
Solo se implementaran nuevas tecnologias y
procedimientos operativos después de realizar un
estudio técnico y de evaluar su posible impacto
en el mercado y la posicion financiera de la
compafia, los mismos que deberdn ser
aprobados por la gerencia general y el directorio
antes de su puesta en marcha. Sin embargo, ello
no quiere decir que se fomentard un esquema
reactivo, lento y burocratico, sino por el
contrario, se pretende desarrollar un esquema
proactivo, que genere el cambio
permanentemente, que esté a la vanguardia
tecnologica y operativamente, con una oferta de
alto valor para el cliente y a la vez diferente y
dificil de copiar en el corto plazo por los

competidores

Determinacion de las ventajas competitivas criticas

Como estrategia fundamental se busca la creacion de un
servicio altamente diferenciado en la mayor cantidad de
aspectos posibles, por pequefios que estos sean, enfocados
siempre en el cliente y capaz de hacerle llegar siempre una
oferta de valor altamente atractiva. Nuestro objetivo no es
entrar a competir dentro del esquema tradicional que estan
aplicando las compariias en la industria, sino crear la mayor

diferenciacion posible a fin de demorar la reaccion de los
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7.3.

competidores y dificultar la copia del esquema operativo de

nuestra empresa.

Por lo expuesto creemos que los factores clave que

determinaran una ventaja competitiva critica son:

a. La alta segmentacion y el conocimiento profundo del
mercado meta, de forma que podamos establecer una

oferta de alto valor agregado para el grupo objetivo.

b. Una estrategia de comunicacion muy selectiva, que
busque los mejores mecanismos Yy medios para
desarrollar el mercado de acuerdo al ciclo de vida del
producto. No aplicaremos una estrategia de venta

masiva, ni una estrategia de desarrollo de mercado.

c. Brindar un servicio de alta calidad.

Disefio de la estructura organizacional

Se busca lograr una estructura organizacional lo menos
burocratica y pesada posible, de forma que no se complique
con procedimientos administrativos y burocraticos, se facilite
la comunicacion e interaccion en todo nivel, asi como la
concentracion en el manejo comercial y el servicio de la
compafia. Por ello se sugiere una organizacion horizontal,

con muy pocos niveles jerarquicos, cuya concentracion de
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personal debera darse en el nivel operativo, cuya funcion

principal es el servicio del cliente.

Esta conformada por una gerencia general responsable del
negocio en su conjunto y que se apoya en una jefatura de

linea, que es la jefatura de operaciones.

Para no sobrecargar la organizacion se deberan tercerizar

todas las actividades que no agreguen valor y que ademas no

sean propias del core business® del negocio.

Cuadro 7.1: Ventajas y desventajas de subcontratar

VENTAJAS | DESVENTAJAS

e Experiencia en procesos en el
sistema productivo.

¢ Personal calificado.

e Tecnologia propia.

elocal adecuado para la
produccion  de  productos
alimenticios.

e Costos de beneficios sociales
y laborales, ya estructurados.

e Cuentan con las
certificaciones de HACCP.

¢ Poder de negociacion al existir
una  mayor oferta de
productores.

e Mayores costos de maquila.
e Menor control del proceso
productivo.

e Excesiva dependencia de los
tiempos de produccion externa.
eCosto  adicional por la
incorporacion de un supervisor

de la empresa.

e Costo adicional por transporte a
nuestro local

e Limitacion en la capacidad de
produccion.

Elaboracion propia.

Definido este esquema clave podemos establecer

la

arquitectura organizacional, la cual estard compuesta como ya
se dijo, por una gerencia general, responsable del negocio en

su conjunto y del manejo de los recursos humanos, la

*® Core Business: “Corazon del negocio” actividad principal, distintiva y especializada de la compafiia.
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administracion de las oficinas y las facilidades para el trabajo
de los otros grupos, el funcionamiento de los sistemas
informaticos, la planificacion financiera, y el registro
contable, entre otras funciones, y dos gerencias funcionales,
una comercial responsable de las actividades de generar
ventas y marketing, una gerencia de operaciones responsable

de los procesos de maquila y exportacion.

Grafico 7.2: Organigrama de la companiia

Gerencia General

Asistente Administrativa

Jefe de Operaciones

Supervisor de
Operaciones Asistente Logistico

Elaboracién propia

La presente estructura funcional, cuenta con un total de 5
personas para el primer afo, y evoluciona a seis personas para

los Gltimos escenarios proyectados.

En general la organizacidn requiere para operar un esquema
fijo de 5 personas que componen la parte administrativa y

gerencial.
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Cuadro 7.2: Relacion de personal por cargos y afos durante el
horizonte de planeacién del proyecto
(Ao 2004 — 2013)

Gerente
General

Jefe de
Operaciones

Supervisor de
Operaciones 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2
)
Asistente
Logistico (*)
Asistente
Administrativa 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
*)
Total
Colaboradores 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6
en Planilla

Personal Fijo
(cantidad)

Personal Fijo
(%)
Personal

Variable 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1
(cantidad)

Personal
Variable (%)

100 || 100 || 100 || 100 || 73 || 73 || 713 || 73 | 73 || 73

0 0 0 0 27 || 27 || 27 || 27 || 27 || 27

(*) Se contratara mayor personal dependiendo de la comparacién entre los volimenes de las proyecciones realizadas en el
proyecto versus lo real.
Elaboracion propia.
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7.4. Disefio de los perfiles de puestos clave

A continuacion describimos el perfil del puesto, las funciones
y responsabilidades, la autoridad, las relaciones jerarquicas
dentro de la organizacion, la formacion académica,
experiencia y las competencias para cada posicion clave en la

organizacion, de acuerdo a las tareas por realizar.

7.4.1. Puesto: Gerente General
A continuacion describimos el perfil del puesto, las
funciones basicas comprendidas, la cadena formal de
mando (a quién supervisa y a quién reporta), la
formacion academica, experiencia profesional y otros

factores y competencias claves para el puesto.
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Titulo del Puesto

Funcién basica

Otras funciones

Autoridad

Reporta
Supervisa

Formacion
Académica

Experiencia

Competencias
claves

Edad
Genero
Otros factores

Elaboracion propia

Cuadro 7.3: Perfil del Gerente General

Gerente General

Administracion general de la compaiia y
representacion legal ante todos los actos que la
empresa requiera frente a los clientes, la
comunidad o las autoridades. Cumplimiento de los
objetivos estratégicos, de mercado y financieros
establecidos en el plan de negocio.

Presentacion al directorio del plan estratégico
anual, los objetivos y los resultados obtenidos.
Administracion de las cuentas por pagar y la
reputacion comercial de la empresa.
Mantenimiento y resguardo de los activos de la
compafiia (tangibles e intangibles como la marca y
el prestigio)

Compra de bienes y equipos, contratacion de
personal nuevo, apertura y anulacion de cuentas
bancarias, firma de contratos comerciales.

El Directorio y la Junta General de Accionistas
Gerente funcional.

Administrador de empresas, ingeniero (industrial,
industrias alimentarias, afin) o economista con un
MBA indispensable.

Minimo 5 afios dirigiendo empresas comerciales
exitosas con un alto contenido de servicio al
cliente.

Manejo avanzado de Microsoft Office

Involucrado en la tecnologia.

Dominio del idioma Inglés

Habilidades de comunicacion interpersonal y
liderazgo.

No menor de 35 afios ni mayor de 50.
Indiferente
Orientado a resultados
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7.4.2. Puesto: Jefe de Operaciones

A continuacion describimos el perfil del puesto, las

funciones basicas comprendidas, la cadena formal de

mando (a quién supervisa y a quién reporta), la

formacién académica, experiencia profesional y otros

factores y competencias claves para el puesto.

Cuadro 7.4: Perfil del Jefe de Operaciones

Titulo del Puesto
Funcion basica

Otras funciones
Autoridad

Reporta
Supervisa

Formacién Académica
Experiencia

Competencias claves

Edad
Genero
Otros factores

Elaboracion propia

Jefe de Operaciones

Cumplimiento de los objetivos operacionales,
tiempos y cantidades de produccion, embarques en
las fechas previstas. Planeamiento y control de
exportaciones. Planeamiento y control de
actividades de maquila. Responsabilidad por la
calidad de los productos a exportar.

Supervision de las actividades de compras y
almacenaje de los productos de la empresa.

Autoriza los productos a embarcar.
Autoriza compras de insumos mayores y menores.

Gerente General

Supervisor de Operaciones
Asistente Logistico

Administrador de empresas, ingeniero industrial
Minimo 3 afios de experiencia como jefe de
operaciones en compaiiias exportadoras.

Manejo avanzado de Microsoft Office

Involucrado en la tecnologia.

Dominio del idioma Inglés

Habilidades de comunicacion interpersonal vy
liderazgo.

Trabajo en equipo

Capacidad para trabajar bajo presion

30 — 45 afios

Varon

Orientado a resultados
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7.4.3. Puesto: Supervisor de Operaciones

A continuacion describimos el perfil del puesto, las
funciones basicas comprendidas, la cadena formal de
mando (a quién supervisa y a quién reporta), la
formacién académica, experiencia profesional y otros

factores y competencias claves para el puesto.

Cuadro 7.5: Perfil del Supervisor de Operaciones

Titulo del Puesto

Funcion basica

Otras funciones

Autoridad
Reporta
Supervisa

Formacién
Académica

Experiencia

Competencias
claves

Edad
Genero
Otros factores

Elaboracion propia

Supervisor de Operaciones

Programacion de las actividades de produccion en
el outsourcing,

Supervisién de las actividades de produccion en el
outsorucing.

Gestion de los certificados de calidad.

Control de calidad de insumo mayor (aji), en la
ejecucion de la compra.
Apoyo en la gestion de exportaciones

Jefe de Operaciones
Outsourcing
Ingeniero en industrias alimentarias.

Dos afios de experiencia como minimo, en
procesos alimenticios, de preferencia en salsas

Manejo avanzado de Microsoft Office

Involucrado en la tecnologia.

Dominio del idioma Inglés

Habilidades de comunicacion interpersonal vy
liderazgo.

Gran capacidad de observacion.

Capacidad de organizacion.

Capacidad para trabajo bajo presion.

27 — 35 anos
Indiferente
Orientado a resultados
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7.4.4. Puesto: Asistente Logistico

A continuacion describimos el perfil del puesto, las
funciones basicas comprendidas, la cadena formal de
mando (a quién supervisa y a quién reporta), la
formacién académica, experiencia profesional y otros

factores y competencias claves para el puesto.

Cuadro 7.6: Perfil del Asistente Logistico

Titulo del Puesto

Funcion basica

Otras funciones

Autoridad
Reporta
Supervisa

Formacidn
Académica

Experiencia

Competencias
claves

Edad
Genero
Otros factores

Elaboracion propia

Asistente Logistico

Ejecucién de la compra de insumos mayores y
menores

Negociacion de condiciones con proveedores
Seguimiento a compras.

Control de stocks de insumos y de producto final

Coordinaciones con agencia de transportes,
aduanas, operador logistico para embarques.

Tecnico en Administracion de Empresas-IPAE
Cursos de Comercio Exterior

Dos afos como minimo como asistente de
compras y/o almacenes

Manejo avanzado de Microsoft Office
Involucrado en la tecnologia.

Dominio del idioma Inglés

Habilidades de comunicacion interpersonal.
Capacidad negociadora

Trabajo bajo presion

25 — 35 afos

Indiferente

Orientado a resultados



7.4.5. Puesto: Asistente Administrativa

A continuacion describimos el perfil del puesto, las
funciones basicas comprendidas, la cadena formal de
mando (a quién supervisa y a quién reporta), la
formacién académica, experiencia profesional y otros

factores y competencias claves para el puesto.

Cuadro 7.7: Perfil de Asistente Administrativa

Titulo del Puesto

Funcion basica

Otras funciones

Autoridad
Reporta
Supervisa

Formacidn
Académica

Experiencia

Competencias
claves

Edad
Genero
Otros factores

Elaboracion propia

Asistente Administrativa

Apoyo en actividades
Gerencia general.
Administracion de la caja chica.
Apoyo en la coordinacion con clientes.

Apoyo en elaboracion de cheques, control de
pagos a proveedores y depositos de clientes

administrativas a la

Secretaria  Ejecutiva, con  estudios de

administracion.

Minimo dos afios asistente en
exportadoras o comercializadoras.

Manejo avanzado de Microsoft Office
Involucrado en la tecnologia.

Dominio del idioma Inglés

Habilidades de comunicacién interpersonal.
Capacidad de organizacion

Trabajo bajo presion.

25 — 35 afnos

Femenino

Orientado a resultados

empresas
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7.5.

7.6.

Politicas administrativas

Con la intencion de profundizar y conseguir la coherencia y
consistencia entre la formulacion estratégica y los objetivos
planeados, formulamos algunas politicas claves para las areas
méas importantes de la compafiia. No pretendemos ser
detallistas y profundos en la descripcion, sino mas bien
generalistas pero suficientemente claros, de forma tal que se
establezca un marco general, un objetivo basico, una razén de
ser y hacer las cosas; la empresa en marcha podra desarrollar

con méas amplitud y detalle cada proposicion.

Nuestra intencién no es detallar absolutamente todas las
politicas posibles, sino describir aquellas que pueden servir
de marco para ayudar significativamente a conseguir los

resultados estratégicos planeados.

Resumen de resultados

En este capitulo se desarrolla la cultura organizacional
necesaria para que la compafia cree una diferencia
substancial mediante las actividades que desarrollan sus
integrantes. La cultura organizacional puede surgir por si

sola, pero en este caso no se dejara al azar.

Para el proyecto, y considerando las caracteristicas del
mercado, el ciclo de vida del producto y las oportunidades del
entorno, elegimos aplicar un esquema de cultura de mercado,

orientado a los resultados, metas cuantitativas, razones
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financieras y participacion del mercado. Para el
funcionamiento del esquema consideramos los mecanismos
de feedback, y se busca una relacion entre compensacion y
resultados exitosos. Como parte de la arquitectura
organizacional se definen también la vision, la mision, los
valores y las politicas, las que sirven de amalgama para
conseguir el impacto en el comportamiento laboral de

acuerdo al ambiente organizacional buscado.

Como hemos mencionado la parte estratégica pretendemos la
méxima diferenciacion posible con relacion a las empresas
competidoras del sector, siempre y cuando estos factores
contengan un valor y significado para el cliente. El objetivo
de diferenciar la compafia al méaximo, inclusive en los
detalles mas pequefios busca demorar la reaccién de los
competidores y dificultar la copia de la estrategia de la
compariia, desarrollar una alta segmentacion y comunicacion
selectiva, una red de distribucién sélida, la creacion de un
servicio de alta calidad y un valor excepcional a la medida de
las necesidades de los clientes, con personal propio para el
desarrollo de las actividades del core business, con un estricto

estandar de calidad y sistemas de respaldo.

El esquema organizacional serd conformado por una
estructura jerarquica muy plana, para ser exactos sélo con dos
niveles (gerencia, operacion y ventas) y con solo tres lineas
(comercial, operaciones y administracion). Asimismo en este
capitulo se definen las funciones de cada puesto, el perfil del

candidato y su nivel salarial.
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CAPITULO VIII

8. Lainversion

Se ha establecido la inversion necesaria para el presente proyecto
para cada una de las etapas: preoperativa, capital de trabajo y

funcionamiento.
8.1. Inversion pre - operativa

Los gastos pre — operativos se inician al generar la idea del
proyecto, por lo cual consideramos importante incluir en él
los gastos del proyecto de investigacion, de pruebas internas,
envio de muestras a nuestros potenciales distribuidores, asi

como los demaés items que se incluyen en el siguiente cuadro:

Cuadro 8.1: Gastos pre — operativos
En US$

GASTOS PRE OPERATIVOS

COSTO | VIDA
CONCEPTO (US$) | UTIL OBSERVACIONES

Gastos del proyecto de investigacion 12,455 | 1 afio Ver anexo 10
Pruebas de productos i 1,000 | 1 afio
Muestras para clientes en EEUU 3,500 1 afio
Adecuacion del local 1,200 | 1 afio
Gastos de marketing 21,000 1 afo Ver anexo 11
Depreciaciones pre_operativas 135 1 afio Ver anexo 12
Gastos financieros 1,931 1afio Ver anexo 13
Gastos de personal 18,597 | 1 afio

Total CostosComunes | 59818] | |

Nota: El presente cuadro representa el resumen de los anexos 9, 10, 11y 12 del presente proyecto.
Elaboracion propia
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Consideramos que no es oportuno amortizar los gastos pre —
operativos en el afio 1, a pesar de ser permitido, puesto que afecta
considerablemente los ratios de capital de trabajo y de beneficios

sobre total de activos.

Se decidio prorratear en 10 afios los gastos pre — operativos
considerando que este es el tiempo de vida util estimado para
nuestros productos. Ademas esta decision no afecta en lo absoluto

la tasa interna de retorno ni el valor actual neto de la empresa.

También se debe hacer referencia a los gastos financieros por el
periodo de gracia que se encuentra incluido dentro de la etapa pre
— operativa que abarca 3 meses. Las depreciaciones de los activos
fijos si bien no son salida de dinero (no se considera en los flujos
de efectivo), si se debe considerar el desgaste desde su uso, por lo

cual se depreciaran los primeros tres meses de iniciada la empresa.

La inversién en activos de la empresa se encuentra en el siguiente

cuadro, de acuerdo a las necesidades de cada area:
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Cuadro 8.2: Inversion en activo fijo
(En US$)

- . DISTRIBUCION Y
AREA ADMINISTRACION Y e AS

FECHA CONCEPTO I\/IONTO CONCEPTO MONTO

01/01/2004 | Computadora 1,425 Computadora
Pentium IV (3) Pentium IV (2)
01/01/2004 | Impresora Epson 180 Impresora 180
(2) Epson (2)
01/01/2004 Licencia 100 Escritorio (2) 150
Microsoft
01/01/2004 | Escritorio (3) 225 Calculadora 15
01/01/2004 | Calculadora (2) 30 Repisas 3 50
niveles
01/01/2004 Repisas 2 45 Silla gerencial 60
niveles
01/01/2004 Repisas 3 60 Silla (3) 75
niveles
01/01/2004 | Silla gerencial 180
3)
01/01/2004 Sillas (6)

~ TOTAL | 2 385 ~ TOTAL | 1480

Nota: El presente cuadro muestra las necesidades de infraestructura requeridas para la empresa las cuales se estructuraron de
acuerdo al organigrama de la empresa.
Elaboracién propia.

8.2. Inversion en capital de trabajo

Se define capital de trabajo, como la diferencia entre el activo
corriente y el pasivo corriente, pero en la practica la inversion
en capital de trabajo se define como el efectivo con que debe
contar la empresa para afrontar sus obligaciones durante un
periodo en el que la misma no pueda originar sus propios
ingresos. Por lo cual hemos considerado razonable que en un
periodo de cinco meses de iniciada la empresa, esta lograra

adecuarse administrativa, legal, y operativamente, ademas de
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originar sus primeras cobranzas producto de su primera

operacion de exportacion.

Segun lo expuesto se necesitara cubrir cinco meses de gastos
corrientes, asi como mantener un inventario permanente de
productos terminados correspondiente a un doceavo del
volumen de exportaciones que se estime vender en el primer
ailo y afrontar los costos que demanden la primera

exportacion.

Se ha considerado una politica de pagos a los proveedores
consistente en la cancelacion a 60 dias de lo comprado, a
excepcion de la primera compra la cual sera 50% al contado y
50% a 30 dias.

Para determinar el monto de capital de trabajo inicial
debemos considerar los costos fijos de la empresa, tanto
comunes como especificos (comun: administrativo y
mercadeo Yy distribucion), pero durante el periodo por el cual

la empresa no pueda solventarse a si misma. Cuadro.8.3

En este aspecto - caso contrario a lo manifestado en el parrafo
8.1 - la depreciacion de los activos de administracion como
de mercadeo y distribucion no se consideran por lo que no

requieren desembolsos de efectivo.

152



Cuadro 8.3: Relaciéon de costos comunes mensuales

Concepto

(En US$)

Costo
comun

SECCIONES
Distribucion

Administracion

y Ventas

Alquiler de local 400 30% 70%
Teléfono 350 30% 70%
Internet 53 30% 70%
Agua 52 50% 50%
[ Luz 87 40% 60%
Impuestos Municipales 39 40% 60%
Total Costos Comunes US$ 981 US$ 317 US$ 664

Nota: Los costos mensuales mostrados en el cuadro se han establecido de acuerdo a precios de mercado a la fecha del presente

proyecto.
Elaboracion propia.

Cuadro 8.4: Relacion de costos fijos de cada area

(En US$)
EN5
45,907 3,784 18,922
Comunes 3,809 317 1,587
Gerente General 17,391 1,449 7,246
Asistente Administrativa 2,957 246 1,232
Servicio contable 3,000 250 1,250
Asistente de Logistica 5,217 435 2,174
Beneficios sociales 13,038 1,087 5,433
Depreciaciones 494 0 0
29292 | 2415 | 12073 |
Comunes 7,966 664 3,319
Jefe de Operaciones 8,696 725 3,623
Supervisor de Operaciones 5,217 435 2,174
Beneficios sociales 7,096 591 2,957
Depreciaciones 318 0

TOTAL 75,199

de cada departamento.
Elaboracion propia.

0
6,199 30,995

153

Nota: En funcién de los costos mensuales elaborados en el cuadro 8.3 se han distribuido a cada area de la empresa y se adicionaron los costos propios



El monto del inventario de productos terminados se establece
en US$ 18,239 (mas IGV de la parte afecta - actualmente la
legislacion tributaria mantiene inafecto de IGV a los
productos agricolas) el cual de acuerdo a politica
preestablecida representa un doceavo de las ventas
proyectadas para el siguiente periodo, considerando que la
toma de decisiones se ha realizado bajo el supuesto del
escenario moderado. Los insumos se encuentran valorizados

de la siguiente forma:

Cuadro 8.5: Valorizacion de insumos

(En US$)
CONCEPTO |
Insumos mayores 6,013 )
INSUMOS Menores 509 Correspondiente al costo de un
Sachel 5503 doceavo de exportaciones del
Acnets y_ envases — ’ primer afo (sin considerar IGV)
Outsourcing de produccion 5,209

ToTAL | 18239 |

Nota: El presente cuadro muestra la valorizacién de los inventarios establecidos por politica de comin acuerdo entre los
integrantes del proyecto.
Elaboracion propia.

Para la determinacion de la inversion en capital de trabajo
debemos considerar adicionalmente las inversiones en gastos
pre — operativos (gastos del proyecto de investigacion,
pruebas de productos, muestras para clientes, adecuacion de
local, gastos de marketing e intereses del préstamo por el
periodo de gracia en la etapa pre — operativa), pues al indicar
que se pretende establecer la necesidad de efectivo con el que
debe contar la empresa hasta que genere sus propios recursos,
en ellos se incluyen los gastos pre — operativos que se

mostraron en cuadros anteriores.
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En resumen, para la determinacion del capital de trabajo

inicial se necesitaran:

Cuadro 8.6: Determinacion del capital de trabajo
(En US$)

CONCEPTO US$

De gastos corrientes por 2 meses (los otros 3 meses se
. 12,398

encuentran en pre — operativos)
Inversion en existencias, el 50% de US$ 18,239 + 19% IGV de

» 10,388
la parte afecta (aji no afecto)
Costo de 1ra exportacion con IGV 23,080
Gastos preoperativos (sin Depreciacion ni gastos financieros) 57,752
Gastos contingentes 5,000

CAPITAL DE TRABAJO TOTAL 108,618

Nota: El cuadro representa el resumen de los cuadros 8.4, 8.5.
Elaboracion propia

En resumen el capital de trabajo se encuentra conformado

por:

Cuadro 8.7: Conformacion del capital de trabajo

S\isg;?giiligrzoyecto de 12,455 | Amortizado en 10 afios
Pruebas de productos 1,000 | Amortizado en 1 afio
Muestras para clientes EEUU 3,500 Amortizado en 1 afo
Adecuacion local 1,200 | Amortizado en 1 afio
Gastos de marketing 21,000 Amortizado en 1 afio
Existencias (parte pﬁgada 50%) 9,120 Stock

Crédito fiscal de existencias 1,269 Activo Corriente.

Continua...
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Cuadro 8.7: Conformacion del capital de trabajo

(En US$)
...Viene
(US$)

Costos de productos (1ra. exp.) 18239 Costo de ventas 3er.

mes
Costos de exportacion (1ra. exp.) 1,936 Costo de ventas 3er.

mes
Crédito fiscal (1ra. exp.) 2,905 Activo corriente.
Costos fijos (sin Depreciaciones) 30,995 por 5 meses
Gastos contingentes 5,000 Prevencion

Total costos comunes 108,618 |_

Nota: Este cuadro representa el anélisis de cuadro 8.6 desagregado en cada uno de sus componentes, para visualizar mejor la
conformacién del capital de trabajo.
Elaboracion propia.

Es importante indicar que a partir de la determinacion del
capital de trabajo es que se establecen las necesidades de
efectivo que necesita la empresa, por lo que los US$ 108,618
necesarios para el capital de trabajo inicial seran cubiertos a

través de aporte de socios y/o de préstamos bancarios.
8.3. Inversion durante el funcionamiento

Durante el funcionamiento se ha determinado los gastos en
los cuadros arriba mencionados (ver cuadro de Costos Fijos
Comunes y especificos seccion anual), los cuales suman un
monto de US$ 75,199 al afio, incluyendo la depreciacion de
los activos fijos, segun relacion. Adicionalmente se han
considerado Gastos de marketing (los cuales varian segun el
periodo y segln los escenarios solo para el primer afio son

iguales), costos de exportacién, valorizados por contenedor
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de 40 pies los cuales varian de acuerdo al volumen de

exportacion.

A continuacién se muestran cuadros de estos dos ultimos

rubros:

Cuadro 8.8: Gastos de marketing

En US$
|| ARooO | 1ERARO | 2-10 ARO()
Ferias 1,500 8,500 4,73 %
Viaticos 2,500 3,000 1.67 %
Folletos 2,000 4,000 2.23 %
Muestras comerciales 15,000 6,000 3.34 %
Pagina Web 450 0.25 %
 Misiones comerciales 5,000 2.78 %

(*) Escenario Moderado

Nota: El presente cuadro muestra el destino de los gastos de marketing como consecuencia del planeamiento estratégico
acordado por los integrantes del presente proyecto.
Elaboracion propia.

Cuadro 8.9: Costos de exportacion por contenedor

En US$
| CONCEPTO uss |

Contenedor de 40° 1,474.45
Paleta (Parihuela) y andamiaje 93.07
Embolsado 40.00
Estiba 40.00
Agencia de aduanas 70.00
Flete local / Aduanas 83.91
Documentacién 40.00
Inspeccion 30.00
Certificados 65.00

TOTAL 1,936.43 |

Nota: Los datos consignados en el cuadro representan el precio promedio de
mercado de los gastos que se incurririan en una exportacion y fueron tomados de
exportaciones de clientes de uno de los integrantes del proyecto.

Elaboracion propia.
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Como los costos de exportacion dependen del nimero de

contenedores sé ha establecido el nimero de exportaciones

por afio y el nUmero de contenedores que se necesitaran por

cada afio, como se muestra en el siguiente cuadro.

Cuadro 8.10: Caracteristicas de los contenedores

NUmero

de

Dimensién de

pies (metros 2)

contenedor de 40

52.9

cajas/cont

0.0145

3,636

14,835

Nota: La cubicacion de los contenedores se basa en la multiplicacion de las dimensiones de los contenedores de 40 pies.

Elaboracion propia.

Cuadro 8.11: Uso de contenedores por numero de exportaciones
(En Kg.)

- TOTAL (Kilos) | Uso por contenedor
| exportaciones |

1 127,650 [ 0.9561]

2 145,651 0.9818 10
3 166,190 0.9335 12
4 181,007 0.9385 13
5 197,144 0.9492 14
6 214,720 0.9649 15
Il 233,862 0.9852 16
8 254,712 0.9538 18
9 277,420 0.9842 19
10 302,153 0.9699 21

Nota: Tomando como referencia los datos del cuadro 8.10 se logra establecer el nimero 6ptimo de contenedores aprovechando su

maxima capacidad.
Elaboracion propia.
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En los escenarios Pesimista y Optimista los gastos de
Marketing varian a partir del segundo afio, segun se indica el

cuadro siguiente:

Cuadro 8.12: Gastos de marketing

Pesimista | Optimista

Ferias 5,05% 4,73%
Viaticos 1,78% 1,67%
Folletos 2,37% 2,23%
Muestras comerciales 3,56% 3,34%
Pagina Web 0,27% 0,25%
Misiones comerciales 2,97% 2,78%

Nota: Este cuadro esta basado en el cuadro 8.8 pero adecuado a los enfoques de los escenarios
pesimista y optimista.
Elaboracion propia.
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CAPITULO IX

9. Anadlisis de beneficios del proyecto

La empresa se crea con fines lucrativos, pero los beneficios que se
muestran se dan de por si en la economia del pais como producto
del ingreso de divisas, las cuales se repartiran en los diferentes
sectores econdémicos del Perd. Asimismo se detalla la determinacion

de los precios para cada una de las presentaciones de los productos.
9.1. Tipos de beneficios

Entre los diferentes beneficios del presente proyecto tenemos:

9.1.1. Beneficios econémicos
Los beneficios economicos no sélo son para el
proyecto, sino también para las empresas que nos
brindarén bienes y servicios entre los cuales tenemos
a las siguientes: fabricas de bolsas, etiquetas, cajas y
embalajes, servicios de sacheteado, Sedapal, Edelnor,
Telefonica, Municipalidad de San Miguel, AFPs,
Bancos, Agencias de Aduanas, Transportadoras,
Aseguradoras, Aduanas, Cias de Aviacion, Empresas
de Publicidad, Couriers, Empresas de desarrollo de

Software, etc.
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9.2.

9.1.2. Beneficios sociales
Se lograra dar trabajo directo a profesionales, a mas
de cien personas que laboran en empresas que nos
brindaran bienes y servicios y otro tanto de
campesinos y/o pequefias empresas agricolas que nos
proveeran los insumos necesarios para la elaboracion

de nuestro producto.

Meétodo de determinacion de precios por tipo de producto

En la determinacién de precios basicamente se ha trabajado
con la estructura de costos de la empresa, pero basdndonos en
la separacion de costos directos y costos indirectos de la
empresa. Para lograr hallar los costos indirectos de cada
producto se procedié a trabajar la distribucion de los mismos
bajo el método de las equivalencias, el cual se aplica para
determinar el costo individual de diferentes productos que
tienen materias primas comunes Yy procesos tecnoldgicos
uniformes. Tambiéen es muy usado en producciones en que el
tiempo de trabajo se aplica en forma proporcional a cada

clase de productos. (ver anexo 8).

Las empresas que usan este método, son las que producen
entre otros: ladrillos, tejas, cables, hilados, chapas, perfiles,
salchichas, hamburguesas, cremas, salsas, etc. Antes de
explicar e utilizar este método procederemos a hallar el
monto del costo comudn o costo indirecto, para lo cual con la
finalidad de determinar precios trabajamos con costos

comunes totales, es decir de toda la empresa, estos costos son
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basicamente fijos a excepcion de los costos de exportacion,
los cuales se trabajan de acuerdo a rangos relevantes de
exportacion, como se detalld6 en el cuadro de uso de
contenedores, pero esto no significa que no sea un costo
comun, puesto que en cada contenedor se transportard los
cuatro tipos de productos. Los costos de exportacion se

determinaran en funcion de cada kilo de producto.

Cuadro 9.1: Costos fijos anuales

(En US$)
| Costos fijos o corrientes || 75,199 |
| Gastos de marketing | 26,950 |
| Amortizacion intangibles || 5,982 |

Nota: El cuadro representa el resumen de lo expuesto en el capitulo 8, cuadros 8.4,
8.8 'y la décima parte de los intangibles cuadro 8.1.
Elaboracion propia

Costo de exportacién por kilo = US$ 1,936 / 14,835 kilos =
US$ 0.13053 / kilo.

Los costos directos o también llamados costos especificos se

detallan en el siguiente cuadro:
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Cuadro 9.2: Costos directos aji brasa en sachets de 10 grs. (0.35 0z)
(En US$)

PRODUCTO
(kilo de producto) PRESENTACION: Sachet 10 grs.
Insumos mayores 1.667 0.339 0.565
Insumos menores 0.050 0.870 0.043
Sachets 100.000 0.0040 0.400
Bolsas 0.333 0.290 0.097
Caja de 10 bolsas 0.033 0.550 0.018
Preparacion y envase 1.000 0.290 0.290
Servicio envase 1.000 0.133 0.133
Supervision 1.000 0.050 0.050

Nota: El presente cuadro se ha establecido de acuerdo a las necesidades de los componentes por kilo de producto y para la presentacion de

sachets.
Elaboracion propia

Cuadro 9.3: Costos directos aji brasa en frascos de 200 grs. (7 0z.)

(En US$)
kilo de producto — —
PRESENTACION: Frasco de vidrio de 200 grs.
Insumos mayores 1.667 0.339 0.565
Insumos menores 0.050 0.870 0.043
Envase vidrio 5.000 0.0723 0.362
Tapa 5.000 0.0163 0.082
Dispensador 5.000 0.01486 0.074
Caja de 24 botellas 0.208 0.500 0.104
Etiquetas 5.000 0.090 0.450
Preparacion, envase 1.000 0.377 0.377
Servicio envase 1.000 0.133 0.133
Supervision 1.000 0.100 0.100

Nota: El presente cuadro se a establecido de acuerdo a las necesidades de los componentes por kilo de producto y para la presentacion de frascos.

Elaboracion propia
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Cuadro 9.4: Costos directos aji kids en sachets de 10 grs. (0.35 0z.)
(En US$)

(kilo de producto) —
PRESENTACION: Sachets 10 grs.(0.35 0z.)
Insumos mayores 1.667 0.339 0.565
Insumos menores 0.050 0.870 0.043
Sachets 100.000 0.0040 0.400
Bolsas 0.333 0.290 0.097
Caja de 10 bolsas 0.033 0.550 0.018
Preparacién 1.000 0.290 0.290
Servicio envase 1.000 0.133 0.133
Supervision 1.000 0.050 0.050
Insumos mayores 1.667 0.339 0.565
Insumos menores 0.050 0.870 0.043

Nota: El presente cuadro se a establecido de acuerdo a las necesidades de los componentes por kilo de producto y para la
presentacion de sachets.
Elaboracién propia

Cuadro 9.5: Costos directos aji kids en frascos de 200 grs. (7 0z.)
(En US$)

~ PRODUCTO

(kilo de producto) PRESENTACION: Frasco de vidrio 200 grs.
(7 0z.)

Insumos mayores 1.667 0.339 0.565

Insumos menores 0.050 0.870 0.043

Envase vidrio 5.000 0.0723 0.362

Tapa 5.000 0.0163 0.082

Dispensador 5.000 0.01486 0.074

Continda...
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Cuadro 9.5: Costos directos aji kids en frascos de 200 grs. (7 0z.)

(En US$)
...Viene
(kilo de producto) PRESENTACION: Frasco de vidrio 200 grs.
(7 0z)
Caja de 24 botellas 0.208 0.500 0.104
Etiqueta de seguridad 5.000 0.090 0.450
Preparacion 1.000 0.377 0.377
Servicio envase 1.000 0.133 0.133
Supervision 1.000 0.100 0.100

TOTAL | 2.290

Nota: El presente cuadro se ha establecido de acuerdo a las necesidades de los componentes por kilo de producto y para la presentacién de
frascos.
Elaboracion propia

Una vez que hemos determinado los costos comunes y
especificos procederemos a la determinacion de precios de
cada uno de nuestros productos, no sin antes proceder a
determinar el volumen de ventas de cada producto en su
diferente presentacion, con su respectivo costo indirecto

determinado por el método de equivalencias.
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Cuadro 9.6: Distribucion del factor del método de equivalencias

hacia los productos
(En US$)

O
=
O
2
Q
O
o
o

CANTIDAD

(Kilos)
directo / Kilo)

FACTOR (Costo

TOTAL (US$)

EQUIVALENCIA

PRODUCCION
TOTAL (Kg.)

| Aji Brasasachets || 51,365 || 1.596 | 81,981 | 3.87 | 198,983 |
| Aji Kids sachets | 51365 | 1596 | 81,981 || 3.87 | 198,983 |
| Aji Brasa pomo | 15679 | 2290 || 35901 || 1.70 | 26,599 |
| Aji Kids pomo | 9242 || 2290 || 21,262 || 1.00 | 9242 |

Nota: El presente cuadro distribuye el factor del método de equivalencias entre los distintos productos.

Elaboracion propia

Costo Directo / equivalencia =

Costo Indirecto
Prod. Total

0.249261066

Cuadro 9.7: Distribucidn de costos indirectos hacia los productos
por el método de las equivalencias

<
O
>
m
4
<
>
)
o
W

| Aji Brasa sachets | 3.87 |
| Aji Kids sachets | 3.87 |
| Aji Brasapomo || 1.70 |
| Aji Kidspomo || 1.00 |

(En US$)

o = ) -
2| 3 €5 | 85 | &%
o c - 2 2= = = = 3
v 9 Q = < = I S
S © © s D > - o =
o .2 o'c o c -8_2 = 8
25 25 3 S35 o3
8 5 (_o) O o S S 3 9

| 09656 || 01305 | 159 | 2.69 |
| 09656 || 01305 | 159 | 2.69 |
0'2493| 04229 || 01305 | 2290 | 2.84 |
| 02493 || 01305 | 2290 | 2.67 |

Nota: El presente cuadro aplica el factor de equivalencias para determinar el costo total por tipo de producto.

Elaboracion propia
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Por lo tanto aplicando la siguiente formula:

Precio = ( C.Indirecto + C.Directo) x ( 1- Draw Back)

( 1- Margen esperado)
Donde:
C. Indirecto = costo comun unitario del producto i
C. Directo = Costo variable unitario

Margen esperado = 10.5%

Nuestros precios de Venta seran:

Cuadro 9.8: Precio de venta de los productos
(En US$)

PRECIO US $/ | PRECIO US $/
PRODUCTO | KILO (afio 01 | KILO (afio 04

al afo 03) al afio 10)
| Aji Brasa sachets || 2.858 I 2.715 |
| Aji Kids sachets || 2.858 I 2.715 |
| Aji Brasapomo || 3.018 I 3.018 |
| Aji Kidspomo || 2.834 I 2.834 |

Nota: Este cuadro representa los resultados de la aplicacion del cuadro 9.6.
Elaboracion propia

A partir del 4to afio los precios de nuestros productos
principales en presentacion de sachets se reducira en un 5%
previniendo no solo de wun mayor volumen de
comercializacion, si no de una posible salida de nuevos

competidores.
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9.3. Andlisis de rentabilidad para fijacion de precios por tipo

de producto

La razon por la cual se considerado un mismo margen de

rentabilidad sobre las ventas en cada linea de producto

obedece a las siguientes razones:

a.

El método de distribucidn de costos comunes utilizado
es aplicado para empresas que utilizan basicamente la
misma materia prima en sus diferentes productos y los
procesos tecnologicos del proceso es el mismo para
todos los productos, por lo tanto los costos comunes se
asignan a cada producto sobre la base de factores que
diferencien cada producto, logrando uniformizar en un
producto base (unidad de equivalencia) a todos los
demas productos y de acuerdo al volumen de cada uno

de ellos.

Nuestro producto principal es Aji Brasa y su
complemento Aji Kid’s, el margen operativo esperado
del 10.5% es un porcentaje sobre las ventas de la
empresa, considerando los costos directos e indirectos
(comunes) de la linea y por ser ambos productos
principales con mayor volumen obviamente demandara

mayor costo coman.

En la medida que la produccion de cada uno de los
productos se incremente los costos comunes se

repartiran mas equitativamente, logrando en un futuro
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esperado diferenciar a través de la demanda real, que
producto asumira el mayor costo comun y supondra
promociones 0 ajustes en los precios de todos los

productos.

A partir del 4to afio el precio disminuird en un 5%,
para los dos productos en su presentacion en sachets,
pues se considera que los mismos cuenten con una
aceptacion del mercado, marca conocida por su
calidad, la disminucion de precios de nuestros
productos principales logrard una mayor rentabilidad

para los mismos, por su mezcla de compra.
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10.

CAPITULO X

Evaluacién de factores de riesgo

Es importante evaluar la incidencia de los diferentes factores de

riesgo, a los que puede estar sometido un proyecto, para una

correcta evaluaciéon del mismo.

10.1.

Riesgo pais

La percepcion de éste indice trata de cuantificar la
probabilidad de ocurrencia de situaciones que alteren el
normal desenvolvimiento de la economia, la politica y la

sociedad, ya sea en corto y largo plazo.

El Banco de Inversion J.P. Morgan elabora este indice
para el corto plazo denominado EMBI: Emerging Market
Bond Index, el cual refleja el diferencial entre el
rendimiento de su portafolio de deuda (euro bonos, bonos
Brady y, en menor medida, deudas locales y préstamos) y
el rendimiento promedio de los bonos del Tesoro

estadounidense.

En el Peru, éste indice ha tenido grandes fluctuaciones,
presentandose durante Septiembre del 2002 el maximo
valor en los ultimos cuatro afios, debido principalmente a
la presencia de problemas internos en el sur del pais. A

partir de esa fecha el riesgo pais ha tenido un desempefio
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positivo, debido principalmente que el spread de riesgo ha
disminuido en forma sostenida hasta llegar a niveles de
281 puntos al 27 de Enero del 2004. (Ver cuadro 10.1).
Asi mismo, durante éste periodo los niveles alcanzados
por nuestro pais se encuentran, por debajo de paises como
Argentina, Brasil, Colombia y Venezuela. Solo paises

como México presentan un indice de riesgo pais inferior.

Por lo que podemos concluir que aun con los problemas
existentes, nuestro pais, es considerado internacionalmente
como uno de los de mayor estabilidad de la region
latinoamericana y que ello es un elemento importante para

atraer inversiones al pais.

Cuadro 10.1: Indice EMBI - diferencial de rendimiento contra

bonos del tesoro estadounidense: 2001-2004
(Expresados en puntos basicos)

Diferencial de rendimientos del indice de bonos de mercados emergentes (EMBI+) / Emerging
Market Bond Index (EMBI+) Stripped Spread
Fecha
Perd 6/ Argentina Brasil Colombia Ecuador México Venezuela
2001
Dic 513 4385 884 515 1255 314 1086
2002
Mar. 425 4781 732 567 1089 252 936
Jun. 567 6281 1361 589 1312 302 1057
Set. 806 6 360 1940 1000 1779 404 1087
Dic. 621 6239 1513 658 1796 311 1042
2003
Ene 571 6 057 1324 641 1609 311 1326
Feb. 567 6 317 1295 698 1525 322 1366
Mar. 510 6723 1094 638 1451 302 1340
Abr. 425 5535 901 534 1225 262 1273

Continda...
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Cuadro 10.1: Indice EMBI - diferencial de rendimiento contra

...Viene

bonos del tesoro estadounidense: 2001-2004
(Expresados en puntos basicos)

May.
Jun.
Jul.

Ago.
Set.
Oct.
Nov.
Dic.

2004
27 Ene.

412 5311 786 468 1107 227 1152
458 4732 755 463 1105 230 985
482 4813 781 466 1172 234 915
423 5040 780 453 1164 230 828
353 5035 671 429 1106 207 798
317 5486 627 444 1029 208 769
309 6 193 569 466 942 201 719
318 5777 489 435 840 205 613
281 5538 429 388 729 188 594

Fuente: BANCO CENTRAL DE RESERVA DEL PERU. Reporte Semanal No. 4. [en linea] Lima: BCR del Per(,2004.
[citado marzo 2004]. Microsoft Excel. Disponible en: http://www.bcrp.gob.pe

10.2.

Riesgo politico

El elevado riesgo politico que poseia nuestro pais durante
los dos primeros afios de eéste siglo, se redujo
notablemente tras el retorno a la democracia en julio de
2001, pese a este giro politico, existen todavia elementos

de riesgo en éste ambito.

Siguen constituyendo focos de inestabilidad, la postura
reticente de Japon a conceder la demanda de extradicion
del ex presidente Alberto Fujimori y el procesamiento de
su brazo derecho, el sefior Vladimiro Montesinos.
Especialmente delicadas seran las consecuencias del
sumario del sefior Montesinos, dado el elevado nivel de

corrupcion en todos los estamentos del pais.

Por otra parte, tras treinta meses de mandato se han puesto
de manifiesto las dificultades para la gobernabilidad del

pais. Los puntos débiles estan siendo la falta de liderazgo

172


http://www.bcrp.gob.pe/

del propio presidente y la minoria en la que gobierna su
partido Per( Posible, quien depende de los apoyos de
pequefios partidos (Frente Independiente Moralizador y
Somos Perl). La falta de consistencia de la coalicion y de
experiencia en la negociacion politica consensuada esta
siendo aprovechadas por los partidos de la oposicién
(Apra encabezada por el ex presidente Alan Garcia y
Unidad Nacional) para movilizar las protestas de una
poblacion nerviosa ante la falta de resultados inmediatos

en la reduccion de la pobreza.

De esta manera, la gobernabilidad estd siendo posible a
través de un sistema de consultas abiertas con los otros
partidos politicos, representantes de la patronal y
sindicatos e incluso la Iglesia. Asi, se estan dando los
primeros pasos en las reformas hacia una mayor
democratizacion del sistema, aungque quizds con

demasiada ligereza con el riesgo que esto puede conllevar.

El mayor peso del partido de la oposicion (APRA) en el
ambito regional ha aumentado las tensiones actuales con

un gobierno central de coalicién todavia no consolidado.

En el ambito internacional, el apoyo que el Presidente
Toledo recibio desde el primer momento sigue presente.
En este sentido, EEUU aprob0 la Ley de Preferencias
Arancelarias Andinas (donde esta presente Peru) con el
objetivo impulsar el comercio bilateral y ademas,

concedié una ayuda de 195 millones de dolares para
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apoyar la democracia y la lucha contra la pobreza. Tan
sOlo las relaciones con Japdn son tensas por la extradicion

pendiente de ex presidente Fujimori.

Tras cerrarse la crisis politica, Per( todavia posee un alto
riesgo politico por los focos de inestabilidad heredados del
pasado y la inexperiencia de una joven democracia. A
pesar de las tensiones, el aceptable grado de consenso
politico para restablecer una democracia limpia y el fuerte
apoyo internacional permitiran que el riesgo politico vaya

disminuyendo en el mediano plazo.

Business Monitor International elabora dos indices de
riesgo politico, uno de corto y largo plazo. En
comparacion con otros 11 paises de América Latina, el
Perl se ubica en el tercer lugar de menor riesgo politico de
corto plazo y en el sexto lugar de menor riesgo politico de
largo plazo, lo que ubica en una buena posicion en el
ambito latinoamericano. A escala mundial, Perd se ubica
en los puestos 15 y 21 respectivamente, entre 43 paises

estudiados.

Este riesgo influye indirectamente a nuestro proyecto
debido a que hace peligrar la firma del tratado de Libre
Comercio con los Estados Unidos, lo que nos
proporcionard una gran oportunidad de negocio con este

pais.
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10.3.

Riesgo econdmico

El concepto de riesgo economico refleja la capacidad de
un pais para afrontar sus compromisos financieros
internacionales. En un sentido amplio, se refiere, mas
bien, a la capacidad de administrar los equilibrios
macroeconomicos fundamentales y de conectar estos con
el crecimiento permanente y sostenido, generando empleo

y mejorando los niveles de vida de la poblacién.

El riesgo economico de un pais es evaluado de dos

maneras:

a) Mediante la capacidad de un pais para afrontar sus
COmMpromisos financieros internacionales,
metodologia que es usada por las principales

empresas internacionales calificadoras de riesgos;

b)  Analizando, evaluando y revisando el desempefio
de los principales indicadores macroecondémicos de

la economia y su desempefio futuro.

Hacia Octubre del afio 2000, las empresas calificadoras de
riesgos Standar & Poors (S&P) y Fitch Inc. calificaban al
Perl en el ratio BB, mientras que la empresa Moody’s lo
calificaba con Ba3. Tras la renuncia del Presidente Alberto
Fujimori, la calificacion de S&P y Fitch Inc. bajaron a

BB-, y el de Moody’s permanecié igual (ver cuadro 10.2).
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En los ultimos afos, éste indice se ha mantenido con ligera

fluctuaciones, como se muestra en el cuadro siguiente:

Cuadro 10.2: Indicadores de riesgo soberano del Peru
(Afios: 1998 — 2002)

I |
Ba3 Ba3 Ba3 Ba3 Ba3

nr. || BB- || BB- || BB- || BB-
nr. || BB- || BB- || BB- || BB-

Fuente: ROCA T. Santiago, SIMABUKO N. Luis, VILLANES V. Liz, VARGAS B. Braulio, ELIAS J. Manuel,
SAGASTI Y. Francisco. “Indicadores de Riesgo Soberanos del Perd” En su : La inversién en el Per 2002-2003. Lima :
ESAN, 2002. p.50.

A nivel latinoamericano, el Per( se ubica en una posicion
intermedia, sélo superado por Chile y México, que tienen
categoria de grado de inversion, y supera a Ecuador y
Argentina, entre otros, que se encuentran en las categorias
de mayor grado especulativo y de grado de

incumplimiento.

Por otro lado el Ministerio de Economia y Finanzas
(MEF) en su marco macroeconémico multianual 2004-
2006 tiene una vision optimista del desempefio futuro de
nuestra economia. Durante éste periodo se espera un
crecimiento sostenido, impulsado por los sectores de la
economia asociados a la absorcion doméstica que
mejoraran sustancialmente los niveles de empleo y, con
ello, se elevara la calidad de vida y el bienestar de la

poblacion. EI MEF estima que el PBI crecera en promedio
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4,8 por ciento, siendo los sectores mas dinamicos la
construccion (6,1 por ciento) y la manufactura no primaria

(5,1 por ciento).

Segun el Ministerio de Economia y Finanzas, en el
periodo 2004-2006, el incremento de las exportaciones
estaria explicado por el dinamismo de las exportaciones
tradicionales (9,5 por ciento en doélares) y de las no
tradicionales (17,3 por ciento en dodlares). Las
exportaciones tradicionales en este periodo se sustentarian
principalmente por una mayor exportacion de productos
mineros y de hidrocarburos, el primero a raiz de una
mayor produccién interna y recuperacion de los precios
internacionales, mientras que los hidrocarburos estarian
siendo beneficiados por el inicio de la exportacion del gas
de Camisea hacia EE.UU.

Las exportaciones no tradicionales continuarian siendo
beneficiadas por el ATPDEA. Esperando que el sector
textil siga siendo uno de los rubros mas dindmicos como
resultado de mayores inversiones en este sector, a raiz de
alianzas estratégicas con empresas  extranjeras. Asi
también, se espera una mayor dindmica de los productos
de la agro-exportacion (sector a la que pertenece nuestro
producto) y de otras manufacturas diversas. En el cuadro
10.3 e muestra la proyeccion de los principales
indicadores macroecondmicos de nuestra economia segun
estudios realizados por el Banco Central de la Reserva del

Perd.
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Cuadro 10.3: Indicadores macroecondémicos basicos
(Afo: 2002-2006)

Paryecrin
2002 FLLIE] 2004 2005 2006

Paohlacion [Miles de habitantes) L L 27148 2raer e 25343
Deficit de Consuma [Millones de L3, dolares)

B 134 330 3100 34l 2810

Almernaria e ¥4 g -5 B0
Praducin Bnsto Infema

Wiiles de Willones de Musers Solas 203 37 il L &2

Varacion poroemial 23 40 45 o0 L7
Imeersion [Parcentaje dal PEL

Piblca 2B 27 25 2B 4

Privada 145 144 2 15,6 16,1
Tipe de Casshic (Muevos Scles por LS. delar

Promadio snus 53 351 160 30 404

Fini d= patiodo 353 355 364 36 354
Indice de Precios al Consussidor

Pramedia {ianacitn pomenual) i 25 25 b ] 25

Acumubads (Vanstn porailiE| 14 24 25 25 5
Resukads Economico del SPHF [Porcentaje del PEE 23 21 15 14 LG
Resukads Econdmico del SPC [Parcentaje dal PEI 23 14 14 k] |
Deuda Piblica Tetal Porcentaje del PES 456 52 445 g2 4 e
Balanza Comercial (Mllones de U5 dalares)

Esportaionss de Bisias 768 442 943 LI 11843

I porlacioness da B e ¥ P ¥ EHX 435 10 528

Fuente: MINISTERIO DE ECONOMIA Y FINANZAS. Marco macroecnémico multianual 2004-
2006. Pert: MEF, 2003. p.61.

10.4. Riesgo de regulacion

Para el caso de nuestro proyecto este tipo de riesgo tiene
que ver con la necesidad de que el Departamento de Salud
y Servicios Humanos (el cual incluye a la Administracion
de Drogas y Alimentos — Food and Drug Administration)
no realice variaciones en sus requisitos para alimentos que

incluyen nuestros productos.

178



10.5.

Asi mismo otro riesgo asociado son los cambios de
regulaciones que puedan realizar los Servicios de Aduana
de los Estados Unidos (U.S. Custom Service) y la
Comision  Federal de Comercio (Federal Trade
Commission) referidos a los alimentos del tipo de nuestros
productos. Cabe recalcar que un riesgo positivo para
nuestro proyecto sera la firma del tratado de Libre

Comercio con los Estados Unidos.

Riesgo de mercado

El riesgo de mercado estd referido a todas aquellas
variables que nuestro proyecto no puede controlar y que
afectan a toda la economia en su conjunto. En economias
desarrolladas, donde se cuenta con abundante informacion
estadistica, este tipo de riesgo se mide a través del Beta, el

cual es calculado con procedimientos estadisticos.

No obstante, existen variables econdmicas que afectaran
nuestro proyecto, si bien no los controlamos es necesario
evaluarlos parta estimar su tendencia. Podemos
mencionar, entre otras, la tasa de interés, tipo de cambio,

tasa de inflacion, etc.

10.5.1. Tasa de intereés
La tasa de interés es una variable muy sensible,
es afectada por el riesgo pais, la Reserva Federal
de los Estados Unidos (FED), la disponibilidad
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de liquidez en el sistema financiero, entre otros

factores.

La tasa de interés activa en moneda nacional
(TAMN) vy la tasa de interés pasiva en moneda
nacional (TIPMN) se redujeron en el afio 2002
en 231 y 141 puntos bésicos, respectivamente,
respondiendo  basicamente a la politica
monetaria expansiva implementada por el BCRP
desde el segundo semestre del 2001. Cabe
mencionar que dichas tasas detuvieron su
reduccion en agosto del 2002, debido al efecto
Lula sobre la region, donde llegaron a 19,5 por
ciento y 3,1 por ciento, cerrando el aiio en 20,7

por ciento y 3,6 por ciento, respectivamente.

Respecto a las tasas de interés en moneda
extranjera, la tasa de interés activa en moneda
extranjera  (TAMEX) ha  permanecido
practicamente estable, fluctuando entre 9,9 por
ciento y 10,2 por ciento, respondiendo
basicamente a la politica adoptada por la
Reserva Federal de los EE.UU. Sin embargo, la
tasa de interés pasiva en moneda extranjera
(TIPMEX) registr6 una clara tendencia
decreciente durante todo el afio, cerrando el 2002
en 1,3 por ciento y cayendo 84 puntos basicos en
comparacion al nivel registrado en diciembre del
2001.
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Asimismo, en este contexto de tasas de interés
bajas, cabe destacar el aumento del credito
bancario al sector privado en moneda nacional
(7,2 por ciento respecto a diciembre del 2001) y
la menor tasa de morosidad del sistema bancario
(pasando de 9,0 por ciento en diciembre del
2001 a 7,6 por ciento en diciembre de 2002).

En el grafico 10.1. se puede apreciar la tendencia
histérica de la tasa de interés promedio. Esta
variable afectara al proyecto en lo referente a los
costos financieros lo que provocaria un

incremento en los costos totales.

Grafico 10.1: Tasa de interés promedio en el Peru
(Afos: 1990-2003)
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Fuente: BANCO CENTRAL DE RESERVA DEL PERU. Pert en cifras. [en linea]. Lima: BCRP, 2003. [Citado
diciembre, 2003]. Microsoft HTML. Disponible en: http://www.bcrp.gob.pe
Elaboracion propia
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10.5.2. Tipo de cambio
La devaluacion de la moneda no afectard
directamente a nuestro proyecto, pero se ha
realizado y se realizara un seguimiento
permanente de esta variable, para evaluar su

impacto en los costos.

En Marco Macroeconomico Multianual del
Ministerio de Economia y Finanzas 2004-2006
ha estimado que el tipo de cambio variara entre
3.60 y 3.64 durante estos afios. A continuacién
mostramos el grafico 10.2. donde se muestra la
variacion del tipo de cambio durante la dltima
década.

Graéfico 10.2: Tipo de cambio S/./ US$
(ARos: 1992-2003)

=

il

Fuente: BANCO CENTRAL DE RESERVA DEL PERU. Per( en cifras. [en linea]. Lima: BCRP, 2003. [Citado
diciembre, 2003]. Microsoft HTML. Disponible en: http://www.bcrp.gob.pe
Elaboracién propia
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10.5.3. Inflacion
La inflacion es el incremento sostenido del nivel
de precios de los bienes y servicios finales
producidos en la economia, esta ocurre cuando el
mercado existe una liquidez mayor con respecto
a los bienes producidos, lo que ocasiona una
elevacion en los precios y una distorsion de

precios relativos.

En la actualidad los niveles de inflacién estan
controlados y su comportamiento ha sido
bastante estable en los dltimos tiempos. (Ver
grafico 10.3).

Grafico 10.3: Inflacion en el Per
(ARos: 1993-2003)
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Fuente: BANCO CENTRAL DE RESERVA DEL PERU. Pert en cifras. [en linea]. Lima: BCRP, 2003. [Citado
diciembre, 2003]. Microsoft HTML. Disponible en: http://www.bcrp.gob.pe
Elaboracion propia
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10.6.

10.7.

Segun el marco macroecondmico multianual 2004-
2006, del Ministerio de Economia y Finanzas,
estima que la inflacion para este periodo se estima
en 2.5% por afo. Por lo que se puede realizar
proyecciones razonablemente confiables sobre el

nivel de inflacion para los proximos afos.

Riesgo tecnoldgico

Este factor de riesgo esta referido a la probabilidad, que la
tecnologia de la maquinaria que se utiliza para la
preparacion y envasado de las salsas de aji cambie de
manera radical, lo cual segun una evaluacion previa no

cambiaria sustancialmente en el futuro.

Este riesgo esta vinculado con la tecnificacion de los
equipos utilizados en los procesos y al poder adquisitivo

de nuestra economia.

En lo referente a este aspecto al no existir un cambio de
tecnologia para los proximos afios, no afectard

directamente al proyecto.
Riesgo de ubicacion
La ubicacion de las instalaciones que brindaran los

servicios de preparacion y envasado de las salsas de aji no

son de gran importancia para nuestro proyecto. No
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10.8.

obstante, siempre existe un riesgo asociado a este factor

que es importante tener en cuenta.

Calificacidn de factores de riesgo

En el cuadro siguiente se realiza una calificacion de los
factores de riesgo anteriormente descritos, para lo cual se
asigna una ponderacion en funcion de la importancia del
factor en los resultados del proyecto. Asimismo cada
factor se le asigna una calificacion del nivel de riesgo
asociado al mismo. Para esta calificacion consideramos el
riesgo pais en reemplazo del riesgo politico y econdémico
que se han descrito, para no duplicar su influencia en el

proyecto.

Cuadro 10.4: Calificacion de factores de riesgo sistematico

Factor . Pr_o_yect_o
Ponderacién Calificacion Producto
1. Riesgo Pais 5% 1 0.05
2. Riesgo de regulacion 35% 2 0.70
3. Riesgo de mercado 35% 2 0.70
4. Resgo tecnoldgico 15% 1 0.15
5. Riesgo de ubicacion 10% 1 0.10
Total 100% 1.70

Calificacion de Riesgo

1: Bajo

2: Medio

Elaboracion Propia

Los resultados reflejan que el proyecto tiene un riesgo
dentro del promedio del sector; por lo tanto segun los

factores de riesgo sistémico considerados asumimos que el
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coeficiente de riesgo, beta, es de 1.7 para nuestro
proyecto.

La informacion anterior serd tomada para la evaluacion

econdmica del proyecto.
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11.

CAPITULO XI

Evaluacion técnico- econdémica final del proyecto

A continuacion se detallan el resumen de los estados financieros:
balance General, estado de ganancias y pérdidas, flujos de caja
econdémico y financiero, indices de rentabilidad, el valor actual
neto y la tasa interna de retorno proyectados desde el afio 0 hasta
el afio 10 y realizados bajo el escenario moderado con el cual se
tomaron las decisiones, en los anexos del 14 al 17 se encuentran
debidamente detallados cada uno de los estados financieros y de

por cada escenario: moderado, optimista y pesimista.
11.1. Estados financieros

Es importante sefialar que el presente proyecto cuenta con
los estados financieros por cada tipo de escenario
moderado, optimista y pesimista, como se detallan en el
anexos 14 al 16. A continuacion se analizara
detalladamente las principales cuentas del balance general

correspondiente al final del afio 0 hasta el final del afio 10.
11.2. Cuentas del activo

El activo representa los derechos que la empresa posee,

clasificados en cada una de las cuentas contables,

detalladas y explicadas a continuacion, tomadas como

base en el afio 1;
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11.2.1.

11.2.2.

11.2.3.

Caja bancos

Representa el dinero en efectivo o depositado en
el sistema financiero con el que cuenta la empresa
al 31/12/ de cada afio. Esta cuenta representa el
saldo de la caja final del flujo de caja financiero,
considerando que a partir del afio 5 se cobran
utilidades del afio anterior segun politica de
dividendos explicada en el rubro respectivo. (Ver

dividendos por pagar).

Existencias

Por politica de inventarios se ha preestablecido
que el nivel de existencias mensual debera
mantenerse en un doceavo de las ventas
pronosticadas para el afo siguiente. Como
comprobacion podriamos indicar que segun lo
gue nos muestra las existencias los costos
variables del siguiente afo seran
aproximadamente 12 meses x $ 18,239/mes esto
es US$ 218,863, como se puede observarse en los
costos variables de ventas del estado de ganancias

y pérdidas.

Gastos preoperativos
Muestran bésicamente lo indicado en el punto
8.1 la inversion preoperativa, pero esta cuenta se

encuentra repartida en parte corriente y parte no
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11.2.4.

11.2.5.

corriente, pues estos gastos se prorratean en 10

anos a razén del 10% anual.

Esta decision se basa exclusivamente en mejorar

los ratios financieros de la empresa.

Crédito fiscal

Cuenta referida basicamente al impuesto general
a las ventas (iva para otros paises) pagado en
nuestras compras e inversiones. cabe sefialar que
como empresa exportadora mayoritariamente (en
un futuro y sobre la marcha se evaluara la
incursién al mercado local), y de acuerdo a la
legislacion vigente tendriamos todo el derecho de
solicitar la devolucion del referido impuesto a la
superintendencia de administracion tributaria, la
misma que viene cumpliendo estos derechos con

todas las empresas exportadoras.

Intereses diferidos
El préstamo de US$ 58,618 que la empresa
solicita mantiene una programacién de pagos la

cual se muestra a continuacion:
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Cuadro 11.1: Gastos del préstamo

(En US$)

1,931 || 1,931 | 58618
Total Afio 1 43,963 5,792 | 49,755 | 14,654
Total Afio 2 14,654 322 | 14,976 0

TOTAL 58,618 8,044 | 66,662

Nota: El presente cuadro representa el resumen del financiamiento que necesita la empresa determinado en el cuadro 8.8
menos los aportes de los socios.

Elaboracion propia

11.2.6.

Los intereses generados en la etapa preoperativa
(3 meses) US$ 1,931 se aplicaron y pagaron
dentro de los gastos preoperativos, como se
muestra en el flujo del afio 0. Los intereses de los
siguientes afios se reconoceran como gastos
financieros en cada afio por lo cual en el balance
general se mantendran los intereses pendientes de
aplicar de cada afio. esta cuenta se a separado en
parte corriente (lo que se pagara el afio siguiente)

y el saldo como activo no corriente.

Activo fijo neto

Para operar la empresa se compraron activos para
las areas administrativas y de ventas los cuales se
detallan en el siguiente cuadro, no sin antes
indicar que no necesariamente los mismos seran
comprados con dinero efectivo, pues podria ser
parte de aporte de los socios en parte o en el total.

Asimismo la cuenta Activo fijo neto representa el
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valor de los inmuebles, maquinaria y equipo
comprado por la empresa y descontado con su
respectiva depreciacion acumulada que representa
el desgaste de esos activos durante el tiempo

usado.

Cuadro 11.2: Activo fijo distribucion y ventas
(En US$)

)
FECHA CONCEPTO PROVEEDOR MONTO DE/POR

COMPUTADORA

01/01/2005 PENTIUM IV DIGI COMP 475.00 25%
COMPUTADORA

01/01/2005 SENTIUM TV DIGI COMP 475.00 25%
| 01/01/2005 || IMPRESORAEPSON | DIGICOMP || 90.00 || 25% |
| 01/01/2005 || IMPRESORAEPSON | DIGICOMP || 9000 | 25% |
| 01/01/2005 || ESCRITORIO | MADERAUTIL || 7500 | 10% |
| 01/01/2005 || ESCRITORIO | MADERAUTIL || 7500 || 10% |
| 01/01/2005 || CALCULADORA | LAUCHUN | 1500 | 10% |
| 01/01/2005 || REPISAS 3NIVELES | MADERAUTIL || 50.00 || 10% |
| 01/01/2005 || SILLA GERENCIAL | MADERAUTIL || 60.00 || 10% |
| 01/01/2005 || SILLA | MADERAUTIL || 2500 | 10% |
| 01/01/2005 || SILLA | MADERAUTIL || 2500 | 10% |
| 01/01/2005 || SILLA | MADERAUTIL || 2500 || 10% |
| TOotAL | 1480 | |

Nota: El presente cuadro muestra las necesidades de infraestructura requeridas para la empresa las cuales se estructuraron de acuerdo al organigrama de la
empresa.
Elaboracion propia.
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Cuadro 11.3: Activo fijo de administracion

(En US$)

ADMINISTRACION
FECHA CONCEPTO PROVEEDOR | MONTO | % DEPR.

01/01/2004 || COMPUTADORA DIGI COMP

PENTIUM IV 475.00 2%
01/01/2004 || COMPUTADORA DIGI COMP

SENTIUM [V 475.00 25%
01/01/2004 | COMPUTADORA DIGI COMP

PENTIUM IV 475.00 2%
1 01/01/2004 || IMPRESORA EPSON || DIGI COMP | 9000 || 25% |
| 01/01/2004 || IMPRESORA EPSON || DIGI COMP | 9000 | 25% |
01/01/2004 || LICENCIA DIGI COMP

MICROSOFT 100.00 25%
| 01/01/2004 || ESCRITORIO | MADERAUTIL || 75.00 | 10% |
1 01/01/2004 || ESCRITORIO | MADERAUTIL || 7500 | 10% |
1 01/01/2004 || ESCRITORIO | MADERAUTIL || 7500 | 10% |
| 01/01/2004 || CALCULADORA | LAU CHUN | 1500 || 10% |
1 01/01/2004 || CALCULADORA | LAU CHUN | 1500 | 10% |
1 01/01/2004 || REPISAS 2 NIVELES || MADERAUTIL || 4500 | 10% |
101/01/2004 || REPISAS 3NIVELES | MADERAUTIL || 50.00 | 10% |
1 01/01/2004 || SILLA GERENCIAL || MADERAUTIL || 6000 | 10% |
1 01/01/2004 || SILLA GERENCIAL || MADERAUTIL || 6000 | 10% |
101/01/2004 || SILLA GERENCIAL || MADERAUTIL || 60.00 | 10% |
101/01/2004 || SILLA | MADERAUTIL || 2500 | 10% |
1 01/01/2004 || SILLA | MADERAUTIL || 2500 | 10% |
101/01/2004 || SILLA | MADERAUTIL || 2500 | 10% |
101/01/2004 || SILLA | MADERAUTIL || 2500 | 10% |
1 01/01/2004 || SILLA | MADERAUTIL || 2500 | 10% |
101/01/2004 || SILLA | MADERAUTIL || 2500 | 10% |
| TotAL || 23 |

Nota: El presente cuadro muestra las necesidades de infraestructura requeridas para la empresa las cuales se estructuraron de acuerdo al organigrama de la

empresa.
Elaboracion propia.
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Por lo tanto los activos fijos de la empresa seran
US$ 2,385 + US$ 1,480 = US$ 3,865. En la etapa
preoperativa los activos se han depreciado US$
82.38 + US$ 52.92 = US$ 135.30 los cuales se

encuentran dentro de los gastos pre operativos.

Para los siguientes afios la depreciacion sera

como se muestra en cuadro.

Cuadro 11.4: Depreciaciones anuales

(En US$)
~ VALOR | DEP.

-
| 0 | 2MESES || 3,865.00 13529 || 3,729.71 |
| 1 || 2005-2006 ||  3,729.71 811.75 | 2,917.96 |
| 2 | 2006-2007 || 2,917.96 || 811.75 | 2,106.21 |
| 3 | 2007-2008 || 2,106.21 || 811.75 || 1,294.46 |
| 4 | 2008-2009 || 1,294.46 | 67646 | 618.00 |
| 5 | 2009-2010 || 618.00 || 103.00 | 515.00 |
| 6 | 2010-2011 || 515.00 || 103.00 | 412.00 |
| 7 | 2011-2012 || 412.00 || 103.00 | 309.00 |
| 8 | 2012-2013 || 309.00 || 103.00 | 206.00 |
| 9 | 2013-2014 || 206.00 || 103.00 | 103.00 |
| 10 | 2013-2015 || 10300 || 10300 | o0.00 |
Nota: El presente cuadro muestra las depreciaciones anuales de los activos fijos presentados en los cuadros 11.2 y11.3.

Elaboracion propia.

11.3. Cuentas del pasivo

El pasivo representa las obligaciones que tiene la empresa

producto de las operaciones comerciales y no comerciales

que se generen para la obtencidn de sus activos.

193




11.3.1.

11.3.2.

11.3.3.

Préstamos y sobregiros bancarios

Esta cuenta refleja nuestras obligaciones
pendientes con el sistema financiero, reflejado
en el cuadro de intereses diferidos (columna
pagos, fila total). La deuda total US$ 66,662
menos los pagos de cada periodo US$ 1,931 (afio
0); US$ 49,755 (afio 1) mas lo cancelado en el
afio 0 y US$ 14,976 (afio 2) mas lo cancelado en

el afio 0 y afio 1.

Como se puede observar en los flujos de caja
(anexo 14) y los saldos al 31/12/de cada afio. Para
la determinacidn del capital de trabajo esta cuenta

se ha partido en parte corriente y no corriente.

Dividendos por pagar

Se ha establecido como politica de dividendos
repartir el 30% de la utilidad neta a partir de los
resultados del afio 4, estos pagos se realizaran al
afio siguiente, pero se muestran en el flujo de
caja, posterior a la determinacion del VAN vy del
TIR puesto que de otra manera distorsionarian los

indicadores de la empresa.

Proveedores

La inversion en inventarios — que, como se
explico en el rubro existencias se mantendra en
1/12 de las ventas pronosticadas para el periodo

anterior, tendra como politica la cancelacion del
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50% al contado y el saldo con letras a 30 dias, por
lo tanto la actualizaciébn de inversién en
inventarios mantendrd la misma politica. La
produccion corriente mantendra como politica
comercial con sus proveedores la cancelacion a
través de letras a 60 dias, por lo cual a final de
cada periodo mantendremos pendientes de pago
las compras de dos meses de las ventas del afio
méas el 50% de la inversién en inventarios es

decir:

Para el afo 1:
2/12 de US$ 218,863 Prod. Corriente
50% de 1/12 de US$ 249,726 Inv. Final

(50% de 1/12 de US$ 218.863)  Inv. Inicial

US$ 37,763 Costo de proveedores
US$ 5,254 IGV por la parte afecta
US$ 43,017 Ctas. Por pagar comerciales

11.4. Cuentas del patrimonio

El patrimonio de la empresa se encuentra conformado por
el aporte inicial de los socios y por la posterior generacién

de beneficios econdmicos de la misma empresa.
11.4.1. Capital social

La empresa sera constituida como una sociedad

anénima cerrada con un total de 500 acciones de
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11.4.2.

11.4.3.

US$ 100 dolares americanos cada una, la cual se
encontrara distribuida entre 4 accionistas con un
25% de accionariado por cada socio. Como
politica se a considerado a partir del cuarto afio
repartir el 30% de la utilidad neta entre los
accionistas y el 70% restante capitalizar logrando
incrementar el numero de acciones y logrando
fortalecer a la empresa patrimonialmente con la
finalidad de aplicar posteriormente estrategias de

crecimiento sean horizontales y/o verticales.

Resultados acumulados

Esta cuenta acumulara a partir del afio 2 los
resultados del ejercicio del afio 1 US$ 19,507, en
el aflo 3 se acumularan las utilidades del afio 1y
afio 2 US$ 12,585, por lo que la cuenta arrojara
un saldo de US$ 32,093. En el afio 4 la utilidad
del afio 3 US$ 21,831 mas la utilidad acumulada
de la cuenta US$ 32,093 (US$ 53,923) se
capitalizara conforme se explica en la cuenta de
capital social. Para los afos del 5to. al 10mo. el
70% de las utilidades del afio anterior pasara a
ser parte del patrimonio fijo de la empresa y el

saldo se repartira via dividendos.

Utilidad del ejercicio
Del afio 1 al afio 3 esta cuenta representa la
utilidad del periodo actual, a partir del afio 4 esta

cuenta reflejara solo el 70% de los resultados del
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11.5.

presente ejercicio 70% de US$ 19,422 = US$
13,596, puesto que como se explico en la cuenta
capital el 30% se refleja en la cuenta de
dividendos por pagar 30% de US$ 19,422 = US$
5,827.

Flujo de caja

El flujo de caja muestra el movimiento de dinero en
efectivo de la empresa tanto en el destino como en la
obtencion del mismo, se presenta el flujo econémico (con
financiamiento de los socios) y financiero (parte de la

inversion a través del sistema bancario).

11.5.1. Determinacién del flujo de caja de la empresa
en marcha
Los flujos de caja en los escenarios optimista y
pesimista se encuentran en el anexo 8; a
continuacion se detalla el resumen del flujo de
caja del escenario moderado, sobre el cual se

tomaron las decisiones.
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Graéfico 11.1: Flujo de caja econémico
(En US$)

Nota: El presente cuadro muestra el grafico del flujo de caja econémico determinado en el cuadro 11.5.
Elaboracion propia.

Como se puede observar la caja final de la
empresa requiere un aporte adicional de
financiamiento sea de los socios o del sistema
bancario, para cubrir las necesidades de fondos
durante los tres primeros afos. Esta es la razon
del financiamiento al que se hace referencia en el
item préstamos bancarios de los estados

financieros.
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El aporte de socios via acciones por un total de
US$ 50,000 y el préstamo bancario de US$
58,618, como se determino en item capital de
trabajo, el flujo de caja con el financiamiento se

muestra a continuacion:

Graéfico 11.2: Flujo de caja financiero
(En US$)

Nota: El presente cuadro muestra el grafico del flujo de caja financiero determinado en el cuadro 11.6.
Elaboracion propia.

11.6. Criterios financieros
El proyecto analiza los principales ratios financieros que

sustenten una proyeccion acorde con los intereses de los

futuros inversionistas.

199



11.6.1. Principales ratios financieros
Se ha considerado analizar los ratios mas
relevantes que dentro del sistema financiero
requieren el mayor interées de las entidades

crediticias.

a. Ratios del balance general
Los principales ratios que tenemos son los

siguientes:

e Capital de trabajo
Definido como la diferencia entre los
activos corrientes y pasivos corrientes,
representa la disponibilidad con que
cuenta la empresa para afrontar sus
obligaciones dentro de un plazo de un
afio. Aji Braza SAC adoleceria de
capital de trabajo en el afio 1, afio 2 y
afio 3, si no obtuviera el préstamo
bancario producto basicamente de las
necesidades de Capital de Trabajo
Inicial. Producto del prestamo, de las
politicas de cobranzas la empresa no
tendra problemas en el ratio de Capital

de Trabajo.
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Grafico 11.3: Capital de trabajo

(En US$)

350,000 -
300,000 +
250,000 -
200,000 +
150,000 -
100,000 +
50,000 -
0

Uss$

Nota: El presente cuadro muestra el grafico del capital de Trabajo, determinado por la diferencia entre el
Activo Cte y Pasivo Cte. Del Balance General del afio 0 al afio 10.

Elaboracion propia.

Ratio deuda - patrimonio

El ratio Deuda Patrimonio indica cuantas
veces el patrimonio se encuentra
comprometido con nuestros acreedores,
como se puede ver en el grafico que se
detalla a continuacion durante los
primeros 2 afos el factor indica que el
patrimonio de la empresa no es
suficiente para afrontar las obligaciones
con los acreedores, pero esto se debe
basicamente a la obligacion con el
sistema  financiero  producto  del
préstamo, a partir de finales del afio 2 la
tendencia es decreciente en los
siguientes afios, este factor muestra
indices menores a 1 y progresivamente

disminuye considerablemente.
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Grafico 11.4: Ratio deuda patrimonio
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1.20 +
1.00 +
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0.20 ~
0.00

RELACION DEUDA/PATRIMONIO

Nota: El presente cuadro muestra el grafico del ratio deuda patrimonio, resultado de la division entre los Pasivos Totales y el
Patrimonio determinados del Balance General del afio 0 al afio 10.

Elaboracion propia.

b. Ratios del estado de ganancias y pérdidas

Es importante indicar que en el presente
proyecto se a trabajado el estado de ganancias
y perdidas bajo el método directo (basado en
costos fijos y costos variables), puesto que
este método es mas practico y permite tomar
mejores decisiones, asi mismo este método
inventaria las existencias a costos variables,
lo cual nos ofrece desventajas en la
determinacion del capital de trabajo, pero las
ventajas son mayores dentro de la

planificacion del proyecto.

e Margenes de contribucion
El margen de contribucion se define

como la Utilidad Contributiva
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(diferencias entre Ventas y Costos
Variables) entre las Ventas, por lo tanto
en todos los periodos estos seran

constantes:

- Del afio 1 al afio 3 el margen de

Contribucién sera de 40.38%.

- Del aiio 4 al afno 10 el Margen de

Contribucién sera de 37.89%.

Esta disminucion del margen de
contribucion se debe a la reduccién del
precio de venta por razones estratégicas
y de competencia y se encuentran sujetas
a la evolucion de las proyecciones versus

lo real.

Margen neto (después de impuestos)

El efecto contable de prorratear los
gastos preoperativos durante la vida util
de nuestro producto, logra que a partir
del primer afio la empresa obtenga
margenes  después de  Impuestos
positivos y a partir del 4to afio
ascendentes. En el afio 2 los gastos de
marketing se estabilizan como un
porcentaje  (15% de las ventas

proyectadas del afio) por lo cual la
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utilidad neta se ve afectada con respecto
al porcentaje del afio anterior. En el 4to
afio los precios de los productos en
presentacion de sachets sufren una
disminucion del 5% (motivos explicados
en la determinacion de precios) por lo
cual ese afio el margen neto disminuye y
a partir del mismo afio el crecimiento de
los margenes es ascendente en los

siguientes afnos.

Grafico 11.5: Margenes de utilidad neta sobre ventas

(En %)

Nota: El presente cuadro muestra el grafico del cociente de la utilidad neta entre las ventas, tomados del estado
de ganancias y pérdidas del afio 0 al afio 10.
Elaboracién propia.
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e Rentabilidad sobre los  costos
(inversidn)
Muestra cuanto de utilidad neta genera la
empresa pero en funcién de los gastos

anuales que tiene no sobre las ventas.

Grafico 11.6: Margenes de utilidad neta sobre costos
(En %)

9.00% -
8.00% -
7.00% -
6.00% -
5.00% -
4.00% -
3.00% -
2.00% -
1.00% -
0.00%

MARGEN

Nota: El presente cuadro muestra el grafico del cociente de la utilidad neta entre los costos totales de la empresa,
determinados del Estado de Ganancias y Pérdidas del afio 0 al afio 10.
Elaboracion propia.

11.7. Valor actual neto (VAN)

El Valor actual neto muestra el valor en dinero de un afio
base (afio 0) de un proyecto e indica que si este valor en
negativo el proyecto se encuentra con una rentabilidad
menor al costo de dinero esperado por los inversionistas.

Entiéndase como Costo de Dinero a la tasa de descuento
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con la cual los flujos de dinero de cada afo se a
actualizado al afo base (afio 0). En los proyectos que
requieren financiamiento es importante diferenciar el
VAN economico que representa el exceso de dinero (en
dinero del afio base) considerando que los inversionistas
aportaron el 100% de la inversion; y el VAN financiero
que nos indica que la empresa a financiado una parte de la
inversidn con agentes externos (prestamos de terceros).

Formula: VAN = - inversion + recuperacion -50,000 +

(caja final afio j / (1 +i))

Donde: ) = simbolo de sumatorias desde afio j = 1 hasta

ano =10

i = tasa de descuento o de actualizacion = COK, en

nuestro caso se tomo una tasa de oportunidad del 20%

Como se indicara en parrafos posteriores es importante
evaluar el efecto de politicas indeseables y el efecto obligo
a efectuar todo el trabajo anteriormente descrito (basado
en el escenario moderado) en dos escenarios adicionales
pesimista y optimista, los cuales tienen un efecto muy
importante en el valor neto actual, por lo cual estos se

muestran a continuacion:

206



Cuadro 11.5: Valor actual neto econémico
(En US$)

~ Actual Neto
| 0 108.618 || (108.618) || (108.618) |
| 1 336 480 303.964 || 32515 | 27.096 |
| 2 || 414519 || 396.676 || 17.843 | 12.391 |
| 3 || 472972 || 445167 | 27.806 | 16091 ||
| 4 || 502649 || 476194 || 26.455 | 12.758 | IS
| 5 | 546161 | 514140 | 32021 | 12869 || @
| 6 || 594853 || 555.161 || 39.692 | 13203 | &
[ 7 || 647884 | 599.717 | 48167 || 13442 || €
| 8 || 705645 || 649.482 | 56.163 | 13.062 |
| 9 || 768555 || 702.086 || 66469 | 12.882 |
| 10 || 907.310 || 814141 || 93.169 | 15.047 |

T 5.897.028 5.565.346 || 331.681 40.313

Nota: El presente cuadro muestra el resumen del Flujo de caja econémico de los afios 0 al 10 mostrado en anexo.
Elaboracion propia.

Cuadro 11.6: Valor actual neto financiero
(En US$)

COBRANZA | EGRESOS | Movim. | Valor VA,
Actual Neto

| 0 50,000 || (50.000) || (50.000) |
| 1 336,480 || 351.403 | (14.923) || (12.436) |
| 2 || 414519 || 410976 | 3542 || 2460 |
| 3 || 472972 | 445167 | 27806 | 16.091 |
| 4 || 502649 || 476.194 | 26.455 || 12.758 | s
| 5 || 546,161 | 514140 | 32021 | 12869 | &
| 6 || 594853 || 555.161 || 39.692 | 13293 ||
[ 7 || 647,884 | 599.717 | 48167 | 13442 |
| 8 || 705645 || 649482 | 56.163 | 13.062 |
| 9 || 768555 || 702.086 | 66.469 | 12.882 |
| 10 || 907,310 || 814.141 | 93.169 || 15047 |
T 5,897,028 5.568.468 || 328.560 49.468

Nota: El presente cuadro muestra el resumen del flujo de caja financiero de los afios 0 al 10 mostrado en anexo.
Elaboracién propia.
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11.8. Tasainternade retorno (TIR)

La tasa interna de retorno, muestra el rendimiento
porcentual que da un proyecto en el cual se a invertido una
cantidad de dinero y por un periodo de tiempo dado,
relacionando con la definicion del valor actual neto
diriamos, ¢Para que tasa de descuento el VAN es 0?, por

lo cual de la formula del VAN despejamos i:
VAN + Inversién = 0 = ¥ (Caja Final afio j / (1 + i) )

En excel = TIR (valores, estimacion),

donde: Valores = ingresos afio i — egresos afo i
Desde i = afio 0 hasta i = afio final del proyecto

Estimacion = valor esperado (recuerde que una ecuacion

de grado n tiene n respuestas

Por lo expuesto también se obtendran un TIR economico y

un TIR financiero.
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Cuadro 11.7: Tasa interna de retorno econémico

(En %)

| (103,618)

34,832

18,519

27,806

47,731

32,021

39,692

48,166

56,163

0
1
2
3
4
5
6
7
8
9

66,469

10

93,169

T

360,950

TIR =-103,618 + 34,832 / (1+i )* +
18,519 / (1+i)? +..493,169 / (1+ i)™

32.29%

Nota: El presente cuadro muestra la aplicacion de las formulas expresadas en el item 11.2 en el flujo de caja econémico
de los afos 0 al 10 mostrado en anexo.
Elaboracién propia.

Cuadro 11.8: Tasa interna de retorno financiero

(En %)

MOVIM. TIR FINANCIERO

L (50,000) |

| (14,923) |

3,542

27,806

26,455

32,021

39,692

48,167

56,163

OO ||N|[O||OT|| W[N]

66,469

[HRY
o

93,169

T

328,560

TIR =-50,000 - 14,923 / (1+i )*
+ 3,542 / (1+i)* + ...+93,169 /
(1+ | )10

32.49%

Nota: El presente cuadro muestra la aplicacién de las formulas expresadas en el item 11.2 en el flujo de caja financiero

de los afios 0 al 10 mostrado en anexo.
Elaboracion propia
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Es importante sefialar que el presente proyecto se trabajo
basado en tres escenarios moderado (con el cual se
tomaron las decisiones), optimista (bajo el supuesto de
encontrar una respuesta favorable del publico objetivo y
superar las proyecciones realizadas con extremada
prudencia) y pesimista (suponiendo que la demanda y

participacion del mercado sera extremadamente lenta).

11.9. Efectos de politicas econdmicas indeseables

Existen factores que se han considerado que podrian
afectar el proyecto las cuales tienen repercusiones muy
importantes en la toma de decisiones para los

inversionistas.

11.9.1. Factores externos

A continuacion se detallan los factores externos:

e Politica de reintegro tributario (devolucion del
IGV).

e Politica de incentivos a las exportaciones
(Draw Back).

e Politica arancelaria de Estados Unidos de
Norteamérica (APTDEA).

e Tipo de cambio controlado (congelado).

11.9.2. Factores internos
A continuacion se detallan los factores internos:
e Incremento de costos de parte de los service.

¢ Reducido numero de proveedores de maquila.
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e Dependencia excesiva de pocos distribuidores.

e Poco control del proceso productivo.

11.10. Analisis de sensibilidad

Es importante evaluar la sensibilidad de la tasa interna de
retorno, del valor actual neto de la empresa y de la
rentabilidad del proyecto (VAN / INVERSION) ante
variaciones de factores no controlables, por lo cual
analizaremos los efectos de estas variaciones bajo los

siguientes supuestos:

e Si se reduce a 0 el draw back (actualmente es 5%).

eSi el gobierno americano decide gravar nuestro

producto con un 10% de arancel.

¢ Si nuestros proveedores (service de outsourcing) nos
incrementan en un 5% nuestros costos por ese
concepto.

e Si la materia prima sube en un 15%.

¢ Si la tasa de interés del sistema financiero sube 2.5%
(pasa de 14% a 16.5%).

e Si baja el nivel de productividad de la empresa.
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Cuadro 11.9: Analisis de sensibilidad
(En %)

SIN CON EFECTO
VARIABLE SENSIBILIZACION | EFECTO | SENSIBILIZACION
VAN | TIR [ B/IC |
DRAW BACK 49,468 |[ 32.49% |[ 0.9900 |[ -5% - 352% |[-1.19 |[ MUY ++
59,120 SENSIBLE
ARANCEL USA 49,468 |[ 32.49% |[ 0.9900 |[ 10% - 7.03% |[-1.8 |[MUY +++
90,681 SENSIBLE
COSTO DE 49,468 |[ 32.49% |[ 0.9900 |[ 5% 39,409 |[ 26.78% |[ 0.86 || SENSIBLE
MAQUILA
COSTO DE 49,468 |[ 32.49% |[ 0.9900 |[ 15% 34,169 |[ 24.99% |[ 0.83 | SENSIBLE
MATERIA PRIMA
TIPO DE CAMBIO || 49,468 || 32.49% |[ 0.9900 |[ -4% 48,393 |[ 32.28% |[ 0.965 || POCO
SENSIBLE
TASA DE 49,468 |[ 32.49% |[ 0.9900 |[ 3% 49,326 |[ 32.35% || 0.98 |[POCO
INTERES SENSIBLE
BAJA 49,468 |[ 32.49% |[ 0.9900 |[ -5% 42,650 |[ 30.05% |[0.89 || SENSIBLE
PRODUCTIVIDAD

B/C = Relacion entre el VAN vy la Inversion.

Nota: El presente cuadro muestra la aplicacion de las formulas expresadas en el item 11.1y 11.2 en el flujo de caja financiero de los
afios 0 al 10 mostrado en anexo, pero afectados por cada una de las variables indicadas en la columna respectiva.

Elaboracion propia.

11.11. Resultados finales sobre la viabilidad técnico—

econdmica del proyecto de inversion

En la evaluacion de los resultados finales sobre la
viabilidad del proyecto de inversion, consideramos
importante realizar la decision final con la mezcla de los
analisis de rentabilidad (TIR y VAN) realizados en cada
escenario (pesimista, moderado y optimista), puesto que
esta decision considera y castiga variables que pueden

darse dentro de la empresa en marcha.
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Cuadro 11.10: Ponderacién TIR econémico

de la
desviacion

o
I
=
o
@
o
(@)
j
o

Ponderacion
Desviacion
Desviacion al
cuadrado
Ponderacion

ESCENARIO

| Optimista || 34.23% || 25.00% || 0.0856 || 0.078 || 0.006136 || 0.001534 |
| Moderado || 28.15% || 50.00% || 0.1408 || 0.018 || 0.000307 || 0.000153 |
| Pesimista || 15.06% || 25.00% || 0.0377 |/-0.113 || 0.012852 | 0.003213 |

Valores 0.2640 0.004900
esperados

Desviacion estandar 0.070003

Nota: El presente cuadro muestra el resumen de la aplicacion de las formulas expresadas en el item 11.2 en el flujo de caja econémico de los afios 0
al 10 de cada uno de los escenarios (Pesimista, Moderado y Optimista) mostrados en anexos.
Elaboracion propia.

Z = Costo de oportunidad — valor esperado

desviacion estandar
Donde:
El costo de oportunidad de nuestro proyecto es de 20%
anual.
El valor esperado es la TIR ponderada es decir 26.40%, la
desviacion estdndar es la variabilidad hacia el valor

esperado, es decir 7.00%

Por lo tanto y reemplazando tenemos un Z = - 0.9142, la
cual en la tabla de desviaciones normales, representa a un
nivel de certidumbre del 81.97% (probabilidad de éxito).

Asi mismo tenemos que indicar que ante la necesidad de
fondos que requiere la empresa, se pretende solicitar un

préstamo bancario por US$ 58,618 dolares americanos los
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mismos que seran cancelados con un periodo de gracia de
6 meses y 12 meses de pagos con un interés de 14% de
tasa efectiva anual, el proyecto realiza este supuesto para
todos los escenarios. La inclusion de este préstamo obliga
a realizar un flujo de fondos financiero por lo cual y
considerando los tres escenarios desarrollados la mezcla

de las TIR se detallan a continuacion:

Cuadro 11.11: Ponderacion TIR financiero

de la
desviacion

o
G
=
o
@
o
o
S
o

ESCENARIO
Ponderacion
Desviacion
Desviacion al
cuadrado
Ponderacion

| Optimista || 40.26% || 25% || 0.1007| 0.0979| 0.0096|  0.0024 |
| Moderado || 32.49% || 50% || 0.1624| 0.0202 || 0.0004|  0.0002 |
| Pesimista || 16.64% || 25% || 0.0416| -0.1383| 0.0191|  0.0048 |

Valores 0.3047 0.0074
esperados
Desviacion estandar | 0.085911

Nota: El presente cuadro muestra el resumen de la aplicacion de las formulas expresadas en el item 11.2 en el flujo de caja
financiero de los afios 0 al 10 de cada uno de los escenarios (pesimista, moderado y optimista) mostrados en anexos.
Elaboracion propia.

Reemplazando en la siguiente formula:

Z = costo de oportunidad — valor esperado

Desviacidn estandar

donde:

El costo de oportunidad de nuestro proyecto es de 20%
anual.

El valor esperado es la TIR ponderada es decir 30.47%.
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La desviacion estandar es la variabilidad hacia el valor

esperado, es decir 8.59%.
Por lo tanto y reemplazando tenemos un Z = - 1.2186, la

cual en la tabla de desviaciones normales, representa a un
nivel de certidumbre del 88.85% (probabilidad de éxito).
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12.

CAPITULO XIlI

Conclusiones

a. Existe un nicho de mercado potencial para las salsas picantes

en base a aji amarillo, concentrado principalmente en
restaurantes peruanos: de pollos a la brasa y de comida peruana

(cevicherias y comida criolla).

. El proyecto estima viable captar un 8 % de la demanda

potencial, calculada en 127.65 toneladas para el primer afo,
hasta conseguir llegar a 302.15 toneladas para el décimo afio.
Esta cifra como se ve en el proyecto es bastante conservadora,
dado que solo se han tomado dos importadores-distribuidores
que tienen una limitada participacion en un parte del mercado
potencial latino (zona noreste de Estados Unidos de
Norteamérica) en lo referente a restaurantes y supermercados

latinos.

. El producto salsa de aji, en sus variedades Aji Brasa y Aji

Kids, son productos diferenciados, tanto por sus caracteristicas
de sabor, consistencia, uso y grado de pungencia, asi como su
innovadora presentacion, dado que seria el primer producto

peruano en sachets personales.

. La estrategia de precio, pretende ir de la mano con la calidad

del producto exportado, asi como del servicio esperado por el

cliente.
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Los factores de localizacion tienen una incidencia en lo
referente a costos de transporte y alquileres, por lo que se ha
decidido ubicar la empresa en el distrito de San Miguel, dado

que segun la evaluacion representaria menores costos.

El esquema organizacional pretende ser sélido y con ventajas
competitivas, para ello se ha disefiado un esquema divisional,

con una cultura organizacional de mercado.

. El financiamiento es 46% capital propio y el resto es
financiado a través del sistema bancario para el cual se a
considerado una tasa del 14% de interés efectivo anual que si
bien es cierto es bastante alto por ser el comercial y no con
tasas promocionales que actualmente existen el mercado como
apoyo para empresas exportadoras, hemos preferido castigar
criticamente el proyecto para conocer la verdadera

potencialidad del mismo.

Los ratios financieros nos indican que ante eventualidades,
[lamese prestamos, sobregiros o inversiones de crecimiento
futuro de la empresa, los bancos y el sistema financiero en
general no podria encontrar (si las proyecciones, objetivos y
metas se logran) en la empresa factores e indicadores que

atenten a no apoyarla.

El VAN y el TIR se han establecido mediante el desarrollo de
tres perspectivas de desarrollo de la empresa una optimista, una

moderada y una pesimista, pero debemos indicar y aclarar que
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todos los escenarios trabajados se han realizado incluyendo y
considerando todas las variables que pudieran afectarlas y bajo
excesiva prudencia en relacién a cada uno de las proyecciones
consideradas y adicionalmente con todos los estados
financieros que respalden los mismos. Si bien es cierto que la
mayoria de decisiones se realizaron bajo el escenario
Moderado, también debemos indicar que la viabilidad final del
proyecto se encuentra sustentado con el promedio ponderado
de laTIR y del VAN.
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Anexo 1: Distribucion de poblacion latina en los cinco estados del mercado objetivo

Poblacion total latina en USA: 1995 — 2009

(En habitantes)

Estado 1995 2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
New Jersey 896000 | 1,117,191 | 1,222,730 | 1,263,468 | 1,309,675 | 1,355,882 | 1,402,089 | 1,448,296 | 1,494,503 | 1,540,710
New York 2541000 | 2,867,583 | 3,073,430 | 3,192,471 | 3,322,256 | 3,462,786 | 3,614,062 | 3,776,082 | 3,948,846 | 4,132,356
Virginia 101000 329,540 378,060 393,128 402,069 404,881 401,566 392,123 376,551 354,852
West Virginia 5000 12,279 12,507 14,513 15,659 16,806 17,952 19,098 20,244 21,390
Maryland 172000 227,916 256,510 266,416 278,318 290,219 302,121 314,023 325,925 337,826
TOTAL 3,715,000 | 4,554,509 | 4,943,237 | 5,129,996 | 5,327,977 | 5,530,575 | 5,737,789 | 5,949,621 | 6,166,069 | 6,387,135
Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea] US [citado 18 Setiembre 2003]. Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .
Elaboracion propia
Residentes peruanos en USA: 2002 - 2009
(En habitantes)
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
New Jersey 160,000 | 184,000 211,600 243,340 | 279,841 321,817 370,090 425,603
New York 130,580 | 150,167 172,692 198,595 | 228,385 262,642 302,039 347,345
Virginia 16,062 18,472 21,243 24,429 28,093 32,307 37,154 42,727
West Virginia 531 611 703 808 929 1,069 1,229 1,413
Maryland (*) 140,000 | 161,000 185,150 212,923 | 244,861 281,590 323,829 372,403
TOTAL 447,174 | 514,250 591,387 680,095 | 782,109 899,426 | 1,034,340 | 1,189,491

(*) Incluye distrito de Washington D.C

Fuente: EMPRESA EDITORA EL COMERCIO S.A. jLlego el envio! Lima: EI Comercio, 2003., p. 115.
Elaboracion propia
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Tendencia de la poblacion latina estado de New Jersey
(Afos: 1994 — 2003)
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Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau. [citado 18 setiembre 2003].
Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .
Elaboracién propia

Tendencia de la poblacion latina estado de New York
(Afos: 1994 — 2003)
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Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau. [citado 18 setiembre 2003].

Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .
Elaboracion propia
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Tendencia de la poblacion latina estado de Virginia
(Afos: 1994 — 2003)
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Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau. [citado 18 setiembre 2003].
Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .
Elaboracién propia

Tendencia de la poblacion latina estado de West Virginia
(Afos: 1994 — 2003)
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Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau. [citado 18 setiembre 2003].
Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .
Elaboracién propia
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Tendencia de la poblacion latina estado de Maryland
(Afios: 1994 — 2003)
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Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau. [citado 18 setiembre 2003].
Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .
Elaboracién propia
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Poblacién estimada de New Jersey por sexo, razay origen hispano o
latino: 1 de Abril 2000, 1 de Julio 2002

(En habitantes)

April 1, 2000
. . . . July 1, 2002 July 1, 2001 July 1, 2000 Population Ccnsus 2000
Sex, Race and Hispanic or Latino Origin Population Population Population Estimates Population
Base
TOTAL POPULATION
BOTH SEXES
Total 8,590,300 8,511,116 8,433,276 8,414,350 8,414,350
White alone 6,667,293 6,632,906 6,598,542 6,587,629 6,587,629
Black or African American alone 1,249,045 1,232,789 1,216,283 1,212,291 1,212,291
American Indian and Alaska Native alone 25,741 25,019 24,196 24,013 24,013
Asian alone 544,139 520,565 498,581 494,373 494,373
Native Hawaiian and Other Pacific Island 6,246 6,022 5,805 5,689 5,689
Two or more races 97,836 93,815 89,869 90,355 90,355
Race alone or in combination with one or more races:
White 6,746,640 6,708,718 6,670,879 6,660,457 6,660,457
Black or African American 1,302,332 1,283,359 1,264,193 1,260,795 1,260,795
American Indian and Alaska Native 53,558 52,547 51,387 51,434 51,434
Asian 581,057 556,093 532,811 528,460 528,460
Native Hawaiian and Other Pacific Island 11,867 11,499 11,153 11,136 11,136
HISPANIC OR LATINO ORIGIN
BOTH SEXES
Total 1,220,733 1,175,130 1,129,504 1,117,191 1,117,191
White alone 1,075,671 1,035,048 994,509 983,117 983,117
Black or African American alone 101,667 98,778 95,816 95,013 95,013
American Indian and Alaska Native alone| 13,217 12,695 12,154 12,017 12,017
Asian alone 7,019 6,745 6,471 6,326 6,326
Native Hawaiian and Other Pacific Island 3,518 3,372 3,230 3,185 3,185
Two or more races 19,641 18,492 17,324 17,533 17,533
Race alone or in combination with one or more races:
White 1,093,366 1,051,652 1,010,020 998,809 998,809
Black or African American 116,648 112,796 108,862 108,198 108,198
American Indian and Alaska Native 17,939 17,313 16,655 16,595 16,595
Asian 9,677 9,268 8,868 8,813 8,813
Native Hawaiian and Other Pacific Island 4,345 4,155 3,982 4,019 4,019
MALE
Total 619,161 595,506 571,955 565,545 565,545
White alone 546,294 525,217 504,253 498,345 498,345
Black or African American alone 50,611 49,113 47,601 47,156 47,156
American Indian and Alaska Native alone 7,122 6,852 6,573 6,490 6,490
Asian alone 3,633 3,397 3,261 3,197 3,197
Native Hawaiian and Other Pacific Island 1,817 1,740 1,663 1,638 1,638
Two or more races 9,784 9,187 8,604 8,719 8,719
Race alone or in combination with one or more races:
White 555,127 533,485 511,967 506,157 506,157
Black or African American 58,077 56,078 54,077 53,706 53,706
American Indian and Alaska Native 9,448 9,128 8,793 8,754 8,754
Asian 4,808 4,599 4,407 4,399 4,399
Native Hawaiian and Other Pacific Island 2,236 2,137 2,047 2,073 2,073
FEMALE
Total 601,572 579,624 557,549 551,646 551,646
White alone 529,377 509,831 490,256 484,772 484,772
Black or African American alone 51,056 49,665 48,215 47,857 47,857
American Indian and Alaska Native alone 6,095 5,843 5,581 5,527 5,527
Asian alone 3,486 3,348 3,210 3,129 3,129
Native Hawaiian and Other Pacific Island 1,701 1,632 1,567 1,547 1,547
Two or more races 9,857 9,305 8,720 8,814 8,814
Race alone or in combination with one or more races:
White 538,239 518,167 498,053 492,652 492,652
Black or African American 58,571 56,718 54,785 54,492 54,492
American Indian and Alaska Native 8,491 8,185 7,862 7,841 7,841
Asian 4,869 4,669 4,461 4,414 4,414
Native Hawaiian and Other Pacific Island 2,109 2,018 1,935 1,946 1,946

Nota: Estimacion realizada el 18 de setiembre del 2003
Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau [citado 18 setiembre 2003].
Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .
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Poblacién estimada de New York por sexo, raza y origen hispano o
latino: 1 de Abril 2000, 1 de Julio 2002

(En habitantes)

April 1, 2000
. . . . July 1, 2002 July 1, 2001 July 1, 2000 Population Ccnsus 2000
Sex, Race and Hispanic or Latino Origin Population Population Population Estimates Population
Base
TOTAL POPULATION
BOTH SEXES
Total 19,157,532 19,084,350 18,999,760 18,976,457 18,976,457
White alone 14,161,142 14,171,330 14,171,936 14,161,374 14,161,374
Black or African American alone 3,408,528 3,379,771 3,349,818 3,345,633 3,345,633
American Indian and Alaska Native alone| 103,337 102,544 101,738 101,492 101,492
Asian alone 1,206,600 1,161,429 1,115,897 1,104,925 1,104,925
Native Hawaiian and Other Pacific Island 17,657 17,231 16,799 16,634 16,634
Two or more races 260,268 252,045 243,572 246,399 246,399
Race alone or in combination with one or more races:
White 14,359,877 14,362,981 14,356,240 14,349,114 14,349,114
Black or African American 3,562,800 3,527,941 3,491,657 3,490,118 3,490,118
American Indian and Alaska Native 183,665 182,781 181,856 181,008 181,008
Asian 1,297,712 1,249,813 1,201,498 1,190,403 1,190,403
Native Hawaiian and Other Pacific Island 35,505 34,731 34,035 32,292 32,292
HISPANIC OR LATINO ORIGIN
BOTH SEXES
Total 3,073,430 2,981,959 2,892,175 2,867,583 2,867,583
White alone 2,465,166 2,382,228 2,301,378 2,280,040 2,280,040
Black or African American alone 465,275 460,688 455,649 453,032 453,032
American Indian and Alaska Native alone 45,633 44,968 44,370 44,127 44,127
Asian alone 19,513 19,097 18,682 18,475 18,475
Native Hawaiian and Other Pacific Island 10,525 10,272 10,020 9,959 9,959
Two or more races 67,318 64,706 62,076 61,950 61,950
Race alone or in combination with one or more races:
White 2,524,162 2,438,654 2,355,158 2,334,374 2,334,374
Black or African American 519,584 512,664 505,224 502,837 502,837
American Indian and Alaska Native 61,748 61,029 60,402 59,601 59,601
Asian 28,033 27,437 26,902 25,869 25,869
Native Hawaiian and Other Pacific Island 14,038 13,748 13,512 12,533 12,533
MALE
Total 1,519,466 1,470,106 1,421,640 1,409,275 1,409,275
White alone 1,228,764 1,184,084 1,140,523 1,129,884 1,129,884
Black or African American alone 220,110 217,527 214,656 213,449 213,449
American Indian and Alaska Native alone| 23,380 23,013 22,693 22,562 22,562
Asian alone 9,429 9,213 8,994 8,911 8,911
Native Hawaiian and Other Pacific Island 5,223 5,074 4,929 4,899 4,899
Two or more races 32,560 31,195 29,845 29,570 29,570
Race alone or in combination with one or more races:
White 1,257,423 1,211,418 1,166,502 1,155,925 1,155,925
Black or African American 246,153 242,362 238,259 236,974 236,974
American Indian and Alaska Native 31,253 30,839 30,513 30,062 30,062
Asian 13,493 13,170 12,910 12,393 12,393
Native Hawaiian and Other Pacific Island 6,909 6,727 6,606 6,127 6,127
FEMALE
Total 1,553,964 1,511,853 1,470,535 1,458,308 1,458,308
White alone 1,236,402 1,198,144 1,160,855 1,150,156 1,150,156
Black or African American alone 245,165 243,161 240,993 239,583 239,583
American Indian and Alaska Native alone| 22,253 21,955 21,677 21,565 21,565
Asian alone 10,084 9,884 9,688 9,564 9,564
Native Hawaiian and Other Pacific Island 5,302 5,198 5,091 5,060 5,060
Two or more races 34,758 33,511 32,231 32,380 32,380
Race alone or in combination with one or more races:
White 1,266,739 1,227,236 1,188,656 1,178,449 1,178,449
Black or African American 273,431 270,302 266,965 265,863 265,863
American Indian and Alaska Native 30,495 30,190 29,889 29,539 29,539
Asian 14,540 14,267 13,992 13,476 13,476
Native Hawaiian and Other Pacific Island 7,129 7,021 6,906 6,406 6,406

Nota: Estimacion realizada el 18 de setiembre del 2003
Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea].
Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .

Washington: Census Bureau [citado 18 setiembre 2003].
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Poblacién estimada de Virginia por sexo, razay origen hispano o
latino: 1 de Abril 2000, 1 de Julio 2002

(En habitantes)

April 1, 2000
Sex, Race and Hispanic or Latino Origin July 1, 2902 July 1, 2901 July 1, 2900 Poplulatlon Ccnsus 2000
Population Population Population Estimates Population
Base
TOTAL POPULATION
BOTH SEXES
Total 7,293,542 7,196,750 7,105,900 7,078,499 7,078,515
White alone 5,403,615 5,347,043 5,293,118 5,277,103 5,277,116
Black or African American alone 1,458,697 1,437,713 1,418,119 1,410,486 1,410,487
American Indian and Alaska Native alone] 23,778 23,409 22,938 22,747 22,747
Asian alone 297,661 283,407 270,795 267,691 267,693
Native Hawaiian and Other Pacific Island 5,096 4,902 4,744 4,590 4,590
Two or more races 104,695 100,276 96,186 95,882 95,882
Race alone or in combination with one or more races:
White 5,493,015 5,432,423 5,374,778 5,358,497 5,358,510
Black or African American 1,506,476 1,482,935 1,460,942 1,453,711 1,453,712
American Indian and Alaska Native 55,065 54,445 53,689 53,653 53,653
Asian 340,258 324,118 309,811 306,120 306,122
Native Hawaiian and Other Pacific Island 11,102 10,729 10,423 10,297 10,297
HISPANIC OR LATINO ORIGIN
BOTH SEXES
Total 378,060 355,066 333,892 329,540 329,540
White alone 335,298 313,427 293,127 289,073 289,073
Black or African American alone 26,141 25,891 25,801 25,562 25,562
American Indian and Alaska Native alone| 4,289 4,064 3,855 3,790 3,790
Asian alone 3,343 3,179 3,038 2,980 2,980
Native Hawaiian and Other Pacific Island 1,243 1,186 1,139 1,098 1,098
Two or more races 7,746 7,319 6,932 7,037 7,037
Race alone or in combination with one or more races:
White 342,097 319,831 299,170 295,141 295,141
Black or African American 30,389 29,944 29,668 29,462 29,462
American Indian and Alaska Native 7,000 6,685 6,382 6,453 6,453
Asian 5,494 5,182 4,902 4,961 4,961
Native Hawaiian and Other Pacific Island 1,738 1,649 1,570 1,660 1,660
MALE
Total 201,590 189,319 178,043 175,628 175,628
White alone 180,083 168,374 157,536 155,254 155,254
Black or African American alone 13,068 12,927 12,874 12,748 12,748
American Indian and Alaska Native alone| 2,314 2,190 2,071 2,034 2,034
Asian alone 1,646 1,574 1,519 1,490 1,490
Native Hawaiian and Other Pacific Island 715 684 658 632 632
Two or more races 3,764 3,570 3,385 3,470 3,470
Race alone or in combination with one or more races:
White 183,410 171,518 160,505 158,265 158,265
Black or African American 15,144 14,910 14,763 14,673 14,673
American Indian and Alaska Native 3,585 3,422 3,254 3,303 3,303
Asian 2,662 2,533 2,414 2,453 2,453
Native Hawaiian and Other Pacific Island 963 922 876 917 917
FEMALE
Total 176,470 165,747 155,849 153,912 153,912
White alone 155,215 145,053 135,591 133,819 133,819
Black or African American alone 13,073 12,964 12,927 12,814 12,814
American Indian and Alaska Native alone| 1,975 1,874 1,784 1,756 1,756
Asian alone 1,697 1,605 1,519 1,490 1,490
Native Hawaiian and Other Pacific Island 528 502 481 466 466
Two or more races 3,982 3,749 3,547 3,567 3,567
Race alone or in combination with one or more races:
White 158,687 148,313 138,665 136,876 136,876
Black or African American 15,245 15,034 14,905 14,789 14,789
American Indian and Alaska Native 3,415 3,263 3,128 3,150 3,150
Asian 2,832 2,649 2,488 2,508 2,508
Native Hawaiian and Other Pacific Island 775 727 694 743 743

Nota: Estimacion realizada el 18 de setiembre del 2003
Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau [citado 18 setiembre 2003].
Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .

226


http://www.census.gov/

o latino: 1 de Abril 2000, 1 de Julio 2002
(En habitantes)

Poblacién estimada de West Virginia por sexo, raza y origen hispano

April 1, 2000
Sex, Race and Hispanic or Latino Origin July 1, 2902 July 1, 2901 July 1, 2900 Poplulatlon Ccnsus 2000
Population Population Population Estimates Population
Base
TOTAL POPULATION
BOTH SEXES
Total 1,801,873 1,800,975 1,807,326 1,808,350 1,808,344
White alone 1,713,753 1,714,428 1,722,256 1,723,186 1,723,180
Black or African American alone 58,909 58,454 57,955 57,790 57,790
American Indian and Alaska Native alone] 3,686 3,682 3,708 3,668 3,668
Asian alone 11,173 10,431 9,767 9,630 9,630
Native Hawaiian and Other Pacific Island 486 459 438 425 425
Two or more races 13,866 13,521 13,202 13,651 13,651
Race alone or in combination with one or more races:
White 1,726,968 1,727,308 1,734,835 1,736,127 1,736,121
Black or African American 64,458 63,760 62,987 63,162 63,162
American Indian and Alaska Native 10,451 10,461 10,527 10,662 10,662
Asian 13,494 12,646 11,885 11,906 11,906
Native Hawaiian and Other Pacific Island 893 844 810 894 894
HISPANIC OR LATINO ORIGIN
BOTH SEXES
Total 12,507 12,484 12,382 12,279 12,279
White alone 11,377 11,356 11,231 11,110 11,110
Black or African American alone 561 563 569 536 536
American Indian and Alaska Native alone| 185 182 190 168 168
Asian alone 111 112 120 94 94
Native Hawaiian and Other Pacific Island 80 77 76 79 79
Two or more races 193 194 196 292 292
Race alone or in combination with one or more races:
White 11,570 11,550 11,427 11,367 11,367
Black or African American 614 620 622 637 637
American Indian and Alaska Native 289 283 297 306 306
Asian 146 147 156 178 178
Native Hawaiian and Other Pacific Island 81 78 79 126 126
MALE
Total 6,611 6,525 6,426 6,381 6,381
White alone 6,005 5,932 5,826 5,760 5,760
Black or African American alone 310 308 311 294 294
American Indian and Alaska Native alone| 97 94 98 85 85
Asian alone 52 49 51 44 44
Native Hawaiian and Other Pacific Island 46 43 40 43 43
Two or more races 101 99 100 155 155
Race alone or in combination with one or more races:
White 6,106 6,031 5,926 5,897 5,897
Black or African American 337 337 338 348 348
American Indian and Alaska Native 147 143 149 153 153
Asian 76 70 73 95 95
Native Hawaiian and Other Pacific Island 46 43 43 74 74
FEMALE
Total 5,896 5,959 5,956 5,898 5,898
White alone 5,372 5,424 5,405 5,350 5,350
Black or African American alone 251 255 258 242 242
American Indian and Alaska Native alone| 88 88 92 83 83
Asian alone 59 63 69 50 50
Native Hawaiian and Other Pacific Island 34 34 36 36 36
Two or more races 92 95 96 137 137
Race alone or in combination with one or more races:
White 5,464 5,519 5,501 5,470 5,470
Black or African American 277 283 284 289 289
American Indian and Alaska Native 142 140 148 153 153
Asian 70 77 83 83 83
Native Hawaiian and Other Pacific Island 35 35 36 52 52

Nota: Estimacion realizada el 18 de setiembre del 2003
Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau. [citado 18 setiembre 2003].
Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .

227


http://www.census.gov/

Poblacion estimada de Maryland por sexo, raza y origen hispano o
latino: 1 de Abril 2000, 1 de Julio 2002

(En habitantes)

April 1, 2000
Sex, Race and Hispanic or Latino Origin July 1, 2902 July 1, 2901 July 1, 2900 Poplulation Census 2000
Population Population Population Estimates Population
Base
TOTAL POPULATION
BOTH SEXES
Total 5,458,137 5,386,079 5,312,461 5,296,483 5,296,486
White alone 3,587,707 3,545,661 3,500,534 3,493,501 3,493,504
Black or African American alone 1,536,785 1,520,537 1,506,153 1,499,606 1,499,606
American Indian and Alaska Native alone| 17,379 17,146 16,931 16,784 16,784
Asian alone 239,830 229,428 218,528 215,981 215,981
Native Hawaiian and Other Pacific Island 3,085 2,964 2,832 2,761 2,761
Two or more races 73,351 70,343 67,483 67,850 67,850
Race alone or in combination with one or more races:
White 3,647,058 3,602,308 3,554,603 3,547,898 3,547,901
Black or African American 1,577,600 1,559,392 1,543,170 1,537,077 1,537,077
American Indian and Alaska Native 40,900 40,525 40,173 40,157 40,157
Asian 265,776 254,258 242,279 239,734 239,734
Native Hawaiian and Other Pacific Island 6,790 6,556 6,303 6,368 6,368
HISPANIC OR LATINO ORIGIN
BOTH SEXES
Total 256,510 243,169 230,679 227,915 227,916
White alone 219,974 207,339 195,458 192,936 192,937
Black or African American alone 23,910 23,877 23,935 23,704 23,704
American Indian and Alaska Native alone] 3,375 3,257 3,167 3,114 3,114
Asian alone 2,528 2,332 2,141 2,081 2,081
Native Hawaiian and Other Pacific Island 874 818 755 733 733
Two or more races 5,849 5,546 5,223 5,347 5,347
Race alone or in combination with one or more races:
White 225,035 212,128 199,955 197,504 197,505
Black or African American 27,372 27,206 27,122 26,933 26,933
American Indian and Alaska Native 5,545 5,390 5,241 5,267 5,267
Asian 3,914 3,586 3,250 3,317 3,317
Native Hawaiian and Other Pacific Island 1,167 1,080 994 1,062 1,062
MALE
Total 133,500 126,350 119,753 118,243 118,244
White alone 115,329 108,598 102,362 100,979 100,980
Black or African American alone 11,729 11,667 11,663 11,538 11,538
American Indian and Alaska Native alone] 1,822 1,753 1,697 1,668 1,668
Asian alone 1,253 1,153 1,055 1,022 1,022
Native Hawaiian and Other Pacific Island 471 443 407 396 396
Two or more races 2,896 2,736 2,569 2,640 2,640
Race alone or in combination with one or more races:
White 117,868 110,993 104,608 103,266 103,267
Black or African American 13,407 13,274 13,198 13,095 13,095
American Indian and Alaska Native 2,870 2,779 2,691 2,710 2,710
Asian 1,932 1,764 1,590 1,632 1,632
Native Hawaiian and Other Pacific Island 611 570 522 557 557
FEMALE
Total 123,010 116,819 110,926 109,672 109,672
White alone 104,645 98,741 93,096 91,957 91,957
Black or African American alone 12,181 12,210 12,272 12,166 12,166
American Indian and Alaska Native alone] 1,553 1,504 1,470 1,446 1,446
Asian alone 1,275 1,179 1,086 1,059 1,059
Native Hawaiian and Other Pacific Island 403 375 348 337 337
Two or more races 2,953 2,810 2,654 2,707 2,707
Race alone or in combination with one or more races:
White 107,167 101,135 95,347 94,238 94,238
Black or African American 13,965 13,932 13,924 13,838 13,838
American Indian and Alaska Native 2,675 2,611 2,550 2,557 2,557
Asian 1,982 1,822 1,660 1,685 1,685
Native Hawaiian and Other Pacific Island 556 510 472 505 505

Nota: Estimacion realizada el 18 de setiembre del 2003
Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau. [citado 18 setiembre 2003].
Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .
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Distribucion de poblacion latina en los cinco estados del mercado
objetivo por area geografica

(Estado: New Jersey)

All Ages 18 years and over
Subject Number Percent Number Percent
RACE
Total Population 8,414,350 100.0% 6,326,792 100.0%
One Race 8,200,595 97.5% 6,189,537 97.8%
White 6,104,705 72.6% 4,709,563 74.4%
Black or African American 1,141,821 13.6% 798,988 12.6%
American Indian and Alaska Native 19,492 0.2% 13,815 0.2%
Asian 480,276 5.7% 355,806 5.6%
Native Hawaiin and Other Island Pacific 3,329 0.0% 2,404 0.0%
Some other race 450,972 5.4% 308,961 4.9%
Two or more race 213,755 2.5% 137,255 2.2%
HISPANIC OR LATINO AND RACE
Total Population 8,414,350 100.0% 6,326,792 100.0%
Hispanic or Latino (of any race) 1,117,191 13.3% 778,397 12.3%
Not Hispanic or Latino 7,297,159 86.7% 5,548,395 87.7%
One Race 7,163,470 85.1% 5,463,622 86.4%
White 5,557,209 66.0% 4,317,152 68.2%
Black or African American 1,096,171 13.0% 770,340 12.2%
American Indian and Alaska Native 11,338 0.1% 8,249 0.1%
Asian 477,012 5.7% 353,721 5.6%
Native Hawaiin and Other Island Pacific 2,175 0.0% 1,633 0.0%
Some other race 19,565 0.2% 12,527 0.2%
Two or more race 133,689 1.6% 84,773 1.3%

Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau. [citado 18 setiembre 2003].

Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .

Distribucidn de poblacién latina en los cinco estados del mercado
objetivo por area geografica

(Estado: New York)

All Ages 18 years and over
Subject Number Percent Number Percent
RACE
Total Population 18,976,457 100.0%] 14,286,350 100.0%
One Race 18,386,275 96.9%| 13,894,470 97.3%
White 12,893,689 67.9%| 10,005,390 70.0%
Black or African American 3,014,385 15.9% 2,110,598 14.8%
American Indian and Alaska Native 82,461 0.4% 55,148 0.4%
Asian 1,044,976 5.5% 807,527 5.7%
Native Hawaiin and Other Island Pacific 8,818 0.0% 6,319 0.0%
Some other race 1,341,946 7.1% 909,488 6.4%
Two or more race 590,182 3.1% 391,880 2.7%
HISPANIC OR LATINO AND RACE
Total Population 18,976,457 100.0%] 14,286,350 100.0%)|
Hispanic or Latino (of any race) 2,867,583 15.1% 1,974,551 13.8%
Not Hispanic or Latino 16,108,874 84.9%| 12,311,799 86.2%
One Race 15,742,758 83.0%| 12,067,663 84.5%
White 11,760,981 62.0% 9,197,989 64.4%
Black or African American 2,812,623 14.8% 1,978,647 13.8%
American Indian and Alaska Native 52,499 0.3% 35,652 0.2%
Asian 1,035,926 5.5% 801,553 5.6%
Native Hawaiin and Other Island Pacific 5,230 0.0% 3,973 0.0%
Some other race 75,499 0.4% 49,849 0.3%
Two or more race 366,116 1.9% 244,136 1.7%

Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau. [citado 18 setiembre 2003].

Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .
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Distribucién de poblacién latina en los cinco estados del mercado
objetivo por area geografica

(Estado: Virginia)

All Ages 18 years and over
Subject Number Percent Number Percent
RACE
Total Population 7,078,515 100.0% 5,340,253 100.0%
One Race 6,935,446 98.0% 5,259,116 98.5%
White 5,120,110 72.3% 3,961,442 74.2%
Black or African American 1,390,293 19.6% 984,085 18.4%
American Indian and Alaska Native 21,172 0.3% 15,947 0.3%
Asian 261,025 3.7% 199,733 3.7%
Native Hawaiin and Other Island Pacific 3,946 0.1% 2,952 0.1%
Some other race 138,900 2.0% 94,957 1.8%
Two or more race 143,069 2.0% 81,137 1.5%
HISPANIC OR LATINO AND RACE
Total Population 7,078,515 100.0% 5,340,253 100.0%
Hispanic or Latino (of any race) 329,540 4.7% 226,840 4.2%
Not Hispanic or Latino 6,748,975 95.3% 5,113,413 95.8%
One Race 6,634,953 93.7% 5,049,491 94.6%
White 4,965,637 70.2% 3,853,154 72.2%
Black or African American 1,376,378 19.4% 975,472 18.3%
American Indian and Alaska Native 18,596 0.3% 14,188 0.3%
Asian 259,277 3.7% 198,551 3.7%
Native Hawaiin and Other Island Pacific 3,380 0.0% 2,555 0.0%
Some other race 11,685 0.2% 5,571 0.1%
Two or more race 114,022 1.6% 63,922 1.2%

Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau. [citado 18 setiembre 2003].

Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .

Distribucidn de poblacién latina en los cinco estados del mercado
objetivo por area geografica

(Estado: West Virginia)

All Ages 18 years and over
Subject Number Percent Number Percent
RACE
Total Population 1,808,344 100.0% 1,405,951 100.0%
One Race 1,792,556 99.1% 1,396,727 99.3%
White 1,718,777 95.0% 1,342,079 95.5%
Black or African American 57,232 3.2% 42,423 3.0%
American Indian and Alaska Native 3,606 0.2% 2,839 0.2%
Asian 9,434 0.5% 7,372 0.5%
Native Hawaiin and Other Island Pacific 400 0.0% 290 0.0%
Some other race 3,107 0.2% 1,724 0.1%
Two or more race 15,788 0.9% 9,224 0.7%
HISPANIC OR LATINO AND RACE
Total Population 1,808,344 100.0% 1,405,951 100.0%
Hispanic or Latino (of any race) 12,279 0.7% 8,400 0.6%
Not Hispanic or Latino 1,796,065 99.3% 1,397,551 99.4%
One Race 1,781,082 98.5% 1,388,772 98.8%
White 1,709,966 94.6% 1,335,869 95.0%
Black or African American 56,825 3.1% 42,160 3.0%
American Indian and Alaska Native 3,456 0.2% 2,744 0.2%
Asian 9,356 0.5% 7,320 0.5%
Native Hawaiin and Other Island Pacific 335 0.0% 243 0.0%
Some other race 1,144 0.1% 436 0.0%
Two or more race 14,983 0.8% 8,779 0.6%

Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau. [citado 18 setiembre 2003].

Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .
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Distribucion de poblacion latina en los cinco estados del mercado
objetivo por area geografica

(Estado: Maryland)

All Ages 18 years and over
Subject Number Percent Number Percent
RACE
Total Population 5,296,486 100.0% 3,940,314 100.0%
One Race 5,192,899 98.0% 3,881,173 98.5%
White 3,391,308 64.0% 2,602,966 66.1%
Black or African American 1,477,411 27.9% 1,040,141 26.4%
American Indian and Alaska Native 15,423 0.3% 11,304 0.3%
Asian 210,929 4.0% 160,943 4.1%
Native Hawaiin and Other Island Pacific 2,303 0.0% 1,743 0.0%
Some other race 95,525 1.8% 64,076 1.6%
Two or more race 103,587 2.0% 59,141 1.5%
HISPANIC OR LATINO AND RACE
Total Population 5,296,486 100.0% 3,940,314 100.0%
Hispanic or Latino (of any race) 227,916 4.3% 155,820 4.0%
Not Hispanic or Latino 5,068,570 95.7% 3,784,494 96.0%
One Race 4,985,624 94.1% 3,737,742 94.9%
White 3,286,547 62.1% 2,529,039 64.2%
Black or African American 1,464,735 27.7% 1,032,211 26.2%
American Indian and Alaska Native 13,312 0.3% 9,886 0.3%
Asian 209,738 4.0% 160,129 4.1%
Native Hawaiin and Other Island Pacific 1,913 0.0% 1,469 0.0%
Some other race 9,379 0.2% 5,008 0.1%
Two or more race 82,946 1.6% 46,752 1.2%

Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau. [citado 18 setiembre 2003].

Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .
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Proyeccion de la poblacion total por estados: 1995 a 2025

(En miles de residentes)

SERIES A July 1, July 1, July 1, July 1, July 1,
1995 2000 2005 2015 2025

Alabama............. 4,253 4,451 4,631 4,956 5,224
Alaska.............. 604 653 700 791 885
Arizona. 4,218 4,798 5,230 5,808 6,412
Arkansas............ 2,484 2,631 2,750 2,922 3,055
California.......... 31,589 32,521 34,441 41,373 49,285
Colorado............ 3,747 4,168 4,468 4,833 5,188
Connecticut......... 3,275 3,284 3,317 3,506 3,739
Delaware............ 717 768 800 832 861
District of Columbia 554 523 529 594 655
14,166 15,233 16,279 18,497 20,710

7,201 7,875 8,413 9,200 9,869

1,187 1,257 1,342 1,553 1,812

1,163 1,347 1,480 1,622 1,739

11,830 12,051 12,266 12,808 13,440

5,803 6,045 6,215 6,404 6,546

2,842 2,900 2,941 2,994 3,040

Kansas 2,565 2,668 2,761 2,939 3,108
Kentucky............ 3,860 3,995 4,098 4,231 4,314
Louisiana.. 4,342 4,425 4,535 4,840 5,133
Maine............... 1,241 1,259 1,285 1,362 1,423
Maryland............ 5,042 5,275 5,467 5,862 6,274
Massachusetts....... 6,074 6,199 6,310 6,574 6,902
Michigan............ 9,549 9,679 9,763 9,917 10,078
Minnesota. 4,610 4,830 5,005 5,283 5,510
Mississippi......... 2,697 2,816 2,908 3,035 3,142
Missouri............ 5,324 5,540 5,718 6,005 6,250
Montana............. 870 950 1,006 1,069 1,121
Nebraska............ 1,637 1,705 1,761 1,850 1,930
Nevada.............. 1,530 1,871 2,070 2,179 2,312
New Hampshire....... 1,148 1,224 1,281 1,372 1,439
New Jersey.......... 7,945 8,178 8,392 8,924 9,558
New Mexico. 1,685 1,860 2,016 2,300 2,612
New York............ 18,136 18,146 18,250 18,916 19,830
North Carolina...... 7,195 7,777 8,227 8,840 9,349
North Dakota........ 641 662 677 704 729
Ohi0......ccvvvnne 11,151 11,319 11,428 11,588 11,744
Oklahoma............ 3,278 3,373 3,491 3,789 4,057
Oregon.............. 3,141 3,397 3,613 3,992 4,349
Pennsylvania........ 12,072 12,202 12,281 12,449 12,683
Rhode Island........ 990 998 1,012 1,070 1,141
South Carolina...... 3,673 3,858 4,033 4,369 4,645
South Dakota........ 729 777 810 840 866
Tennessee........... 5,256 5,657 5,966 6,365 6,665
Texas......oo..... 18,724 20,119 21,487 24,280 27,183
Utah............... 1,951 2,207 2,411 2,670 2,883
Vermont............. 585 617 638 662 678
Virginia............ 6,618 6,997 7,324 7,921 8,466
\Washington.......... 5,431 5,858 6,258 7,058 7,808
West Virginia....... 1,828 1,841 1,849 1,851 1,845
Wisconsin........... 5,123 5,326 5,479 5,693 5,867
Wyoming............. 480 525 568 641 694
TOTAL 262,754 274,635 285,980 310,133 335,048

Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washington: Census Bureau. [citado 18

setiembre 2003]. Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .
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Proyeccion de la poblacion de hispanos por estados: 1995 a 2025

(En miles de residentes)

Total de Hispanos July 1, July 1, July 1, July 1, July 1,
1995 2000 2005 2015 2025
Alabama............. 32 37 42 51 63
Alaska.............. 25 31 37 47 59
Arizona............. 868 1,071 1,269 1,641 2,065
Arkansas.... 27 33 40 54 67
California.......... 9,206 10,647 12,268 16,411 21,232
Colorado............ 507 594 682 859 1,067
Connecticut......... 248 288 332 447 574
Delaware............ 19 25 29 38 48
District of Columbia 37 40 46 62 80
Florida............. 1,955 2,390 2,845 3,828 4,944
Georgia............. 150 189 226 279 346
Hawaii.............. 100 107 119 149 186
Idaho....... 72 96 121 160 205
lllinais............ 1,090 1,267 1,450 1,840 2,275
Indiana............. 119 140 162 199 243
lowa...........u.... 46 54 61 78 96
Kansas.............. 114 138 166 220 281
Kentucky............ 27 32 38 47 55
Louisiana........... 105 119 138 179 227
Maine............... 6 8 10 16 20
Maryland............ 172 214 258 345 438
Massachusetts....... 355 437 524 719 934
Michigan............ 233 261 289 355 431
Minnesota........... 73 95 114 150 193
Mississippi......... 19 21 24 30 39
Missouri............ 74 90 105 137 172
Montana............. 16 20 26 30 39
Nebraska............ 50 61 72 89 111
Nevada.............. 192 277 350 460 583
New Hampshire....... 13 17 20 28 34
New Jersey.......... 896 1,044 1,196 1,513 1,861
New Mexico.......... 657 736 821 1,011 1,241
New York............ 2,541 2,805 3,071 3,664 4,309
North Carolina...... 100 121 139 169 210
North Dakota........ 4 6 8 11 14
Ohio................ 162 183 206 257 319
Oklahoma............ 104 124 143 193 245
Oregon.............. 150 195 237 323 429
Pennsylvania........ 279 334 391 507 639
Rhode Island........ 60 76 92 133 176
South Carolina...... 36 42 50 65 81
South Dakota........ 7 8 9 12 14
Tennessee........... 45 57 67 82 104
Texas............... 5,173 5,875 6,624 8,294 10,230
Utah................ 110 138 164 210 265
Vermont............. 4 6 6 10 12
Virginia............ 209 269 322 429 538
Washington.......... 284 360 437 605 797
West Virginia....... 9 11 15 19 24
Wisconsin........... 114 136 156 192 236
Wyoming............. 27 35 42 57 74
TOTAL 26,921 31,360 36,059 46,704 58,925

Fuente: U.S. CENSUS BUREAU. Population Division.[en linea]. Washinton: Census Bureau. [citado 18
setiembre 2003]. Microsoft Excel. Disponible en: http://www.census.gov .
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Anexo 2: Analisis de los competidores

Analisis de las fortalezas y debilidades de los competidores vs. Exotics Peruvian Food

Empresa/Producto Fortalezas Debilidades - Estrategia
Competitiva

PAPRIKA/ 4 Presencia en supermercados latinos 4+ Sabor demasiado  4cido Retador
AMAZONAS/SALSA 4 Marca reconocida por el mercado latino conservacion ph)
AJI FRASCO 70z 4 Experiencia en procesos y produccion 4+ Precio Alto
4 Amplia cobertura de reparto en ventas a || # Presentacion solo en frascos limita
nivel USA por ventas en e-markets opciones de mercados.
4+ Foco no esta centralizado en exportacion
4+ Branding no adecuado para producto
étnico.
DONA ISABEL / PASTA || % Presencia en supermercados latinos + No es de consumo directo Lider
DE AJl AMARILLO / || # Marca reconocida por el mercado latino 4+ Precio Alto
FRAZCO 7.5 ONZ + Experiencia en procesos y produccion. 4 Cadena de distribuciéon  bastante
#4 Amplia cobertura de reparto en ventas a compleja.
nivel USA por ventas en e-markets 4+ Presentacion solo en frascos limita
opciones de mercados.
+*
INKAS FOOD /AIJIl || % Presencia en supermercados latinos 4+ Es materia prima de nuestro producto Seguidor
AMARILLO ENTERO / || #% Marca conocida por el mercado latino. 4+ Existe poco valor agregado
FRAZCO 20 ONZ %+ Bajos precios en relacion a productos || # No es de consumo directo
similares. 4+ Envase de metal con branding poco
atractivo

Continua...
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Analisis de las fortalezas y debilidades de los competidores vs. Exotics Peruvian Food

Viene...

e | e ] S
ompetitiva
EXOTICS PERUVIAN || = Precio bajo 4+ No tenemos marca reconocida por ser || Especialista
FOOD / SALSA DE AJl || # Dirigido hacia el consumidor final. producto nuevo. (Nicho: pollerias
AMARILLO / SACHETS || # Tipo de envase (sachets de 0.35 onz.) 4+ Ingresamos con limitado acceso a || y restaurantes de
0.35 ONZ 4 Sabor agradable no se percibe grado acidez minimarkets latinos. comida peruana)
(por ph). 4+ Limitacion para la estandarizacién del
4 Branding adecuado para producto étnico producto por ser outsourcing.

+ Producto complementario: aji picante, y sin
picante, no tiene la competencia.

Elaboracion propia

Estrategia del Especialista: Se ha elegido la estrategia competitiva del especialista porque se esta buscando ingresar a u nicho especifico de
mercado: restaurantes de pollos a la brasa y comida peruana. Esta estrategia es valida, rentable y duradera dado que el nicho posee las siguientes
caracteristicas

+ Representa un potencial de beneficios suficientes.

4+ Tiene un potencial de crecimiento.

+ Es poco atractivo para la competencia.

#+ La empresa tiene capacidades distintivas.

+ Posee una barrera de entrada defendible.

El criterio a partir del cual se ha construido la especializacion se basa en la presentacién (sachet personal 0.35 onz), tipo de aji (producido s6lo en
el Per(), producto de acompafiamiento de comidas latinas y dirigido a poblacion peruana en Estados Unidos.
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Analisis de las fuerzas de Porter

_

| Barreras de Entrada

X

| Barreras de Salida ||

| Rivalidad de Competidores ||

| Poder de los Compradores ||

| Poder de los Proveedores ||

| Productos Sustitutos I

X

Elaboracion propia

Barreras de entrada:

e Acceso a los canales de distribucion.

e Exigentes normas para alimentos del FDA y el bioterrorismo.

Barreras de salida:

e Poca inversion en activos.
e Compromisos contractuales a corto plazo.

e Provisiones de beneficios consideradas en la estructura de costo.
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Objetivos, estrategias e indicadores de Exotic Peruvian Food

Estrategia: Realizar un contrato de exclusividad de distribucion —comercializacion con la empresa Latin Imports por un afio

OBJETIVO

Actividad Clave

Lograr una participacion del mercado potencial de un 8 % en el primer afio de operaciones.

Contrato de
distribucion
exclusiva por un afio
en la zona noreste
siempre con lote
minimo compra afo

Lanzamiento de

Impacto Estratégico

Asegurar las ventas
proyectadas para
obtener participacion
del mercado

Atraccion de nuevos

Interdependencia

Empresa Importadora
Latin Imports
Empresa Exportadora
Exotic Peruvian Foods

1 mes

Ventas mensuales | Venta mensual entre
en dolares/pedido

venta anual

promocion de cajas
de sachets para
clientes nuevos,

compre 12 lleve 13

Volumen de ventas
Acostumbrar al cliente
al uso de nuestro
producto
Consumo de productos

clientes - Incremento de

Empresa Importadora
Latin Imports
Empresa Exportadora
Exotic Peruvian Foods

2 meses

NuUmero Clientes
NUEevos

Ventas Clientes
nuevos/ Total Ventas

Campana con
distribuidor para
venta frascos precio
especial en
restaurantes

de otra presentacion que
generen - Incremento
del VVolumen de ventas
Incrementar el consumo
del producto en casa por

Elaboracion propia

el consumidor final

Empresa Importadora
latin Imports
Empresa Exportadora
Exotic Peruvian Foods
Pollerias y Restaurantes

peruanos.

3 meses

Ventas de Otra
presentacion por
camparia

Ventas Otra
presentacion/ Total
Ventas frascos
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OBJETIVO

Actividad Clave

Estrategia: Reduccion de costos en proceso de abastecimiento

Reducir en 5 % el precio de venta de nuestros productos principales al tercer afio para mantener

competitividad

Impacto Estratégico

Interdependencia

Tiempo Implementacion

Indicador

Mejor Calidad de

Logistica de Exotic

Compra a materia Prima y costos .
. Peruvian food .
Productores menores ( estimados en Costo promedio
L Productores 3 meses ) Costo MP Nuevo /
primarios con 25 % menos) . por kilo aji .
) . . Supervisor de . Costo MP Estimado
financiacion de Standarizacion de la . . amarillo
. S Operaciones Exotic
cosecha calidad de materia prima :
y Peruvian Food
adquirida
excéﬁgtir\z?age de Reduccion de costos de
. outsourcing (10 %) y Proveedor de Costo promedio
outsourcing de 2 . S
continuidad de Outsourcing fabricacion por | Costo Nuevo MO /
producto, 1.5 meses

asegurando pedido
minimo vs precio
especial.

abastecimiento
Reduccidn de stock de
seguridad

Exotic Peruvian Foods

kilo salsa de aji
amarillo

Costo MO estimado

Elaboracion propia
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Estrategia: Distribucion de muestras del producto en restaurantes no consumidores

Lograr un crecimiento en la participacion del mercado potencial de un 10 % en el segundo y tercer

OBJETIVO :
afio de operaciones.
AEIIEER Impacto Estratégico  Interdependencia JLCiES i Indicador Ratio
Clave Implementacion
Campanas
Degustacion Nuevos Compradores T Ventas para Ingresos por
en : Distribuidores
Finales restaurantes restaurantes
Restaurantes Restaurantes no 6 meses
Aumento de Ventas no nuevos / Ingresos
Peruanos y compradores
: compradores Totales
Latinos no

Consumidores

Distribuidores
Incremento de

Entrega de : Clientes no Ingresos por
Nuevos Consumidores : Ventas en
muestras consumidores 2 meses Ventas a Markets
P Aumento de Ventas markets
gratis Restaurantes no : / Ingresos Totales
latinos
compradores
Participacion
en Ferias Exotic Peruvian Ventas para | Ingresos Nuevos
Gastrondmica | Nuevos Distribuidores Foods 6 meses nuevos Distribuidores/
s del mercado distribuidores | Ingresos Totales
Objetivo

Elaboracion propia
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OBJETIVO

Actividad Clave

Estrategia: Capacitacion permanente para todo el personal

Consolidar la Cultura Organizacional

Impacto Estratégico

Interdependencia

Tiempo Implementacion

Indicador

Establecer Orden, definicion de Objet_lvos
i o Personal de todas - . cumplidos /
objetivos claros de | responsabilidades y . 4 meses Objetivos cumplidos S
. : las areas Objetivos
cada area alcance de funciones .
establecidos
Nivel de % de
Capacitacion Aumento del nivel de . . Satisfaccion
L Personal de todas Satisfaccion del
permanente en motivacion . : Laboral
- L las areas Anual trabajador
Temas Técnicos y | Aumento de eficiencia . h Ingresos Totales
. L y Gerencia Productividad de los
Gerenciales y eficacia . / Horas —Hombre
trabajadores .
trabajadas
Establecimiento de | Aumento del nivel de | Personal de todas . Productividad
. - . Productividad de los Nueva /
Bonos de satisfaccion del las areas 3 meses . L
. : . trabajadores Productividad
Productividad trabajador y Gerencia .
Estimada
- . iv
Establecimiento de | Aumento del nivel de | Personal de todas Objet. oS
“ o . . . - . cumplidos /
Premios” de satisfaccion del las areas 1 mes Objetivos cumplidos S
. ; . Objetivos
cumplimiento trabajador y Gerencia

establecidos

Elaboracion propia
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Estrategia: Ampliacion de canales de distribucion

| Lograr un crecimiento en la participacion del mercado potencial de un 10 % en el
segundo y tercer afio de operaciones.

OBJETIVO

Actividad Clave Impacto Estratégico Interdependencia

Tiempo

., Indicador
Implementacién

Nuevos
Consumidores
Nuevos
distribuidores
Aumento de
Ventas

Nuevos

. Consumidores . . Ventas via
Convenio con Exotic Peruvian Foods . .
Ventas via otras otras paginas

principales paginas . N_ue\_/os Paginas Web 1 meses .
Web distribuidores paginas Web Web / Ventas

Aumento de totales
Ventas

Exotic Peruvian Foods

Proveedores Internet 2 meses Ventas por Web Ventas Web /

g-comerce
Ventas totales

Elaboracion propia
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Matriz AODF

Fortalezas Debilidades

Oportunidades . Distribuciéon de muestras de nuestro . Contrato de exclusividad por un afio

producto en restaurantes no (D1,01,02)

consumidores (F1,F3,F6, 03,06) B. Distribucién de muestras de nuestro
producto en restaurantes no
consumidores (D1,03,06)

C. Ampliacion de canales de distribucién

(D1,D2,03)
Amenazas . Reduccién de costos en Proceso de A. Capacitacion permanente del
Abastecimiento (F1,A5) personal (D3,A3)
B. Ampliacion de canales de distribucion
(D1,D2,A4)

Elaboracion propia
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Anexo 3: Resultados Focus Group

1. Focus Group

Grupo Objetivo . Restaurantes de pollos a la

brasa y comida peruana.

Cantidad de Asistentes - 12.

Lugar . Restaurante Pio Pio,
Maryland.

Productos a testear . Salsa de aji picante.

Salsa de aji sin picante.
Productos que acompaian
la Degustacion : Pollo a la brasa, papas fritas,
ceviche, jalea, arroz con

pollo.

Evaluacion salsa de aji picante

Caracteristica Calificacién Promedio Comentarios
e pPrefere dque e 010 e 0]

Naranja, Color esta de acuerdo al tipo de

Color 35 producto

Olor 35 Un poco mas fuerte el olor tipico del aji

Muy agradable, tiene el sabor de salsa de aji de
las pollerias en Peru,seria bueno incluir otra

Sabor 45 salsa alternativa

Consistencia es la mejor caracteristica, facil de
consumir.Si la presentan en frascos seria bueno
un tipo de frasco que ayude a que la salsa no se
Textura 45 dispense excesivamente

Personalmente, la salsa deberia ser mas picante.
Esta bien el picante porque el publico que asiste
a los retsuarantes pollerias tambien son

Pungencia 3.92 norteamericanos

Total 3.98

Elaboracion propia

2. Resumen final de salsa de aji picante
Color bueno pero seria mejor mas anaranjado, el sabor es muy bueno,

y la textura la ideal para sachets personales. El olor lo consideraron
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agradable y la textura muy buena. Si bien es cierto el nivel de
pungencia tuvo diferencias, la mayoria opino que era bueno dado que
asiste todo tipo de publico a este tipo de negocios. ElI 80 % de la

audiencia encontrg agradable este tipo de aji.

Evaluacion salsa de aji sin picante

Caracteristica Calificacién Promedio Observaciones
En cuanto al color de la salsa sin picante, el
color podria ser mas suave, para que de la
Color 4.08 sensacién de salsa suave
Olor 35 Olor tambien mas suave
Sabor 45 Sabor agradable
Consistencia buena, podria ser una salsa mas
Textura 4.12 cremosa tipo mayonesa de aji.
No debe picar nada se siente un ligero picor
Pungencia 4 muy suave

Elaboracion propia

3.

&

Resumen final de salsa de aji sin picante

Color bueno pero seria mejor mas claro, sabor muy bueno y la textura
la adecuada, aunque sugirieron algo méas cremosa. El olor lo
consideraron agradable pero ligeramente fuerte. Y el grado de

pungencia si bien es cierto era imperceptible, se sentia algo de picor.

Presentacion para restaurantes

En este punto fueron contundentes, sachets personales, mas higiénico,
coémodo, sobretodo para comida es to go, que en la actualidad en los
restaurantes de pollo a la brasa llega a ser el 45 % de las ventas. En el
caso de los restaurantes de comida peruana, ellos indican que
prefieren la presentacion en frascos. Lo que si recomendaron es que
el tiempo de duracion del sachet fuera al menos de 6 meses y para el
caso de los frascos 1 afio. Otro punto es la continuidad en el mercado,
sefialaron que no desean adquirir una salsa que después va a ser

descontinuada. Ya existe una mala experiencia con una salsa
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exportada por una empresa peruana, que tuvo una excelente acogida y
fue descontinuada del mercado. Esta salsa fue muy comentada que
hasta se publico un articulo en el Washington Post. El precio debe ser
el adecuado para este tipo de productos, dado que para los

restaurantes el costo del aji es asumido por ellos.

5. Conclusiones

a. De acuerdo a los comentarios la salsa satisface las expectativas del
mercado. Un nivel de satisfaccion al 80 %.

b. Las caracteristicas basicas para el éxito aparte de las
caracteristicas organolépticas es:
e Continuidad
e Tiempo de duracion
e Precio
e Que no requiera refrigeracion

c. El sachet personal es mas préactico para el caso de los restaurantes
de pollo a la brasa por el tipo de comida, y porque es facil proveer

al cliente para servirse en mesa y para llevar.
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Anexo 4: Tabulacién de encuestas consumidor final

Consumo de salsa de aji por nacionalidad

(En %)

18%

56%

26%

O Peruana B Mexicana O Otra

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia

Frecuencia de asistencia del consumidor a restaurantes de
comida peruana Yy/o latina

(En %)

0%

24%

72%

O 1 xsemana B2 xsemana O 3 x semana O + 3 X semana

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracién propia
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Consumo de salsa de aji con comidas
(En %)

82%
Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia
Consumo promedio mensual de salsa de aji
(En %)
0%
36%
58%

OlenvB@2envO3envO+3env

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia
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Tipo de salsa de aji que consume sus hijos
(En %)

9
12% 1%

50%

O Picante B Mild O Sin picante O No consume

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracién propia

Presentacidn que prefiere para la salsa de aji
(En %)

16%

20%

64%
O Frascos 240 ml B Sachets 10 ml O Ambos

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia
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Compraria el producto en caso de encontrarlo en el supermercado
(En %)

84%

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia

Presentacion en que compraria el producto
(En %)

8%

20%

70%

O Sachets 120 ml @ Sachets 240 ml O Sachet 100 x 10 gr O Balde 1gin

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia
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Lugar donde compraria el producto
(En %)

62%

28%/

O Market Latino B Super Market O Otro

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia

Precio a pagar por frasco de 240 ml
(En %)

0%

12%

03.00-4.00 @4.01-5.00 O0+5.00

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia
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Precio a pagar por la caja de 100 sachets
(En %)

0 2%

B 14%
0 84%

O 8.00-9.00 m9.01-10.00 O + 10.00

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracién propia
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Anexo 5: Tabulacidn de encuestas distribuidor

Restaurantes en el area de distribucién
(En unidades)

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 02 distribuidores. Octubre 2003
Elaboracién propia

Tipo de establecimiento de venta
(En %)

0% 36%

46%

18%

O Pollos a la Brasa B Comida Peruana O minimarkets y bodegas O Otras

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 02 distribuidores. Octubre 2003
Elaboracion propia
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Consumo promedio de aji por restaurante
(En %)

165

O Pollos a la Brasa B Comida Peruana O Comida Latina O Supermercados Latinos B Otras

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 02 distribuidores. Octubre 2003
Elaboracion propia

Presentacion mas atractiva para los clientes
(En unidades)

2.5~

2 2 2

2,

154
1

1,

0.5 4
0 0 0
0 ; .

Frasco 120 ml Frasco 240 ml Sachet 10 gr Sachet 100 gr Sachet 250 gr Sachet 500 gr  Balde 1gin

O Seriel B Serie2

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 02 distribuidores. Octubre 2003
Elaboracion propia
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Anexo 6: Tabulacidon de encuestas a propietarios de restaurantes

£

Clientes promedio por dia
(En %)

48%

12%

0 100-200 @ 200-300 O 300-500 OO0 500-700 W Mas 700

28%
Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracién propia
Numero diario de pollos vendidos
(En %)
5%
8%
49%

23%

@ 100-300 m 300-500 O 500-1000 O 1001-2000 B Mas de 2500

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003

Elaboracion propia
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Ofrece salsa de aji para acompafiar las comidas
(En %)

93%

O Si m No

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia

Tipo de salsa que ofrece
(En %)

25%

75%

O Preparada B Comprada

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia
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Tipo de aji que utiliza para preparar su salsa
(En %)

10%

7%

25%

O Aji jalapeno B Chile bell O Aji amarillo O Otro

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia

Razon de no utilizar aji amarillo
(En %)

5%

58%

O Costo B Sabor O Otro

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia
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Interés en adquirir salsa de aji peruano envasado

(En %)
78%
22%
O Si B No
Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia
Interés por adquirir salsa de aji peruana
(En %)
5%
27%
24%
20% 24%
O Costo B Facilidad de Manipulacion
O Facilidad de Almacenaje O Tiempo de Conservacion
H Otro

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia
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Presentacion en la que adquiriria salsa de aji peruana
(En %)

6%

41%

53%/

O Frascos B Sachets O Baldes

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia

Precio a pagar por frasco de 240 ml
(En %)

0%
13%

87%

01.5-2.00 ®2.00-2.50 O+ 2.50

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracién propia
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Precio a pagar por caja de 300 sachets
(En 5)

0%

85%

0 14.50-15.50 W 14.50-15.50 O + 15.50

Fuente: Encuesta realizada en la ciudad de Maryland, en base a 60 restaurantes. Octubre 2003
Elaboracion propia
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Anexo 7: Tendencias del precio FOB de la salsa de aji

Precio FOB promedio de la competencia: 1998 — 2003
(En US$ / Kilo)

ANO NANDINA PIT:I(E;I;IO FOB PESO NETO
1998 2103909000 3.13  427,476.41  136,547.73
1999 2103909000 3.08 378,749.51  123,114.10
2000 2103909000 3.70 578,804.09 156,259.47
2001 2103909000 3.16 526,513.35 166,665.01
2002 2103909000 3.13  649,158.68 207,470.71
2003 2103909000 3.30 828,300.33  250,809.60

Fuente: COMEX PERU. Precio FOB promedio de la competencia: 1998 — 2003.

Lima: COMEX PERU. 2003
Elaboracion propia

Tendencia del precio FOB de salsas de aji: 1998 - 2003
(En US$/Kg)

4.00

3.50

3.00

2.50

2.00

Precio

1.50

1.00

0.50

1998

1999

2000

2001

2002

2003

Fuente: COMEX PERU. Tendencia del precio FOB de salsas de aji: 1998 - 2003. Lima: COMEX PERU. 2003

Elaboracion propia
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Ingreso anual FOB por exportacién de salsa de aji: 1999 - 2003

(En US$)

900,000.00

800,000.00

700,000.00

600,000.00

500,000.00

400,000.00

300,000.00

200,000.00

100,000.00

1998

1999

2000

2001

2002

2003

Fuente: COMEX PERU. Ingreso anual FOB por exportacion de salsa de aji: 1999 - 2003. Lima: COMEX PERU. 2003

Elaboracion propia

Peso neto exportado: 1998 - 2003

(En Kgs)

300,000.00

250,000.00

200,000.00

150,000.00

100,000.00

50,000.00

1998

1999

2000

2001

2002

2003

Fuente: COMEX PERU. Peso neto exportado: 1998 - 2003. Lima: COMEX PERU 2003

Elaboracion propia
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Anexo 8: Modelos de encuestas

Encuesta — Consumidor Final (Restaurante)
Indique Ud. su nacionalidad
Peruana

Mexicana []
Otra

Indique Ud. la frecuencia con la que asiste a restaurantes de comida peruana
yl/o latina.

1vez por semana [ |
2 veces por semana  [_]
3 veces por semana ||
Maés de 3 veces []

Consume Salsa de aji con sus comidas

Si L]

No []

Si consume aji, indique la cantidad que consume en promedio
1 envase []

2 envases []

3 envases []

Maés de 3 envases []

Sus hijos consumen alguno de los siguientes tipos de aji:

Picante []
Mild []
Sin picante []
No consumen aji []

En caso de consumir aji, Ud. preferiria que la presentacion sea en:

Frasco 200 ml []
Sachets 10 gr []
Ambos

Compraria Ud. estos productos si los encontrara en los supermercados
latinos.

Si ]
No []
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8.

10.

Si Ud comprara estos productos, lo haria en:

Frasco 340 ml []
Frasco 200 ml []
Sachet 100x 10ml [ ]
Balde 1gln ]

El lugar donde Ud, lo compraria seria:

Market Latino []
Super Market []
Otro []

Cuanto estaria Ud dispuesto a pagar por

Frasco 200 ml 3.00 - 400 []
4.01 - 5.00
Mas de 5.00

9.01 -10.00

L]

[]

Caja 100 Sachets 8.00 - 9.00 [ ]
L]

Mas de 10.00 [ ]
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Entrevista — Distribuidor

Indique la cantidad de Restaurantes / negocios que tiene su area de
distribucion:

Restaurantes de Pollos a la Brasa

Restaurantes de Comida Peruana

Minimarkets Latinos

Otras

Indique que tipos de clientes podrian consumir salsa de aji en sachets y
frascos:

Restaurantes de Pollos a la Brasa
Restaurantes de Comida Peruana
Restaurantes de Comida Latina
Minimarkets Latinos

Otras

NN

En cuanto estima Ud. seria el consumo promedio de salsa de aji por tipo de
restaurante

Restaurantes de Comida Peruana Kg por mes
Restaurantes de Comida Latina Kg por mes
Minimarkets Latinos Kg por mes
Otras Kg por mes

En cuanto estima Ud. seria el consumo promedio de salsa de aji por tipo de
restaurante

Restaurantes de Pollos a la Brasa sachets por pollo

Que tipo de presentacion seria mas atractiva para sus clientes

Frasco 340 ml []
Frasco 200 ml []
Sachet 10 gr ]
Sachet 100 gr []
Sachet 250 gr ]
Sachet 500 gr []
Balde 1gin []
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6. Cuanto estaria Ud. dispuesto a pagar por

Frasco 200 ml

Caja 100 Sachets

0.85 - 1.25
1.25 - 1.50
Mas de 1.50
3.00 - 3.99
4.00 - 4.50
Mas de 4.51

I I [
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Encuesta — Propietario de Restaurantes de Pollos a la Brasa

Indique la cantidad de clientes promedio por dia:

100 - 200 []
200 - 300 []
300 - 500 []
500 - 700 []
Mas de 700 []

Indique el numero de pollos vendidos por dia en promedio (incluido delivery)

100 - 300 []
300 - 500 []
500 - 1000 []
1001 - 2000 []
Mas de 2500 []

. Actualmente Ud. ofrece a sus clientes salsa de aji para acompariar las
comidas:

Si []
No []

En caso de que Ud ofrezca salsa de aji a sus clientes, esta salsa es preparada o
comprada:

Preparada []
Comprada []

De ser preparada, utiliza Ud.

Aji jalapefio []
Chile bell []
Aji Amarillo []
Otro []

. En caso de no utilizar aji amarillo, indique Ud, la razén por la cual no utiliza
dicho tipo de aji:

Costo []
Sabor []
Otro []
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7. Le interesaria adquirir salsa de aji peruana ya envasada

Si []
No []

8. Si esta interesado es por:

Costo []
Facilidad de Manipulacién []
Facilidad de Almacenaje []
Tiempo de Conservacion []
Otro []
9. Tiene interés en adquirir salsa de aji envasada en:
Frascos []
Sachet []
Baldes []

10. En que cantidad le interesaria adquirir ssmanalmente dicho producto:

11. Cuanto estaria Ud dispuesto a pagar por

Frasco 200 ml 150 - 2.00 []
2.00 - 250 [ ]
Mas de 250 [ ]

Caja 300 Sachets 14.50 - 15.50 [ ]
15.51 - 16.50[ ]
Mas de 16.50 [ ]

267



Anexo 9: Planos del local

(Planos existentes sélo en versidn impresa, por estar impresos en
tamano A2)
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Anexo 10: Gastos pre — operativos

Gastos del proyecto de investigacion

(En US$)

SEWES # Particip. Horas Costo x Hora Total US$
Estructuctura Econémica del mercado 2 5 20 205.71
Estudio de Mercado 3 25 30 2,211.43
Proyeccion del Mercado Objetivo 2 5 20 200
Ingenieria del proyecto 4 28 30 3,342.86
Tamafio de la empresa 3 5 20 308.57
Localizacién de la empresa 1 20 80
Aspectos organizacionales 3 10 30 900
Inversién 2 9 20 342.86
Analisis de beneficios del proyecto 2 6 20 257.14
Flujos de Caja 2 6 30 342.86
Evaluacion técnico econémica final 2 5 30 325.71

SUB TOTAL 8,517.14

OTROS GASTOS

Viajes a EEUU 2 600 1,200.00
Estadia (Hotel y comidas) 2 7 100 1,400.00
Base de Datos de EEUU 100 100
Pagina Web incluye dominio 350 350
Impresiones 200 200
Tipeo y Empastado 300 300
Sustentacion 4 2 30 240
Depreciacion computadora 147.75

SUB TOTAL 3,937.75

TOTALES 12,454.89

Elaboracion propia
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Anexo 11: Gastos de marketing

Gastos de marketing anual

(En US$)

ANO 0 1ER ANO 2-10 ANO
FERIAS 1,500.00 8,500.00 4.73% de Ventas
VIATICOS 2,500.00 3,000.00 1.67% de Ventas
FOLLETOS 2,000.00 4,000.00 2.23% de Ventas
MUESTRAS COMERCIALES 15,000.00 6,000.00 3.34% de Ventas
PAGINA WEBB 450.00 0.25% de Ventas
MISIONES COMERCIALES 5,000.00 2.78% de Ventas

15.00% de Ventas

Elaboracion propia

21,000.00

26,950.00
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Anexo 12: Cuadro de depreciaciones anuales

Cuadro de depreciaciones anuales de administracion

(En US$)

PROYECTO ANO VALORNETO DEP.ANUAL  SALDO
0 2 MESES 2,385.00 82.38 2,302.63
1 2005-2006 2,302.63 494.25 1,808.38
2 2006-2007 1,808.38 494.25 1,314.13
3 2007-2008 1,314.13 494.25 819.88
4 2008-2009 819.88 411.88 408.00
5 2009-2010 408.00 68.00 340.00
6 2010-2011 340.00 68.00 272.00
7 2011-2012 272.00 68.00 204.00
8 2012-2013 204.00 68.00 136.00
9 2013-2014 136.00 68.00 68.00
10 2013-2015 68.00 68.00 0.00

Elaboracion propia

Cuadro de depreciaciones anuales de distribucion y ventas

(En US$)

PROYECTO ANO VALORNETO DEP.ANUAL  SALDO
0 2 MESES 1,480.00 52.92 1,427.08
1 2005-2006 1,427.08 317.50 1,109.58
2 2006-2007 1,109.58 317.50 792.08
3 2007-2008 792.08 317.50 47458
4 2008-2009 474.58 264.58 210.00
5 2009-2010 210.00 35.00 175.00
6 2010-2011 175.00 35.00 140.00
7 2011-2012 140.00 35.00 105.00
8 2012-2013 105.00 35.00 70.00
9 2013-2014 70.00 35.00 35.00
10 2013-2015 35.00 35.00 0.00

Elaboracion propia
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Anexo 13: Gastos financieros

Gastos del préstamo

(En US$)
Amortizacion Interes Pago Saldo

58,617.82
0 1 0.00 643.56 643.56 58,617.82
0 2 0.00 643.56 643.56 58,617.82
0 3 0.00 643.56 643.56 58,617.82
Gastos Preoperativos 1,931 1,931 58,618
1 4 0.00 643.56 643.56 58,617.82
1 5 0.00 643.56 643.56 58,617.82
1 6 0.00 643.56 643.56 58,617.82
1 7 4,884.82 643.56 5,528.38 53,733.01
1 8 4,884.82 589.93 5,474.75 48,848.19
1 9 4,884.82 536.30 5,421.12 43,963.37
1 10 4,884.82 482.67 5,367.49 39,078.55
1 11 4,884.82 429.04 5,313.86 34,193.73
1 12 4,884.82 375.41 5,260.23 29,308.91
1 13 4,884.82 321.78 5,206.60 24,424.09
1 14 4,884.82 268.15 5,152.97 19,539.27
1 15 4,884.82 214,52 5,099.34 14,654.46
2 16 4,884.82 160.89 5,045.71 9,769.64
2 17 4,884.82 107.26 4,992.08 4,884.82
2 18 4,884.82 53.63 4,938.45 0.00

Total Afo 2 14,654

58,618

TOTAL

322
8,044

14,976
66,662

Nota: Préstamo: US$ 58,618 , tasa: 14.0% anual
Elaboracion propia
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Anexo 14: Estados financieros escenario pesimista

Estado de ganancias y pérdidas

(En US$)

Ventas 367,069.50 356,008.10  406,210.64 424,735.62 462,601.33 503,843.67 548,760.66 597,685.49  650,970.15  709,006.51
Costos Variables (218,862.80) (212,267.51) (242,200.45) (263,794.32) (287,311.91) (312,926.66) (340,823.65) (371,209.83) (404,303.81) (440,348.96)
Utilidad Marginal 148,206.69  143,740.58 164,010.18 160,941.30 175,289.42 190,917.01 207,937.01 226,475.66 246,666.35 268,657.55
Costos Fijos

Costos de Exportacion (17,427.91) (17,427.91) (19,364.34) (21,300.77) (23,237.21) (25,173.64) (27,110.08) (29,046.51) (30,982.94) (34,855.81)

Administracion (45,906.79)  (45,906.79) (45,906.79) (45,824.41) (45,480.54) (45,480.54) (45,480.54) (45,480.54) (45,480.54) (45,480.54)

Ventas & distribucion (35,274.03)  (35,274.03) (35,274.03) (35,221.12) (34,991.53) (34,991.53) (34,991.53) (34,991.53) (34,991.53) (34,991.53)

Marketing (26,950.00)  (56,961.30) (64,993.70) (67,957.70) (74,016.21) (80,614.99) (87,801.71) (95,629.68) (104,155.22) (113,441.04)
Utilidad Operativa 22,647.97  (11,829.44)  (1,528.68)  (9,362.70)  (2,436.08) 4,656.31 12,553.16 21,327.40 31,056.11 39,888.62
Otros Ingresos y Egresos

Gastos Financieros (13,133.40)  (7,441.94)  (8,124.21)  (8,494.71)  (9,252.03)  (10,076.87) (10,975.21) (11,953.71) (13,019.40) (14,180.13)

Ingresos Diversos 18,353.47 17,800.40 20,310.53 21,236.78 23,130.07 25,192.18 27,438.03 29,884.27 32,548.51 35,450.33
Utilidad antes de Impuestos  27,868.04 (1,470.98) 10,657.64 3,379.36 11,441.96 19,771.62 29,015.97 39,257.97 50,585.21 61,158.82

Impuesto a la Renta (8,360.41) (2,756.00)  (1,013.81)  (3,432.59)  (5931.49)  (8,704.79)  (11,777.39) (15,175.56) (18,347.64)
Utilidad Neta 19,507.63 (1,470.98) 7,901.64 2,365.56 8,009.38 13,840.14 20,311.18 27,480.58 35,409.65 42,811.17

Elaboracion propia

273



Balance general

(En US$)
ANO 3 ANO 4
ACTIVOS

CAJA BANCOS 33,948 20,369 9,946 23,945 33,656 46,315 63,047 84,430 110,965 143,194 193,941
CLIENTES 0 30,589 29,667 33,851 35,395 38,550 41,987 45,730 49,807 54,248
EXISTENCIAS 18,239 17,689 20,183 21,983 23,943 26,077 28,402 30,934 33,692 36,696
GASTOS PREOPERATIVOS 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982
CREDITO FISCAL 3,272
INTERESES DIFERIDOS 5,792 322 0

TOTAL ACTIVO CTE. 67,232 74,951 65,778 85,761 98,975 116,924 139,418 167,076 200,446 240,119 193,941
ACTIVO FIJO NETO 3,730 2,918 2,106 1,294 618 515 412 309 206 103
INTERESES DIFERIDOS 322 0 0
GASTOS PREOPERATIVOS 53,836 47,854 41,872 35,891 29,909 23,927 17,945 11,964 5,982

TOTAL ACTIVOS 125,120 125,723 109,757 122,946 129,502 141,366 157,775 179,349 206,633 240,222 193,941
PASIVOS
SOBREGIRO Y PREST. BANCARIO 49,755 14,976 0
PROVEEDORES 10,388 41,239 41,720 47,007 51,198 55,763 60,734 66,149 72,046 78,469
DIVIDENDOS POR PAGAR 710 2,403 4,152 6,093 8,244 10,623
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 60,143 56,215 41,720 47,007 51,908 58,166 64,886 72,242 80,290 89,092 0
PRESTAMOS BANCARIO (LP) 14,976 0
TOTAL PASIVOS 75,120 56,215 41,720 47,007 51,908 58,166 64,886 72,242 80,290 89,092 0
PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL 50,000 50,000 50,000 50,000 75,938 77,594 83,201 92,889 107,107 126,343 151,130
RESULTADOS ACUMULADOS 19,508 18,037
UTILIDAD DEL EJERCICIO 19,508 (1,471) 7,902 1,656 5,607 9,688 14,218 19,236 24,787 42811

TOTAL PATRIMONIO 50,000 69,508 68,037 75,938 77,594 83,201 92,889 107,107 126,343 151,130 193,941
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 125,120 125,723 109,757 122,946 129,502 141,366 157,775 179,349 206,633 240,222 193,941

Elaboracion propia
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Flujo de caja economico
(En US$)

INGRESOS
COBRANZA CORRIENTE 336,480 326,341 372,360 389,341 424,051 461,857 503,031 547,878 596,723 709,007
COBRANZA PERIODO ANTERIOR 0 30,589 29,667 33,851 35,395 38,550 41,987 45,730 49,807 54,248
PRESTAMOS
TOTAL INGRESOS 336,480 356,930 402,027 423,192 459,446 500,407
EGRESOS
INVERSION
ACTIVOS DE ADMINISTRACION (2,838)
ACTIVOS DE VENTAS & DISTRIBU( (1,761)
EXISTENCIAS (10,388) 313 (1,421) (1,025) (1,116) (1,216) (1,324) (1,442) (1,571) (1,711) 36,696
TOTAL EGRESOS INVERSION (14,987) 313 (1,421) (1,025) (1,116) (1,216) (1,324) (1,442) (1,571) (1,711) 36,696
COSTOS VARIABLES
INSUMOS MAYORES (60,125) (58,313) (66,536) (72,468) (78,929) (85,966) (93,630) (101,977) (111,069) (145,165)
INSUMOS MENORES (5,504) (5,338) (6,091) (6,634) (7,225) (7,869) (8,571) (9,335) (10,167) (13,288)
SACHETS y ENVASES (78,951) (76,572) (87,370) (95,160) (103,643) (112,884) (122,947) (133,908) (145,846) (190,619)
OUTSOURSING DE PRODUCCION (63,179) (61,275) (69,916) (76,149) (82,938) (90,332) (98,385)  (107,157)  (116,710)  (152,538)
PAGO A PROVEEDORES (10,388)  (41,239) (41,720) (47,007) (51,198) (55,763) (60,734) (66,149) (72,046) (78,469)
COSTOS FIJOS
GASTOS PREOPERATIVOS (57,752)
COSTOS DE EXPORTACION (20,739) (20,739) (23,044) (25,348) (27,652) (29,957) (32,261) (34,565) (36,870) (41,478)
GASTOS DE MARKETING (32,071) (67,784) (77,343) (80,870) (88,079) (95,932) (104,484) (113,799) (123,945) (134,995)
ADMINISTRACION (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413)
VENTAS & DISTRIBU. (28,975)  (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975)
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS (57,752) (345,344) (405,648) (446,407) (478,023) (514,053) (553,089) (595,399) (641,278) (691,040) (830,940)
INGRESOS (EGRESOS) FINANCIEROS Y OTROS
RECUPERO IGV 42,075 44,012 49,973 53,931 58,746 63,958 69,601 75,715 82,341 89,438
DRAW BACK 18,353 17,800 20,311 21,237 23,130 25,192 27,438 29,884 32,549 35,450
CANCELACION PRESTAMO
INTERESES
GASTOS DE CARTA FIANZA Y ADELANTO (7,341) (7,120) (8,124) (8,495) (9,252) (10,077) (10,975) (11,954) (13,019) (14,180)
IMPTO RENTA (6,044) 0 (2,659) (1,014) (3,433) (5,931) (8,705) (11,777) (15,176) (18,348)
TOTAL EGRESOS FINANCIEROS 0 47,044 54,692 59,501 65,659 69,191 73,141 77,359 81,868 86,694 92,360
TOTAL EGRESOS
Mas Caja minima
TOTAL MOVIMIENTO NETO 38,493 14,096 13,369 19,135

Elaboracion propia
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Flujo de caja financiero

(En US$)
INGRESOS
COBRANZA CORRIENTE 336,480 326,341 372,360 389,341 424,051 461,857 503,031 547,878 596,723 709,007
COBRANZA PERIODO ANTERIOR 0 30,589 29,667 33,851 35,395 38,550 41,987 45,730 49,807 54,248
PRESTAMOS 58,618
TOTAL INGRESOS 336,480 356,930 402,027 423,192 459,446 500,407 545,018 593,608 646,530
EGRESOS
INVERSION
ACTIVOS DE ADMINISTRACION (2,838)
ACTIVOS DE VENTAS & DISTRIBU( (1,761)
EXISTENCIAS (10,388) 313 (1,421)  (1,025)  (1,116)  (1,216)  (1,324) (1,442) (1,571) (1,711) 36,696
TOTAL EGRESOS INVERSION (14,987) 313 (L,421)  (1,025)  (1,116)  (1,216)  (1,324) (1,442) (1,571) (1,711) 36,696
COSTOS VARIABLES
INSUMOS MAYORES (60,125) (58,313) (66,536) (72,468) (78,929) (85,966) (93,630)  (101,977)  (111,069)  (145,165)
INSUMOS MENORES (5,504)  (5,338)  (6,091)  (6,634)  (7,225)  (7,869) (8,571) (9,335) (10,167) (13,288)
SACHETS y ENVASES (78,951) (76,572) (87,370) (95,160) (103,643) (112,884)  (122,947)  (133,908)  (145,846)  (190,619)
OUTSOURSING DE PRODUCCION (63,179) (61,275) (69,916) (76,149) (82,938) (90,332) (98,385)  (107,157)  (116,710)  (152,538)
PAGO A PROVEEDORES (10,388)  (41,239) (41,720) (47,007) (51,198) (55,763) (60,734) (66,149) (72,046) (78,469)
COSTOS FIJOS
GASTOS PREOPERATIVOS (59,682)
COSTOS DE EXPORTACION (20,739)  (20,739) (23,044) (25,348) (27,652) (29,957) (32,261) (34,565) (36,870) (41,478)
GASTOS DE MARKETING (32,071) (67,784) (77,343) (80,870) (88,079) (95,932)  (104,484)  (113,799)  (123,945)  (134,995)
ADMINISTRACION (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413)
VENTAS & DISTRIBU. (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975)
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS (59,682) (345,344) (405,648) (446,407) (478,023) (514,053) (553,089) (595,399) (641,278) (691,040) (830,940)
INGRESOS (EGRESOS) FINANCIEROS Y OTROS
RECUPERO IGV 42,075 44,012 49,973 53,931 58,746 63,958 69,601 75,715 82,341 89,438
DRAW BACK 18,353 17,800 20,311 21,237 23,130 25,192 27,438 29,884 32,549 35,450
CANCELACION PRESTAMO (43,963) (14,654) 0
INTERESES (5,792) (322) 0
GASTOS DE CARTA FIANZA Y ADELANTO (7,341)  (7,120)  (8,124)  (8,495)  (9,252) (10,077) (10,975) (11,954) (13,019) (14,180)
IMPTO RENTA (8,360) 0 (2,756)  (1,014)  (3,433)  (5,931) (8,705) (11,777) (15,176) (18,348)
TOTAL EGRESOS FINANCIEROS 0 (5,028) 39,716 59,404 65,659 69,191 73,141 77,359 81,868 86,694 92,360

TOTAL EGRESOS

Elaboracion propia

276



Anexo 15: Estados financieros escenario moderado

Estado de ganancias y pérdidas
(En US$)

Ventas 367,068.90 418,832.38 477,894.09 504,899.70 549,912.14 59893851 652,333.08 710,491.93 773,833.47  842,823.53
Costos Variables (218,862.80) (249,726.49) (284,941.71) (310,346.25) (338,014.01) (368,149.01) (400,969.00) (436,717.45) (475,651.54) (518,057.60)
Utilidad Marginal 148,206.10  169,105.89 19295238 194553.45 211898.13 230,789.50 251364.08 273774.48 29818193 324,765.93

Costos Fijos
Costos de Exportacion (17,427.91) (19,364.34) (23,237.21) (25,173.64) (27,110.08) (29,046.51) (30,982.94) (34,855.81) (36,792.25) (40,665.12)

Administracion (45,906.79)  (45,906.79) (45,906.79) (45,824.41) (45,480.54) (45,480.54) (45,480.54) (45480.54) (45,480.54)  (45,480.54)

Ventas & distribucion (35,274.03)  (35,274.03) (35,274.03) (35,221.12) (34,991.53) (34,991.53) (34,991.53) (34,991.53) (34,991.53)  (34,991.53)

Marketing (26,950.00)  (62,824.86) (71,684.11) (75,734.95) (82,486.82) (89,840.78) (97,849.96) (106,573.79) (116,075.02) (126,423.53)
Utilidad Operativa 22,647.37 5,735.87 16,850.24  12599.32  21829.16  31430.14  42059.10  51872.80  64,842.59  77,205.22

Otros Ingresos y Egresos
Gastos Financieros (13,133.39) (8,698.43) (9,557.88) (10,097.99)  (10,998.24) (11,978.77) (13,046.66) (14,209.84) (15,476.67) (16,856.47)
Ingresos Diversos 18,353.45 20,941.62 23,894.70 25,244.98 27,495.61 29,946.93 32,616.65 35,524.60 38,691.67 42,141.18

Utilidad antes de Impuestos _ 27,867.43 17,979.06 31,187.06 27,746.31 38,326.52 49,398.30 61,629.09 73,187.56 88,057.60 102,489.92

Impuesto a la Renta (8,360.23)  (5,393.72)  (9,356.12)  (8,323.89)  (11,497.96) (14,819.49) (18,488.73) (21,956.27) (26,417.28)  (30,746.98)

Utilidad Neta 19,507.20 12,585.34 21,830.94 19,422.42 26,828.57 34,578.81 43,140.36 51,231.29 61,640.32 71,742.95

Elaboracion propia
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Balance general

(En US$)
ACTIVOS

CAJA BANCOS 33,948 19,025 22,567 50,373 76,828 103,022 134,665 172,458 215,679 266,779 341,456
CLIENTES 0 30,589 34,903 39,825 42,075 45,826 49,912 54,361 59,208 64,486
EXISTENCIAS 18,239 20,811 23,745 25,862 28,168 30,679 33,414 36,393 39,638 43,171
GASTOS PREOPERATIVOS 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982
CREDITO FISCAL 3,272
INTERESES DIFERIDOS 5,792 322 0

TOTAL ACTIVO CTE. 67,232 76,728 87,197 122,041 153,053 185,509 223,973 269,194 320,506 380,419 341,456
ACTIVO FIJO NETO 3,730 2,918 2,106 1,294 618 515 412 309 206 103
INTERESES DIFERIDOS 322 0 0
GASTOS PREOPERATIVOS 53,836 47,854 41,872 35,891 29,909 23,927 17,945 11,964 5,982

TOTAL ACTIVOS 125,120 127,500 131,175 159,226 183,579 209,951 242,330 281,467 326,694 380,522 341,456
PASIVOS
SOBREGIRO Y PREST. BANCARIO 49,755 14,976 0
PROVEEDORES 10,388 43,017 49,083 55,303 60,233 65,603 71,452 77,822 84,760 92,317
DIVIDENDOS POR PAGAR 5,827 8,049 10,374 12,942 15,369 18,492
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 60,143 57,993 49,083 55,303 66,060 73,652 81,826 90,764 100,130 110,809 0
PRESTAMOS BANCARIO (LP) 14,976 0
TOTAL PASIVOS 75,120 57,993 49,083 55,303 66,060 73,652 81,826 90,764 100,130 110,809 0
PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL 50,000 50,000 50,000 50,000 103,923 117,519 136,299 160,504 190,703 226,565 269,713
RESULTADOS ACUMULADOS 19,507 32,093
UTILIDAD DEL EJERCICIO 19,507 12,585 21,831 13,596 18,780 24,205 30,198 35,862 43,148 71,743

TOTAL PATRIMONIO 50,000 69,507 82,093 103,923 117,519 136,299 160,504 190,703 226,565 269,713 341,456
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 125,120 127,500 131,175 159,226 183,579 209,951 242,330 281,467 326,694 380,522 341,456
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Flujo de caja economico

INGRESOS
COBRANZA CORRIENTE 336,480 383,930 438,070 462,825 504,086 549,027 597,972 651,284 709,347 842,824
COBRANZA PERIODO ANTERIOR 0 30589 34903 39,825 42,075 45826 49,912 54,361 59,208 64,486
PRESTAMOS
TOTAL INGRESOS 336,480 414,519 472,972 502,649 546,161 594,853
EGRESOS
INVERSION
ACTIVOS DE ADMINISTRACION (2,838)
ACTIVOS DE VENTAS & DISTRIBU( (1,761)
EXISTENCIAS (10,388) (1,465)  (1,671)  (1,206)  (1,313)  (1,430)  (1,558)  (1,697) (1,848) (2,013) 43,171
TOTAL EGRESOS INVERSION (14,987) (1,465)  (1,671)  (1,206)  (1,313)  (1,430)  (1,558)  (1,697) (1,848) (2,013) 43,171
COSTOS VARIABLES
INSUMOS MAYORES (60,125)  (68,604) (78,278) (85,257) (92,858) (101,136) (110,152)  (119,973)  (130,669)  (170,782)
INSUMOS MENORES (5504)  (6,280)  (7,165)  (7,804)  (8,500)  (9,258) (10,083) (10,982) (11,961) (15,633)
SACHETS y ENVASES (78,951)  (90,085) (102,788) (111,953) (121,933) (132,804) (144,643) (157,539)  (171,584)  (224,258)
OUTSOURSING DE PRODUCCION (63,179) (72,088) (82,254) (89,587) (97,574) (106,273) (115,747)  (126,067)  (137,306)  (179,457)
PAGO A PROVEEDORES (10,388)  (43,017) (49,083) (55,303) (60,233) (65,603) (71,452) (77,822) (84,760) (92,317)
COSTOS FIJOS
GASTOS PREOPERATIVOS (57,752)
COSTOS DE EXPORTACION (20,739)  (23,044) (27,652) (29,957) (32,261) (34,565) (36,870) (41,478) (43,783) (48,391)
GASTOS DE MARKETING (32,071) (74,762) (85,304) (90,125) (98,159) (106,911) (116,441)  (126,823)  (138,129)  (150,444)
ADMINISTRACION (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45/413) (45,413) (45413) (45,413) (45,413) (45,413)
VENTAS & DISTRIBU. (28,975)  (28,975) (28,975  (28,975)  (28,975)  (28,975) (28,975 (28,975) (28,975) (28,975)
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS (57,752) (345,344) (452,266) (506,912) (544,373) (585,906) (630,938) (679,777)  (735,072)  (792,580)  (955,669)
INGRESOS (EGRESOS) FINANCIEROS Y OTROS
RECUPERO IGV 42,509 50,766 57,971 62,669 68,197 74,186 80,675 88,079 95,709 103,819
DRAW BACK 18,353 20,942 23,895 25245 27,496 29,947 32,617 35,525 38,692 42,141
CANCELACION PRESTAMO
INTERESES
GASTOS DE CARTA FIANZA Y ADELANTO (7,341)  (8,377)  (9,558) (10,098) (10,998) (11,979) (13,047) (14,210) (15,477) (16,856)
IMPTO RENTA (6,043)  (5297)  (9,356)  (8,324)  (11,498) (14,819)  (18,489) (21,956) (26,417) (30,747)
TOTAL EGRESOS FINANCIEROS 0 47,478 58,034 62,951 69,492 73,197 77,335 81,757 87,438 92,507 98,357
TOTAL EGRESOS | (72,739)]  (299,331)] (395,904)| (445,167)] (476,194) (514,140)] (555,161)] (599,717)] (649.482)] (702,086)] (814,141)
Mas Caja minima (30,879)
TOTAL MOVIMIENTO NETO | (103,618)| 37,149]  18,615] 27,806] 26,455]  32,021]  39,692]  48,167] 56,163| 66,469| 93,169
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Flujo de caja financiero
(En US$)

INGRESOS
COBRANZA CORRIENTE 336,480 383,930 438,070 462,825 504,086 549,027 597,972 651,284 709,347 842,824
COBRANZA PERIODO ANTERIOR 0 30,589 34,903 39,825 42,075 45,826 49,912 54,361 59,208 64,486
PRESTAMOS 58,618
TOTAL INGRESOS 336,480 414,519 472,972 502,649 546,161
EGRESOS
INVERSION
ACTIVOS DE ADMINISTRACION (2,838)
ACTIVOS DE VENTAS & DISTRIBU( (1,761)
EXISTENCIAS (10,388) (1,465) (1,671) (1,206) (1,313) (1,430)  (1,558) (1,697) (1,848) (2,013) 43,171
TOTAL EGRESOS INVERSION (14,987) (1,465) (1,671) (1,206) (1,313) (1,430)  (1,558) (1,697) (1,848) (2,013) 43,171
COSTOS VARIABLES
INSUMOS MAYORES (60,125) (68,604) (78,278) (85,257) (92,858) (101,136)  (110,152)  (119,973)  (130,669)  (170,782)
INSUMOS MENORES (5,504) (6,280) (7,165) (7,804) (8,500)  (9,258) (10,083) (10,982) (11,961) (15,633)
SACHETS y ENVASES (78,951)  (90,085) (102,788) (111,953) (121,933) (132,804)  (144,643)  (157,539)  (171,584)  (224,258)
OUTSOURSING DE PRODUCCION (63,179) (72,088) (82,254) (89,587) (97,574) (106,273)  (115,747)  (126,067)  (137,306)  (179,457)
PAGO A PROVEEDORES (10,388)  (43,017) (49,083) (55,303) (60,233) (65,603) (71,452) (77,822) (84,760) (92,317)
COSTOS FIJOS
GASTOS PREOPERATIVOS (59,682)
COSTOS DE EXPORTACION (20,739)  (23,044) (27,652) (29,957) (32,261) (34,565) (36,870) (41,478) (43,783) (48,391)
GASTOS DE MARKETING (32,071) (74,762) (85,304) (90,125) (98,159) (106,911)  (116,441)  (126,823)  (138,129)  (150,444)
ADMINISTRACION (45,413)  (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413)
VENTAS & DISTRIBU. (28,975)  (28,975)  (28,975)  (28,975)  (28,975)  (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975)
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS (59,682) (345,344) (452,266) (506,912) (544,373) (585,906) (630,938) (679,777) (735,072) (792,580)  (955,669)
INGRESOS (EGRESOS) FINANCIEROS Y OTROS
RECUPERO IGV 42,509 50,766 57,971 62,669 68,197 74,186 80,675 88,079 95,709 103,819
DRAW BACK 18,353 20,942 23,895 25,245 27,496 29,947 32,617 35,525 38,692 42,141
CANCELACION PRESTAMO (43,963)  (14,654) 0
INTERESES (5,792) (322) 0
GASTOS DE CARTA FIANZA Y ADELANTO (7,341) (8,377) (9,558) (10,098) (10,998)  (11,979) (13,047) (14,210) (15,477) (16,856)
IMPTO RENTA (8,360) (5,394) (9,356) (8,324)  (11,498)  (14,819) (18,489) (21,956) (26,417) (30,747)
TOTAL EGRESOS FINANCIEROS 0 (4,594) 42,961 62,951 69,492 73,197 77,335 81,757 87,438 92,507 98,357
TOTAL EGRESOS | (74,670)] (351,403)] (410,976)] (445,167)] (476,194)] (514,140)] (555,161)] (599,717)] (649,482)] (702,086)] (814,141)
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Anexo 16: Estados Financieros escenario optimista

Estado de ganancias y pérdidas
(En US$)

Ventas 367,069.50 481,658.01 549,579.10 574,642.30 625,872.38 681,670.85 742,440.89 808,633.32 880,724.33  959,244.10
Costos Variables (218,862.80) (287,185.46) (327,682.97) (356,898.19) (388,716.11) (423,371.36) (461,114.35) (502,225.07) (546,999.27) (595,766.24)
Utilidad Marginal 148,206.69 10447255 221,896.13 217,744.11 237,156.27 258,299.49 281,326.54 306,408.25 333,725.06  363,477.86

Costos Fijos
Costos de Exportacion
Administracion
Ventas & distribucion

17,427.91) (23,237.21) (25,173.64) (29,046.51) (30,982.94) (32,919.38) (36,792.25) (38,728.68) (42,601.55)  (46,474.42)
45,006.79) (45,906.79) (45,906.79) (45,824.41) (45,480.54) (45,480.54) (45,480.54) (45,480.54) (45,480.54)  (45,480.54)
35,274.03) (35,274.03) (35,274.03) (35221.12) (34,991.53) (34,991.53) (34,991.53) (34,991.53) (34,991.53)  (34,991.53)

—_~ e~~~

Marketing 26,950.00) (72,248.70) (82,436.86) (86,196.35) (93,880.86) (102,250.63) (111,366.13) (121,295.00) (132,108.65) (143,886.61)
Utilidad Operativa 22,647.97 17,805.82 33,104.80 21,455.72 31,820.40 42,657.41 52,696.09 65,912.50 78,542.79 92,644.75
Otros Ingresos y Egresos

Gastos Financieros (13,133.40) (9,954.94) (10,991.58) (11,492.85) (12,517.45) (13,633.42) (14,848.82) (16,172.67) (17,614.49) (19,184.88)

Ingresos Diversos 18,353.47 24,082.90 27,478.95 28,732.12 31,293.62 34,083.54 37,122.04 40,431.67 44,036.22 47,962.20

Utilidad antes de Impuestos  27,868.04 31,933.78 49,592.17 38,694.99 50,596.57 63,107.54 74,969.32 90,171.50 104,964.52  121,422.08

Impuesto a la Renta (8,360.41)  (9,580.13)  (14,877.65) (11,608.50) (15,178.97) (18,932.26) (22,490.79) (27,051.45) (31,489.36) (36,426.62)

Utilidad Neta 19,507.63 22,353.65 34,714.52 27,086.50 35,417.60 44,175.28 52,478.52 63,120.05 73,475.16 84,995.45
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Balance general

(En US$)

CAJA BANCOS 33,948 17,682 30,901 71,468 106,142 138,537 177,103 221,249 273,442 332,684 418,598
CLIENTES 0 30,589 40,138 45,798 47,887 52,156 56,806 61,870 67,386 73,394
EXISTENCIAS 18,239 23,932 27,307 29,742 32,393 35,281 38,426 41,852 45,583 49,647
GASTOS PREOPERATIVOS 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982 5,982
CREDITO FISCAL 3,272
INTERESES DIFERIDOS 5,792 322 0

TOTAL ACTIVO CTE. 67,232 78,506 104,328 152,989 192,404 231,956 278,317 330,953 392,393 461,707 418,598
ACTIVO FIJO NETO 3,730 2,918 2,106 1,294 618 515 412 309 206 103
INTERESES DIFERIDOS 322 0 0
GASTOS PREOPERATIVOS 53,836 47,854 41,872 35,891 29,909 23,927 17,945 11,964 5,982

TOTAL ACTIVOS 125,120 129,279 148,307 190,174 222,931 256,398 296,674 343,225 398,581 461,810 418,598
PASIVOS
SOBREGIRO Y PREST. BANCARIO 49,755 14,976 0
PROVEEDORES 10,388 44,795 56,445 63,598 69,268 75,444 82,170 89,495 97,474 106,164
DIVIDENDOS POR PAGAR 8,126 10,625 13,253 15,744 18,936 22,043
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 60,143 59,771 56,445 63,598 77,394 86,069 95,422 105,239 116,410 128,207 0
PRESTAMOS BANCARIO (LP) 14,976 0
TOTAL PASIVOS 75,120 59,771 56,445 63,598 77,394 86,069 95,422 105,239 116,410 128,207 0
PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL 50,000 50,000 50,000 50,000 126,576 145,536 170,329 201,251 237,986 282,170 333,603
RESULTADOS ACUMULADOS 19,508 41,861
UTILIDAD DEL EJERCICIO 19,508 22,354 34,715 18,961 24,792 30,923 36,735 44,184 51,433 84,995

TOTAL PATRIMONIO 50,000 69,508 91,861 126,576 145,536 170,329 201,251 237,986 282,170 333,603 418,598
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 125,120 129,279 148,307 190,174 222,931 256,398 296,674 343,225 398,581 461,810 418,598
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Flujo de caja economico

INGRESOS
COBRANZA CORRIENTE 336,480 441,520 503,781 526,755 573,716 624,865 680,571 741,247 807,331 959,244
COBRANZA PERIODO ANTERIOR 0 30,589 40,138 45,798 47,887 52,156 56,806 61,870 67,386 73,394
PRESTAMOS
TOTAL INGRESOS
EGRESOS
INVERSION
ACTIVOS DE ADMINISTRACION (2,838)
ACTIVOS DE VENTAS & DISTRIBU( (1,761)
EXISTENCIAS (10,388) (3,243) (1,922) (1,387) (1,510) (1,645) (1,791) (1,951) (2,125) (2,315) 49,647
TOTAL EGRESOS INVERSION (14,987) (3,243) (1,922) (1,387) (1,510) (1,645) (1,791) (1,951) (2,125) (2,315) 49,647
COSTOS VARIABLES
INSUMOS MAYORES (60,125)  (78,894) (90,020) (98,045) (106,786) (116,307) (126,675) (137,969)  (150,269)  (196,399)
INSUMOS MENORES (5,504) (7,222) (8,240) (8,975) (9,775)  (10,647) (11,596) (12,629) (13,755) (17,978)
SACHETS y ENVASES (78,951) (103,598) (118,207) (128,746) (140,223) (152,725) (166,340)  (181,170)  (197,322)  (257,896)
OUTSOURSING DE PRODUCCION (63,179) (82,902) (94,592) (103,026) (112,210) (122,214) (133,110) (144,977) (157,902) (206,375)
PAGO A PROVEEDORES (10,388)  (44,795) (56,445) (63,598) (69,268) (75,444) (82,170) (89,495) (97,474) (106,164)
COSTOS FIJOS
GASTOS PREOPERATIVOS (57,752)
COSTOS DE EXPORTACION (20,739) (27,652) (29,957) (34,565) (36,870) (39,174) (43,783) (46,087) (50,696) (55,305)
GASTOS DE MARKETING (32,071) (85,976) (98,100) (102,574) (111,718) (121,678) (132,526)  (144,341)  (157,209)  (171,225)
ADMINISTRACION (45,413)  (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413)
VENTAS & DISTRIBU. (28,975)  (28,975)  (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975)
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS (57,752) (345,344) (505,426) (569,948) (613,916) (661,239) (712,576) (770,586) (831,056) (899,015) (1,085,730)
INGRESOS (EGRESOS) FINANCIEROS Y OTROS
RECUPERO IGV 42,944 58,565 66,372 71,917 78,204 85,019 92,777 100,793 109,859 119,052
DRAW BACK 18,353 24,083 27,479 28,732 31,294 34,084 37,122 40,432 44,036 47,962
CANCELACION PRESTAMO
INTERESES
GASTOS DE CARTA FIANZA Y ADELANTO (7,341) (9,633) (10,992) (11,493) (12,517) (13,633) (14,849) (16,173) (17,614) (19,185)
IMPTO RENTA (6,044) (9,484) (14,878) (11,608) (15,179) (18,932) (22,491) (27,051) (31,489) (36,427)
TOTAL EGRESOS FINANCIEROS 0 47,912 63,531 67,982 77,547 81,801 86,537 92,559 98,001 104,791 111,402
OTA RESO
Mas Caja minima (30,879)
TOTAL MOVIMIENTO NETO | (103,618)| 35,806] 28,292] 40,566 34,675] 40,521] 49,191] 57,399] 67,936] 78,178| 107,957
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Flujo de caja financiero
En US$

ARNO 2 ANO 3 ANO 4 ARNO 5 ARNO 6
INGRESOS
COBRANZA CORRIENTE 336,480 441,520 503,781 526,755 573,716 624,865 680,571 741,247 807,331 959,244
COBRANZA PERIODO ANTERIOR o] 30,589 40,138 45,798 47,887 52,156 56,806 61,870 67,386 73,394
PRESTAMOS 58,618
TOTAL INGRESOS 336,480 472,109 543,919 572,554 621,603 677,021 737,377 803,117 874,717
EGRESOS
INVERSION
ACTIVOS DE ADMINISTRACION (2,838)
ACTIVOS DE VENTAS & DISTRIBU( (1,761)
EXISTENCIAS (10,388) (3,243) (1,922) (1,387) (1,510) (1,645) (1,791) (1,951) (2,125) (2,315) 49,647
TOTAL EGRESOS INVERSION (14,987) (3,243) (1,922) (1,387) (1,510) (1,645) (1,791) (1,951) (2,125) (2,315) 49,647
COSTOS VARIABLES
INSUMOS MAYORES (60,125) (78,894) (90,020) (98,045) (106,786) (116,307) (126,675) (137,969) (150,269) (196,399)
INSUMOS MENORES (5,504) (7,222) (8,240) (8,975) (9,775)  (10,647) (11,596) (12,629) (13,755) (17,978)
SACHETS y ENVASES (78,951) (103,598) (118,207) (128,746) (140,223) (152,725) (166,340) (181,170) (197,322) (257,896)
OUTSOURSING DE PRODUCCION (63,179) (82,902) (94,592) (103,026) (112,210) (122,214) (133,110) (144,977) (157,902) (206,375)
PAGO A PROVEEDORES (10,388)  (44,795) (56,445) (63,598) (69,268) (75,444) (82,170) (89,495) (97,474) (106,164)
COSTOS FIJOS
GASTOS PREOPERATIVOS (59,682)
COSTOS DE EXPORTACION (20,739) (27,652) (29,957) (34,565) (36,870) (39,174) (43,783) (46,087) (50,696) (55,305)
GASTOS DE MARKETING (32,071) (85,976) (98,100) (102,574) (111,718) (121,678) (132,526) (144,341) (157,209) (171,225)
ADMINISTRACION (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413) (45,413)
VENTAS & DISTRIBU. (28,975)  (28,975)  (28,975)  (28,975)  (28,975)  (28,975) (28,975) (28,975) (28,975) (28,975)
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS (59,682) (345,344) (505,426) (569,948) (613,916) (661,239) (712,576) (770,586) (831,056) (899,015) (1,085,730)
INGRESOS (EGRESOS) FINANCIEROS Y OTROS
RECUPERO IGV 42,944 58,565 66,372 71,917 78,204 85,019 92,777 100,793 109,859 119,052
DRAW BACK 18,353 24,083 27,479 28,732 31,294 34,084 37,122 40,432 44,036 47,962
CANCELACION PRESTAMO (43,963)  (14,654) o]
INTERESES (5,792) (322) o]
GASTOS DE CARTA FIANZA Y ADELANTO (7,341) (9,633) (10,992) (11,493) (12,517) (13,633) (14,849) (16,173) (17,614) (19,185)
IMPTO RENTA (8,360) (9,580)  (14,878)  (11,608)  (15,179)  (18,932) (22,491) (27,051) (31,489) (36,427)
TOTAL EGRESOS FINANCIEROS 0 (4,160) 48,458 67,982 77,547 81,801 86,537 92,559 98,001 104,791 111,402
TOTAL EGRESOS | (74,670)] (352,747)] (458,889 (503,353)] (537,879)] (581,083)] (627,830)] (679,978)] (735,181 (796,538)[ (924,681)
TOTAL MOVIMIENTO NETO (16,052) (16,267) 13,219 40,566 34,675 40,521 49,191 57,399 67,936 78,178 107,957
CAJA INICIAL 50,000 33,948 17,682 30,901 71,468] 106,142] 138,537 177,103 221,249 273,442 332,684
DISTRIBUCION DE DIVIDENDOS (8,126)]  (10,625) (13,253) (15,744) (18,936) (22,043)
CAJA FINAL 33,948 17,682 30,901 71,468] 106,142] 138,537] 177,103 221,249 273,442 332,684 418,598
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