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RESUMEN

El presente proyecto analiza la factibilidad de desarrollar una empresa exportadora de

productos basados en frutos naturales de ardndanos azules y aguaymanto.

El mercado objetivo seleccionado es la ciudad de Toronto, ciudad mas grande de
Canada con un crecimiento sostenido respecto a las importaciones de productos

naturales y una importante demanda insatisfecha.

El objetivo principal de nuestra empresa es ingresar al mercado Canadiense para una
comercializacion de bebida; logrando combinar un producto natural ya conocido y
comercializado como es arandano azul y con un producto natural peruano, el
aguaymanto. El producto que lanzaremos contiene la mezcla de ambos productos

naturales con un delicioso sabor y un alto valor nutricional.

Para la comercializacion de nuestro producto consideraremos alianzas estratégicas con
distribuidoras reconocidas del lugar que se encargaran colocar el producto
principalmente en supermercados y restaurantes; finalmente para fines de promocién de
nuestro producto, participaremos en ferias internacionales de productos referentes a
productos naturales.

Inicialmente nuestro producto sera tercerizado, con la finalidad de poder recortar el
presupuesto en la maquinaria para la elaboracién del producto, sin embargo
colocaremos un area propia de personal calificado para la etapa de embazado y
revision de calidad del producto la misma que es garantizada en el producto.

Se desarrollard un plan de contingencia para garantizar el abastecimiento constante de
los productos y finalmente se realizard el analisis de la evaluacion econdmica y

financiera para mostrar la viabilidad del proyecto.



JUSTIFICACION

El presente proyecto tiene por finalidad introducir una nueva bebida sobre la base de
dos productos naturales, arandano azul y aguaymanto, al mercado Canadiense. Si bien
es cierto, arandano azul es producido en el mismo pais de destino la produccion
nacional no logra satisfacer toda la demanda existente. Por otro lado, nuestra
presentacion contempla la combinacion de arandano azul con el aguaymanto, fruto que

solamente se produce en Perd y Chile.

Tanto el arandano azul como el aguaymanto son las principales materias primas de
nuestro producto final (bebida natural), las mismas que tienen un gran potencial de
desarrollo debido a la produccién existente en el Perud, las favorables condiciones
climéticas de valles interandinos, ademas del conocimiento técnico especifico asi como
la experiencia en la implementacién y manejo de Buenas Practicas Agricolas y sus

respectivas certificaciones internacionales.

Nuestra empresa tiene como objetivo ingresar al mercado canadiense aprovechando las

relaciones comerciales con dicho pais.

Finalmente consideramos que el presente proyecto significa una oportunidad para el
sector agricola en el Per(, creando una nueva alternativa para el cultivo y para un

negocio sostenible.



CAPITULO 1: OBJETIVOS

1.1. Objetivo General

Desarrollar un Plan de Negocio para la exportacién de productos procesados, sobre la

base de Arandano Azule y Aguaymanto en presentacion de bebida nutritiva al mercado

de Toronto, Canada.

1.2. Objetivos Especificos

Identificacion del marco regulatorio y barreras arancelarias en el mercado objetivo.

Identificacion de empresas productoras tanto de ardndanos azules como de
aguaymanto a nivel nacional para evaluar el nivel de produccién y la potencial

capacidad para el futuro asi como la posibilidad de establecer alianzas estratégicas.

Anadlisis de la demanda y de la oferta del arandano azul y del aguaymanto en el
mercado canadiense para asi determinar las oportunidades de mercado y la mejor

estrategia de comercializacion.
Analisis de competencia y potenciales productos sustitutos.

Desarrollo de la estrategia de mercado para la comercializacion de una bebida sobre

la base de arandano azdl y aguaymanto.

Desarrollo de procedimientos necesarios parapara la consolidacién de un sistema

productivo de arandano y aguaymanto.

Todo lo descrito anteriormente con la finalidad de abastecer al mercado Canadiense con

las bebidas naturales del fruto de Arandanos Azules con Aguaymanto, el mismo que

cuenta con alto valor nutricional reconocido por la Food And Drug Administration
(FDA) de los Estados Unidos de Norte América.



CAPITULO 2 : GENERALIDADES DEL FRUTO

2.1. Definicion y descripcion de la planta

ARANDANO AZUL

El Ardndano Azul es un frutal arbustivo, también conocido como Blueberry (nombre
que lleva en inglés), considerado dentro del grupo de los berries que son frutos

acidulados caracterizados por su breve tiempo de conservacion una vez cosechados.

El Ardndano azul es una planta de género Vaccinium, que también incluye muchos
arbustos silvestres productores de bayas comestibles redondas y con vértices brillantes.
Los frutos que nacen en racimos son blancos a principio y a medida que van madurando
se tornan en rojizo-purplreos para convertirse en azules cuando estan completamente

maduros.

Fruto Arandano Azul



AGUAYMANTO

El Aguaymanto es un fruto arbustivo oriundo de los Andes Peruanos y Chilenos.
Cuenta con mas de ochenta variedades que crecen en estado silvestre y se caracterizan
por tener sus frutos cerrados dentro de un céliz o capacho. La fruta es redonda ovoide y
del tamafio de una uva grande con piel lisa, cetacea brillante y de color amarillo, dorado,
naranja o verde segun la variedad. Su carne es jugosa con semillas amarillas pequefias y

suaves que pueden comerse. Es dulce con un ligero sabor agrio.

El Aguaymanto es una planta herbécea perenne que crece en las areas calientes y secas
cerca de los Andes. La planta puede alcanzar una altura de 0.6m a 0.9m, las frutas son

bayas que estan protegidas por una cascara no comestible de una textura como el papel
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Fruto Aguaymanto



2.3. Nombre cientifico

Arandano Azul: Vaccinium Angustifolium
Aguaymanto: Physalis Peruviana

2.4. Origen

ARANDANO AZUL

Los Blueberry o Arandanos Azules son originarios de Estados Unidos de Norte

América, que ademas es el mayor productor y consumidor mundial de este fruto.

Este fruto estd siendo producido ademas en otros lugares del mundo, entre otros en
Argentina y Chile, paises cuyas condiciones climaticas son similares a los encontrados

en los valles Andinos del Per.
AGUAYMANTO

El Aguaymanto maés conocido como la cereza del Peru es un arbusto oriundo de los
Andes, conocida como fruta nativa desde la época de los Incas, que fue redescubierto
para pertenecer a la dieta de los Incas pero su antigiiedad es mayor. Es una Solanacea
pariente de la papa, tomate, aji y rocoto y tiene un gran potencial econdémico ya que

crece en Costa, Sierra y Selva.

2.5. Cultivo

2.5.1. Condiciones Ecoldgicas

ARANDANO AZUL

El tipo de terreno favorito de los arandanos es el acido, con un PH de entre 4 5.2 con un
suelo bien disgregado. Para su cultivo se requiere una tierra oxigenada de preferencia,

acido-arenosa. Aunque prefieren los suelos con alto contenido en materia organica,



pueden desarrollarse en terrenos poco productivo donde incluso hasta escasean los

nutrientes.
AGUAYMANTO

El Aguaymanto crece como planta silvestre y semisilvestre en zonas altas entre los 1500
a 3000 msnm. Ademas se encuentra en todos los altiplanos de los tropicos y en varias

partes de los sub-tropicos.

2.5.2. Propagacion
ARANDANO AZUL

Se consigue por semillas, hijuelos, estaquillado y micro propagacion.
La propagacion por semilla es el método empleado en la investigacion de nuevas
variedades. Por estaquillado su éxito es limitado debido al bajo rendimiento en el
enraizamiento.

La micro propagacion es la técnica de cultivo de mayor éxito y la mas empleada, de
manera distinta segln la especie y la variedad. Su principal ventaja es que el material
vegetal estd libre de enfermedades aunque su inconveniente es su elevado coste. Una
vez enraizado su material vegetal se trasplanta a bolsas de plastico, cultivandose de la
misma forma que las estaquillas durante un periodo de 1-2 afios. Los laboratorios
especializados se dedican a la micro propagacion de plantas madre con certificacion

varietal y sanitaria.
AGUAYMANTO

El Aguaymanto tiene un crecimiento de arbusto, con una raiz de 80 cm. de profundidad
al suelo. Sus flores son hermafroditas. Se propaga por semillas que dan frutos grandes.

Requiere de una especial preparacion en almacigos.

Su germinacion se inicia en el noveno dia, este debe tener sustratos muy bien

preparados como con tierra materia organica, cascarilla de arroz.



2.5.3. Plantacion

ARANDANO AZUL

- Epoca: durante el periodo de otofio-invierno se realizara la plantacion sobre

terreno ya elaborado.

- Disefio: la distancia entre si serd de 3 metros y entre 1.2 y 1.5 metros entre

plantas. La densidad de plantacion sera de 2000-2500 plantas/hectérea.

- Cobertura: se aplicara una cobertura plastica para los primeros afios de
desarrollo y después se cubrira con corteza de pino para mantener la humedad

del suelo.

- Riego: el agua de riego debe ser de buena calidad sin presentar salinidad ni
exceso de calcio, boro o cloro.

- Malas hierbas: para evitar la competencia hidrica y nutricional se deben
eliminar las malas hierbas con herbicidas sistémicos o de contacto, o de forma
mecanica, teniendo en cuenta que el sistema radicular del arandano es

superficial.

AGUAYMANTO

- Epoca: la época de plantacion de durante todo el afio, siempre y cuando no falte

la humedad.

- Disefio: las distancias de siembra recomendadas son de 3X3 0 2X3 metros entre
plantas y entre surcos, hacer los hoyos de 40X40X40 cm. Rellenar con tierra
extraida del hoyo y se enriquece con fertilizantes organicos y quimicos y
correctivos. Se recomienda que esta mezcla permanezca por un mes. Se realiza

la plantacion cuando se ha alcanzado una altura de 15 a 20 cm.

- Cobertura: los factores ambientales comprende la altura sobre el nivel del

mar, la temperatura, la luminosidad, el viento y la humedad.

- Fertilizacion: Depende de la naturaleza del suelo, se inicia con la preparacion y
el llenado de los hoyos. El cultivo es exigente en nitrogeno y potasio,
principalmente. Las aplicaciones de materia organica se deben realizar al menos

cada cuatro meses



- Plagas: Se tienen los siguientes: Gusano perforador del fruto, mancha gris,

pulguilla mosca blanca, moho blanco.

2.6. Ciclo de vida y estacionalidad

2.6.1. Ciclo de Vida
ARANDANO AZUL

Los ardndanos azules son arbustos de hoja caduca y pierden sus hojas cada otofio. Ya
que las noches frias alternan con dias mas frios, el cambio estacional impulsa al
arandano hacia la inactividad. Las hojas se vuelven de un atractivo color amarillo al
vivido escarlata antes de caer del arbusto, y el color brillante realza la utilidad del
arandano en el paisaje. Rastrilla las hojas para evitar a los insectos que invernan o a los
patdgenos no deseados. A menos que las temperaturas caigan por debajo de 28 grados
Celsius, el arandano florecerd y producird hojas con normalidad en la préxima

primavera.
AGUAYMANTO

El ciclo de vida del aguaymanto es de 1 a 3 afios en estado natural y con tecnologia
basica, su ciclo comercial es de 17 a 19 meses desde la siembra. La forma de sus hojas
son enteras, simples, predomina el acorazonado y depende mucho de su condicién
ambiental. Sus flores son solitarias, se abren sucesivamente de modo que se puede ver

tanto flores como frutos.

2.6.2. Estacionalidad
ARANDANO AZUL

La época de plantacion de arandanos sera en el periodo de otofio e invierno sobre un
terreno ya preparado Se aplicard una cobertura plastica para los primeros afios de

desarrollo y después se cubrira con corteza de pino para mantener la humedad.

AGUAYMANTO



La época de siembra y plantacion del aguaymanto es durante todo el afio, siempre y

cuando no le falte humedad.

2.7. Cosecha

ARANDANO AZUL

Seré necesario el empleo de mano de obra especializada ya que se realiza de forma
manual para el posterior envasado y embalaje. Esta practica se realiza de forma
selectiva segun los indices de madurez del fruto, que son el color y el tamafio, e implica
que se realicen hasta 8 recolecciones por planta. La recoleccién mecanizada se emplea
cuando el fruto se destina a la industria.

AGUAYMANTO

Sera de 9 a 11 meses luego de la plantacion, para lo que serd necesario una mano de
obra especializada porque esta recoleccion se da de forma manual. Esta practica se

realiza de forma selectiva segun los indices de madurez del fruto.

2.8. Valor nutricional

Contenido por 100 gramos
Agua (g) 87.4
Proteinas (g) 0.3
Fibras (g) 1.7
Calorias (kcal) 42
Vitamina A (UI) 30
Vitanina B1 (mQ) 0.014
Vitamina B2 (mg) 0.0024
Vitamina B6 (mQ) 0.012
Vitamina C (mg) 12
Acido nicotinico (mg) 0.2
Acido pantotonico (mg) 12




Sodio (mgQ) 2
Potasio (mQ) 72
Calcio (mg) 14
Magnesio (mg) 6
Manganeso (mg) 0.5
Hierro (mg) 0.5
Cobre (mg) 0.26
Fosforo (mgQ) 10
Cloro (mg) 4

Son una fuente de fibra y vitaminas A y C. Es por ello que la arteriosclerosis,

enfermedades coronarias y cerebro vasculares.

Como se puede apreciar los beneficios de nutricionales de este fruto son muy altos,
brindando una gran cantidad de vitaminas A y C entre otras vitaminas en comparacion
con otras que también son utilizadas para la preparacién de bebidas como la fresa,
manzana y naranja.



CAPITULO 3 : OFERTA

3.1. CARACTERISTICAS DE LA OFERTA

3.1.1. Produccion Y Oferta Nacional

El Peru se encuentra en estados tempranos de desarrollo en el cultivo de arandanos. Sin
embargo los productores peruanos han entrado en muchas industrias con rapidez y en

una escala considerable como el esparrago y los citricos, por nombrar algunos casos.

Existen productores serios y de vanguardia en el Peru que podrian impulsar la industria

del ardndano en el pais,

Como resultado del estudio de zonificacion agraria realizado en los ultimos afios, se
tiene que Cajamarca y otras zonas similares del pais constituyen los ambitos
geograficos potenciales que reunen las condiciones para la produccion comercial de
arandano con fines de exportacion, y por lo tanto es necesario promover la adopcion de
la tecnologia productiva apropiada. Los resultados mostraron que la época de cosecha
empieza en octubre y termina en febrero lo que es una oportunidad de ingresar antes que

los paises competidores y obtener buenos precios.

3.1.2. Produccion y oferta Internacional

El arandano, ha tenido una rapida aceptacion por parte de los consumidores de todo el
mundo; es pequefio, facil de cocinar y de larga duracion, esta cualidad ademas de su

sabor unico han sido los detonantes para la produccién comercial.

El éxito de los arandanos es interesante, el crecimiento de hectareas plantadas se ha

desarrollado mucho mas réapido que el de cualquier otra fruta.

En la industria del ardndano se considera que existen dos tipos, arandanos cultivados
(Arandanos Highbush) y los silvestres (Arandanos Lowbush), la data que presentaremos

y analizaremos es concerniente al ardndano Highbush. Sin embargo, en la siguiente



ilustracion (cuadro 4) veremos de manera simplificada la produccion mundial de

arandanos silvestres.

El 2010 la produccion fue ligera y de corta duracion, lo que contribuyd al repunte de los
precios de procesados. En el caso de Europa los cultivos anuales varian
considerablemente y estan sujetos a la productividad anual y al clima, lo que hace que a

Veces no se cosechen en sus respectivas regiones.

Ademas se observa que cuando la situacion econdmica es dificil y/o sobra tiempo, las
personas se dedican a cosechar mas arandanos silvestres y aumentan la produccion,
sobretodo en Europa oriental. Las cifras no son exactas ya que no hay estadisticas
oficiales. La predictibilidad de la produccion de arandanos silvestres es un problema,
esto es una oportunidad para la importacion arandanos cultivados y asi satisfacer la
demanda de los compradores europeos tradicionales de arandano silvestre. Lo mismo
sucede en Norteamérica, donde la baja predictibilidad de los arandanos silvestres hace

que se muestre mas interés por los ardndanos cultivados entre los compradores.

La produccion mundial se concentra basicamente en Norteamérica con una superficie
cultivada de 44,633 has para el afio 2010. Sin embargo cabe mencionar que el area
cultivada en Sudamérica se ha incrementado en la Gltima década, quedando en segundo

lugar con unas 17,806 has.

Es importante recalcar que la tendencia mundial es a incrementar el area cultivada en
todas las macro-regiones mundiales, tanto las productoras consumidoras tradicionales:
Norteamérica y Europa, asi como las del hemisferio sur que son las abastecedoras en
contra estacion. Asimismo la produccion mundial se destina mayoritariamente a la

industria del fresco.

EE.UU. es el principal productor de ardndanos del mundo y junto con Canada abarcan
el 90% del area productiva total (silvestre y cultivada), seguida de Chile (que fue el
pionero del cultivo del arandano en el hemisferio sur), Argentina, Nueva Zelanda,
Australia y Sudéfrica.

Los principales paises productores europeos son: Alemania, Francia, Holanda, Espafia,

Polonia y Bélgica.



Canada es el principal proveedor de ardndanos congelados del mundo, pero a diferencia

de EE.UU., la produccién canadiense es mayoritariamente de tipo silvestre.

Chile y Argentina ofertan en estado fresco a los principales mercados ubicados en el
hemisferio norte (EE.UU., Canadd y algunos paises europeos), cuando éstos se

encuentran en su estacion invernal y no pueden abastecerse con su produccién local.



CAPITULO 4 : DEMANDA

4.1. Definiciéon del Producto

ARANDANO AZUL
Existen 3 especies que tienen importancia para el mercado de consumo:

e Vaccinium angustifolium Alton (arandano bajo o “lowbush "),
e Vaccinium ashei Reade (arandano ojo de conejo o "rabbiteye™) y
e Vaccinium corymbosum L. (arandano alto o "highbush™).

El arandano se considera dentro del grupo de berries. A este subgrupo pertenecen la
frutilla (strawberry), la frambuesa (raspberry), los arandanos (blueberry), la grosella
(boisonberry) y la mora o zarzamora (blackberry). Entre los cherries, se cuentan la

guinda y la cereza.

Es por ello que el arandano se considera una baya o “Berry”, siendo un fruto carnoso
simple, cuya pared del ovario madura en un pericarpio comestible. La baya del
arandano es casi esférica, que dependiendo de la especie y cultivar puede variar entre
0,7-1,8 cm de diametro y su color puede estar entre un color azul metalico claro a bien
oscuro. La piel del fruto del blueberry es tersa y su pulpa es jugosa y aromatica de sabor
agridulce.

El valor nutricional del blueberry segln la Food and Drug Administration (FDA) de los
Estados Unidos es: libre de grasas y sodio, libre de colesterol y rico en fibras y vitamina
C. Es por ello que los arandanos son una fruta muy apreciada entre otras cosas por sus

caracteristicas nutricionales.
AGUAYMANTO

El Aguaymanto es un arbusto, oriundo de los Andes Peruanos, conocido como fruta

nativa desde la época de los Incas.



Esta fruta se dio a conocer al mundo desde el siglo XVIII, y se mantuvo como una

exquisitez en tiendas de productos exclusivos.

Las principales zonas de produccion son Ancash, Ayacucho, Cusco y Cajamarca esta

ultima es la principal zona de produccion).

4.2. Presentaciones del producto y tendencias

ARANDANO AZUL

El ardndano se viene comercializando principalmente en fresco. La fruta que cumple
con los estandares para ser exportada en fresco es destinada a la industria siendo el
congelado el que tiene la mayor fraccion.

Se considera que aproximadamente se puede orientar al mercado de exportacion entre
un 80% al 90% del producto peruano, como producto fresco, que supera las

especificaciones de calidad.

El arandano se industrializa para la elaboracion de jugos, mermeladas, tortas y postres.
Lo restante de la produccion se destina hacia casas de reposteria y consumidores
particulares y mercado de consumo institucionalizado a nivel local (principalmente
restaurantes de alta gama). Su utilizacion es de nivel intermedio para la preparacion de

tortas y/o postres. En este segmento se comercializa congelado.

La presentacion de la fruta destinada al mercado de exportacion varia segun las

preferencias y gustos del consumidor al cual va dirigido.



Jugo de ardndano embotellado.

El aguyamanto se viene comercializando principalmente en fresco, pero también se
industrializa para la elaboracion de extractos liquidos, mermelada o miel, pulpa

congelada o deshidrata.

En el caso del mercado fresco, se empaca en cubetas plasticas que pueden ser de 125 gr

0 170 gr, dependiendo del mercado.

El consumo de aguaymanto en los paises desarrollados esta creciendo a un ritmo
acelerado, En consecuencia, las importaciones totales de estos paises, vine creciendo los
ultimos afos. En el periodo (2011 — 2012) crecié un 48%, como se muestra en el cuadro
1.

Canada es el pais con mayor porcentaje de las importaciones de este producto, 47% de

participacion en el 2012, ver cuadro 2.



Porcentaje de las importaciones a Canada de este producto

10,774
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Pais US$ FOB %de participacion

Socio 2010 2011 2012 2010 2011 2012
Canada 0 5,478 5,102 0% 75% 47%
Japon 0 0 3,360 0% 0% 31%
Francia 0 0 1,575 0% 0% 15%
Paises Bajos (Holanda) 7 462 466 15% 6% 4%
Alemania 0 0 170 0% 0% 2%
Otros 40 1,320 100 85% 18% 1%

100%

Fuente: SUNAT
Elaborado por: SIERRA EXPORTADORA
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4.3. Caracteristicas y tendencias de la demanda

El mercado del arandano cuenta con un publico con alto poder adquisitivo, con habitos

de consumo tradicional arraigados, donde la decision de compra esta dada por factores



http://www.sierraexportadora.gob.pe/wp-content/uploads/2013/06/image0051.png

no economicos, influenciados por activas campafias de difusion y educacion de las
propiedades saludables del ardndano, que inciden en el consumo del producto,
haciéndolo muy atractivo y solicitado, especialmente por su alto contenido de
vitaminas, minerales y antioxidantes, que son elementos beneficiosos para la salud y
que se consideran ayudan a prevenir enfermedades cardiovasculares y relacionadas con

el envejecimiento.

Lo antes expuesto, ademas del crecimiento demogréfico, ha generado un incremento de
la demanda de arandanos en Canadd. Como consecuencia de lo antes mencionado y a
las mejoras e implementaciones tecnologicas en el campo de la postcosecha para
empaquetado y almacenamiento en frio, el comercio de frutas ha tenido un considerable

aumento en el volumen de frutas frescas en comparacion con las procesadas.

Otras presentaciones que se estan explorando en la industrializacion son: Jugos, pulpas,
deshidratados y liofilizados. También se estd utilizando en industria de colorantes, en

pasteleria, mermeladas, conservas, yogures, golosinas, etc.,

El consumo de arandanos en los paises desarrollados esta creciendo a un ritmo mayor
que la produccion. En consecuencia, las importaciones totales de estos paises, en
especial Canada, estan aumentando y particularmente las importaciones en contra-

estacion provenientes del Hemisferio Sur.

Este aumento en el consumo, esta asociado a que el ardndano es considerado un
producto “nutracéutico”, o sea...... Existen ademas diversas campafias para promover el
consumo de maés frutas y verduras, ademas la generacion de los baby boomers que
estan entrando a una edad, en donde se hace mucho énfasis en la salud en sus habitos de

consumo, entre otros.

Las tendencias en el consumo de frutas en general, son de productos preparados, pre -
cortados, asimismo, los consumidores tienden a demandar frutas pequefias y esto le da

ventaja a los berries.

Durante la temporada de produccion local, se puede considerar que el mercado del
hemisferio norte se encuentra bien abastecido. En esos casos cualquier oferta debera
tener ventajas competitivas ya sean en el precio como en innovaciones en la

presentacion. En este sentido, la tendencia es hacia la certificacion organica.



En Canada la importacion ha estado incrementandose desde el 2006, a pesar que en los
ultimos afios el crecimiento fue menos significativo debido a la fuerte recesion que se
sufrié en todos los sectores de la economia norteamericana. Se puede apreciar que a
partir del 2010, empieza a haber una recuperacion en las ventas, a la par con la
recuperacion econémica de los EE.UU. En el cuadro 1 se observa que Canada importd
392 USD millones en el 2010, con un incremento de 31.4% en comparacion con el
2009. Es decir las tendencias muestran que el mercado seguira en crecimiento a nivel de

produccién mundial.

De igual manera, como se observa el crecimiento en los volumenes importados por
Canada, es importante precisar que la importacion de arandanos procesados se
incrementd en su participacion del mercado (cuadro 2). De tal manera que han
alcanzado aproximadamente el 47% de la participacion del mercado entre los afios 2008
y 2010. Es asi que las importaciones de arandanos procesados han pasado de 36
millones de libras (16,329 ton) en la década de 1980 a 176 millones de libras (79, 832
ton) en 2010.



CAPITULO 5 : SEGMENTACION DEL
MERCADO

5.1. Produccion y Abastecimiento

Canada representa el 0,49% de la poblacion mundial® y su produccién y consumo de

alimentos a escala global alcanza el 1,1% v el 0,8% respectivamente?.

Es un pais autosuficiente en cuanto a la agroalimentacion bésica. Sus grandes recursos
naturales y enorme extension territorial, hacen propicia una agricultura extensiva que
compite a escala internacional, particularmente en los mercados de cereales. La
produccidn lactea, desarrollada especialmente en la provincia de Québec, es cada vez
mas sofisticada, particularmente en cuanto a la produccion de quesos artesanales. La
produccion céarnica de las provincias de Alberta y Manitoba goza de magnifica
reputacién en los mercados de Estados Unidos. Las provincias maritimas (Nueva
Escocia, Terranova, Isla del Principe Eduardo y la provincia de Nuevo Brunswick), son

importantes suministradoras de productos pesqueros.

Las limitaciones productivas de Canada se derivan de sus condiciones climatolégicas y
de su cercania con los Estados Unidos de América. Los largos y crudos inviernos
canadienses permiten Unicamente una agricultura estacional que, salvo excepciones
como Ontario y la Columbia Britanica, producen una reducida variedad de legumbres y
frutas durante la primavera y los meses estivales. La produccion nacional de frutas y
vegetales se reduce a productos como el repollo, las cebollas, el maiz, tomates,
zanahorias (70,28% de la produccion de vegetales en Canadd), manzanas, uvas

arandanos (87,39% de la fruta cultivada en Canada3).

1 World Population Prospects de Naciones Unidas http://esa.un.org/unpd/wpp/index.htm

2 FAOSTAT, Balance Alimentario Canada
http://faostat.fao.org/site/368/DesktopDefault.aspx?PagelD=368#ancor

3 “Fruit and Vegetable Production”, Febrero 2011, Ministerio de Agricultura Canadiense.
http://publications.gc.ca/collections/collection_2011/statcan/22-003-X/22-003-x2010002-eng.pdf



Es a partir del inicio del siglo XXI, cuando se da un impulso decisivo al desarrollo de la
produccion de verduras y frutas de invernadero. Esta industria se ubica principalmente
en las provincias de Ontario y la Columbia Britanica. Por otra parte, las bajas
temperaturas durante la mayor parte del afio impiden el cultivo de citricos, variedades
frutales subtropicales y productos mediterraneos, como la aceituna y otras plantas

oleaginosas.

Debido a su extension territorial (10 millones de Km2 aproximadamente) y al hecho de
que mas del 80% de sus habitantes viven dentro de una franja de 100 Km contigua a la
frontera estadounidense, Canada mantiene una sinergia comercial norte-sur en sus
canales de distribucion, es decir, las ciudades canadienses desarrollan relaciones muy

intensas de suministro y abasto con las ciudades colindantes de EE.UU.

En tales circunstancias, se considera que la demanda alimenticia basica canadiense se
nutre principalmente de productos americanos, o bien de productos canadienses
envasados por las subsidiarias multinacionales estadounidenses y cada vez menos, por
una industria local que lucha por mantener sus mercados. Tal fendmeno de sinergias
norte-sur se agudizé a partir de los flujos comerciales generados a través de los acuerdos
comerciales de NAFTA En cuanto a comercio exterior de alimentos* se refiere, Canada
concentra el 47,77% de sus exportaciones en el mercado estadounidense e importa el
56,24% de sus compras de su vecino. Lo anterior posibilita un volumen bruto de
intercambio diario de 101,5 millones de dolares canadienses entre ambos paises; con un

saldo comercial favorable a Canada de 5,84 millones de délares canadienses al dia.

Una tendencia es la presencia cada vez mayor de productos de procedencia china, que
estdn creciendo de manera notable en los ultimos afios y debido a sus precios
competitivos estan desplazando a los suministradores tradicionales de alimentos.
Ademas, su participacion en el suministro de ingredientes y aditivos para la fabricacion

de alimentos en Canadé es cada vez mas activa.

4 Fuente: "Industry Canada”. http://www.ic.gc.ca/sc_mrkti/tdst/tdo/tdo.php#tag



5.2. Situacion del mercado agroalimentario por provincias

Ontario y Québec son las provincias con un mayor nimero de ventas, sumando el
56,85% de las ventas totales de supermercados en 2013. Esto se explica debido a su
tamario (Ontario supone el 38,78% y Quebec el 23,11% de la poblacion canadiense®) ya
que cuentan con una distribucion mas desarrollada y competitiva con mayor nimero de
establecimientos (6.262 en Ontario y 6.172 en Quebec®), frente a los aproximadamente

2000 con los que cuentan cada una de las provincias restantes.

En el afio 2013 las ventas del sector de la alimentacion aumentaron un 1,2% en el
conjunto de Canada, mientras que el gasto per capita en alimentacion en Canada

(excluyendo las bebidas alcohdlicas) aumentd un 3,18%.

El porcentaje de gasto en alimentacion respecto al gasto total de los canadienses en
bienes de consumo se situé en 2011 en el 8,96%, lo que pone de manifiesto que, para

los canadienses, no supone un gran esfuerzo econémico el alimentarse.

5 Statistcs Canada, Poblacion 20 marzo 2013.
http://www5.statcan.gc.ca/cansim/a26?lang=eng&retrLang=eng&id=0510005&paSer=&pattern=
&stByVal=2&p1=-

1&p2=31&tabMode=dataTable&csid=

6 Canadian Grocer, febrero 2013.
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5.3. OBSTACULOS COMERCIALES

5.3.1. Barreras no arancelarias

Canada es signatario de casi todos los acuerdos internacionales de liberalizacion del
comercio. Desde los acuerdos de reduccion de barreras arancelarias y no arancelarias de
la Ronda Uruguay del GATT, hasta las ultimas resoluciones de la Organizacién
Mundial de Comercio con respecto a productos residuales céarnicos. Ademas ha
alcanzado acuerdos a nivel regional y bilateral, como es el ejemplo de NAFTA o Costa
Rica, Israel y Chile. El 1 de julio de 2009 entr6 en vigor un acuerdo de libre comercio
con los paises integrantes de EFTA (European Free Trade Association), Islandia,
Noruega, Liechtenstein y Suiza. Asi mismo, ha firmado acuerdos de libre comercio con

Pert, Colombia y Jordania.

En estos momentos, Canada estudia y negocia acuerdos con la Union Europea, Corea
del Sur, Singapur, la Comunidad Andina de Naciones (CAN) o la Comunidad del
Caribe (CARICOM) entre otros paises.



Sin embargo y en virtud de razones internas de orden politico y econdmico, mantiene
dentro de su estructura de régimen de importacion y ain dentro de su misma legislacion
vigente, una serie de barreras no arancelarias que se constituyen en importantes

elementos de proteccionismo comercial.

En el sector de la agroalimentacion el gobierno canadiense es particularmente restrictivo
en algunos productos como los carnicos, bebidas alcoholicas y lacteos, en nuestro caso
es menester lo que respecta a los productos hortofruticolas.

Existen determinados productos hortofruticolas (albaricoques, moras, arandanos,
cerezas, grosellas, nectarinas, melocotones, ciruelas, patatas, membrillos, frambuesas y
fresas) con restricciones fitosanitarias, que hasta el 1 de octubre de 2003 tenian

prohibida la importacion en Canada.

Las autoridades canadienses aplican diferentes requisitos fitosanitarios a los paises
exportadores del mismo producto. Asi por ejemplo, el protocolo entre Espafia y Canada
se diferencia mucho del protocolo firmado entre Sudéafrica y Canada, aunque se trate de
la importacién del mismo producto (cerezas) y de riesgos fitosanitarios similares.
Espafia tenia altamente restringida la ex- portacion de sus melocotones a Canada,
mientras que paises como Marruecos, Turquia, Hungria, Suiza y Yugoslavia los

exportaban sin la necesidad de presentar un certificado fitosanitario.

Se recomienda a las empresas peruanas que antes de realizar cualquier embarque,
consulten la Base de Datos Automatizada de Requisitos de Importacién (AIRS), cuyo

enlace encontraran al final del apartado 2.2 Requerimientos a la importacion.

5.4. Requerimientos para la importacion

Los productos alimenticios procesados estan sujetos a los requerimientos de las
“Processed Products Regulations™’. Estas regulaciones estipulan los tamafios y tipos de

envases y contenedores admitidos en Canada.

7 Para mas informacion y detalle de estos requerimientos se puede consultar la ley en:
http://lawslois.justice.gc.ca/eng/regulations/C.R.C.,_c._291/index.html



En general, no existe libertad de envase y los productos importados deben adecuarse a
los formatos y envases estipulados en estas regulaciones. En la préctica, estas
regulaciones son especialmente relevantes, ya que pueden suponer una barrera de

entrada para productos importados.
Entre otros aspectos, se establecen:

- Tamafios méximos para los contenedores que varian segun el producto, (Ej.: 20,
50,200 kg./litros).En el caso de tratarse de graneles, para poder incumplir dichos

mAaximos, es necesario una autorizacion expresa del CFIA.

- Se establecen los tipos de envases y contenedores (casuistica sobre los
contenedores sellados herméticamente) para los alimentos procesados de baja
acidez.

- El tamafio de los envases y contenedores segun el tipo de producto.
- Las especificaciones en cuanto a tamafio y otras caracteristicas de los productos.

- Los importadores deberan ademas presentar, en relacion al embalaje utilizado en

el transporte, uno de los siguientes requerimientos:

- El sello de conformidad numero 15 del ISMP en los embalajes de madera del

cargamento/envio.

- Un certificado fitosanitario, por ejemplo,”tratamiento aprobado por ISPM
namero 15”. En el caso de que se utilice madera manufacturada o no se utilicen
embalajes de madera los importadores quedan exentos de dichos

requerimientos.

5.5. Normas y requisitos técnicos de fabricacion y etiquetado

Existen en Canada dos departamentos federales encargados del desarrollo y vigilancia
de la normaria de etiquetado y envasado de productos agroalimentarios: Health Canada
(Ministerio de Sanidad) y CFIA, Canadian Food Inspection Agency (Agencia

Canadiense de Inspeccion Alimentaria).

Las competencias en la materia estan repartidas entre las dos entidades. Health Canada

es responsable del cumplimiento de los requisitos de seguridad alimenticia y del



etiquetado relativo a salud y nutricion. La Canadian Food Inspection Agency (CFIA),
por su parte, es responsable del cumplimiento de los requisitos de informacion fidedigna
en el etiquetado con respecto a la calidad y la composicion e informacion basica sobre

identificacion del producto.

La CFIA somete a los productos agroalimentarios, tanto los producidos dentro del pais
como los importados, a las normas del “Food and Drugs Act and Regulations®”. Esta
normativa establece las condiciones que debe cumplir el etiquetado asi como algunas
restricciones segun ingredientes, como por ejemplo edulcorantes, conservantes,
minerales y vitaminas. Entre otros establece que los productos alimenticios envasados
para ser vendidos en establecimientos minoristas, deben contar con el etiquetado tanto
en francés como en inglés, y las denominaciones genéricas que han de tener los distintos

alimentos procesados. (Por ejemplo:“pastas, jugos, zumos de tomate”).

Por otro lado, los formatos también quedan regidos por el “Consumer Packaging and

Labelling Act™®.

Por ultimo, de cara a la industria y para aglutinar todas estas regulaciones, la CFIA
publica en su pagina web una Guia de Etiquetadol4, actualizada, para los productos de
alimentacion en Canada. Es de gran importancia que en caso de duda se consulte con el
importador canadiense, ya que sera él, quien resulte responsable ante la administracién

canadiense por cualquier falta u omision a la guia de etiquetado?®.

5.6. Requisitos

En el capitulo 2 de la Guia del Etiquetado, cuya ultima actualizacion es de mayo de
2011, se especifican los requisitos basicos de etiquetado que, salvo ciertas excepciones,
deberan cumplir todos los productos comercializados en Canada:

- Etiquetado en inglés y en francés

- Nombre genérico del producto

8 Se puede consultar dicha normativa en: http://www.hc-sc.gc.ca/fn-an/legislation/acts-lois/act-
loi_reg-eng.php

9 Consultar: http://laws-lois.justice.gc.ca/eng/regulations/C.R.C.,_c._417/index.html

10 Consultar: http://www.inspection.gc.ca/english/fssa/labeti/guide/toce.shtml



- Peso neto del producto

- Nombre y razon social de la empresa responsable, debe aparecer especificado el
importador

- Listado de ingredientes (incluyendo posibles alérgenos)

- Tabla de contenido nutricional

- Existencia de sabores artificiales

- Fecha de caducidad

- Descongelacién previa

- Envases estandarizados

- Otra informacion requerida

- Etiquetado de contenedores

- Alimentos testados en el mercado

- Carta de autorizacion para la comercializacion provisional

- Autorizacion para la comercializacion interina

5.7. Formatos de la distribucion canadiense

Con una extensién en torno a los 10 millones de km2 y sélo 34,67 millones de
habitantes, los centros urbanos importantes son muy distantes entre si. Son pocas las
empresas que han establecido centros logisticos para almacenamiento y redistribucion
de mercancias a lo largo de Canad4, encontrando la mayoria de estos centros en Halifax,

Montreal, Toronto y Vancouver.

Asi mismo, uno de los aspectos mas significativos del mercado agroalimentario
canadiense es la falta de delimitacion en los formatos de distribucion. En comparacion
con otros paises, la distribucion de alimentos tiene un mayor nimero de formatos y
tipos de establecimientos; aunque para este trabajo solo analizaremos a fondo aquellos
que atafien prioritariamente a las exportaciones peruanas. La venta de productos de
alimentacion ha sido ademéas adoptada por variedad de distintos formatos minoristas

cuya actividad primaria no es la alimentacion.



De esta forma, se han ampliado la gama de productos que se venden en droguerias,
gasolineras, en la gran distribucion y tiendas de conveniencia, quienes han ido
incluyendo con el paso de los afios més secciones destinadas a la venta de productos

alimentarios.

En la década de los afos 90ta, el mercado de distribucion canadiense sufrié cambios tras
la Ilegada de los distribuidores estadounidenses como Costco (cash & carry reservados
para profesionales) y Wal-Mart (tienda de gran distribucion o mass merchandiser).

El sector del comercio de alimentos tiende a concentrarse y estd dominado por unos
pocos grupos de gran tamafio, especialmente los nombres nacionales Metro, Sobey’s y
Loblaws junto con la estadounidense Wal-Mart. De forma general, se enumeran a
continuacién los principales tipos de formatos y puntos de venta de los productos

agroalimentarios en Canada:

Supermercados: Pueden ser cadenas (4 o mas establecimientos) o de caracter
independiente, cuentan con un gran surtido adaptado a las necesidades de la comunidad
a la que satisfacen. Por lo general, los independientes no cuentan con marcas propias,
aunque se asocian en centrales de compra. Las grandes cadenas en cambio si disponen
de marcas propias y ofrecen servicios adicionales, ademas de contar con un tamafio, por

lo general superior.

Loblaws, Sobeys, Metro y Canada Safeway son las principales cadenas operantes en
Canada. Gran Distribucién/”mass merchandisers”: Agrupan toda la oferta de gran
consumo, alimentacion, menaje del hogar, drogueria, ropa y electrodomésticos
(Walmart).

Cash&ecarry: Cuentan generalmente con grandes formatos y abastecen principalmente al
canal Horeca. Normalmente comercializan productos de segmentos bajos y medios
(Costco).

Otros: Tiendas de descuento (Dollarama), Tiendas de conveniencia (Alimentation
Couche-Tard), Drugstores o “droguerias” (Shoppers Drug Mart), Estaciones de servicio,

Tiendas especializadas o tiendas gourmet y Tiendas tradicionales.



5.8. Importancia de cada formato

Las ventas totales de alimentos en Canada para el afio 2011 fueron 85.489 millones de
ddlares canadienses. Sin embargo, la metodologia empleada unicamente considera la
industria de alimentacién minorista y por ello no incluye ventas adicionales de
alimentacion a través de cash and carry (7.000 millones de dolares canadienses), tiendas
de gran distribucion (5.200 millones de ddlares canadienses), tiendas de comida étnica
(no declaradas) con ventas totales de 5.000 millones de dolares canadienses y

droguerias (en torno a 1.000 millones de dolares canadienses)

GRAFICO N°2
PESO DE CADA FORMATO EN LA DISTRIBUCION DE
ALIMENTOS EN CANADA EN 2013

B Supermercados*

Hm Cash and Carry

O Gran Distribucion/ mass
merchandise

O Tiendas de comida étnica (no
declaradas)

@ Droguerias

*Incluye cadenas de supermercados corporativos, major banner conveniente
stores, franquicias de supermercados y tiendas de comida independientes no
afiliadas.

Cobran cada vez mas importancia en Canadd los distribuidores que
tradicionalmente no tenian la venta de alimentos como principal actividad, como
la gran distribucion, que ha aumentado cerca de un 6% en 2013 su cuota de
mercado en el sector de la distribucion de bebidas y alimentacion. Con ventas en

torno a 5.200 millones de dolares canadienses.



5.9. Esquema de la distribucién

La distribucion de los productos agroalimentarios procesados en Canada suele seguir el

siguiente esquema:

GRAFICO N°3
CANALES DE DISTRIBUCION DE PRODUCTOS
ALIMENTICIOS PROCESADOS EN CANADA

FABRICANTES AGENTES DISTRIBUIDORES MINORISTAS
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Elaboracion Propia. Nota: Para mayor claridad se divide en dos secciones: exportadores

y fabricantes locales, si bien ambos inciden en los mismos canales.

El esquema anterior viene a reflejar quiénes son los agentes distribuidores de

alimentacion en Canada y cudles son los minoristas.

Por un lado, los exportadores extranjeros se dirigen principalmente hacia los
distribuidores/ importadores. A través de ellos, entran en contacto con las cadenas de
supermercados y tiendas gourmet. La importacion directa no se suele producir con
mucha frecuencia y se reduce a cadenas de supermercados (a través de sus agentes),

pequefias tiendas gourmet y otros establecimientos independientes.

Por otro lado, los fabricantes locales se dirigen principalmente a los “Grupos de

Compra” o directamente a las cadenas de supermercados, a través de sus agentes de



compras. También lo hacen hacia los Cash & Carry y ocasionalmente hacia las tiendas

especializadas.

Las “Centrales o Grupos de Compra” dirigen su actividad hacia los supermercados
independientes, cooperativas, y tiendas de conveniencia. En algunas ocasiones,
normalmente en determinadas épocas del afio, las centrales de compra se abastecen de
los distribuidores/importadores. En el caso de los Cash and carry, ademés de proveer al
canal HORECA,se dirigen también a las tiendas de conveniencia y tiendas

especializadas, que no pertenecen a ninguna central de compras.

Por lo general, la gran distribucion, (Walmart, Costco, Zellers), los drugstores y las
grandes cadenas de supermercados (Sobeys, Metro, Loblaws) poseen sus propios
agentes que centralizan todas sus compras, bien regionalmente como Costco, 0 para

toda Norteamérica como Walmart.

Los distribuidores/importadores son entidades que actian como introductores de
productos ante las cadenas de supermercados, grupos de compra y sobretodo tiendas
gourmet o especializadas.

Por lo general, los importadores suelen ser empresas medianas que importan productos

a granel para envasarlos y venderlos con su marca de distribuidor o marca blanca.

Lo maés interesante para el exportador espafiol es negociar con éstos la forma mas
conveniente de introduccion del producto, y a la vez hacer constar la procedencia del

mismo.

5.10. Principales distribuidores

Dentro del concepto llamado agroalimentacion bésica, los productos en Canada se

suministran basicamente a través de tres canales de distribucion:

1. El primero, mayoritario, son las cadenas de supermercados donde encontramos tres

grandes cadenas canadienses:

- Loblaws Companies Ltd.: Comercializa mas de 5.000 tipos de productos que reflejan

su imagen corporativa a través de un grupo de empresas subsidiarias y doce marcas



privadas (private label) como “President’s Choice” y “no name”, ampliamente
conocidas por los consumidores canadienses. Esta cadena es la que ha situado la marca
privada entre los productos de mayor calidad. Loblaws ha desarrollado una politica de

expansion a traves de adquisiciones de otras cadenas.

En la actualidad el Grupo Loblaws a través de las distintas tiendas que lo forman (No
Frills, Cash and Carry, Your Independant Grocer, Valu-Mart y Zehrs entre otros)
controla mas de 1.0291 establecimientos (entre supermercados, hipermercados y cash
and carry) en todo Canad4, si bien suministra fundamentalmente a la provincia de

Ontario y a Québec.

- Sobeys Inc. Divisién de Empire Company Ltd. Tiene su oficina central en
Nueva Escocia y opera con 1.33212 establecimientos (bien como franquicias
bien como parte del grupo) en las 10 provincias canadienses. Entre las cadenas o
nombres comerciales con los que opera destacan Sobeys, IGA, Price Choper,
Foodland, Thrifty Foods. Su principal marca de distribuidor o marca privada es

“Compliments”.

- Metro Inc. es el segundo grupo de distribucion en Québec tras Loblaws aunque
también distribuye en menor medida en Ontario. Controla un grupo de doce cadenas
entre las cuales se encuentran Gem, Estra, Metro & Metro Plus, Brunet, Food Basics y
opera con 1.52820 establecimientos. Sus marcas mas reconocidas son: “Selection” e

“Irresistible”.

El resto son cadenas medianas, entre las que destaca Canada Safeway, que cuenta con
233 establecimientos y que tiene una gran presencia en el Oeste de Canada, junto a

Overwaitea (124 establecimientos operantes en la Columbia Britanica y Alberta).

2. En segundo lugar se sitda dos formatos estadounidenses con gran éxito en el mercado

de Canada: el Cash and Carry (Costco) y la gran distribucion (Walmart).
CostCo, con 80 establecimientos

Wal-Mart, que cuenta con 206 establecimientos en todo Canada.

11 “Who is Who 2013”
12“Who is Who 2013”



3. Por dltimo, englobariamos el resto de los formatos como tercer canal de distribucion:

Tiendas de descuento, Tiendas de conveniencia, Drugstores o “droguerias”, Estaciones

de servicio, Tiendas especializadas o tiendas gourmet y Tiendas tradicionales.

Alimentation Couche-Tard es la cadena de tiendas de conveniencia lider de su formato
y cuenta con 1533 tiendas corporativas y 509 afiliadas en Canada ademés de contar con
presencia en el mercado estadounidense (3.500 establecimientos) e internacional (3814
establecimientos). Posee las marcas propias: Sloche, Froster, La Laisonnee y Handful.

Shoppers Drug Mart, es la Drugstore o “drogueria” lider de su formato y cuenta con

1239 establecimientos y méas de 1.700 marcas propias.

TABLA N 1:
CANADA, RANKING DE DISTRIBUIDORES DE
ALIMENTACION EN CANADA 2013

Miles de millones de ddlares canadienses 2012 2013 Variacién %

Loblaw Cos. Ltd. 31,60 32,08 -1,50%
Sobeys Inc. 15,701 13,63 15,19%
Metro Inc. 11,40 9,51 19,87%
Costco* 6,77 5,41 25,14%
Canada Safeway 6,70 6,90 -2,91%
Walmart Canada* 4,96 4,32 14,81%
Cooperatives 3,35 3,30 1,52%
Overwaitea 2,91 2,75 5,82%
Couche-Tard* 1,10 1,04 6,18%
Shoppers Drug Mart* 0,77 0,69 11,59%
Morth West Co.* 0,67 0,67 0,00%
H. Y. Louie Co. 0,57 0,58 -0,87%
Total 12 primeros 86,50 80,87 6,96 %

*So6lo ventas de alimentacion. Fuente “Who is Who 2013
Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Toronto



5.11. Estrategias de canal

La competencia de la gran distribucion americana, (Wal-mart, Costco y Target Corp.,
que comenzara a operar en Canada a lo largo del préximo afio 2013), con gran poder de
compra frente a los principales fabricantes y que cuentan con economias de escala
derivadas de abastecer a toda Norteamérica, ha motivado que las cadenas canadienses,
hayan apostado por la alternativa del servicio. Es decir, ofrecer a sus clientes una mayor
diversidad, conveniencia y sofisticacion en cuanto a los productos ofertados, donde el
valor agregado de la presentacion, diversidad en cuanto a su origen y un cierto gusto

“gourmet”, es evidente.

El mercado agroalimentario canadiense es un mercado muy segmentado, existen
alternativas para las distintas tipologias de consumidor. La mayoria de los consumidores
se guian por precio y acuden a las cadenas de descuento y a la gran distribucion a por
grandes formatos mas econdmicos. Aquellos que buscan calidad optan por tiendas
especializadas, mercados locales y la distribucién de segmento alto como Sobeys. Otros
buscan una combinacién de los dos, marca privada de calidad, a un precio ligeramente

inferior a los productos de los grandes fabricantes y mucho surtido.

Por ello, las grandes compafias de distribucion alimenticia, cuentan con distintas
marcas, cada una segmentada para servir a un tipo de consumidor diferente y para una

region concreta.

Esta marea de marcas y formatos de distribucion también se debe en parte al proceso de
concentracion de la industria de la distribucion que ha ido fagocitando cadenas, marcas

y empresas configurando empresas mayores con competencias nacionales.

5.12. Las marcas de distribucion

Segun un estudio realizado por la compafiia Nielsen, la marca de distribuidor obtuvo
una cuota de mercado, en ese afo, del 18,1% para todas las categorias, dato ligeramente
inferior al 18,4% que obtuvo en 2009, y representd el sexto afio en el que la cuota de

mercado de la marca del distribuidor habia caido (en 2005, se situo en el 19,3%).



En Canada, algo més del 40% de los consumidores piensan que las marcas blancas son
una buena alternativa a las marcas; sin embargo, Nielsen resalto en su estudio que uno

de cada cuatro canadienses piensan que el envasado con marca propia parece barato.

En la actualidad, Canada esta experimentando un importante desarrollo de la marca del
distribuidor. La marca del distribuidor o “Private label”, se ha convertido en una
muestra de la calidad y el valor afadido que aporta cada cadena de supermercados
canadiense y compiten directamente y en igualdad de circunstancias frente a las mejores
“marcas nacionales” canadienses (“Unico”, “Maple leafs”). Son una herramienta mas,

para fidelizar a sus clientes.

El precio de comercializacion de estas ensefias del distribuidor, esta ligeramente por
debajo de sus homdlogos nacionales, sin embargo cuentan con un apoyo publicitario

muy superior.

Existen varias formas de colaboracion, en cuanto a marcas, con las cadenas canadienses,
en algunos casos en productos de importacién, el nombre del fabricante extranjero
aparece junto al nombre de la cadena en la etiqueta (“Produced or Packed for
Loblaws”), en otros casos s6lo aparece la marca privada y se establece el pais de origen

de la mercancia.

En el caso de los productos que se comercializan al peso o “a granel”, se dirigen casi en
exclusiva a ser reprocesados en las plantas canadienses o bien a abastecer a restaurantes
y hoteles. Son la principal forma de exportacion espafiola. Siguiendo este
procedimiento, la compafiia espafiola surte a los importadores canadienses de la materia
prima que, posteriormente, éstos venden bajo su marca. Los exportadores espafioles
ahorran los costes de envasado, de promocion y creacion de marca. Los importadores se

ahorran los aranceles y amplian su gama de productos.

En general podemos concluir que aquellos productos de alimentacion que son mas
indiferenciados y de poco valor afiadido, compiten en precio. Los que aportan mayor
valor como platos preparados, salsas, lo hacen a través de marca, sabor, promocion y

calidad.

Aparte, se sitGan los productos gourmet y aquellos productos importados que gozan de

cierta exclusividad por su escasez. Estos, compiten por marca y calidad.



5.13. Tendencias de la distribuciéon

En Canada, existe una acusada tendencia hacia la concentracion en pocas manos de los

canales mayoritarios de distribucion.

A pesar de ser un mercado de por si ya comprimido, donde pocos jugadores controlan la
mayor parte de la industria, se siguen esperando fusiones entre grandes y las
adquisiciones de las cadenas medianas. Todo ello, a la espera de conformar un mercado
con tres quizas cuatro grandes cadenas nacionales, que puedan competir con el tamafio

de los nuevos entrantes americanos.

La entrada y el crecimiento experimentado por las grandes cadenas de distribucion
americanas, como Wal-mart o Costco, con politicas muy agresivas, ha aumentado los
movimientos en el sector, estableciendo mayor presion en los competidores de menor

tamano.

Las cadenas y grupos independientes, han comenzado a asociarse (de ahi la gran
importancia que tienen las cooperativas en Canada,) y han apostado claramente por el
servicio, incapaces de competir en precios con la gran distribucion. Las tiendas
pequefias y mas tradicionales, estan buscando especializarse y competir en nichos de

mercado como los segmentos gourmet y organico, donde son mas fuertes.

Otra de las tendencias que se prevén en el corto plazo es la entrada del Hard Discount
en el mercado canadiense. En 2011, continuando con la tendencia de afios anteriores, el
consumidor canadiense demandd mas valor por parte de los distribuidores y esto puede
haber pavimentado el camino para la entrada de este formato.

A todo esto hay que sumar la entrada al mercado de la distribucion/comercializacién
canadiense en 2013 de la compafiia estadounidense Target Corp., que ya ha provocado
movimientos empresariales y alianzas estratégicas, como la desaparicion de los
establecimientos Zellers (division de Hudson’s Bay Company), cuyos establecimientos

han sido adquiridos por Wallmart Canada y la propia Target Corp.



CAPITULO 6: ESTRUCTURA
ORGANIZACIONAL

6.1. Instalaciones de la empresa

Pensando de manera estratégica y tomando provecho de las oportunidades que se
presentan para los comerciantes en una zona industrial, estableceremos nuestra planta

embotelladora en el Distrito de Ate, en la ciudad de Lima.

Adicionalmente, esta zona nos resulta estratégica ya que INKABERRY SA .podra
abastecerse de la materia prima y el transporte de insumos serd mas agil, contando con
gran facilidad de acceso tanto a proveedores como a clientes por encontrarse cerca de la

carretera.

Alli se cuenta con los servicios publicos 6ptimos para el desarrollo de las actividades,
con la mano de obra maés calificada para embotellado del jugo y las vias de acceso
propicias para el desplazamiento de proveedores.

6.2. Distribucion interna de la empresa

6.2.1. Sistema productivo

El sistema productivo que tiene INKABERRY S.A. opera de acuerdo a los
requerimientos y las necesidades del mercado, en este caso Canada, por lo tanto el
sistema serd por pedido, ya que por ser jugo de frutas que pueden tener un periodo

limitado de vida no se tendran inventarios.

Una vez recibido el pedido por el area comercial, éste sera confirmado inmediatamente
a la persona encargada de compras que procederd a realizar el pedido a los
distribuidores nacionales. La persona del area comercial procedera a realizar todo el

tramite necesario para el momento de exportar una vez le haya sido confirmado la



disponibilidad de su pedido (papeleria, agente aduanero, recibo de giro internacional y
legalizacion de los mismos). Una vez sea recibido el pedido por parte del exportador se
procede a su empaque, facturacion y despacho.

6.3. Organigrama de la empresa

Area de Ventas

Jefe de Marketing |

y Ventas :

Area de diseno

Gerente General

Area de envasado
y almacen

Fuente: Elaboracién Propia
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6.4. Caracteristicas del proceso de gestion logistica

Debido a que compraremos el jugo ya listo a una empresa proveedora y que solo nos
encargaremos del envasado, el centro de acondicionamiento y empaque debe contar con

un area suficiente y técnicamente distribuida que disponga de la infraestructura

- Recepcion del producto (descargue, pesaje, inspeccion).

- Empaque, pesaje y embalaje.




Para el proceso de empaque se debe cumplir con las siguientes normas para la
exportacion de frutas:
- Se deben empacar en cajas de 30 cm x 40 cm x 10 cm, con capacidad para 2 kg.

- Las cajas tienen tres orificios circulares de 2 cm de diametro a lo largo de cada

pared lateral.

- Las cajas deben permanecer sobre estibas de madera o plastico en un lugar

aireado, iluminado y limpio.

6.5. Muebles, enseres, equipos y maquinaria

- 2 computadores: 1 disponible para el personal en trafico (socios y contador). 1
disponible permanentemente para la persona que operard toda la labor de
bodega, recibo de mercancia, envasado y despacho.

- 1 impresora: disponible permanentemente en la oficina para toda la operacion

logistica (pedidos, facturas, tramites de exportacion etc).

- Otros: 2 escritorios, 8 sillas, 2 teléfonos, 1 archivador y cajones de plastico para

el almacenamiento de mercancia, etiquetas y material de empaque.

- Balanza: ubicada en la zona de despachos para realizar el pesaje de las cajas y

verificar que se cumpla con los estandares requeridos para la exportacion.



6.6. Politica de calidad INKABERRY SA

Ofrecer a nuestros clientes jugo de frutas exoticas de la mejor calidad y siempre frescas,
buscando un rendimiento en la inversidn que permita dar estabilidad, bienestar y
seguridad a nuestros empleados y socios dentro de un marco de mejoramiento continuo
y crecimiento seguro de la empresa, apoyados en relaciones estables y crecientes con

nuestros proveedores.



CAPITULO 7 : PLAN DE MARKETING

La estrategia a utilizarse para el mercadeo del jugo de ardndanos y aguaymanto es la
diferenciacion a través de la cual definiremos la estrategia de crecimiento de ingresos y
estrategia de la productividad basadas en mejorarla estabilidad ampliando las fuentes de
ingreso que se obtienen de los clientes y mejorar la eficiencia operativa trasladandonos

a los clientes o canales de distribucidon mas efectivos en costo.

Para establecer el posicionamiento del jugo de en el mercado canadiense utilizaremos

las estrategias operativas que describimos a continuacion.

7.1. Mercadotecnia

7.1.1. Analisis FODA
Fortalezas
- Un equipo de trabajo interdisciplinario con conocimientos en diferentes areas
que permite que se haga un aporte positivo para el proyecto.

- Condiciones agroecoldgicas favorables para la produccion de aguaymanto y

arandanos.

- Exportaciones factibles en cualquier época del afio por contar con la materia

prima necesaria.

Oportunidades

- El mercado de frutas exdticas en Canada se encuentra en etapa de crecimiento.
Por ello, las frutas analizadas en este estudio podrian tener éxito en el mercado

canadiense pero con una estrategia de mediano y largo plazo, el exportador debe



estar dispuesto a asumir diferentes costos de promocion con el fin de hacer

conocer las distintas frutas en el mercado.

- Pert al ser uno de los productores de este tipo de frutas seria un futuro
proveedor para el mercado canadiense ya que existe un nicho potencial aun por
explorar donde no se ha llegado a la saturacion ni de productos ni de

vendedores.
- El clima de Canada, no apto para el cultivo de estas frutas.

- La posibilidad de realizar la produccién de otros productos derivados de las

frutas.

- Las cadenas de distribucién en Canada.

Debilidades

- Falta de experiencia y conocimiento en el sector de las exportaciones.

- Desconocimiento del mercado el pais (Canadd). S6lo se ha tenido acceso a la

informacion por terceros.

- A pesar de que el mercado de jugos tropicales ha venido creciendo, y se espera
gue continle esta tendencia, se prevén buenas expectativas para las
exportaciones del aguaymanto y arandanos. Sin embargo, el mercado de jugos
tropicales es extremadamente competido y no siempre es posible alcanzar los
voliumenes de producto, con las calidades que exigen los mercados

internacionales, para aumentar el nivel de competitividad.

- El desconocimiento del producto en estos mercados hace necesaria la

implementacién de estrategias de divulgacion, que implican costos extras.

- La clara tendencia a la baja de los precios de los productos en fresco en los

mercados internacionales.



Amenazas

- Asia como principal exportador de frutas exdticas a Canada por su economia de

escala con excelentes precios.

7.1.2. Producto

El jugo de ardndanos y aguaymanto es un producto natural con cualidades nutritivas y
de salud, por ello el envase a utilizar serd el del vidrio para preservar sus propiedades
permitiendo asi facil manipulacion. La etiqueta que se colocara en el producto llevara la
marca y slogan (Yakuberry — Agua arandanos y aguaymanto) y de antemano se
detallara toda la informacion nutricional del producto que a su vez hard atractivo el

producto.
a) Nombre del Producto

La identificacion del producto es la variable mas importante, en vista de que permite
identificarlo en el sistema de la competencia por su nombre en su consecuencia el
producto se comercializard bajo el nombre de la marca, Inkaberry, quien exportara al

mercado canadiense la mescla de jugo de ardndanos y aguaymanto.

b) Disefio y Presentacion
El disefio y presentacion del producto se establece bajo los siguientes atributos:

-  Marca:

INKABERRY



Logo:

INKABERRY

Presentacion:

El jugo deberd de envasarse de tal manera que el producto quede
debidamente protegido. Los materiales utilizados en el envase deberan ser
nuevos, estar limpios y ser de calidad tal que evite cualquier dafio externo o
interno del producto. Se usara una tapa rosca de aluminio color verde para el
sellado del producto y la etiqueta con indicaciones comerciales, impresos

con tinta 0 pegamento no téxico.

Envase de Jugo:

INKABERRY

Peruvian juice
Berry & Aguaymanto

Healthy lifestyle beverage, choose healthy (institutional).

Slogan:



7.1.3. Estrategia de Producto

El exportador peruano para entrar al mercado canadiense debe diferenciarse de la
competencia en la calidad del producto.

El jugo debe estar envasado de tal manera que el producto quede debidamente
protegido, los materiales utilizados en el envase deberan ser nuevos y de calidad para

evitar cualquier dafio externo o interno.

Adaptacion de productos quimicos innovadores, tratamiento como base para el
mejoramiento de la calidad del producto bajo los requerimientos del mercado

canadiense.

El contenido de cada envase debera ser homogéneo y estar constituido por fruta de la
misma calidad, calibre y nivel de maduracion, ya que el des uniforme de la fruta hace

que se dafie todo el producto.

7.1.4. Plazay canales de distribucion

Siendo INKABERRY S.A. una empresa en inicio de operaciones se ha elegido la
exportacion indirecta, por lo que se hara uso de un intermediarios como la sociedad
intermediaria “trading” (Compafiia de Comercializacion Internacional) o importadores
destacados en la comercializacion de frutas y sus derivados, quienes se encargara de
buscar al comprador en el mercado de canadiense o a largo plazo también haremos uso

de ello para ingresar a nuevos mercados.

Desde su llegada al puerto siguiendo el recorrido del Jugo, desdela de la produccion se
canaliza a los mercados mayoristas por medio de intermediarios, los cuales son
principales puntos de abastecimiento de las tienda de auto servicio, mercados publicos y

otros distribuidores al menudeo.
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a) Estrategia de Distribucion:

- Determinar una distribucion corta, sin intermediarios de la cadena,
distribuyendo directamente a mayorista o detallistas a un largo plazo.

- Responder a cualquier duda que pueda surgir en cualquier momento durante el
contacto con el cliente, desde el origen hasta su destino.

- Mantener un sistema apropiado de almacenamiento hasta que el producto
llegue a su destino final.

- Mantener relaciones largas con los importadores y estar permanentemente
retroalimentandolos sobre la calidad, tamafio, tiempo y empaque.

- Minimizar los tiempos de entrega del producto.

b) Estrategia de Precio:
- Fijar el precio en funcién de la competencia, al hecho de que los
exportadores determinen su precio no por los costos o demandas, sino en

relacion al precio de la competencia.

- Situarse en el precio medio o bien mantener determinadas diferencias a la
alza o a la baja, en estos casos los movimientos de precios se dan al mismo
tiempo, ya que la época de comercializacion es muy corta, en la que tenemos

temporada alta, media y baja.



Hacer que el cliente tenga una buena percepcion del pais de origen y asi
cobrar lo que esté& dispuesto a pagar, ya que si es desfavorable y de precio

bajo, el cliente percibe al jugo de tuna como de baja calidad.

Comercializar a un precio en donde el importador obtenga un mayor margen
de utilidad, esto hara que el importador cubra los costos de colocacién del

producto y los riesgos del mismo.

Promocion:
El objetivo principal de la promocion sera el de posicionar el producto,
ubicando la marca y el origen, asi como resaltando las ventajas que tiene el

jugo con respecto a los productos sustitutos.

En principio, deberé realizarse un sondeo electronico via web de mercado
para detectar, niveles de consumo, preferencias y la imagen que se tiene y
sus atributos. Dichos sondeo o encuesta debera estar destinado a tres tipos de

consumidores, amas de casa, hoteles, restaurantes y supermercados.

o Actividades promocionales de contacto directo (cara a cara):
INKABERRY S.A. manejara un contacto promocional con los
importadores canadienses, para actividades promocionales directas
con los consumidores finales se hara una investigacion de mercado,
que sera desarrollada a largo plazo ya que nuestras exportaciones en
primeras instancias se realizardn mediante un agente comercial

(intermediario).

o Actividades promocionales en internet:
INKABERRY contara con su pagina web www.inkaberry.net vy
también con un correo electrénico inkaberryand health@gmail.com,
que a su vez se encontrara en las redes sociales como Facebook, con

el fin de introducirse al mercado.



Hoy en dia, el estar en internet facilita la difusién de nuestros
productos, y proporcionamos informacion de la empresa que a su vez
nos permite reducir costos de promocion y, principalmente, es una
manera de hacer negocios dentro de este mundo competitivo sin tener

una oficina fisica.

Caravanas:
El producto va directamente al mercado internacional, por ello no se

hara uso de difusion nacional asi que no se aplica.

Ferias, misiones comerciales y ruedas de negocio:

Se asistirA a las ferias que realizan anualmente y conocer
directamente a quienes puedan estar interesados en comprar el
producto en el pais de destino, lo que permitird contactarnos con
nuevos clientes y tener un renombre en el mercado, lo que origina un
lugar para atraer la atencion de distribuidores y mayoristas en busca
de nuevos productos interesantes ya que nuestro producto cuenta con

esas cualidades.

Asi mismo se podria mas adelante participar de La Feria Expo
alimentaria, que se constituye como la plataforma de negocios mas
importante de Latinoamérica, con una completa exhibicion de
exportadores de productores agricolas, agroindustriales y pesqueros,
asi como insumos, equipos, maquinarias y envases para la industria

Procesadora de alimentos restaurantes y Gastronomia.

alimentaria
Peru 2010



Costos de exhibicion Expo alimentaria.

Stand/Isla(m2) Expositor Precio S. Precio c.
IGV USD IGV USD

Socios ADEX 940,00 1.357,00

3X2 No socios 1.260,00 1.499.00
Socios ADEX 1.425,00 1.696,00

3X25 No socios 1.575,00 1.874.00
Socios ADEX 1.620,00 1.928.00

3X3 No socios 1.800,00 2.142 00
Socios ADEX 3.400,00 4.046,00

4 X5 No socios 4.000,00 4.760,00
Socios ADEX 4 250,00 5.058,00

9 X5 No socios 5.000,00 5.950,00

Fuente: Expo alimentaria

o Otras ferias importantes a considerar:

Fruit Logistica América Latina'y Europa




FruitAttraction

d) Estrategia de Promocion:

o Participar en forma continua en ferias internacionales en la cual se
pueda hacer contacto con importadores directos ubicando la marca y
el origen.

o Iniciar programas de lealtad para evitar la pérdida de participacion en
el mercado internacional ante el conflicto vertical entre
comercializadora.

o Precios competitivos por temporada.

o La publicidad puede establecer una posicion deseada y una vez que
se alcanza esta posicion, cualquier cambio o perturbacion como

efectos relacionados con los precios no son muy significativos.
e) Riesgos Criticos:
Hemos identificado 5 riesgos criticos en las operaciones y estrategias de

entrada que exponemos con su alternativa solucion:

Problemas potenciales que significativamente afectan al negocio:



1. La empresa va exportar a través de un intermediario, quien es el que
conoce los tramites aduaneros, la legislacion, los habitos del sector al que se
va exportar, en el caso que se dejard de trabajar con aquella persona, esto
afectaria considerablemente al negocio ya que el intermediario es el que

tiene los contactos en el mercado internacional.

Solucion:

La empresa no dependeria completamente de un intermediario, si no se
estudiaria la posibilidad de otra persona experta en el tema, a su vez la
empresa crearia un departamento de exportacion y visitaria directamente a
los compradores en el extranjero. A la vez se estudiaria canales de

comercializacion existente y de mejor opcion.

2. Si el mercado canadiense no responde de acuerdo a nuestro estudio, corre
la posibilidad de que las metas de las ventas proyectadas fracasen afectando
considerablemente al negocio quizas uno de los factores sea, la capacidad de
competencia baja, cambio en el mercado que todavia no ha sido estudiado
originando una mala comunicacion con el cliente.

Solucion:

Para alcanzar mejores resultados en las ventas es indispensable adecuar los
recursos disponibles a las exigencias del mercado canadiense; incorporando
direccion y gestion acorde a las tendencias y cambios del entorno. Asi
mismo, es necesario contar con las condiciones de infraestructura minima
para establecer una comunicacion con los clientes en el exterior tales como
internet, redes sociales, correo electronico, fax, e indicar una direccion donde

pueda ser ubicado permanentemente asi logrando captar nuevos clientes.

3. En un momento de la exportacion se obtiene indicadores negativos con
respecto a la actividad permanente, eficiente y rentable de la capacidad de
produccién que retrasa el desarrollo del producto generando entregas a
destiempo, afectando considerablemente al negocio haciendo que las ventas

caigan y perdiendo clientes.



Solucion:

Para contar con una capacidad de produccion suficiente y eficiente a fin de
exportan con continuidad y cumplimiento en los plazos y condiciones
pactadas con el comprador se incorporara tecnologia moderna en el proceso

productivo y personal capacitado para el uso adecuado de dichas maquinas.

4. En caso de que nuestro producto sea exitoso en el mercado canadiense, y
no poder abastecer en su totalidad originara una pérdida de cliente, afectando

al crecimiento de nuestro negocio.

Solucion:
Por ello se contara con un plan de contingencia. Se asegurara contratos de
compromiso con nuestros proveedores y dirigir la integracion de un

consorcio, para asi satisfacer a nuestros clientes.

5. Por ser una empresa nueva no cuenta con recursos y habilidades técnicas
para su produccién obstaculizando asi el momento de exportacion en el

crecimiento de ventas.

Solucién:
Se desarrollaria una alianza estratégica para tener mayor eficiencia de
gestion, operacion y comercializacion reflejada en costos menores a la vez

uniéndonos para comercializar servicios o capital.



CAPITULO 8 : EVALUACION ECONOMICAY FINANCIERA

En el siguiente cuadro podemos observar el presupuesto del departamento referente al primer afio, en donde proyectamos la compra de una
maquina de embotellado proyectada a cinco afios, la misma que no seré nueva sino de segundo uso. Asi mismo presupuestamos el jugo preparado

listo para embazar y etiquetar asi como los costos indirectos de produccion.

PRESUPUESTO DEPARTAMENTO DE COSTO ANO 1 | PRODUCCION PROYECTADA 150,000 BOTELLAS ETIQUETADAS DE JUGO DE MEDIO LITRO |

MATERIALES DIRECTOS Y MANO DE OBRA

MATERIA PRIMA JUGO 75,000 LITROS S/.  1.08 LITRO S/.  81,000.00 39%
BOTELLAS PLASTICO / VIDRIO 150,000 UNIDADES S/. 0.14 UNIDAD S/.  21,000.00 10%
ETIQUETAS INCLUYE PEGAMENTO 150,000 UNIDADES S/. 0.08 UNIDAD S/.  12,600.00 6%
MANO DE OBRA S/.  93,974.17 45%
S/. 208,574.17 100%

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DEPRECIACION MAQ. EMBOTELLADO Y ETIQUETADO S/.  87,000.00
ALQUILERES PLANTAL DE EMB. Y ETIQUTADO S/. 120,000.00
ELECTRICIDAD S/.  84,000.00
OTROS COSTOS RELACIONADOS (Seguros, Vigilancia, Limpieza, ente otros, software, etc) S/. 30,000.00

S/. 321,000.00




MAQUINA DE EMBOTELLADO Y ETIQUETADO PRODUCTIVA POR 5 ANOS PROYECTADAS S/. 435,000.00 $150,000
MARCA ETIKET SERIE DNR*
La serie DNR, est& enfocada para producciones de hasta 150 envases por minuto, (suponiendo envases de 1 litro), dependiendo del nimero de boquillas, el didmetro de éstas

y sobre todo el producto a envasar. Es un equipo automatico sencillo y versétil con facilidad para cambios de formato de envases, gracias a que las guias de envases no requieren
de herramientas para su intercambio.
*Se esta accediento a un arrendamiento financiero para la maquinaria

En el siguiente cuadro podemos observar el presupuesto del departamento de administracion y ventas anuales referente al primer afio, en donde

estamos tomando en cuenta que se implementara una pagina web para acercarnos a nuestros clientes canadienses.

PRESUPUESTO DEPARTAMENTO DE ADMIN. Y VENTAS ANUAL | VENTA PROYECTADA 150,000 BOTELLAS ETIQUETADAS DE JUGO DE MEDIO LITRO
ANO 1
ANUAL
PLANILLAS S/. 164,261.67 S/. 164,261.67
EQUIPOS DE COMPUTO S/. 12,000.00 S/. 2,400.00
MUEBLERIA S/. 10,000.00 S/. 2,000.00
ALQUILER OFICINAS ADMINISTRATIVAS S/. 24,000.00 S/. 24,000.00
WEB IMPLEMENTACION DESARROLLO S/. 35,700.00 S/. 35,700.00
SERVICIOS PUBLICOS E IMPUESTOS MUNICIPALES Y LEGALES S/. 24,000.00 S/.  24,000.00
TRANSPORTE AL PUERTO S/.22,000.00 S/. 22,000.00

S/. 291,961.67 S/. 274,361.67




En el siguiente cuadro podemos observar el presupuesto del departamento referente al segundo afio en donde vemos un crecimiento de la
produccién de 150,000 a 190,000.

PRESUPUESTO DEPARTAMENTO DE COSTO ANO 2 PRODUCCION PROYECTADA 190,000 BOTELLAS ETIQUETADAS DE JUGO DE MEDIO LITRO

MATERIALES DIRECTOS Y MANO DE OBRA

MATERIA PRIMA JUGO 95,000 LITROS S/.  1.08 LITRO S/. 102,600.00 43%
BOTELLAS PLASTICO/ VIDRIO 190,000 UNIDADES S/. 0.14 UNIDAD S/.  26,600.00 11%
ETIQUETAS INCLUYE PEGAMENTO 190,000 UNIDADES S/. 0.08 UNIDAD S/. 15,960.00 7%
MANO DE OBRA S/ 93,974.17 39%
S/. 239,134.17 100%

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DEPRECIACION MAQ. EMBOTELLADO Y ETIQUETADO S/.  87,000.00
ALQUILERES PLANTA DE EMB. Y ETIQUETADO S/. 122,400.00
ELECTRICIDAD S/.  87,600.00
OTROS COSTOS RELACIONADOS (Seguros, Vigilancia, Limpieza, ente otros, software, etc) S/.  30,000.00

S/. 327,000.00

MAQUINA DE EMBOTELLADO Y ETIQUETADO PRODUCTIVA POR 5 ANOS PROYECTADAS S/. 435,000.00 $150,000
MARCA ETIKET SERIE DNR*
La serie DNR, esta enfocada para producciones de hasta 150 envases por minuto, (suponiendo envases de 1 litro), dependiendo del nimero de boquillas, el diametro de éstas

y sobre todo el producto a envasar. Es un equipo automatico sencillo y versatil con facilidad para cambios de formato de envases, gracias a que las guias de envases no requieren
de herramientas para su intercambio.
*Se esta accediento a un arrendamiento financiero para la maquinaria



En el siguiente cuadro podemos observar el presupuesto del departamento referente al segundo afio, en donde proyectamos una venta de 190,000.

PRESUPUESTO DEPARTAMENTO DE ADMIN. Y VENTAS ANUAL | VENTA PROYECTADA 190,000 BOTELLAS ETIQUETADAS DE JUGO DE MEDIO LITRO

ANO 2

ANUAL
PLANILLAS S/. 164,261.67 S/. 164,261.67
EQUIPOS DE COMPUTO S/. 12,000.00 S/. 2,400.00
MUEBLERIA S/. 10,000.00 S/. 2,000.00
ALQUILER OFICINAS ADMINISTRATIVAS S/. 24,000.00 S/. 24,000.00
WEB IMPLMANTENIMIENTO Y ACTUALIZACION S/.  35,700.00 S/. 35,700.00
SERVICIOS PUBLICOS E IMPUESTOS MUNICIPALES Y LEGALES S/. 24,000.00 S/. 24,000.00
TRANSPORTE AL PUERTO S/. 22,000.00 S/. 22,000.00

S/. 291,961.67 S/. 274,361.67




En el siguiente cuadro podemos observar el presupuesto del departamento referente al tercer afio, en donde proyectamos un crecimiento en la
venta de 205,000.

PRESUPUESTO DEPARTAMENTO DE COSTO ANO 3 PRODUCCION PROYECTADA 205,000 BOTELLAS ETIQUETADAS DE JUGO DE MEDIO LITRO

MATERIALES DIRECTOS Y MANO DE OBRA

MATERIA PRIMA JUGO 102,500 LITROS S/, 1.10 LITRO S/. 112,750.00 45%
BOTELLAS PLASTICO / VIDRIO 205,000 UNIDADES S/. 0.14 UNIDAD S/.  28,700.00 11%
ETIQUETAS INCLUYE PEGAMENTO 205,000 UNIDADES S/. 0.08 UNIDAD S/. 17,220.00 7%
MANO DE OBRA S/.  93,974.17 37%
S/. 252,644.17 100%

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DEPRECIACION MAQ. EMBOTELLADO Y ETIQUETADO S/.  87,000.00
ALQUILERES PLANTAL DE EMB. Y ETIQUTADO S/. 124,200.00
ELECTRICIDAD S/. 90,000.00
OTROS COSTOS RELACIONADOS (Seguros, Vigilancia, Limpieza, ente otros, software, etc) S/. 30,000.00

S/. 331,200.00

MAQUINA DE EMBOTELLADO Y ETIQUETADO PRODUCTIVA POR 5 ANOS PROYECTADAS S/. 435,000.00 $150,000
MARCA ETIKET SERIE DNR*
La serie DNR, esta enfocada para producciones de hasta 150 envases por minuto, (suponiendo envases de 1 litro), dependiendo del nimero de boquillas, el didmetro de éstas

y sobre todo el producto a envasar. Es un equipo automatico sencillo y versatil con facilidad para cambios de formato de envases, gracias a que las guias de envases no requieren
de herramientas para su intercambio.
*Se esta accediento a un arrendamiento financiero para la maquinaria



En el siguiente cuadro podemos observar el presupuesto del departamento referente al tercer afio.

PRESUPUESTO DEPARTAMENTO DE ADMIN. Y VENTAS ANUAL | VENTA PROYECTADA 205,000 BOTELLAS ETIQUETADAS DE JUGO DE MEDIO LITRO
ANO 3
ANUAL
PLANILLAS S/. 164,261.67 S/. 164,261.67
EQUIPOS DE COMPUTO S/. 12,000.00 S/. 2,400.00
MUEBLERIA S/. 10,000.00 S/. 2,000.00
ALQUILER OFICINAS ADMINISTRATIVAS S/.  24,000.00 S/. 24,000.00
WEB IMPLMANTENIMIENTO Y ACTUALIZACION S/.  35,700.00 S/. 35,700.00
SERVICIOS PUBLICOS E IMPUESTOS MUNICIPALES Y LEGALES S/. 24,000.00 S/. 24,000.00
TRANSPORTE AL PUERTO S/.  23,500.00 S/. 23,500.00

S/. 293,461.67 S/. 275,861.67




En el siguiente cuadro podemos observar el presupuesto de costo referente al cuarto afio, en donde proyectamos un aumento en la produccién

proyectada a cinco afios, la misma que ahora esta en 217,5000-

PRESUPUESTO DEPARTAMENTO DE COSTO ANO 4 PRODUCCION PROYECTADA 217,500 BOTELLAS ETIQUETADAS DE JUGO DE MEDIO LITRO

MATERIALES DIRECTOS Y MANO DE OBRA

MATERIA PRIMA JUGO 108,750 LITROS S/, 1.10 LITRO S/. 119,625.00 46%
BOTELLAS PLASTICO / VIDRIO 217,500 UNIDADES S/. 0.14 UNIDAD S/.  30,450.00 12%
ETIQUETAS INCLUYE PEGAMENTO 217,500 UNIDADES S/. 0.08 UNIDAD S/.  18,270.00 7%
MANO DE OBRA S/.  93,974.17 36%
S/. 262,319.17 100%

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DEPRECIACION MAQ. EMBOTELLADO Y ETIQUETADO S/.  87,000.00
ALQUILERES PLANTAL DE EMB. Y ETIQUTADO S/. 124,200.00
ELECTRICIDAD S/. 93,600.00
OTROS COSTOS RELACIONADOS (Seguros, Vigilancia, Limpieza, ente otros, software, etc) S/.  35,000.00

S/. 339,800.00

MAQUINA DE EMBOTELLADO Y ETIQUETADO PRODUCTIVA POR 5 ANOS PROYECTADAS S/. 435,000.00 $150,000
MARCA ETIKET SERIE DNR*
La serie DNR, esta enfocada para producciones de hasta 150 envases por minuto, (suponiendo envases de 1 litro), dependiendo del nimero de boquillas, el diametro de éstas

y sobre todo el producto a envasar. Es un equipo automatico sencillo y versatil con facilidad para cambios de formato de envases, gracias a que las guias de envases no requieren
de herramientas para su intercambio.
*Se esta accediento a un arrendamiento financiero para la maquinaria



En el siguiente cuadro podemos observar el presupuesto del departamento de administracion referente al cuarto afio.

PRESUPUESTO DEPARTAMENTO DE ADMIN. Y VENTAS ANUAL | VENTA PROYECTADA 217,500 BOTELLAS ETIQUETADAS DE JUGO DE MEDIO LITRO
ANO 4
ANUAL
PLANILLAS S/. 164,261.67 S/. 164,261.67
EQUIPOS DE COMPUTO S/. 12,000.00 S/. 2,400.00
MUEBLERIA S/. 10,000.00 S/. 2,000.00
ALQUILER OFICINAS ADMINISTRATIVAS S/.  24,000.00 S/. 24,000.00
WEB IMPLMANTENIMIENTO Y ACTUALIZACION S/.  35,700.00 S/. 35,700.00
SERVICIOS PUBLICOS E IMPUESTOS MUNICIPALES Y LEGALES S/. 24,000.00 S/. 24,000.00
TRANSPORTE AL PUERTO S/.  26,000.00 S/. 26,000.00

S/. 295,961.67 S/. 278,361.67




En el siguiente cuadro podemos observar el presupuesto del departamento referente al quinto afio, en donde proyectamos la produccion
proyectada a cinco afios, la misma que tiene un crecimiento y ahora se proyecta a 244,250.

PRESUPUESTO DEPARTAMENTO DE COSTO ANO 5 | PRODUCCION PROYECTADA 244,250 BOTELLAS ETIQUETADAS DE JUGO DE MEDIO LITRO

MATERIALES DIRECTOS Y MANO DE OBRA

MATERIA PRIMA JUGO 122,125 LITROS S/, 1.10 LITRO S/. 134,337.50 47%
BOTELLAS PLASTICO / VIDRIO 244,250 UNIDADES S/. 0.14 UNIDAD S/.  34,195.00 12%
ETIQUETAS INCLUYE PEGAMENTO 244,250 UNIDADES S/. 0.08 UNIDAD S/.  20,517.00 7%
MANO DE OBRA S/.  93,974.17 33%
S/. 283,023.67 100%

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DEPRECIACION MAQ. EMBOTELLADO Y ETIQUETADO S/.  87,000.00
ALQUILERES PLANTAL DE EMB. Y ETIQUTADO S/. 124,200.00
ELECTRICIDAD S/. 96,000.00
OTROS COSTOS RELACIONADOS (Seguros, Vigilancia, Limpieza, ente otros, software, etc) S/. 38,000.00

S/. 345,200.00

MAQUINA DE EMBOTELLADO Y ETIQUETADO PRODUCTIVA POR 5 ANOS PROYECTADAS S/. 435,000.00 $150,000
MARCA ETIKET SERIE DNR*
La serie DNR, esta enfocada para producciones de hasta 150 envases por minuto, (suponiendo envases de 1 litro), dependiendo del nimero de boquillas, el diametro de éstas

y sobre todo el producto a envasar. Es un equipo automatico sencillo y versatil con facilidad para cambios de formato de envases, gracias a que las guias de envases no requieren
de herramientas para su intercambio.
*Se esta accediento a un arrendamiento financiero para la maquinaria



En el siguiente cuadro podemos observar el presupuesto del departamento de administracion y ventas referente al quinto afio.

PRESUPUESTO DEPARTAMENTO DE ADMIN. Y VENTAS ANUAL | VENTA PROYECTADA 244,250 BOTELLAS ETIQUETADAS DE JUGO DE MEDIO LITRO
ANO 5
ANUAL
PLANILLAS S/. 164,261.67 S/. 164,261.67
EQUIPOS DE COMPUTO S/. 12,000.00 S/. 2,400.00
MUEBLERIA S/. 10,000.00 S/. 2,000.00
ALQUILER OFICINAS ADMINISTRATIVAS S/.  24,000.00 S/. 24,000.00
WEB IMPLMANTENIMIENTO Y ACTUALIZACION S/.  35,700.00 S/. 35,700.00
SERVICIOS PUBLICOS E IMPUESTOS MUNICIPALES Y LEGALES S/.  24,000.00 S/. 24,000.00
TRANSPORTE AL PUERTO S/.31,500.00 S/. 31,500.00

S/. 301,461.67 S/. 283,861.67




En el siguiente cuadro podemos observar la planilla anual en donde estamos considerando dos areas importantes, produccion y el area

administrativa y de ventas.

PLANILLA ANUAL*
EXPRESADO EN NUEVOS SOLES

TRABAJADORES REMUNER. GRAT ANUAL CTs Recibo x ESSALUD TOTALES

Mensual ANUAL JuL/DIC ANUAL Honorarios ANUAL ANUALES

1 | operario s/.  750.00| S/. 9,000.00| S/. 1,500.00| S/.  812.50 s/. 945.00 [ 5/ 12125750

2| 2| operario s/.  750.00| S/. 9,000.00| S/. 1,500.00| S/.  812.50 s/. 945.00 | 5/ 12.257.50
S| 3| operario s/.  750.00| s/. 9,000.00| S/. 1,500.00| S/.  812.50 s/. 945.00 | g/ 12.257.50
é 4| operario s/.  750.00| s/. 9,000.00| S/. 1,500.00|S/.  812.50 s/. L
El 5| pisefiador s/.  750.00| s/. 9,000.00| S/. 1,500.00| S/.  812.50 s/. 945.00 | 5/ 12.257.50
6 | Jefe de Logistica S/. 2,000.00| S/.  24,000.00| S/. 4,000.00| S/. 2,166.67 s/. SEP| | ) e

> | 7] Gerente General S/.  6,000.00 [ S/.  72,000.00 | S/. 12,000.00| S/. 6,500.00 s/. 7,560.00 | /. g8060.00
qu 8 | Asesoria Contable S/. 750.00 S/. 9,000.00| S/ | s 9,000.00
%% 9 | Limpieza s/.  750.00| s/.  9,000.00| s/. 1,500.00| S/.  812.50 s/. 945.00 | g/ 12.257.50
§> 10 | sefe de Marketing y Ventas S/.  2,000.00| S/.  24,000.00| S/. 4,000.00| S/. 2,166.67 s/. 2,520.00 | 5/ 3268667
B | 11| vendedor s/.  750.00| S/.  9,000.00| S/. 1,500.00| S/.  812.50 s/. 945.00 | /. 12.257.50
TOTAL S/.16,000.00 | S/.183,000.00| S/.30,500.00| S/.16,520.83| S/.9,000.00| S/.  19,215.00 | &/ 25523583

*Regimen General Actividad privada no se considera la bonificacion de gratificacion por ser de caracter temporal

Las retenciones de 5ta, AFP y ONP no se consideran por no ser costo adicional sino son parte del sueldo

Las vacaciones estan incluidas en la remuneracion anual




En el siguiente cuadro podemos observar el cuadro de financiamiento proyectado a cinco afios, con una tasa de interés del 12% anual.

ARRENDAMIENTO FINANCIERO BANCARIO SOLES

Monto del Préstamo Bancario 435,000
Periodo de Pago 60 meses
Tasa de interés anual 12.00% anual
Tasa de interés I 1.00%

CUADRO DE FINANCIAMIENTO

Aiio 1
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Ao 1
Saldo inicial 435,000.00 429,673.67 | 424,294.07 | 418,860.67 | 413,372.95 | 407,830.34 402,232.31 396,578.30 390,867.75 385,100.09 379,274.75 373,391.17
Interés 4,350.00 4,296.74 4,242.94 4,188.61 4,133.73 4,078.30 4,022.32 3,965.78 3,908.68 3,851.00 3,792.75 3,733.91 48,564.76 | Interés
Amortizacién 5,326.33 5,379.60 5,433.39 5,487.73 5,542.61 5,598.03 5,654.01 5,710.55 5,767.66 5,825.33 5,883.59 5,942.42 67,551.26 | Amortizacidon
Cuota 9,676.33 9,676.33 | 9,676.33 | 9,676.33 | 9,676.33 | 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 | 116,116.02 | Cuota
Saldo Final 429,673.67 424,294.07 | 418,860.67 | 413,372.95 | 407,830.34 | 402,232.31 396,578.30 390,867.75 385,100.09 379,274.75 373,391.17 367,448.74
CUADRO DE FINANCIAMIENTO
Aiio 2
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Ao 2
Saldo inicial 367,448.74 361,446.90 | 355,385.03 | 349,262.55 | 343,078.84 | 336,833.29 330,525.29 324,154.21 317,719.41 311,220.27 304,656.14 298,026.37
Interés 3,674.49 3,614.47 3,553.85 3,492.63 3,430.79 3,368.33 3,305.25 3,241.54 3,177.19 3,112.20 3,046.56 2,980.26 39,997.57 | Interés
Amortizacién 6,001.85 6,061.87 6,122.48 6,183.71 6,245.55 6,308.00 6,371.08 6,434.79 6,499.14 6,564.13 6,629.77 6,696.07 76,118.45 | Amortizacion
Cuota 9,676.33 9,676.33 | 9,676.33 | 9,676.33 | 9,676.33 | 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 | 116,116.02 | Cuota
Saldo Final 361,446.90 355,385.03 | 349,262.55 | 343,078.84 | 336,833.29 | 330,525.29 324,154.21 317,719.41 311,220.27 304,656.14 298,026.37 291,330.30




UADRO DE FINANCIAMIENTO

Aiio 3
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Afio 3
Saldo inicial 291,330.30 284,567.27 277,736.60 270,837.63 263,869.68 256,832.04 249,724.02 242,544.93 235,294.04 227,970.65 220,574.02 213,103.43
Interés 2,913.30 2,845.67 2,777.37 2,708.38 2,638.70 2,568.32 2,497.24 2,425.45 2,352.94 2,279.71 2,205.74 2,131.03 | 30,343.85 | Interés
Amortizacién 6,763.03 6,830.66 6,898.97 6,967.96 7,037.64 7,108.01 7,179.09 7,250.89 7,323.39 7,396.63 7,470.59 7,545.30 85,772.17 | Amortizacién
Cuota 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 | 116,116.02 | Cuota
Saldo Final 284,567.27 277,736.60 270,837.63 263,869.68 256,832.04 249,724.02 242,544.93 235,294.04 227,970.65 220,574.02 213,103.43 205,558.13
CUADRO DE FINANCIAMIENTO
Aiio 4
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Ao 4
Saldo inicial 205,558.13 197,937.37 190,240.41 182,466.48 174,614.81 166,684.62 158,675.14 150,585.55 142,415.07 134,162.89 125,828.18 117,410.13
Interés 2,055.58 1,979.37 1,902.40 1,824.66 1,746.15 1,666.85 1,586.75 1,505.86 1,424.15 1,341.63 1,258.28 1,174.10 19,465.79 | Interés
Amortizacion 7,620.75 7,696.96 7,773.93 7,851.67 7,930.19 8,009.49 8,089.58 8,170.48 8,252.18 8,334.71 8,418.05 8,502.23 96,650.23 | Amortizacion
Cuota 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 | 116,116.02 | Cuota
Saldo Final 197,937.37 190,240.41 182,466.48 174,614.81 166,684.62 158,675.14 150,585.55 142,415.07 134,162.89 125,828.18 117,410.13 108,907.90
CUADRO DE FINANCIAMIENTO
Aiio 5
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Ao 5
Saldo inicial 108,907.90 100,320.64 91,647.51 82,887.65 74,040.20 65,104.26 56,078.97 46,963.43 37,756.72 28,457.96 19,066.20 9,580.53
Interés 1,089.08 1,003.21 916.48 828.88 740.40 651.04 560.79 469.63 377.57 284.58 190.66 95.81 7,208.12 | Interés
Amortizacién 8,587.26 8,673.13 8,759.86 8,847.46 8,935.93 9,025.29 9,115.55 9,206.70 9,298.77 9,391.76 9,485.67 9,580.53 | 108,907.90 | Amortizacién
Cuota 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 9,676.33 | 116,116.02 | Cuota
Saldo Final 100,320.64 91,647.51 82,887.65 74,040.20 65,104.26 56,078.97 46,963.43 37,756.72 28,457.96 19,066.20 9,580.53 0.00




ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Interés Pagado 48,564.76 |  39,997.57 30,343.85 19,465.79| 7,208.12 | 145,580.08

Principal Pagado 67,551.26 76,118.45 85,772.17 96,650.23|  108,907.90| 435,000.00

Cuota anual 116,116.02]  116,116.02]  116,116.02]  116,116.02]  116,116.02

PROYECCION DE ESTADO DE RESULTADOS A 5 ANOS

ESTADOS DE RESULTADOS
ARO 1 2 3 4 5
VENTAS S/. 750,000.00 | S/. 950,000.00 | S/. 1,025,000.00 | S/. 1,087,500.00 | S/. 1,221,250.00
COSTO DE VENTA
MATERIALES DIRECTOS Y MANO DE OBRA Sl. 208,574.17| SI. 239,134.17 | SI. 252,644.17| SI. 262,319.17 | S/. 283,023.67
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION S/. 321,000.00| S/. 327,000.00 | S/. 331,200.00| S/. 339,800.00 | S/. 345,200.00
UTILIDAD BRUTA | SI. 220,425.83 | S/. 383,865.83 | S/. 441,155.83 | SI. 485,380.83 | S/. 593,026.33
GASTOS
GASTOS ADMINISTRATIVO Y VENTA S/. 274,361.67 | SI. 274,361.67 | SI. 275,861.67 | SI. 278,361.67 | S/. 283,861.67
GASTOS FINANCIEROS INTERES S/. 48,564.76 | SI. 39,997.57 | S/. 30,343.85 | SI. 19,465.79 | S/.  7,208.12
GASTO FINANCIERO CARTA DE CREDITO S/. 281250 | S. 356250|S/.  3843.75|S.  4,078.13|S.  4,579.69
[ UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTOS S/.-105,313.09 | S/. 65,944.10 | S/. 131,106.57 | S/. 183,475.25 | S/. 297,376.86
| IMPUESTO A LA RENTA | sI. - |'sl. 19,783.23|S/. 39,331.97 | SI. 5504258 | S/. 89,213.06 |
| UTILIDAD NETA | S/.-105,313.09 | S/. 46,160.87 | S/. 91,774.60 | S/. 128,432.68 | S/. 208,163.80 |

En el siguiente cuadro podemos observar el flujo de caja referente a los cinco afios proyectados.



FLUJO DE CAJA

ANO 1 2 3 4 5
ACTIVIDADES DE OPERACION

INGRESOS OPERATIVOS S/. 750,000.00 | S/. 950,000.00 | S/. 1,025,000.00 | S/. 1,087,500.00 | S/. 1,221,250.00
MATERIA PRIMA JUGO S/.-144,000.00 | S/.-102,600.00| S/. -112,750.00 | S/. -119,625.00| S/. -134,337.50
BOTELLAS PLASTICO / VIDRIO S/. -33,000.00| S/. -26,600.00| S/. -28,700.00| S/. -30,450.00| S/. -34,195.00
ETIQUETAS INCLUYE PEGAMENTO S/. -16,500.00| S/. -15,960.00| S/. -17,220.00| S/. -18,270.00| S/. -20,517.00
MANO DE OBRA S/. -82,533.83| S/. -93,974.17| S/. -93974.17| S/. -93,974.17| S/. -93,974.17
ALQUILERES PLANTA DE EMB. Y ETIQUETADO | S/.-120,000.00| S/.-122,400.00| S/. -124,200.00 | S/. -124,200.00 | S/. -124,200.00
ELECTRICIDAD S/. -84,000.00| S/. -87,600.00| S/. -90,000.00| S/. -93,600.00| S/. -96,000.00
OTROS COSTOS RELACIONADOS S/. -30,000.00| S/. -30,000.00| S/. -30,000.00| S/. -35,000.00| S/. -38,000.00
IMPUESTO A LA RENTA S/. - S/. -19,783.23| S/. -39,331.97| S/. -55,042.58| S/. -89,213.06
PLANILLAS S/.-164,261.67 | S/.-164,261.67 | S/. -164,261.67| S/. -164,261.67| S/. -164,261.67
EQUIPOS DE COMPUTO S/. -12,000.00]| S/. - Sl. - Sl. - Sl. -
MUEBLERIA S/. -10,000.00| S/. - Sl. - Sl. - S/. -
ALQUILER OFICINAS ADINISTRATIVAS S/. -24,000.00| S/. -24,000.00| S/. -24,000.00| S/. -24,000.00| S/. -24,000.00
WEB IMPLEMENTACION DESARROLLO S/. -35,700.00| S/. -35,700.00| S/. -35,700.00| S/. -35,700.00| S/. -35,700.00
SERVICIOS PUBLICOS E IMPUESTOS MUNI S/. -24,000.00| S/. -24,000.00| S/. -24,000.00| S/. -24,000.00| S/. -24,000.00
TRANSPORTE AL PUERTO S/. -22,000.00| S/. -22,000.00| S/. -23,500.00| S/. -26,000.00| S/. -31,500.00
ACTIVDADES DE INVERSION

MARCA ETIKET SERIE DNR* S/. -435,000.00 | S/. - S/. - S/. - S/. -
CAPITAL APORTADO S/. 250,000.00 | S/. - Sl. - Sl. - Sl -
ACTIVIDADES DE FINANCIAMIENTO

ARRENDAMIENTO FINANCIERO S/. 435,000.00 | S/. - S/. - S/. - S/. -
GASTOS FINANCIEROS INTERES CUOTAS S/.-116,116.02 | S/.-116,116.02| S/. -116,116.02| S/. -116,116.02| S/. -116,116.02
GASTO FINANCIERO CARTA DE CREDITO Sl. -2,81250| S/. -356250| S/.  -3,843.75| S/.  -4,078.13| S/.  -4,579.69

|TOTAL S/. 79,075.98| S/. 61,442.42| S/. 97,402.43| S/. 123,182.45| S/. 190,655.90

A continuacion se analiza la factibilidad economico financiera del proyecto



E/R Proforma (Proyectado) en $ 1 2 3 4 5
VENTAS 750,000.00 950,000.00 1,025,000.00 1,087,500.00 1,221,250.00
(-) CTO. VTAS 442 574.17 479,134.17 496,844.17 515,119.17 541,223.67
UTILIDAD BRUTA 307,425.83 470,865.83 528,155.83 572,380.83 680,026.33
(-) GTOS. ADM. Y VTAS 274,361.67 274,361.67 275,861.67 278,361.67 283,861.67
EBITDA = UAIIDA 33,064.17 196,504.17 252,294.17 294,019.17 396,164.67
(-) DEPRECIACION + AMORT. 87,000.00 87,000.00 87,000.00 87,000.00 87,000.00
EBIT = UAII = Util Operativa -53,935.83 109,504.17 165,294.17 207,019.17 309,164.67
| Flujo de Caja Libre = FCL
afios | 0 1 2 3 4 5
NOPAT = EBIT (1-t) -37,755.08 76,652.92 115,705.92 144,913.42 216,415.27
(+) DEPREACION + AMORT. 87,000.00 87,000.00 87,000.00 87,000.00 87,000.00
(-/+) Var CTN -250,000.00 155,000.00 -7,500.00 -6,250.00 -13,375.00 122,125.00
(-) Capex -435,000.00
| FLUJO CAJA LIBRE ‘ -685,000 204,245 156,153 196,456 218,538 425,540
WACC = 14.46% | TIR= 19.05%
VA =| S/. 772,607.96 | RB/C = 1.13
VAN (wacc)=| S/. 87,607.96| PRI= 3.65

Flujo de Caja del Financiamiento = FCFin




0 1 2 3 4 5
Saldo deuda 435,000 367,449 291,330 205,558 108,908 0
Amortizacion 67,551 76,118 85,772 96,650 108,908
Interés = | 48,565 39,997.57 30,343.85 19,466 7,208
Cuota = Pago 116,116 116,116 116,116 116,116 116,116
Benef Trib = | * t 14,569 11,999 9,103 5,840 2,162
| FCFin | 435,000 | 101,547 | 104,117 | -107,013 | 110,276 | -113,954 |
| FcAccionista | -250,000 | 102,698 | 52,036 89,443 | 108,262 | 311,587 |

Ks = COK = 25.00% | TIR= 33.73%

VA =| S/.307,701.55 | RB/C = 1.23
VAN (ks) = 57,701.55

Con este analisis se demuestra la factibilidad del proyecto, llegando a obtener una TIR positiva, asi como un Valor Actual Neto positivo.

Se alcanza la rasa estera de los accionistas y se llega a crear valor en este proyecto, cuyo periodo de recuperacion es de 3.65 afios con un ratio

costo/beneficio de 1.23.



CAPITULO 9: CONCLUSIONES

Se analiz6 la situacion de la demanda internacional del producto a exportar para
determinar la aceptacion que tendréa en el mercado. EI Perd produce frutas que cumplen
con las mas altas exigencias de calidad en cuanto a sabor, color, aroma y consistencia.
Nuestra oferta incluye arandanos y aguaymanto. Por su ubicacidon geografica, nuestro
pais puede ofrecer productos en contra estacion y durante todo el afio. Asimismo, sus
particulares condiciones climéticas, determinadas por la Cordillera de los Andes, sus
maultiples pisos ecoldgicos y las corrientes oceanicas, permiten la obtencion de cosechas

que se distinguen por sus extraordinarias cualidades organolépticas.

Se elabord un plan administrativo para examinar los recursos humanos y materiales de

la empresa. El proyecto es rentable segln los resultados de nuestros estados financieros.

Se identifico el mercado meta: el comportamiento del consumidor, caracteristicas
culturales y legales entre otros aspectos. EI compromiso de los productores con la
calidad, reflejado en la aplicacion de tecnologia de punta para otorgarle al consumidor
las mayores garantias, implementando buenas practicas agricolas y sistemas de
aseguramiento de la inocuidad alimentaria. Ello hace posible que nuestra oferta
exportable cumpla los requerimientos de las autoridades sanitarias y los consumidores

de los principales mercados.

Se determind las normas, requerimientos y especificaciones que debera cumplir el
producto. La preferencia por productos de alta calidad ha aumento en paises del primer
mundo y en conjunto con una exportacion eficiente, permitiran alcanzar mercados

mucho mejor pagados y vender una mayor cantidad.



Se demuestra una clara oferta exportable, que permitira accede al mercado objetivo.

Se establece un mercado objetivo atractivo para la comercializacion de nuestro

producto.

Se desarrollan estrategias de marketing que se enfocan en la diferenciacion del

producto, apoyados en publicidad On line y Web.

Se demuestra la viabilidad econdmica y financiera del proyecto.

Se busca apoyar técnicamente a nuestros socios estratégicos, para el desarrollo de sus

negocios a largo plazo.
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ANEXOS

MAQUINA LLENADORA DE ENVASES MARCA EQUITEK

DESCRIPCION:

ESPECIFICACIONES:

ESTE EQUIPO ES IDEAL PARA EL ENVASADO DE PRODUCTOS COMO
AGUA, JUGOS, BEBIDAS, JARABES, LECHE, ACEITES COMESTIBLES,
LIMPIADORES LLENADORA LINEAL DE 8 BOQUILLAS SEMIAUTOMATICA
CON BANDA TRASPORTADORA.ENROSCADOR NEUMATICO.

DESCRIPCION:

EL OPERADOR INSERTA LOS ENVASES EN LA BANDA Y AL FORMAR 8
ENVASES VACIOS LA MAQUINA BAJA AUTOMATICAMENTE LAS 8
BOQUILLAS, AL TERMINAR EL LLENADO, QUE PUEDE SER POR
GRAVEDAD O PRESION POSITIVA, LAS BOQUILLAS SE LEVANTAN Y LA
BANDA SE EMPIEZA A MOVER PARA SACAR LOS 8 ENVASES LLENOS Y
METER 8 ENVASES VACIOS A LAS BOQUILLAS, LA BANDA PARA CUANDO
ESTAN 8 ENVASES VACIOS Y EMPIEZA EL CICLO DE LLENADO EN LO QUE
EL OPERADOR APROVECHA A PONER LAS 8 TAPAS Y ENROSCAR CON LA
PISTOLA NEUMATICA.

LA MAQUINA EQUITEK DE LLENADO CUENTA CON UN PLC PARA
PROGRAMAR DIFERENTES MEDIDAS DE ENVASES, MAS DE 8 DIFERENTES
PRESENTACIONES, GALON, ¥ GALON, 2 LITROS, 1.5 LITROS, 1 LITRO, 600
ML, 500ML, 350 ML. LOS CAMBIOS DE PRESENTACION SON RAPIDOS Y



MUY SENCILLOS DE HACER.MAQUINA Y BOQUILLAS EN 100%
INOXIDABLE

CONDICIONES:

MAQUINA USADA COMO NUEVA, UN SOLO DUENO, NUESTRA EMPRESA.
PAGO DE CONTADO 100%.

EL PRECIO ES PUESTO EN LAB NUESTRA EMPRESA.

FLETE, MANIOBRAS DE DESCARGA, INSTALACION Y SEGURO POR
CUENTA DEL COMPRADOR.

PRECIO OFERTA $150,000.00



TARIFAS — CARTA DE CREDITO — IMPORTACION

PRODUCTO: CREDITOS DOCUMENTARIOS

CLASE: ACTIVOS

BANCA: JURIDICA

TARIFAS MODALIDAD/
CONCEPTO EN M.E. OPORTUNIDAD OBSERVACIONES
tasa | Uss DE COBRO
Il. IMPORTACIONES
A.-CARTAS DE CREDITO TARIFA NORMAL
A.1ALAVISTA
+ Comision de apertura/ incremento o promoga (por
trimestre o fraccion)
Hasta U.S.$ 50,000. 0.70% Min. $50.00 $50.00 eq. S/. 175.00
Mas de U.5.$ 50,000. 0.375% Min. $150.00 $150.00 eq. S/. 525.00
= Comision de negociacion
Hasta U.S.$ 50,000. FLAT 0.70% Min. $50.00 $50.00 eq. S/. 175.00
Mas de U.S.$ 50,000. FLAT 0.375% | Min. $150.00 $150.00 eq. S/.525.00
. Qom|5|on de modificacién (excepto aumento o Min. $30.00 $30.00 eq. S/, 105.00
prérroga)
- Comision de no utilizacion (a) $50.00 $50.00 eq. S/. 175.00
= Comision por envio y seguimiento de informacion al
exterior - Servicio Swift por apertura $40.00 $40.00 eq. S/.140.00
= Comision por envio y seguimiento de informacion al
exterior - Servicio Swift por Modificacion $20.00 $20.00 eq. S/.70.00
= Comision por envio de informacién de informacion
periédica $10.00 $10.00 eq. S/. 35.00
- Comision adelanto de endoso $20.00 $20.00 eq. 5/.70.00
= Comision por aceptacion de discrepancias (se cobrara
al beneficiario en el exterior) $50.00 $50.00 eq. S. 175.00
A.2 APLAZO
+ Comision de apertura/ incremento o promoga (por
trimestre o fraccion)
Hasta U.S.$ 50,000. 0.70% Min. $50.00 $50.00 eq. S/. 175.00
Mas de U.S.$ 50,000. 0.375% Min. $150.00 $150.00 eq. 5/. 525.00
= Comision de negociacion
Hasta U.S.$ 50,000. 0.70% Min. $50.00 $50.00 eq. S/. 175.00
Mas de U.S.$ 50,000. 0.375% Min. $150.00 $150.00 eq. S/. 525.00
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TARIFAS MODALIDAD/
CONCEPTO EN M.E. OPORTUNIDAD OBSERVACIONES
tasa uss DE COBRO
« Comision de modificacion (excepto aumento o .
prorroga) Min. $30.00 $30.00 eq. S/. 105.00
= Comision de aceptacion (por afio) 275% Min. $80.00 $80.00 eq. S/. 280.00
» Comision de no utilizacion (a) $50.00 $50.00 eq. S/. 175.00
= Comisidn por envio y seguimiento de informacion al
exterior - Servicio Swift de Apertura $40.00 $40.00 q. S/, 140.00
= Comisidn por envio y seqguimiento de informacion al
exterior - Servicio Swift por Modificacion $20.00 520.00 eq. §1.70.00
. Cc_)'rm_smn por envio de informacion de informacion $10.00 $10.00 eq. S/. 35.00
periddica
» Comision por aceptacion de discrepancias (se cobrara
al beneficiario en el exterior) $50.00 $50.00 eq. S/. 175.00

La empresa tiene la obligacion de difundir informacion de conformidad con la Ley N° 28587 y el Reglamento de Transparencia de
Informacion y Disposiciones Aplicables a la Contratacion con Usuarios del Sistema Financiero, aprobado mediante Resolucion SBS N°

1765-2005




INFORMES DE FERIAS

Las ferias mas importantes del sector de alimentacion son:

- SIAL CANADA

Creada en 1964, SIAL es la feria de productos alimenticios mas importante del
mundo. Su internacionalizacion no ha dejado de aumentar desde que en 1996 se
incluyera un 62% de expositores extranjeros y el numero de visitantes

extranjeros aumentase aproximadamente un 20%.

Esta feria tiene su edicion norteamericana dirigida al mercado NAFTA en
Montreal (Québec) cada afio desde el 2001. SIAL Montreal sigue los mismos
esquemas de las ferias celebradas en Paris, Buenos Aires, Singapur o Pekin, esto
es, la intermediacién en el sector agroalimentario (productos lacteos, pasteleria,
frescos, productos envasados, alimentos para mascotas, congelados, productos

bioldgicos, alimentos para bebés, bebidas alcoholicas y refrescos).

EN 2011 SIAL se ha celebrado por primera vez en Toronto y, a partir de esa

edicion, alternara sede con Montreal cada afio.

Pagina Web de la feria: http://sialcanada.com/sial/en/

Enlace al informe de la feria elaborado por la Oficina Comercial:
http://www.oficinascomerciales.es/icex/cma/contentTypes/common/records/mos
trarDocumento/0,,,00.bin?doc=4511996

- GROCERY INNOVATIONS CANADA (GIC)

Organizada por la Federacion Canadiense de Supermercados Independientes
(CFIG). Se muestran los productos y equipamiento a los mas de 4.000
supermercados miembros de la CFIG.

Pagina Web de la feria: http://www.groceryinnovations.com/

Enlace al informe de la feria elaborado por la Oficina Comercial:
http://www.oficinascomerciales.es/icex/cma/contentTypes/common/records/mos
trarDocumento/?doc=4539871



-  THE CRFA SHOW

Esta feria de alimentacion esta organizada por la Asociacion Canadiense de
Restaurantes y Servicios de Alimentacion (CRFA) Es el mayor evento celebrado
en Canada relacionado con el sector de la hosteleria, y CRFA es la mayor
asociacion de hosteleria del pais, cuenta con mas de 14.000 miembros que

representan a mas de 40.000 establecimientos del canal Horeca en toda Canada.

En el afio 2012 la edicion del CRFA Show atrajo a més de 12.000 visitantes
profesionales de sector, creando asi la oportunidad de conocer a proveedores

nacionales e internacionales de los sectores de la alimentacion y la bebida.

Pagina Web de la feria: http://www.crfa.ca/tradeshows/crfashow/

Enlace al informe de la feria elaborado por la Oficina Comercial:
http://www.oficinascomerciales.es/icex/cma/contentTypes/common/records/mos
trarDocumento/?doc=4573020



