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RESUMEN EJECUTIVO 

 

En la preparación del “Plan de Negocio: Distribución y Comercialización de 

Jurel y Caballa en Lima Metropolitana”. El plan consistió en elaborar una 

propuesta de integración de las actividades de distribución y comercialización 

en la línea fresco de jurel y caballa que realiza la empresa. 

Se analizó previamente la problemática existente en la comercialización de 

productos pesqueros fresco, y los canales de distribución donde operan los 

comerciantes mayoristas, como los principales intermediarios. Un elemento 

central a tener en cuenta en el análisis, es la informalidad con la que opera este 

mercado, si a esto se le agrega las inadecuadas instalaciones de los mercados 

mayoristas, lo que no garantiza la adecuada conservación del producto, pues el 

pescado es un alimento muy rico en proteínas y su consumo es muy beneficio 

para la salud, pero la conservación de estas propiedades pasa por evitar su 

deterioro con una eficiente gestión de la cadena de frio. 

En la segunda parte explicamos como el modelo de negocio basado en la 

capacidad de competitiva para desarrollar negocios alrededor de los recursos 

pesqueros, como un elemento de la cultura corporativa de la organización, será 

clave en la implementación de la propuesta. Esto permitirá garantizar la 

adecuada gestión de la  cadena de frio en el negocio de pescado fresco. La 

empresa tiene integrado sus procesos de negocio pesquero, desde la 

extracción hasta la comercialización, “excepto en la línea de negocio de 

fresco”. 

Somos una empresa que brinda a sus clientes alimentos de origen 

hidrobiológico. “Los productos pesqueros representan una fuente muy valiosa 

de proteínas y nutrientes esenciales para tener una nutrición equilibrada y 

disfrutar de buena salud”. En los negocios donde actuamos, lo hacemos con 

integridad, responsabilidad, sentido ético y respetando el entorno donde 

desarrollamos nuestras actividades. “Nuestra propuesta de valor se sustenta en 

la gestión eficiente de la cadena de frio, como eje central que permitirá brindar 
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a nuestros clientes jurel y caballa en excelente estado de conservación, 

manteniendo sus propiedad nutritivas”. 

En la parte de mercado, se analizaron variables de aglomeración como la 

dinámica poblacional, la estructura socioeconómica, las características de los 

hogares, el ingreso familiar promedio entre otras. Esto permitió definir a los 

niveles socioeconómicos C y D como el mercado objetivo, pues estos 

representan el 66% de las familias de Lima Metropolitana. El consumo de 

pescado en Perú es 19 kg per cápita, según FAO, estamos por debajo del 

promedio recomendado que es 30 kg/año. 

Lima Metropolitana, se abastece de productos pesqueros frescos, 

principalmente a través de dos mercados mayoristas ubicados en Ventanilla y 

Villa María del Triunfo. Del volumen comercializado el 60% se realiza por el 

mercado de Ventanilla y el 40% por el de Villa María. 

La línea de negocio propuesta, se implementara y tendrá su estructura 

organizativa propia y se guiara por los lineamientos estratégicos de la 

organización. El personal estará distribuido en planta y en los puntos de 

comercialización. Se propone implementar una flota de seis unidades para la 

distribución, lo que garantizara el control de la cadena de frío. 

La aplicación de una encuesta permitió relevar información que fue incorporada 

en el plan de marketing, el cual refleja las actividades a realizar para llegar al 

cliente con un producto que supere sus expectativas. En el plan se ha 

considerado proponer niveles de precio conservadores, la decisión fue 

ubicarnos entre el precio mínimo y el precio promedio de los precios de venta 

del periodo 2009-2012.  

La evaluación financiera de la propuesta muestra resultados muy favorables en 

términos de rentabilidad y de recuperación de la inversión, por lo que se 

concluye que el “Plan de Negocio” debe ser implementado. 
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1 Explicación de la Problemática  

Definición del Problema. 

La FAO1, en su Informe “El Estado Mundial de la Pesca y la Acuicultura 

- 2012”, menciona que: “el crecimiento sostenido de la producción de 

pescado y la mejora de los canales de distribución, el suministro 

mundial de alimentos pesqueros ha aumentado considerablemente en 

las cinco últimas décadas, con una tasa media de crecimiento del 3.2% 

anual en el periodo de 1961 a 2009, superando el índice de crecimiento 

de la población mundial del 1.7% anual”. En el cuadro No 1, podemos 

apreciar la evolución de la producción y utilización de la pesca y la 

acuicultura en el mundo. 

 

Cuadro 1: Producción y Utilización de la pesca y la acuicultura en el 

mundo 

 

Fuente: “El Estado Mundial de la Pesca y la Acuicultura 2012 – FAO, pág. 3.  
Elaboración: Oficina de intercambio de Conocimientos, Investigación y Extensión de la 
FAO, Roma, Italia. 

                                                 
1
 El Estado Mundial de la Pesca y la Acuicultura-2012 – FAO,  pág. 03. 
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En el Esquema 01, podemos apreciar que a partir de 1990, la 

producción mundial de la pesca de captura que proviene de aguas 

marinas se ha estabilizado alrededor de los 80 millones de toneladas.  

 

Esquema 1: Producción Mundial de la pesca de captura. 

 

 
Fuente: “El Estado Mundial de la Pesca y la Acuicultura 2012 – FAO, pág. 5.  
Elaboración: Oficina de intercambio de Conocimientos, Investigación y Extensión de 
la FAO, Roma, Italia. 

 

La FAO 2  considera que, el pescado y los productos pesqueros 

representan una fuente muy valiosa de proteínas y nutrientes 

esenciales para tener una nutrición equilibrada y disfrutar de buena 

salud. En el 2009, el pescado represento el 16.6% del aporte de 

proteínas animales de la población mundial y el 6.5% de todas las 

proteínas consumidas. 

El decreto supremo No 001-2002-PRODUCE, en concordancia con el 

Decreto Ley No 25977 – “Ley General de Pesca", establece que los 

recursos sardina (Sardinops sagax sagax), jurel (Trachurus picturatus 

                                                 
2
 FAO: Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y Agricultura. 
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murphy) y caballa (Scomber japonicus peruanus) serán destinados al 

consumo humano directo. 

Asimismo, la Ley General de Pesca 3  en su artículo 30, dice: “la 

comercialización interna y externa de los productos pesqueros es 

libre de acuerdo a ley”, y en el artículo 31, establece que: “Los 

servicios de control y certificación de calidad comercial de los 

productos pesqueros, pueden ser prestados por cualquier 

empresa nacional o extranjera, debidamente autorizada por el 

Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la 

Protección de la Propiedad Intelectual ­ INDECOPI”. 

En Perú, mediante Decreto Supremo N° 007-2012-PRODUCE, del 25 

de octubre de 2012, el gobierno crea en Programa Nacional “A Comer 

Pescado”, que en su dice, “Art. 1.- Crease en el ámbito del sector 

Producción el Programa Nacional “A Comer Pescado”, con el 

objeto de contribuir al fomento de mercados para el desarrollo de 

la actividad pesquera de consumo humano directo”.  Asimismo, el 

DS N° 007-2012-PRODUCE, tiene como objetivos específicos del 

programa y de acuerdo a su Art. 4, Enciso 4.3. “Fomentar la apertura 

de líneas de negocio, incluyendo la consolidación de cadenas de 

distribución, en el sector pesquero nacional general, con 

orientación al consumo humano directo, con la finalidad de 

asegurar la disponibilidad en tiempo y forma de los productos con 

potencial éxito comercial en los mercados de consumo final”, con 

especial énfasis en las zonas de menor consumo articulando la 

demanda con la oferta de productos para el Consumo Humano Directo. 

Es política del gobierno y del ministerio de la Producción promover el 

consumo de recursos pesqueros abundantes con estándares de 

sanidad adecuados a fin de reducir los índices de desnutrición que en 

algunos departamentos como Huancavelica tiene cifras muy altas. 

                                                 
3
 Decreto Ley N° 25977 
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De acuerdo con la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO) 20114, del 

Instituto Nacional de Estadística e Informática -INEI, el consumo de 

productos hidrobiológicos en la población, actualmente alcanza a los 19 

kilos per cápita. 

En nuestro país, la actividad comercial de productos hidrobiológicos se 

realiza a través de numerosos agentes y diversas operaciones con el 

fin de abastecer de productos al consumidor a través de diferentes 

canales de distribución y venta. Los principales agentes participantes 

son: los comercializadores mayoristas, importadores y distribuidores 

del mercado interno, mercados mayoristas pesqueros, minoristas 

(mercado de abastos), detallistas y otros. 

El consumidor peruano de productos hidrobiológicos tiene preferencia 

por el pescado fresco, púes considera que este variedad mantiene 

intactas sus nutrientes. Los canales de ventas más caracterizados de 

pescado fresco son: mercadillos, mercados de abasto, mercado 

mayorista pesquero y supermercados. 

La comercialización de productos hidrobiológicos congelados es otra 

de las modalidades importantes y de gran potencial en el país pero 

requiere de una adecuada y suficiente infraestructura de 

procesamiento, transporte y almacenamiento refrigerado. El 

abastecimiento de productos congelados provenientes de la pesca de 

embarcaciones de mayor tonelaje (Flota Industrial) de recursos 

pelágicos como el Jurel, Caballa y especies acompañantes es una 

opción que debe analizarse para garantizar el abastecimiento al 

consumidor de productos hidrobiológicos. 

La fuente de abastecimiento del pescado fresco es el sector de la 

pesca artesanal, donde generalmente los productores (pescadores) no 

participan en la comercialización. Se presenta la figura del comerciante 

y distribuidor mayorista que operan en origen como acopiadores en 

puertos y/o caletas y en el destino, en los mercados mayoristas 

                                                 
4
 Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO), de Instituto Nacional de Estadística e Informática-INEI. 
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pesqueros (Villa María del Triunfo, Ventanilla, Minka en Lima 

Metropolitana y otras ciudades). La comercialización minorista 

(detallista) se efectúa en los Mercados de Abasto principalmente y 

desde este canal se redistribuye a mercadillos o paraditas 

generalmente en condiciones “deficientes de higiene y sanidad de los 

productos”. Lima necesita un mayor número de mercados mayoristas 

pesqueros. 

En los últimos 10 años aparece otra fuente importante de 

abastecimiento de pescado fresco, especialmente de Jurel y Caballa, 

que es la pesca que proviene de la flota industrial con sistemas de 

refrigeración, es decir, de aquella flota que tiene licencia para pescar 

Anchoveta (uso industrial) y Jurel y Caballa para consumo humano 

directo (CHD). “Esta flota opera en pescar Jurel y Caballa cuando la 

pesca de anchoveta está en veda o como es en los últimos 3 años, 

cuando ya cumplieron sus cuota asignada en la pesca de anchoveta.  

La inexistencia de una flota dedicada exclusivamente para la pesca de 

jurel y caballa, la falta de cadena de distribución de cobertura nacional 

y el bajo desempeño de la actividad pesquera artesanal son los 

principales problemas. Dicha situación genera importaciones de 

pescado congelado procedente de Chile, especialmente de jurel, 

producto que es comercializado en el país generalmente como 

pescado “fresco”, previa descongelación durante el transporte o en los 

puntos de venta. 

Los problemas relacionados con la comercialización y calidad del 

pescado fresco que proviene de la flota artesanal, se inician desde el 

momento de la captura, pues, al no contar a bordo de las 

embarcaciones con los medios adecuados de preservación y 

conservación. En la mayoría de casos, no cuentan con cajas y hielo 

necesario para mantener en buen estado el producto. Esto obliga al 

dueño de la embarcación a vender su producto inmediatamente llegue 

al desembarcadero pesquero o a la playa, el cual es de una calidad 
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relativa, razón por lo que se ve obligado a aceptar el precio que le 

ofrece el intermediario, quien al final obtiene la mayor utilidad. 

El sistema de comercialización de productos hidrobiológicos frescos 

presenta los problemas siguientes: 

 En el caso de la pesca artesanal se tiene una infraestructura de 

desembarque inadecuada, insuficiente y no cumple normativas 

sanitarias. Las condiciones de acopio de productos de la pesca son 

inapropiadas para mantener la calidad, higiene e inocuidad de los 

productos. 

 En los terminales pesqueros (Mercados Mayoristas) presentan  

instalaciones y procedimientos no adecuados a las normas 

sanitarias. 

 Exceso de intermediarios en la cadena de comercialización que no 

generan valor agregado a los productos pero propician incremento 

de precios. 

 Deficiencia de medios de comercialización (Cadena de Frío). 

 La gran mayoría de los puestos de venta de pescados en los 

mercados mayoristas, no cuentan con cámaras frigoríficas para el 

almacenamiento en frío de pescado fresco. 

Actualmente, la empresa, en la cadena de valor del negocio de venta de 

pescado fresco, solo constituye las actividades de extracción, selección 

y venta en el lugar de descarga a comerciantes mayoristas. 

 

“En nuestra opinión el principal problema que presenta el negocio 

de pescado fresco (Jurel y Caballa), es la no integración de sus 

actividades (extracción, distribución y comercialización) de la 

cadena de valor. La actividad de extracción, donde opera la flota 

industrial, la cual está equipada con tecnología que garantiza la 

conservación del producto y las empresas cuentan con sistemas 

de gestión de la calidad, garantizan la conservación de la cadena 

de frío, lo que permite brindar un producto en buen estado de 

conservación. En la distribución y comercialización, actúan 
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empresas (Comerciantes Mayoristas) que tiene un manejo muy 

informal y especulativo del negocio, donde las unidades de 

transporte, no están equipadas con sistemas de conservación que 

permita garantizar un producto de calidad (Frescura). En tal 

sentido, las actividades en el sector comercializador deben 

orientarse a garantizar la sostenibilidad en la oferta de los 

productos, adecuar y mejorar el grado de cumplimiento de las 

exigencias higiénico-sanitarias (Calidad) y mejorar las condiciones 

de las instalaciones de comercialización”. 

 

Objetivo General 

Con la implementación de “El Plan de Negocio” se pretende lograr de 

manera general los siguientes objetivos: 

 Consolidar la línea de negocio de venta de pescado fresco (Jurel y 

Caballa), de manera rentable y sostenible. 

 Mejorar los hábitos de consumo de productos hidrobiológicos en la 

población de Lima Metropolitana. 

Objetivos Específicos 

El plan de negocio pretende lograr específicamente lo siguiente: 

 Integrar de manera rentable las actividades de distribución y 

comercialización mayorista de jurel y caballa en la cadena de valor 

de la línea de negocio de fresco. 

 Mejorar las condiciones higiénico-sanitarias en el proceso de 

distribución y comercialización de jurel y caballa. 
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El Modelo de Negocio 

La idea de Negocio 

El plan de negocio es para una empresa pesquera que desarrolla 

actividades de extracción, transformación y comercialización de 

productos hidrobiológicos, el plan le permitirá integrar las actividades 

de distribución y comercial de manera rentable a su línea de negocio 

de pescado fresco y consolidar su posición en este sector. 

La empresa, posee una flota compuesta por 15 embarcaciones, 

equipadas con sistema RSW 5  con una capacidad de bodega de 

alrededor de 8,000 TM de capacidad. La flota cuenta con permisos de 

pesca otorgados por el Ministerio de la Producción a través del vice-

ministerio de pesquería para la captura de Jurel y Caballa. El producto 

de esta captura se destina principalmente a la producción de 

conservas, productos congelados y venta de fresco. 

La venta de pescado fresco se realiza en la zona de descarga en las 

instalaciones de la planta que tiene la empresa. Los compradores son 

“Comerciantes Mayoristas” que luego trasladan y comercializan el 

pescado en los terminales pesqueros a nivel nacional, pero el principal 

mercado es Lima Metropolitana. El siguiente Esquema, muestra las 

líneas de negocio actual de la empresa. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
5
 RSW: Refrigerated Sea Water -  Agua de Mar refrigerada. 
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Esquema 2: Estructura de Líneas de Negocio - Actual 

 
 

En el desarrollo de sus actividades en lo que respecta a consumo 

humano directo, según nuestras estimaciones la rentabilidad que se 

obtiene en cada línea de negocio se puede ver en el cuadro No 2, 

podemos observas que la rentabilidad en fresco es menor a la obtenida 

en conservas y congelados. 

Cuadro 2: Margen por Líneas de Negocio 

 

Conservas Congelados Fresco

Costo de Extracción y Selección 360 360 360

Costo de Procesamiento 600 250 0

Gasto de Distribución y Venta 240 60 0

Precio de Venta 1,600 1,200 700

Rendimiento - TM 40 1 1

Margen US$/TM 400 530 340

Fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia

Margen Operativo Actual

Variable
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La explicación a esta baja rentabilidad obtenida puede ser la no 

integración de las actividades de distribución y comercialización en esta 

línea de negocio. 

La idea es integrar las actividades de distribución y comercialización en 

esta línea de negocio. En el cuadro No 3, con información de acuerdo 

al mercado presentamos una estimación del margen con la integración 

de la distribución y comercialización mayorista al negocio de pescado 

fresco. 

 

Cuadro 3: Margen por Línea de Negocio - Idea 

 
 

 

 

El Esquema No 3, sustenta que la idea de integrar (distribución y 

comercialización) la línea de negocio de pescado fresco contribuirá a 

mejorar la rentabilidad y la sostenibilidad de la oferta de pescado fresco 

(jurel y caballa) de la empresa. 

En el esquema No 3, muestra la integración de las nuevas actividades 

a la línea de negocio de pescado fresco. 

 

 

Conservas Congelados Fresco

Costo de Extracción y Selección 360 360 360

Costo de Procesamiento 600 250 0

Gasto de Distribución y Venta 240 70 140

Precio de Venta 1,600 1,200 1,200

Rendimiento - TM 40 1 1

Margen US$/TM 400 520 700

Fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia

Margen Operativo con Proyecto - Estimado

Variable
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Esquema 3: Líneas de Negocio - Propuesta 

 
 

En el siguiente punto explicaremos porque la empresa puede 

aprovechar esta oportunidad de negocio.  

     

El Modelo de Negocio 

La empresa aplica un modelo de negocio al que denomina “Modelo de 

Negocio Radial”, el cual se define como: “la capacidad de elaborar 

productos a partir de la obtención de los recursos pesqueros”. Esto ha 

permitido a la empresa poder organizar sus actividades por líneas de 

negocio (Harina y aceite de pescado, conservas, congelados y fresco) 

y la diversificación de su cartera de productos.  
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En el esquema No 4, presentamos de manera gráfica la 

conceptualización del modelo de negocio.  

Esquema 4: Modelo de Negocio 

 

 

Este modelo de negocio proporciona a la empresa una gran fortaleza 

en la generación de ingresos, al no depender solamente de un 

producto. 

En lo que respecta a consumo humano directo, los cuadros No 4 y 5,  

muestran el uso que la empresa hace de la extracción de Jurel y 

Caballa. 
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Cuadro 4: Empresa Pesquera - Desembarque de Jurel y Caballa – TM  

(2009 – 2012) 

 

 
 

 

 

 

Cuadro 5: Empresa Pesquera - Desembarque de Jurel y Caballa % 

(2009 – 2012) 

 
 

Se puede observar que para el periodo 2009 - 2012, la empresa a 

destinado para el uso de venta en fresco entre el 19% y el 43% de su 

desembarque de Jurel y Caballa. 

La propuesta de valor de la empresa consiste en “Brindar a nuestros 

clientes jurel y caballa con alto grado de frescura a través de la 

gestión eficiente de la cadena de frio”, esto se sustenta en lo 

siguiente: 

 Se cuenta procesos certificados, que permiten garantizar la 

inocuidad y conservación de la calidad del producto. 

 Se brindará información sobre el ingreso de nuestros productos al 

punto de venta. 

Año 2009 2010 2011 2012

Total 35,922 13,973 48,091 37,925

Uso Conserva 18,580 6,642 23,806 18,685

Uso Congelado 9,075 1,001 13,599 9,244

Uso Fresco 6,941 5,954 8,660 8,299

Uso Descarte 1,326 376 2,026 1,697

Fuente: Estadisticas de descarga Empresa - Elaboración propia

Año 2009 2010 2011 2012

Total 100% 100% 100% 100%

Uso Conserva 52% 48% 50% 49%

Uso Congelado 25% 7% 28% 24%

Uso Fresco 19% 43% 18% 22%

Uso Descarte 4% 3% 4% 4%

Fuente: Estadisticas de descarga Empresa - Elaboración propia
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 Adecuada gestión de los procesos permitirá brindar un producto de 

calidad a un precio de mercado. 

 La adecuada gestión de la cadena de frío en todas las actividades 

permitirá brindar un producto de calidad y superior a la competencia. 
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Formulación Estratégica 

Cultura corporativa. 

Somos una de las empresas líderes del sector pesca, y la primera en el 

desarrollo de actividades de consumo humano directo (CHD), el 

desarrollo de nuestras actividades incluyen la extracción, 

transformación y comercialización de productos de origen marino. 

En lo que se refiere a consumo humano directo, la principal fortaleza de 

la empresa es nuestra flota compuesta por 16 embarcaciones 

equipadas con sistemas RSW y con una capacidad de bodega de 

8,200 TM6, garantizando con ello un óptimo abastecimiento de pescado 

en estricto cumplimiento de los más altos estándares de calidad para 

los negocios de conservas, congelado y fresco. 

La propuesta de integrar la comercialización mayorista a la línea de 

negocio de fresco en la empresa y su respectivo plan de negocios, está 

completamente alineado con la visión, misión y los valores de la 

organización. 

La empresa se compromete y aplica los valores corporativos definidos 

por nuestro equipo humano, con una actitud que materialice nuestro 

estilo. 

Nuestra empresa tiene desplegada como visión, misión y valores 

corporativos lo que a continuación se detalla: 

Visión 

“Ser líder en el mercado mundial de alimentos y salud, optimizando la 

creación de valor para nuestros grupos de interés”. 

                                                 
6
 TM: Toneladas Métricas. 
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Misión 

“Brindamos alimentación y salud de alta calidad, respetando nuestras 

áreas de influencia y el medio ambiente”  

Valores 

Excelencia: Innovación y mejora continúa de nuestros procesos de 

negocio. 

Compromiso: Asumimos con profesionalidad, responsabilidad y 

eficacia nuestras funciones. 

Trabajo en Equipo: Potenciamos los conocimientos y los recursos 

individuales para hacer algo superior. 

Orientación al Cliente: Brindamos productos que superan las 

expectativas de nuestros clientes.  

 

Análisis Externo. 

 Variables Climáticas. 

El Perú es reconocido a nivel mundial por la riqueza de su mar, 

por ello, en nuestro país, la actividad pesquera tiene una relativa 

importancia económica y social. La pesca es una actividad 

aleatoria debido a que factores como, condiciones climáticas 

estacionales (braveza del mar, vientos, etc.), la dinámica de los 

recursos pesqueros aún desconocida; y la ocurrencia de los 

fenómenos “El Niño” y “La Niña”, condicionan su comportamiento. 

En el periodo comprendido entre los años 2000 y el 2012, el 

desembarque total de los recursos pesqueros presenta un 

comportamiento aleatorio pero con una tendencia a la 
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disminución, principalmente por el recurso anchoveta. En el 

Esquema No 5, se puede observar dicho comportamiento7. 

  

Esquema 5: Perú - Desembarque Total de Recursos Pesqueros 

(2000 – 2012) 

 

 
  Fuente: Desembarque total de recursos pesqueros; PRODUCE. 

Elaboración: Propia. 
 

 

 

Los años 2003 y 2010, fueron años afectados con una elevación 

en las temperaturas del mar, en promedio en 2°C, lo que ocasiono 

una mayor dispersión y profundización de los recursos pesqueros. 

Del párrafo anterior podemos inferir que el componente aleatorio 

de la pesca hace de esta, una actividad de riesgo y la 

disponibilidad de biomasa depende fuertemente de las 

condiciones climáticas. 

Variables Económicas. 

Desde el 2010, el crecimiento de nuestra economía medida en 

términos de PBI (Producto Bruto Interno), ha venido haciéndolo a 

tasas trimestrales por encima del 6%8. 

                                                 
7
 Fuente: Ministerio de la Producción; Pesca; estadística; desembarque últimos años. 
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En el cuadro No 6, podemos observar que la demanda interna 

entre el 2011 y el primer semestre del 2013, ha crecido a tasas 

por encima a las obtenidas por el PBI, lo cual se ve reflejada en 

un incremento en el consumo privado, el cual también ha crecido 

a tasas similares al PBI9. 

El crecimiento en el consumo, es producto, primero de un 

incremento en los ingresos de las familias, y segundo de una 

disminución en el nivel del de desempleo, es decir, el incremento 

de la actividad económica tiene como efecto que más personas 

tengan un empleo y por lo tanto perciban un ingreso. 

Otro factor a tener en cuenta en el crecimiento de la economía 

peruana es el acceso al crédito, es decir en términos generales, el 

crecimiento económico permitió a las familias peruanas mejorar 

su nivel de vida.  

Cuadro 6: PBI por tipo de gasto 

 
 

                                                                                                                                               
8
 Fuente: Comportamiento de la Economía Peruana en el cuarto trimestre de 2010; Informe Técnico PBI 

trimestre N° 01 Febrero 2011, del INEI. 
9
 Fuente: INEI y BCRP, Elaborado por la Gerencia de Estudios Económicos – BCRP. 

 

PRODUCTO BRUTO INTEERNO POR TIPO DE GASTO

(Variaciones porcentuales)

2,013

I T II T

Demanda interna 13.1 7.1 7.4 8.0 6.4

Consumo privado 6.3 6.2 5.8 5.2 5.3

Consumo público 7.9 6.2 9.4 6.1 8.5

Inversión bruta interna 35.9 9.6 10.4 15.7 8.2

Inversión bruta fi ja 23.1 4.8 14.8 9.3 12.1

Privada 22.1 11.4 13.5 8.1 9.3

Pública 26.7 -18.0 20.8 16.5 28.0

    Exportaciones 1.3 8.8 4.8 -9.4 3.7

    menos:

    Importaciones 24.0 9.8 10.4 8.7 8.2

Producto Bruto Interno 8.8 6.9 6.3 4.5 5.6

Fuente: INEI y BCRP.

Elaboración: Gerencia de Estudios Económicos - BCRP

2,010 2,011 2,012
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La mejora en los indicadores económicos trae consigo también 

mejoras en aspectos remunerativos. En este caso tenemos un 

crecimiento progresivo de la remuneración mínima vital (RMV). A 

partir del 1 de junio de 2012, la RMV se incrementó de 675 a 750 

soles, esto significó un incremento del 11.1 %10. 

Para muchos analistas económicos del sistema financiero y del 

sector real, las perspectivas de crecimiento de nuestra economía 

para los dos años siguientes es que mantenga su ritmo de 

crecimiento a tasas que se sitúan entre el 5.5% y 6.5% anual11. 

El cuadro No 7, muestra el resultado de la Encuesta de 

Expectativas Macroeconómicas del BCRP efectuada el 31 de 

Agosto del 2013. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
10

 Decreto Supremo publicado en el diario “El Peruano”, que entra en vigencia a partir del 01JUN13. 
11

 Fuente: RPP Noticias, publicado en su web del sábado 09NOV13. (http://www.rpp.com.pe/2013-11-

09-economia-peruana-mantiene-expectativas-de-crecer-5-5-y-6--en-2014-y-2015-noticia_646401.html) 
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Cuadro 7: Encuesta de expectativas Macroeconómicas del PBI/1 

 

Fecha Analistas Sistema Empresas

de encuesta Económicos Financiero No Financieras

Expectativas anuales del 2013

28 de febrero del 2011 6.0% 6.5% 6.5%

31 de marzo del 2011 6.5% 6.5% 7.0%

30 de abril del 2011 6.5% 6.3% 6.0%

31 de mayo del 2011 6.0% 6.5% 6.5%

30 de junio del 2011 6.0% 6.0% 6.0%

31 de julio del 2011 6.0% 6.0% 6.0%

31 de agosto del 2011 6.0% 5.9% 6.0%

30 de setiembre del 2011 5.8% 5.5% 6.0%

31 de octubre del 2011 5.9% 5.9% 6.0%

30 de noviembre del 2011 6.0% 5.5% 6.0%

31 de diciembre del 2011 6.0% 5.5% 6.0%

31 de enero del 2012 5.7% 5.5% 6.0%

29 de febrero del 2012 5.6% 5.6% 6.0%

31 de marzo del 2012 5.7% 6.0% 6.0%

30 de abril del  2012 6.0% 6.2% 6.0%

31 de mayo del 2012 6.0% 6.0% 6.0%

30 de junio del 2012 6.0% 6.1% 6.0%

31 de julio del 2012 6.0% 6.0% 6.0%

31 de agosto del 2012 6.0% 5.9% 6.0%

30 de setiembre del 2012 6.0% 6.0% 6.0%

31 de octubre del 2012 6.0% 6.0% 6.0%

30 de noviembre del 2012 6.0% 6.0% 6.0%

31 de diciembre del 2012 6.1% 6.1% 6.0%

31 de enero del 2013 6.3% 6.3% 6.2%

28 de febrero del 2013 6.3% 6.3% 6.1%

31 de marzo del 2013 6.3% 6.3% 6.2%

30 de abril del 2013 6.2% 6.0% 6.0%

31 de mayo del 2013 6.0% 6.0% 6.0%

30 de junio del 2013 5.9% 6.0% 6.0%

31 de julio del 2013 5.7% 5.8% 6.0%

31 de agosto del 2013 5.5% 5.5% 5.5%

Expectativas anuales del 2014

29 de febrero del 2012 6.0% 6.0% 6.0%

31 de marzo del 2012 6.0% 6.0% 6.0%

30 de abril del  2012 6.0% 6.0% 6.0%

31 de mayo del 2012 6.0% 6.2% 6.0%

30 de junio del 2012 6.0% 6.3% 6.0%

31 de julio del 2012 6.0% 6.0% 6.0%

31 de agosto del 2012 6.0% 6.0% 6.0%

30 de setiembre del 2012 6.0% 6.0% 6.0%

31 de octubre del 2012 6.0% 6.0% 6.0%

30 de noviembre del 2012 6.0% 6.0% 6.0%

31 de diciembre del 2012 6.3% 6.0% 6.0%

31 de enero del 2013 6.3% 6.2% 6.1%

28 de febrero del 2013 6.5% 6.1% 6.0%

31 de marzo del 2013 6.4% 6.3% 6.0%

30 de abril del 2013 6.3% 6.0% 6.0%

31 de mayo del 2013 6.1% 6.0% 6.0%

30 de junio del 2013 6.2% 6.0% 6.0%

31 de julio del 2013 6.0% 5.8% 6.0%

31 de agosto del 2013 5.8% 5.7% 5.6%

Expectativas anuales del 2015

28 de febrero del 2013 6.0% 6.0% 6.0%

31 de marzo del 2013 6.0% 6.0% 6.0%

30 de abril del 2013 6.0% 6.0% 6.0%

31 de mayo del 2013 6.0% 6.0% 6.0%

30 de junio del 2013 6.0% 6.0% 6.0%

31 de julio del 2013 6.0% 5.9% 6.0%

31 de agosto del 2013 6.0% 5.9% 6.0%

1/ Mediana.

Fuente: Encuesta de expectativas macroeconómicas BCRP.

Elaboración: Departamento de Indicadores de Actividad Económica.

Encuesta de Expectativas Macroeconómicas del PBI 1/
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Nivel de Competencia en la oferta de Jurel y Caballa Fresco. 

Desde la emisión del DS: 001-2002-PRODUCE, la captura de la 

flota industrial (embarcaciones de acero) deben destinar la 

captura de especies diferentes a la anchoveta como el “Jurel y 

Caballa” al consumo humano directo (CHD). Esto implica que la 

captura de estos recursos se destine a la producción de 

conservas, congelado, curado y a la venta de fresco. 

La captura de jurel y caballa por las empresas industriales (Flota 

RSW), se realiza principalmente en los periodos de veda de 

anchoveta, lo que ocasiona un incremento en los niveles de oferta 

y en los volúmenes comercializados. 

También existe la oferta de los pescadores artesanales, cuyos 

volúmenes de pesca son muy bajos, pues poseen embarcaciones 

muy pequeñas (entre 0 a 10 TM de capacidad de 

almacenamiento). La oferta de la pesca artesanal es durante todo 

el año, pero en volúmenes muy bajos. 

El comportamiento de la oferta de recursos pesqueros, y en 

nuestro caso de jurel y caballa tienen componentes aleatorios 

muy altos, donde la presencia de eventos climáticos, como “El 

Niño” y “La Niña”, generan cambios en los niveles de biomasa. 

En Perú, IMARPE es la entidad de realizar el seguimiento, de los 

niveles de biomasa, los niveles de captura y tamaños de especie 

susceptibles de captura. Por ejemplo, IMARPE mediante oficio No 

DE-100-055-2011-PRODUCE/IMP, remitió el informe denominado 

“Desarrollo de la Pesquería de los recursos jurel y caballa en la 

costa peruana al 04 de febrero de 2011”, a través del cual, se 

informó, que la cuota de 25 mil toneladas, establecida mediante la 

resolución ministerial No 025-2011-PRODUCE (25/01/2011), el 

cual estableció el Régimen Provisional para la extracción de los 

recursos jurel y caballa, se alcanzaría entre el 05 y 06 de febrero 
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de 2011. En base a esta proyección, la Dirección de extracción y 

procesamiento pesquero del PRODUCE, recomendó la 

suspensión de actividades extractivas de jurel y caballa. 

En el cuadro adjunto publicada en el informe IMARPE antes 

mencionado, podemos ver los desembarques acumulados de jurel 

y caballa desde el 27 de enero al 08 de febrero. 

 

Cuadro 8: Desembarque de jurel y caballa en la costa peruana 

durante el Régimen provisional R.M. N° 025-2011-PRODUCE  

(27ENE a 08 FEB 2011). 

 
Fuente: Desembarque jurel y caballa del 27ENE a 

08FEB2011 
Elaboración: IMARPE 

 

Este informe de desembarque, nos muestra que el sector 

industrial es el principal abastecedor de jurel y caballa para 

consumo humano directo, y como se ha mencionado en párrafos 

anteriores, son las que tienen equipos con mejor nivel tecnológico 

para la captura y la conservación de la pesca. 

Análisis de las cinco fuerzas de Porter 

Para representar el nivel de competencia entre las empresas que 

operan en el sector, utilizamos el esquema de análisis de las 

cinco fuerzas de Porter. 
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El esquema No 06, muestra como la empresa compite con sus 

rivales por la rentabilidad del sector, siendo un factor determinante 

de esta rentabilidad el éxito que se tiene en el proceso de 

extracción. El esquema también muestra como la empresa 

interactúa con sus proveedores y clientes, y como enfrenta la 

amenaza de productos sustitutos, y el ingreso de nuevos 

competidores. 

Esquema 6: Análisis del sector (captura) - Competencia 

 
 

Fuente: Informe de Directorio de La Empresa. 
Elaboración: Propia. 

 

La rivalidad competitiva; en el sector se da principalmente por la 

captura del recurso, pues, quien realice este proceso de manera 

más eficiente, tendrá una ventaja sobre sus rivales. Cuando 

hablamos de eficiencia, nos estamos refiriendo a la duración de la 

salida de pesca y al número de faenas que realice para la captura 

del recurso. 
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La duración de las salidas de pesca puede estar entre 3 a 10 días, 

esto depende de la dispersión que presente la distribución del 

cardumen y de la ubicación de la zona de pesca, y la ubicación 

del puerto de descarga. La cantidad de días que dure la salida de 

pesca, incide fuertemente en el consumo de combustible, pues, 

este se usa tanto para el desplazamiento de la embarcación como 

para la conservación de la captura. 

El poder negociador de los proveedores; es bajo, los 

principales están referidos a redes y combustibles, no han 

mostrado un interés de integrarse hacia adelante, pues 

consideran al sector como algo muy especializado. 

Los clientes, si han mostrado un interés de integrarse hacia 

atrás, pues, consideran  un factor clave el asegurarse el 

abastecimiento de materia prima para los negocios de acuicultura 

que desarrollan. 

Los sustitutos están compuestos por la carne de pollo, vacuno y 

cerco como fuente de alimentación y nutrición de origen animal, 

existe la soya como un potencial sustituto, pero no ha logrado 

reemplazar a la proteína de origen animal. 

El ingreso de nuevos competidores al sector está restringido, 

pues actualmente, el estado no otorga licencias para operar o 

construir nuevas embarcaciones, el ingreso puede darse vía 

adquisición de empresas, como es el caso de inversionistas 

noruegos en Austral Group S.A.A., y China en CFG Investment 

S.A. y en la adquisición de Copeinca.  

En el cuadro No 9, se muestra a las principales empresas y como 

participan en el sector. 
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Cuadro 9: Principales empresas en el sector pesca 

 
 

Podemos ver que todas tienen integrado su negocio de CHI 

(Consumo Humano Indirecto), es decir la extracción y producción 

de anchoveta, y la comercialización de harina y aceite de 

pescado. 

En CHD (Consumo humano Directo), es decir, en conservas, 

congelados y fresco, la configuración es diferente. En conservas, 

algunas empresas están integradas totalmente, es decir cuentan 

con un desarrollo y gestión de marca muy importante.  

En el negocio de fresco, los procesos de negocio está compuesto 

por actividades que se muestran en el gráfico adjunto, se puede 

observar que actualmente la empresa realiza la extracción y venta 

en planta del pescado extraído, lo que se propone es integrar en 

sus procesos la actividad de comercializador mayorista. 

 

 

 

CHI

Harina y Aceite Conservas Congelados Fresco

Tasa Integrado Integrado Integrado Extracción

Copeinca Integrado No No No

Diamante Integrado Integrado Integrado Extracción

Austral Integrado Integrado Integrado P No

CFG Integrado Integrado P No No

Hayduk Integrado Integrado Integrado Extracción

Exalmar Integrado No Integrado No

Integrado = Extracción, Producción y Comercial (Marca)

Integrado P =  Extracción, Producción y Ventas

CHD
Empresa
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Esquema 7: Fresco - Procesos de Negocio 

 
 
 
 
 

 
Fuente: Informe Anual del directorio de La Empresa. 
Elaboración: Propia. 

 

En el negocio de pescado fresco, actualmente participan 3 

empresas pero solo realizan la actividad de extracción y la venta 

de la pesca en planta a| comerciantes mayoristas. 

La comercialización de jurel y caballa en su estado fresco, se 

realiza por empresas pequeñas quienes no tienen un adecuado 

manejo de la cadena de frío, generando con ello una pérdida en la 

calidad del producto. 

 

Análisis Interno. 

Somos una de las empresas líderes en la producción de alimentos de 

origen hidrobiológico, nuestros principales productos son harina y 

aceite de pescado, conservas y pescado congelado y pescado fresco 

(extracción). 

En lo que respecta a la línea de negocio de consumo humano directo 

(CHD), somos la empresa líder en este sub-sector, nuestra flota consta 

de 16 embarcaciones con sistema de refrigeración RSW para la 

adecuada conservación de la pesca, las mismas que totalizan una 

capacidad de bodega de 8,200 TM de capacidad de bodega. Nuestro 

competidor más cercano posee 7,200 TM de capacidad de bodega.  

El nivel de competencia en el sector es intenso, el éxito está 

determinado por la eficiencia que se tiene en el proceso de extracción, 
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pues, el costo de extracción refleja la oportunidad con que se 

aprovechó el tiempo de faena, el cual determina el consumo de 

combustible, que es el principal costo. Para ello la empresa, tiene como 

política y ha establecido un esquema de incentivos para la tripulación 

que contempla la eficiencia de pesca.  

Otro elemento que debemos tener en cuenta es el nivel tecnológico con 

el que están equipadas las embarcaciones, sobre todo los relacionados 

a la detección de pesca. Por ello, es política de la empresa realizar un 

overhull total de las embarcaciones, tanto en casco como en 

equipamiento cada 3 años. Esto permite minimizar las pérdidas de 

oportunidades salidas de pesca (zarpe), dado el comportamiento 

aleatorio del recurso. 

Para el caso de la flota RSW, es clave mantener en un estado óptimo 

todos los elementos que garanticen la calidad y frescura del pescado, 

en este caso de jurel y caballa, es decir, mantener la cadena de frío en 

todo el proceso de extracción y traslado a la zona de descarga, y 

también el proceso de selección. Esto se complementará de acuerdo a 

nuestra propuesta con un sistema de distribución compuesto por una 

flota de transporte totalmente refrigerada. 

El elemento fundamental en todo este proceso, es la implementación 

de planes de capacitación de todo el personal involucrado en estos 

procesos, donde se resalta la importancia de garantizar la calidad y 

frescura de los recursos capturados, pues, solo con un adecuado 

manejo de todos los procesos estaremos en condiciones de lograr un 

mejor y mayor aprovechamiento de la captura.  

Un análisis más detallado de los procesos internos de la empresa se 

presenta bajo el esquema de Porter de la cadena de valor. 
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Esquema 8: Empresa – Cadena de Valor 

 
Fuente: Informe Anual de La Empresa. 
Elaboración: Dirección General de La empresa. 

La empresa domina y controla los principales procesos de la cadena de 

valor, esto constituyen su principal fortaleza. 

Cuadro 10: Matriz – FODA 

 

Elaboración: Dirección General de La Empresa. 

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1. Adecuado marco legal.

O2. El gobierno promueve el 

consumo de pescado.

O3. Canal de distribución con bajo 

nivel tecnológico.

O4. Mejora  en el ingreso del 

mercado objetivo.

O5. Demanda por mayor calidad de 

producto.

A1. Ingreso de nuevos 

competidores.

A2. Cambio en el marco legal.

A3. Incremento de costos.

A4. Fenomenos climaticos.

A5. Alta demanda por personal 

clave.

FO
R

TA
LE

ZA
S

F1. Capacidad de flota 

refrigerada.

F2. Alto nivel tecnológico en 

flota.

F3. Calidad y confiabilidad de 

Producto.

F4. Personal con experiencia en 

flota.

F5. Capacidad financiera.

F6. Agradable clima laboral.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

"Optimizar la Gestión de la Cadena 

de Frío en Distribución y 

Comercialización de Jurel y Caballa"

F1,F2,F3,O3,O5.

ESTRATEGIAS DE DEFENSA

"Optimizar seguimiento de la 

gestión de operaciones de Jurel y 

Caballa (Fresco)"

F4,A3

D
EB

IL
ID

A
D

ES

D1. Flota compartida con pesca 

de anchoveta.

D2. Poco control y dirección 

sobre las ventas al cliente final 

D3. Poco conocimiento de la 

distribución y comercialización.

D4. Falta de organización en la 

UN.

ESTRATEGIAS DE REFUERZO

"Mejorar capacidades de gestión en 

distribución y comercialización de 

Jurel y Caballa (Fresco)"

D2,D3,O2,O3

Factores Intenos

Factores Externos
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Para nuestro caso, la implementación de esta línea de negocio, tiene 

que tener como estrategia principal la diferenciación, basado en el 

manejo optimo y eficiente de la cadena de frío, lo que permitirá 

garantizarle al cliente la disposición oportuna de un producto de calidad 

y frescura. En el capítulo referido al producto, trataremos en detalle las 

valoraciones de los clientes respecto del producto. 

La empresa tiene como característica distintiva la gestión eficiente de 

su proceso de extracción, lo que le ha valido tener costos muy bajos en 

comparación con el promedio del sector. Esto le ha permitido obtener 

márgenes operativos muy aceptables. La integración de las actividades 

de distribución y comercialización a su cadena de valor en el negocio 

de pescado fresco, no generaría un incremento en los costos, pues, la 

cultura de gestión eficiente de los procesos de negocio, permitiría tener 

la cadena de frio bajo control, reflejándose en la buena calidad de 

producto. La empresa tiene como slogan hacia adentro lo siguiente: 

“No quiero ser la más grande, sino la que genere mayor valor para sus 

grupos de interés”. 

 

Estrategia de diferenciación 

La comercialización de pescado fresco en Lima Metropolitana, para 

nuestro caso jurel y caballa, tiene muchas deficiencias sobre todo en lo 

relacionado a la conservación de la cadena de frio, lo que se refleja en 

el producto al no poder garantizar la adecuada frescura. 

La integración de las actividades de distribución y comercialización a la 

cadena de valor de la línea de negocio de pescado fresco, permite 

implementar los procesos de gestión de la calidad que tiene la empresa 

implementado en sus otras líneas de negocio. Ello permitiría garantizar 

a nuestros clientes ofertarles un producto de buena calidad, sobre todo 

en lo que se refiere a frescura. 
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Para las líneas de negocios de conservas y congelados, la cadena de 

valor está integrada por extracción, producción, distribución y venta; 

mientras que, para el caso del pescado fresco, la cadena de valor está 

integrada por la extracción, selección y la venta en planta a los 

comerciantes mayoristas. 

En el Esquema N° 9, presentamos la cadena valor actual en la línea de 

pescado fresco, y como quedaría la cadena de valor con la integración 

de las actividades de distribución y comercialización. 

 

Esquema 9: Cadena de Valor en Línea de Fresco 

 

 

Nuestra estrategia de diferenciación consistirá en garantizar a nuestros 

clientes “Jurel y Caballa Fresca de Buena Calidad, como fuente 

para una Alimentación Sana y Nutritiva”. 

La Estrategia se basa en lo siguiente: 

 Gestión eficiente de la cadena de frio, lo que permitirá garantizar a 

nuestros clientes la frescura y la conservación de los beneficios 

nutricionales del jurel y caballa (Ver Esquema No 10) 
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Esquema 10: Beneficios Nutricionales Jurel y Caballa 

 

 Implementación de una flota de 6 tracto-camiones totalmente 

equipados con sistemas de refrigeración, que permitirá el monitoreo 

y seguimiento permanente de la cadena de frio y garantizar la 

frescura del producto. 

 Incorporar la cultura de gestión eficiente de los procesos a las 

actividades de distribución y comercialización en la línea de pescado 

fresco. 

 Implementar sistemas de gestión de la calidad, recursos humanos 

entrenados en la gestión de sistemas de calidad aplicados a la 

distribución y comercialización de jurel y caballa. 
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El Mercado 

Introducción. 

La Provincia de Lima (Lima Metropolitana) se localiza en la costa 

central del Océano Pacífico y en la parte central y occidental del 

departamento de Lima. Se altitud varía entre 0 y 850 metros sobre el 

nivel del mar. En línea hacia el Este, corresponde a los niveles que van 

desde la orilla del mar hasta el distrito de Lurigancho (Chosica). 

Según los últimos seis censos de población y vivienda realizados en 

Lima Metropolitana, se observa que la población ha crecido entre 1940 

y 2007 en 7,042,887 de habitantes. Lo cual representa un incremento 

de trece veces su número, (Fuente: INEI),  ver el siguiente cuadro: 

Cuadro 11: Lima Metropolitana: Evolución Demográfica 1940-2007 

 
Elaboración: Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) 

 
 

Mercado Potencial – Análisis Demográfico.  

La ciudad de Lima Metropolitana tiene una población aprox. De 9.5 

millones de habitantes, (Según Estimaciones del INEI, Ver 10); su 
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superficie de 2,506 km2, da cabida a 43 distritos que concentran cerca 

del 31.3% del total de población del Perú12. 

Para fines prácticos, lo dividiremos a Lima Metropolitana en 5 

importantes zonas geográficas: 

• Lima Norte. La zona geográfica con mayor cantidad de negocios, y 

a su vez con mayor población conjunta, englobando a Carabayllo, 

Puente Piedra, Comas, Los Olivos, San Martín de Porres e 

Independencia.  

• Lima Centro (Antigua). La zona que alberga una importante 

cantidad de establecimientos vinculados a las confecciones y textiles 

(ubicándose la mayoría de ellos en el distrito de La Victoria). 

Engloba a los distritos del Rímac, Cercado de Lima; Breña, La 

Victoria y San Luis. 

• Lima Este: Engloba a los distritos de San Juan de Lurigancho, El 

Agustino, Santa Anita y Ate Vitarte. San Juan de Lurigancho es el 

distrito más poblado de la ciudad, e incluso, del país. 

• Lima Moderna: Es la zona que cuenta con la mayor cantidad de 

viviendas predominantes en los niveles socioeconómicos A y B. 

Engloba a los distritos de San Miguel, Pueblo Libre, Jesús María, 

Magdalena, Lince, San Isidro, Miraflores, Surquillo, San Borja, 

Barranco, Santiago de Surco, La Molina. 

• Lima Sur: Engloba a San Juan de Miraflores; Chorrillos, Villa el 

Salvador, Villa María del Triunfo, Lurín, Pachacamac, Punta 

Hermosa, Pucusana, Punta Negra, San Bartolo y Santa María del 

Mar. Dicha zona cuenta con importante presencia de puestos de 

mercado y bodegas, la gran mayoría ubicados en Villa El Salvador, 

San Juan de Miraflores y Villa María del Triunfo. 

• Callao: Englobada a El Callao: Ventanilla, Carmen de la Legua, 

Bellavista, La Perla, La Punta. Los 2 primeros distritos concentran el 

80% de establecimientos de la zona. 

                                                 
12

 PERÚ: ESTIMACIONES Y PROYECCIONES DE POBLACIÓN TOTAL POR SEXO DE LAS 
PRINCIPALES CIUDADES 2000-2015; boletín especial N° 23; Dirección Técnica de 
Demografía e indicadores Sociales del INEI; Lima marzo 2012; PAG. 32. 
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En el esquema No 11, se presenta la composición de Lima 

Metropolitana de acuerdo a la sub-división planteada anteriormente. 

 

Esquema 11: Composición de Lima Metropolitana 

 

Fuente IPSOS APOYO 2012. 
Elaboración: IPSOS APOYO 2012. 
 

Como se mencionó anteriormente, la aglomeración Lima Metropolitana- 

Callao concentra cerca el 31.3% del total de la población peruana,  

albergando a una población que es cinco veces más que la región de 

Piura, la segunda región en tamaño poblacional en el Perú. En el 

gráfico adjunto podemos observar la importancia de la concentración 

poblacional de Lima Metropolitana. 
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Esquema 12: Concentración poblacional de Lima Metropolitana 

 

Fuente: INEI, Estimaciones 2013. 
Elaboración: Propia. 

 

  

Tendencias Poblacionales - Niveles Socio-Económicos (NSE). 

APEIM – Asociación Peruana de Empresas de Investigación de 

Mercados, en su informe sobre niveles socioeconómicos 2013, 

publicado en agosto de este año, presenta información referida a la 

distribución de los hogares de Lima Metropolitana por niveles socio-

económicos. 

APEIM, presenta su informe sobre niveles socioeconómicos a partir del 

2011, sobre las variables y datos tomados de la Encuesta Nacional de 

Hogares (ENAHO). 

La ENAHO, es desarrollada todos los años por el INEI, y consta de 

40,000 encuestas, tiene como universo el área urbana y rural de los 24 

departamentos del país y de la Provincia Constitucional del Callao.   
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El Esquema adjunto, muestra al 2013 para Lima Metropolitana, la 

cantidad de hogares y su composición por nivel socioeconómico y 

estrato13. 

 

Esquema 13: Cantidad de hogares y su composición por NSE de Lima 

Metropolitana 

 

Fuente: Encuesta Nacional de Hogares ENAHO; APEIM 2013. 
Elaboración: APEIM. 

 

 

El informe, también presenta información sobre los niveles 

socioeconómicos de Lima Metropolitana distribuidos por zonas APEIM. 

En los cuadros No 12 y 13, podemos observar la distribución de los 

hogares de Lima Metropolitana por zonas geográficas y en porcentajes 

horizontales y verticales. 

 

 

 

 

 

                                                 
13

 APEIM 2013. 
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Cuadro 12: Distribución de hogares por zonas geográficas en 

porcentajes horizontales 

 

Fuente: APEIM, Encuesta Nacional de Hogares-ENAHO. 
Elaboración: APEIM. 

 

Cuadro 13: Distribución de hogares por zonas geográficas en 

porcentajes Verticales 

 

Fuente: APEIM, Encuesta Nacional de Hogares-ENAHO. 
Elaboración: APEIM. 
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Según la estructura socioeconómica de APEIM, los niveles 

socioeconómicos C y D representan el 68.7% de la población total de 

Lima Metropolitana, es decir, las dos terceras partes. 

Como se ha mencionado en la parte del modelo de negocio, el plan 

que estamos desarrollando se centrará en atender la demanda de Jurel 

y Caballa (Fresco) de los NSE C y D, que actualmente son las dos 

terceras parte de los hogares y la población de Lima Metropolitana. 

Lima Metropolitana - Niveles de Ingreso y gasto. 

Según APEIM, para el AÑO 2013, el ingreso familiar promedio mensual 

en Lima Metropolitana es de 3,599 nuevos soles, y el gasto familiar 

promedio asciende a 2,861 nuevos soles. En los niveles 

socioeconómicos C y D el ingreso familiar promedio es de 3,376 y 

2,045 nuevos soles respectivamente, y el gasto familiar es 2,774 en el 

nivel C y 1,795 en el nivel D. El cuadro No 14, muestra información 

más detallada.   

Cuadro 14: Lima Metropolitana – Estimado de Ingresos y Gastos 2013 

 

Fuente: APEIM, Encuesta Nacional de Hogares-ENAHO. 
Elaboración: INEI 
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Necesidades del Mercado Objetivo. 

Dado que el mercado objetivo son los NSE “C” y “D”, por lo tanto, la 

toma de decisión en la compra de los alimentos por lo general son las 

amas de casa. Los NSE C y D corresponden al 68.7% de las familias 

de Lima Metropolitana, los que hacen un cantidad de 1´578,000 

familias. 

Para determinar el tamaño de la muestra y realizar una encuesta, es 

necesario establecer  algunos parámetros, como es el valor 

correspondiente a la distribución de Gauss (nivel de confianza al 80%), 

el error muestral deseado 5%, y con una probabilidad de ocurrencia de 

0.5. Con dicha información se calculará de acuerdo con la siguiente 

formula estadística14: 

 

Los valores de k más utilizados y sus niveles de confianza son: 

 

N: Tamaño de la población o universo = 1´580,000 familias  
k: Nivel de confianza = 80%  (k=1.28) 
e: Error muestral deseado = 5%  
p: Proporción de individuos o probabilidad de ocurrencia = 0,5  
q: 1-p = 0,5  
n: Tamaño de la muestra = 164 Encuestas 
 
 

El análisis cualitativo estuvo representado por visitas al mercado 

mayorista, en la cual se constató las condiciones de sus unidades de 

                                                 
14

 Murray y Larry, Editora MC Graw Hill, año 2010, Estadística, 4ta. Edición. 
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transporte, el sistema de conservación con que cuentan, y los precios 

de venta a los minoristas. 

Para conocer sus preferencias de los consumidores finales, se realizó 

un levantamiento de información de un grupo de 164 amas de casa de 

diferentes mercados, (Mercado de Tomas Valle en SMP, Mercado de 

puente piedra, mercado de productores de Los Olivos, Mercado de San 

Martín de Porres, Mercado de Caquetá, mercado central de 

Independencia, Mercado de Magdalena, Terminal pesquero de Villa 

María del Triunfo, terminal pesquero de Ventanilla, mercado central de 

Lima cercado), con la finalidad de conocer más sobre los valores y 

atributos que consideran al pescado como alimento; así como la 

frecuencia de consumo semanal, lugares de compra, valoración al 

alimento fresco y principalmente sobre el jurel y caballa. 

A continuación se presenta la encuesta sobre el producto y los 

resultados obtenidos. 
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Cuadro 15: Encuesta al consumidor final 

 

Fuente: Evaluación de percepción de las amas de casa. 
Elaboración: Propia. 
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Cuadro 16: Resultados de la encuesta a las amas de casa 

 

Fuente: Encuesta a amas de casa, inmediaciones de mercados. 
Elaboración: Propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

N° de encuestadas 164

Ítem Pregunta Alternativas Cant. %

SI 149 91%

NO 15 9%

1 vez 33 20%

2 veces 87 53%

3 vees 44 27%

Nutritivo 107 65%

Sabor 43 26%

Facil de preparar 15 9%

Frescura 77 47%

Precio 57 35%

Tamaño 30 18%

Mercado 128 78%

Supermercado 18 11%

Minimarkets 11 7%

Otros 7 4%

Que valora en el 

pescado
4

Donde compra el 

pescado
5

Resultados de encuesta a Amas de Casa

Consume Pescado1

Porque consume 

pescado fresco
3

Con que frecuencia 

consume pescado a 

la semana

2
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Esquema 14: Resultados de la encuesta a amas de casa 

 

 

  

Fuente: Encuesta a amas de casa, inmediaciones de mercados. 
Elaboración: Propia 
 

 

Para el caso de los proveedores mayoristas, se realizó una encuesta a 

32 clientes minoristas; para conocer sus expectativas como cliente, así 

como, saber cuáles son los atributos que consideran como calidad del 

producto.  

 



49 

 

 

Cuadro 17: Encuesta a vendedores Minoristas 

 

Fuente: Análisis de la percepción de los compradores minoristas. 
Elaboración: Propia 

Cuadro 18: Resultados de encuestas a compradores minoristas 

 

Fuente: Encuesta a vendedores minoristas de pescado fresco. 
Elaboración: Propia  

 

N° de encuestadas 32

Item Pregunta Alternativas Cant. %

Mejor instalación 9 28%

Mayor variedad 7 22%

Menor precio 16 50%

Frescura 26 81%

Precio 2 6%

Puntualidad 4 13%

Si 23 72%

No 5 16%

Posiblemente 4 13%

Si 23 72%

No 2 6%

Posiblemente 7 22%

2
Que valora como calidad del 

pescado

3
Volveria a comprarle a su 

proveedor

4 Recomendaria a su proveedor

Resultados de encuesta a compradores minoristas

1
Que le falta a su proveedor 

mayorista?
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Esquema 15: Resultados de encuestas a compradores minoristas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

F
uen
te: 
Res
ulta
dos de encuesta a vendedores minoristas de pescado fresco. 

Elaboración: Propia 

 
De los resultados de la encuesta podemos identificar cual es la 

percepción del consumidor final hacia el producto, que es el pescado; 

adicionalmente se ha identificado el valor que tiene mayor peso, es la 

frescura y luego el precio; estos aspectos son importantes para poder 

analizar la posibilidad de atender esta necesidad del consumidor final. 

Para el caso de los compradores minoristas a los mayoristas, su 

principal necesidad es el precio, y el valor al producto está dado 

también por la frescura. 

Bajo estos dos pilares de nuestro mercado objetivo, se ha analizado 

que en el caso de nuestra empresa, es posible cubrir su necesidad 

hasta el nivel de cliente que tenemos, (mayoristas). 
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Se da el caso que, en el comprador minorista no hay “fidelidad”, por un 

tema de costumbre, porque existe un interés en su ganancia, y muchas 

de las veces compra al mayorista que le ofrece un mejor precio (más 

barato). 

En nuestra propuesta se pretende también cambiar de alguna manera 

la mentalidad del cliente minorista, porque a largo plazo lo que se da es 

perder al cliente por cuestiones de producto de baja calidad. 

 En una entrevista con RPP Noticias, el Sr. Jorge Vigil, Jefe de la 

Oficina de Economía y Estadística Pesquera de la Sociedad Nacional 

de Pesquería; al ser preguntado: “Cuál es el pescado que más se 

consume en el Perú?”, destacó que el litoral peruano es muy rico en 

especies; sin embargo en nuestro país solo se comercializan unas 

60 variedades de pescados, siendo el jurel el de mayor consumo 

popular. 

"Lo que más tiene el Perú son especies pelágicas como la anchoveta, 

el jurel, la caballa, el bonito, el atún, el machete y la cojinova que son 

peces de alta mar. Pero también están las especies costeras como la 

corvina, el mero, el coco y la cabinza", indicó15. 

Vigil Mattos estimó que al año un peruano consume entre 19 y 22 kilos 

de estos productos pesqueros. 

Cantidad de personas atendidas con el proyecto: 

El cálculo del volumen de venta anual ha sido estimado en función 

al promedio de  venta de los años anteriores y un incremento del 

15% como proyección del crecimiento de las ventas pasadas. 

 

 

                                                 
15

 Fuente: www.rpp.com.pe/2013-03-28. 
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Cuadro 19: Volumen de ventas de la Empresa 

 

Fuente: Informe Anual de ventas de La Empresa e INEI. 
Elaboración: Propia. 

 

Mercado Mayorista De Pescado Fresco 

El abastecimiento de recursos pesqueros frescos a nivel mayorista se 

da principalmente vía los 2 terminales pesqueros: Villa María del 

Triunfo y Ventanilla, ubicados en los distritos con similar nombre, al sur 

y norte de la ciudad de Lima, respectivamente. En menor medida, el 

supermercado Minka registra también una oferta mayorista, 

concentrada especialmente en mariscos. 

Adicionalmente, se da ingresos vía los mercados de Ancón y Chorrillos, 

provenientes principalmente de las capturas artesanales realizadas, 

aunque no existe una precisión estadística con respecto a ello, en el 

extremo no superaría el 5% del total de la oferta existente y solo en 

algunos meses. 

Los mercados mayoristas concentran cerca del 29% del total de 

desembarques a nivel nacional destinados especialmente para el 

consumo en estado fresco. 

Ventas 2009 6941 TM

Ventas 2010 5954 TM

Ventas 2011 8660 TM

Ventas 2012 8299 TM

Consumo per cápita 19 kg/persona/año

Total de personas atendidas 436789 personas

N° de personas por familia 4 personas

N° de familias atendidas 109197 familias

Total de familiar Lima Metropolitana 2384495 familias

Total de familias NSE C y D 1578535 familias

Porcentaje de familias atendidas en C y D 6.9%

Volumen de venta a terceros de los años anteriores

Datos Históricos de La Empresa
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Esquema 16: Zonas de influencia de los principales mercados 

mayoristas de lima metropolitana 

 

Fuente: INEI, Elaboración: PRODUCE. 

 

Aunque aparentemente, Villa María del Triunfo y Ventanilla, parecerían 

mercados netamente mayoristas, en sus instalaciones también se da 

una continua pugna entre comerciantes mayoristas y minoristas, 

conviviendo con revendedores, y compradores (amas de casa, 

ambulantes, distribuidores, etc.), factores que inciden en la condiciones 

de insalubridad y seguridad del mismo. Dada la ubicación geográfica 

polarizada de ambos mercados, cuentan con un público cautivo, 

principalmente en los consumidores en los que la variable precio es 

determinante, toda vez que implica asumir gastos de transporte. 

En términos genéricos, con base a la información recopilada del 

Ministerio de Producción, el Terminal de Ventanilla, Villa María y Minka, 

se puede afirmar: 
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 Ambos mercados mayoristas son de propiedad privada y son los 

abastecedores formales del mercado de Lima Metropolitana16. 

 De las 129 mil TM aproximadamente que los mercados mayoristas 

abastecen anualmente a la ciudad, alrededor del 85% del total de 

recursos comercializados en los terminales corresponde a productos 

frescos (equivalentes a 104 mil TM). 

 Según datos del año 2012 17 , Del total de volúmenes frescos 

comercializados, el 57% corresponde al terminal de Ventanilla, el 

43% al terminal de Villa María del Triunfo.  

 De las 129 mil TM que los mercados mayoristas abastecen 

anualmente a la ciudad, 104 mil TM correspondieron a pescados y 

27 mil TM a diversos mariscos18. 

Cuadro 20: 2012; Principales especies comercializadas por los 

principales mayoristas pesqueros de Lima y Callao (TM) 

 
Fuente: Oficina de Estadística PRODUCE. 
Elaboración: Propia 

 

 El mercado de Ventanilla es el principal abastecedor de pescado 

fresco en Lima Metropolitana. Sin embargo, el terminal de Villa María 

del Triunfo sería percibido como el que oferta una mayor variedad de 

productos y peces “blancos” o de mayor valor. 

 Las empresas operadoras de los mercados mayoristas alquilan los 

espacios de sus establecimientos a dos grandes segmentos, el 

                                                 
16

 El tercer abastecedor formal de recursos pesqueros es Multimercados Minka, aunque se dedica a la 

venta minorista de pescados y tan solo una pequeña proporción es especialmente pota. 
17

 Fuente PRODUCE. 
18

 Fuente PRODUCE. 

VMT VENTANILLA TOTAL %

JUREL 7,616 24,029 31,645 25%

PERICO 5,631 7,075 12,706 10%

POTA 4,398 8,367 12,766 10%

BONITO 1,433 5,426 6,859 5%

CABALLA 430 2,411 2,841 2%

OTROS 36,065 26,169 62,234 48%

total 55,575 73,476 129,051 100%

Porcentaje 43% 57% 100%

EXPRESADO EN MILES DE TM
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primero para la venta mayorista, especialmente a empresas que 

ofertan sus productos a través de camiones frigoríficos. El segundo, 

para vendedores minoristas que luego de comprar a las empresas 

mayoristas, revenden los productos. 

 De otro lado, las ventas reportan una marcada estacionalidad acorde 

a la disponibilidad de especies. En el período veraniego, se 

comercializa el 30.7% del total, teniéndose al mes de enero en el 

que se reporta el mayor volumen. En contraste, el mes de junio, es 

en el que se reporta los menores volúmenes comercializados. 

Mercado mayorista pesquero de Ventanilla 

Entre las principales características de dicho terminal:  

 Es el principal mercado mayorista de recursos pesqueros en 

Lima Metropolitana, al comercializar cerca del 57% del volumen 

total (En el 2012 comercializó 73.5 mil TM recursos pesqueros). 

 De acuerdo a los datos del 2012 (fuente Produce), los 

productos más comercializados en este mercado son: Jurel en 

33%, Pota en 11%, perico en 10%, bonito 7”, caballa 3% y 

otros con 36%. 

 

Cuadro 21: Venta de pescado fresco en mercado Ventanilla 

 

Fuente: PRODUCE. 
Elaboración propia. 

 

 

2009 2010 2011 2012 % del 2012

Jurel 21 21 33 24 33%

Pota 11 9 7 8 11%

Perico 8 7 3 7 10%

Bonito 7 3 3 5 7%

Caballa 6 2 2 2 3%

Otros 28 27 27 26 36%

Total 81 69 75 73 100%

VENTANILLA (miles de TM)
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Cuadro 22: Venta de Pescado en Miles de TM – Mercado 

Ventanilla 

 

Fuente: PRODUCE. 
Elaboración propia. 

 Las operaciones en el terminal se inician desde las 3.00 a.m. 

teniéndose un pico de operaciones entre las 4.00 y 5.30 a.m., 

que es donde se comercializa el mayor volumen y 

generalmente la mejor calidad. Los volúmenes promedio de 

comercialización es de 200 TM diarias, los que están sujetos 

obviamente a la disponibilidad de recursos, altamente volátiles 

ante cambios climáticos. 

Foto 1: Terminal de Ventanilla: cámaras de mayoristas 
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 Cuenta con 3 salas de fileteado de pescado debidamente 

equipados, lo que le permite comercializar productos fileteados, 

según el trabajo de campo, equivalentes al 25% del total de 

pescado fresco comercializado. 

 

Foto 2: Terminal de Ventanilla: centro de fileteado 

 

 

 La empresa operadora del terminal pesquero cuenta con las 

siguientes áreas: gerencia general, administración, logística, 

contabilidad, caja, control operativo, control de calidad, y las 

áreas de mantenimiento y de seguridad (Policía pesquero). 

 El terminal cuenta con áreas complementarias al servicio 

principal, como es el caso del mercado de abastos, en el cual 

expenden verduras y otros alimentos, así como el área de 

restaurantes. 

 Entre los agentes que participan en la comercialización se 

encuentra: representantes de los mayoristas, estibadores, 
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comerciantes, transportadores manuales, fileteadores, 

lavadores de caja. 

 

Foto 3: Terminal de Ventanilla: venta al por menor por parte de 

comercializadores 

 

 

 El Terminal cuenta con áreas debidamente clasificadas para la 

comercialización, entre las que figuran el área de 

estacionamiento de las más de 70 cámaras frigoríficas que 

diariamente ingresan (empresas mayoristas entre las que 

figuran Delfín S.A., Kalinikos S.A., María Magdalena, entre 

otros.), las cuales son pesadas y revisadas previamente en el 

área de ingreso. Asimismo cuenta con un área de 

comercialización de pescado, un área para comercialización de 

línea blanca y otra para mariscos. 
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Foto 4: Terminal de Ventanilla: minoristas 

 
 
 

Foto 5: Terminal de ventanilla: revendedores 

 
  

 Su zona de influencia es básicamente la zona norte de Lima 

Metropolitana (Comas, San Martín de Porres, Los Olivos, 

Independencia, Puente Piedra, Carabayllo, Ancón y Santa 

Rosa) y parte de las zonas Lima Centro y Este. 
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 Sus compradores son esencialmente mercados de abasto, 

intermediarios que abastecen a restaurantes de su ámbito de 

influencia, así como a compradores minoristas (amas de casa, 

ambulantes, entre otros). Los principales volúmenes adquiridos 

lo realizan los comerciantes de “La Parada” (mercado minorista 

ubicado en el distrito de la Victoria, que antiguamente operó 

como centro de distribución de pescados), que llegan desde 

muy temprano. 

 Por la ubicación geográfica no suelen abastecer a cadenas de 

supermercados. 

 La mayoría de compradores no cuentan con sistemas 

adecuados para trasladar los pescados frescos, asimismo, el 

terminal tampoco cuenta con camiones frigoríficos que puedan 

realizar el servicio de “delivery”. Los intermediarios o 

mayoristas son los únicos que podrían ofrecer dicho servicio (a 

través de sus camiones frigoríficos), aunque no les resulta 

rentable debido a los bajos niveles de compras. 

 Por ello, una vez adquirido el producto, el comerciante 

minorista (ama de casa u otro) transporta el producto de 

diversa forma: vía taxis, camiones, bolsas, baldes, etc. no 

existiendo en muchos casos un transporte adecuado y con las 

condiciones mínimas exigidas. 

 Las barreras de ingreso para la venta minorista no son 

elevadas, ya que se requiere el pago diario, además de la 

continuidad en la venta. En tanto, para la venta al por mayor, 

las barreras de ingreso al mercado tampoco son elevadas, 

aunque aumentan los niveles de inversión requeridos. 

Mercado mayorista pesquero de Villa María del Triunfo 

Entre las principales características de dicho Terminal figura: 

 El terminal pesquero comercializó alrededor de 56 mil TM de 

recursos pesqueros frescos en 2012, equivalente a de 150 TM 
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diarias, aportando el 43% del total de pescados frescos 

comercializados en Lima Metropolitana. 

 Cuenta con 7 cámaras para congelados de una capacidad 

conjunta de 700 TM, así como con 3 cámaras de 

almacenamiento de productos frescos con una capacidad 

conjunta de 140 TM, las que las destina para conservar los 

productos e incluso arrendar a compradores importantes, como 

las cadenas de supermercado. 

 El Terminal de Villa María del Triunfo cuenta con una cámara 

de hielo y provee hielo en escamas, lo cual le permite ofrecer el 

servicio de su planta de frío, la cual tiene una capacidad de 

procesamiento de 32 TM diarias. Dicho servicio es utilizado por 

empresas exportadoras, como es el caso de COMEXPORT. 

 Alberga a más de 1,000 trabajadores, entre mayoristas, 

revendedores y operarios. 

 De acuerdo a los datos del 2012 (fuente Produce), los 

productos más comercializados en este mercado son: Jurel en 

14%, Pota en 10%, perico en 8%, bonito 3%”, caballa 1% y 

otros con 65%. 

 

Cuadro 23: Venta de pescado en mercado VMT (TM/año) 

Fuente: PRODUCE. 

Elaboración Propia. 

 

 

2009 2010 2011 2012 % del 2012

Jurel 8 7 12 8 14%

Pota 6 6 3 6 10%

Perico 6 5 5 4 8%

Bonito 2 1 1 1 3%

Caballa 2 0 0 0 1%

Otros 29 31 32 36 65%

Total 53 51 54 56 100%

VMT (miles de TM)
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Esquema 17: Venta de pescado en mercado VMT (MILES DE TM 

AL AÑO) 

 

Fuente: PRODUCE. 
Elaboración Propia. 

 

Foto 6: Terminal pesquero de Villa María del Triunfo 

VISTA DE OPERACIONES 

 

 

 

 Comercializan diariamente hasta 30 cámaras (mayoristas) cada 

uno empleando entre 2 y 3 trabajadores que mueven un 
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promedio de entre 130 y 150 TM, de los cuales el 80% 

corresponden a productos en estado fresco y casi 20% a 

congelados (principalmente Jurel proveniente de Chile). 

 

Foto 7: Terminal pesquero de Villa María del Triunfo 

comercialización mayorista 

 

 

Foto 8: Terminal pesquero de Villa María del Triunfo 

comercialización mayorista 
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 Cuenta con un área de fileteo, en la cual hay aproximadamente 

60 mesas (cada mesa emplea a un promedio de 4 personas) y 

que brindan solo el servicio de fileteo (no venden directamente) 

a menos que sea un mayorista o revendedor, que también 

tenga su mesa en el establecimiento. 

 

Foto 9: Terminal pesquero de Villa María del Triunfo área de 

fileteado 

 

 

 Alberga a un área de reventa o venta minorista, las cuales 

comprende entre 150 y 180 personas (puestos de venta), de 

los cuales existe 60 puestos de mariscos, que traen 

principalmente de Pisco (puerto ubicado en la región Ica, al sur 

de Lima). Alrededor de 60 personas que venden Langostinos / 

línea blanca, traen el producto del Norte, Tumbes y Marcona.  
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Foto 10: Terminal pesquero de Villa María del Triunfo 

comercialización al por menor (revendedores) 

 

 

Foto 11: Terminal pesquero de Villa María del Triunfo 

comercialización al por menor (revendedores) 

 

 

Su zona de influencia es básicamente la zona sur de Lima 

Metropolitana (San Juan de Miraflores, Chorrillos, Villa El 
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Salvador, Villa María del Triunfo, Lurín, Pachacamac, y otros 

distritos costeros) y la mayor parte de Lima Moderna (Barranco, 

Miraflores, La Molina, Surco, San Isidro) y menor medida algunos 

distritos de Lima Este. 

 

 Sus compradores son tanto minoristas, público en general, así 

como, compradores mayoristas como las cadenas de 

supermercado como el Grupo Wong, que acopia directamente, 

al igual que Supermercados Tottus y Supermercados Peruanos 

(supermercados Santa Isabel) a través de sus camiones 

frigoríficos. 

 

Foto 12: Terminal pesquero de VMT, camiones frigoríficos 

abastecedores de cadenas de supermercados 

 

 

 En el caso de Villa María del Triunfo, se prioriza alquilar los 

espacios a vendedores que aseguran un abastecimiento 

continuo. Asimismo, se alquila los espacios de mayoristas 
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(cámaras) a S/. 30 diarios y un pago de S/. 24.5 por cada TM 

vendida. Ello le da un derecho de permanecer durante 3 días 

para poder vender su producto. Se pesa al inicio y al final para 

estimar el volumen comercializado. 

 Las barreras de ingreso al terminal para la venta mayorista no 

son altas, sin embargo requieren altos niveles de inversión. 

 El comercio mayorista también evidencia una concentración 

aunque no muy elevada, así solo 6 empresas mayoristas 

concentrarían cerca del 20% del total comercializado. 

 Perspectivas: La empresa operadora del terminal está 

trabajando para el mejoramiento de la información, capacitando 

a sus trabajadores en el manejo de especies. Se pretende en 

un corto plazo techar el terminal, con la finalidad de mejorar las 

condiciones de salubridad (principalmente en la temporada de 

verano que es cuando el producto podría degradarse más 

rápido) y mejorar el área de fileteo. 
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Principales mayoristas del terminal de Villa María del 

Triunfo 

Cuadro 24: Principales mayoristas del terminal VMT 

Principales mayoristas que venden en el terminal de Villa 

María del Triunfo 

Empresa 

Mayoristas 

Principales Características 

Chino S.A.C. Comercializa por semana cerca de 40 TM de 

recursos pesqueros, especialmente línea 

blanca, provenientes de Puerto Pizarro. El 

50% de sus productos son vendidos al Grupo 

Wong y el 50% a revendedores. La forma de 

pago principalmente es al contado, aunque 

para el Grupo Wong es a los 3 días. 

Consorcio Zavaleta 

S.A.C. 

Comercializa alrededor de 40 TM semanales 

con pescados blancos, extraidos de la zona 

norte del país. 

Cody El Delfín Comercializa importantes volúmenes de 

Pota. 

Oblitas S.A. Especializada en la comercialización de 

pericos. Comercializa entre 4 y 5 TM 

semanales. 

Sarita Colonia Especializado en Pota y comercializa 

alrededor de 40 TM semanales de recursos. 

Inés Rosas Especializado en perico y comercializa entre 

8 y 10 TM semanales de recursos. 

Corporación D & B  Especializado en Jurel y Caballa, 

comercializa alrededor de 100TM semanal. 

 
Fuente: Levantamiento de información directa. 
Elaboración: Propia. 

 La comercialización de especies nativas fresco (que 

incluye a las especies amazónicas y de la sierra 

capturadas artesanalmente) se realiza especialmente 

en el mercado de Villa María del Triunfo, debido a que 

por su ubicación es abastecida de peces amazónicos 
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provenientes especialmente de las regiones de la selva 

del país, sin embargo los volúmenes comercializados 

son mínimos, siendo la Doncella la principal especie 

amazónica comercializada. 

 En el mercado mayorista de Villa María del Triunfo hay 

sólo 2 puestos dedicados a la comercialización de 

peces amazónicos, las cuales comercializan reducidos 

volúmenes de pescados amazónicos (combinando su 

oferta entre pescados refrigerados, secos y productos 

complementarios a su consumo como especies y 

frutas). 

 Asimismo, es importante precisar que de las 41 mil TM 

de peces amazónicos extraídos a nivel nacional, el 

65% (26 mil TM) es destinado a la venta como pescado 

fresco, especialmente en mercados cercanos a las 

regiones de donde fueron extraídas, siendo las 

regiones amazónicas, las principales demandantes. 

Similar situación presenta los peces nativos de la 

sierra, ya que de las 4.7 mil TM extraídas a nivel 

nacional, el 68% (3.2 mil TM) es destinado a la venta 

como pescado fresco, usualmente vendido en su propio 

mercado regional. 
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Plan de Marketing 

Para nuestro plan de negocio, el Plan de Marketing, es la parte donde se 

presentará de manera estructurada los objetivos comerciales a conseguir, y 

también se detallan las estrategias y acciones que desarrollaremos para 

alcanzar los objetivos propuestos. 

Como hemos mencionado en el capítulo referido al mercado, nuestro plan 

de marketing que desarrollaremos comprende a la ciudad de Lima 

Metropolitana, incluye los 42 distritos y la Provincia constitucional del 

Callao con sus 6 distritos, en adelante la denominaremos Lima 

Metropolitana. 

Lima Metropolitana, tiene una población aproximada de 9.5 millones de 

habitantes, y que integran 2.4 millones de familias. Siendo nuestro mercado 

objetivo los niveles socioeconómicos C y D, estos comprenden el 66.2% 

del total de las familias. 

En el plan de marketing, desarrollaremos en detalle las variables como son 

el producto, el precio, la plaza y la promoción. 

Producto 

Los productos que comercializa la empresa están destinados a 

mercados para Consumo Humano Indirecto (CHI) y Consumo Humano 

Directo (CHD). En CHI se comercializa Harina y Aceite de pescado, y 

en CHD se comercializan conservas, pescado congelado y pescado 

fresco. Los productos de CHD son elaborados principalmente en base 

a jurel y caballa. 

El jurel y la caballa pertenecen al grupo de pescados denominados 

azules, llamados popularmente así por su carne oscura, son 

reconocidos y apreciados por la gran cantidad de minerales, proteínas, 

vitaminas y aceites naturales que poseen. A diferencia de los pescados 

de carne blanca, que solo acumulan aceite en el hígado, los pescados 



71 

 

 

azules poseen una alta concentración de grasas (aceites) en su carne, 

lo que les da un color y sabor muy particulares. 

Los aceites propios de los pescados azules, son muy beneficiosos para 

la salud humana, como por ejemplo, aceites esenciales como Omega-6 

y Omega-3, los cuales no pueden ser fabricados por nuestro 

organismo, y solo puede obtenerse a través de la ingesta de los 

pescados azules, principalmente jurel y caballa. Normalmente el jurel y 

caballa contiene 10 veces más de aceites omegas que los pescados 

blancos.   

 

 

Foto 13: Jurel 

 

 

 

 

 

  

 

Foto 14: Caballa 

 

 

 

 

 

 

Debemos de entender por “Pescado Fresco”, ha aquel producto que 

esta sanitariamente apto para el consumo humano, cuya cadena de frio 
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se ha mantenido con una temperatura entre 0° C y 2° C, pero sin llegar 

a congelarlo y sin el agregado de  preservantes. 

Las especies marinas, después de su captura, deberían de tener un 

proceso de conservación que evite la aceleración de su degradación. 

Existen dos causas principales que ocasionan el deterioro del producto: 

Las sustancias llamadas enzimas, la cuales causan la destrucción del 

músculo, y las bacterias. Ambos efectos pueden ser reducidos al 

mínimo con una adecuada gestión de la cadena de frio.  

Dentro del análisis en lo que refiere a producto, es necesario detallar lo 

siguiente: 

Atributos 

El “Producto Pescado Fresco” representa una “fuente muy valiosa 

de proteínas y nutrientes esenciales para tener una alimentación 

equilibrada y disfrutar de buena salud”. Además, el pescado 

presenta una gran cantidad de beneficios para nuestro organismo, 

como tal tiene dos elementos a su favor: la fácil digestibilidad (por 

el poco contenido relativo de tejidos conjuntivos) y el alto valor 

biológico (por su buen contenido de aminoácidos esenciales, 

sobre todo los azufrados). 

El pescado tiene importante atributos relacionados con la salud y 

la nutrición, como fuente de una amplia variedad de minerales 

(yodo, selenio, hierro, zinc, calcio, fosforo, potasio, magnesio, 

cobre) y de vitaminas (A, D, E, B12, B1, B2, B6). Estos 

componentes dan a los productos pesqueros propiedades 

antioxidantes, además de favorecer la buena digestibilidad y el 

desarrollo cerebral, entre otros efectos positivos. 

Según la percepción del cliente, la calidad de producto en lo que 

se refiere pescado, está dado por la frescura, y bajo esas 

condiciones se garantiza un alimento sano y nutritivo, con   

cantidades de ácido graso omega 3. La propuesta de negocio 
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garantiza el nivel de frescura (a niveles inferiores a 2°C), pues, en 

nuestro plan de negocio, se considera implementar una flota para 

la distribución, integrada con un sistema de refrigeración 

monitoreada y controlada, lo cual garantiza el permanente estado 

de frescura del producto pesquero. 

Beneficios 

El “Producto Pescado Fresco”, según su clasificación corresponde 

a “productos de conveniencia”; toda vez que son adquiridos de 

forma frecuente, inmediata, con esfuerzo mínimo y en muchos 

lugares. 

La Vitamina D es esencial para el crecimiento y desarrollo 

corporal, para la mineralización de los huesos durante el 

crecimiento, y en los adultos, para el mantenimiento de la salud 

de huesos y dientes. Asimismo, la vitamina D aumenta la 

absorción de calcio en el intestino delgado; fija el calcio y el 

fósforo en huesos y dientes, aumenta la absorción intestinal del 

fósforo, aumenta la reabsorción de calcio y fósforo en el riñón. 

Interviene en la regulación del calcio en sangre (calcemia).  

La Vitamina E es importante para proteger los ácidos grasos 

omega 3 y tiene una poderosa función antioxidante; las Vitaminas 

B; B12, tiamina (B1), riboflavina (B2), piridoxina (B6) son 

importantes en el metabolismo. 

El pescado es fuente natural de ácidos grasos Omega 3. Desde 

hace muchos años se sabe que los lípidos del pescado (sobre 

todo de las especies grasas y de origen marino) son favorables 

para la salud, pero en los últimos tiempos ha cobrado notoriedad 

el Omega 3 en particular, ya que según muchos estudios, gran 

causa de las patologías del mundo moderno se deben al 

desequilibrio de los ácidos grasos esenciales (Omega 6 y Omega 

3), con una exagerada ingestión de los primeros. En términos 
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generales, es correcto afirmar que el pescado con buen contenido 

de ácidos Omega 3 propenderá a un mejor desarrollo del sistema 

nervioso en niños, particularmente en cuanto al cerebro, la función 

visual, etc. Por otro lado, el Omega 3 contribuye al “Buen 

metabolismo del colesterol”, disminuyendo el contenido corporal 

de colesterol de baja densidad (LDL) o “colesterol malo”, lo que 

incide directamente en el buen funcionamiento del aparato 

cardiovascular. 

 

El Precio 

El comportamiento del precio de jurel y caballa, varía de acuerdo con el 

volumen de captura de la flota de las empresas industriales, si tuvieron 

un buen volumen de captura, es casi seguro que destinaran un mayor 

volumen a la venta en estado fresco, pues sus plantas de conservas y 

congelados tiene una capacidad que muchas veces no pueden 

absorber la mayor cantidad de pesca capturada. 

Los mercados mayoristas de pescado de Lima Metropolitana, tanto el 

de Villa María, como el de Ventanilla, se determinan por la oferta y 

demanda. Pero, la posición dominante de los comerciantes mayoristas 

o intermediarios incide en la fijación de los precios. 

El mercado mayorista de Ventanilla, es en el que mayor volumen de 

recursos hidrobiológicos se comercializa. En el Cuadro No 25 y 26, se 

puede apreciar que para el periodo 2009-2012, el mercado mayorista 

de Ventanilla tranza casi el 60% del total de recursos pesqueros. 

Cuadro 25: Volumen de venta 2009-20012 

 

Mercado 2009 2010 2011 2012 Promedio

Ventanilla 81,247 68,529 74,698 73,476 74,487

Villa María 52,734 50,618 54,112 55,575 53,260

Total 133,981 119,148 128,810 129,051 127,747

Fuente: Mercados Mayoristas - Produce
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Cuadro 26: Porcentaje de ventas 2009-2012 

 

 

Las especies jurel y caballa son las principales especies 

comercializadas en los mercados mayoristas de Lima Metropolitana. En 

el cuadro No 27 y 28, podemos observar que para el periodo 2009-

2012, la participación que tienen el jurel y la caballa, en el caso de Villa 

María en promedio representan el 20% de las especies 

comercializadas, y en el caso de Ventanilla la participación en 

promedio es el 35% del total comercializado. 

 

Cuadro 27: Participación de Jurel y Caballa VMT 2009-2012 

 

 

Cuadro 28: Participación de Jurel y Caballa Ventanilla 2009-2012 

 

Del total comercializado de jurel y caballa en Lima Metropolitana, el 

jurel es la especie más representativa. El Cuadro No 29 y 30, muestra 

que el jurel representa para el periodo 2009-2012 casi el 90% del total. 

Mercado 2009 2010 2011 2012 Promedio

Ventanilla 61% 58% 58% 57% 58%

Villa María 39% 42% 42% 43% 42%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Mercados Mayoristas - Produce

Mercado Villa María 2009 2010 2011 2012 Promedio

Jurel 14.7% 14.3% 22.2% 13.7% 16.2%

Caballa 3.6% 0.6% 0.7% 0.8% 1.4%

Otros 81.7% 85.1% 77.1% 85.5% 82.4%

Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Mercados Mayoristas - Produce

Mercado Ventanilla 2009 2010 2011 2012 Promedio

Jurel 26.1% 30.5% 43.7% 32.7% 33.2%

Caballa 7.3% 2.3% 2.2% 3.3% 3.8%

Otros 66.7% 67.2% 54.1% 64.0% 63.0%

Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Mercados Mayoristas - Produce
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Cuadro 29: Volumen de comercialización Mercados Mayoristas 

 

 

Cuadro 30: Porcentaje de comercialización Mayoristas 

 

 

La dinámica de precios que presenta la comercialización de jurel y 

caballa en los mercados de Ventanilla y Villa María, tiene un 

comportamiento diferente. Un factor que puede explicar es la zona de 

influencia en la cual desarrollan sus operaciones. 

En el Cuadro No 31 y 32, se muestra para el periodo 2009-2012, los 

volúmenes y los precios máximo y mínimo y el precio promedio que 

registro la venta de jurel y caballa en el terminal pesquero de Villa 

María del Triunfo respectivamente. 

Cuadro 31: Precio de venta mercado VMT – jurel (US$/TM) 

 

Mercados Mayoristas 2009 2010 2011 2012 Promedio

Jurel 28,914 28,137 44,677 31,645 33,343

Caballa 7,842 1,881 1,999 2,841 3,641

Total 36,756 30,018 46,676 34,487 36,984

Fuente: Mercados Mayoristas - Produce

Mercados Mayoristas 2009 2010 2011 2012 Promedio

Participación Jurel 78.7% 93.7% 95.7% 91.8% 90.2%

participación Caballa 21.3% 6.3% 4.3% 8.2% 9.8%

Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Mercados Mayoristas - Produce

Mercado Villa María 2009 2010 2011 2012 Promedio

Venta de Jurel - TM 7,743 7,215 12,031 7,616 8,651

Precios 2009 2010 2011 2012 Promedio

Precio Mínimo 996 1,062 1,271 1,327 1,178

Precio Maximo 1,992 2,477 2,178 2,464 2,262

1,720

Fuente: Mercados Mayoristas - Produce

Precio Promedio
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Cuadro 32: Precio de venta mercado VMT – caballa (US$/TM) 

 
 
El mercado mayorista de Ventanilla, para el periodo 2009-2012, 

registro los volúmenes de venta, precios mínimo y máximo y promedio 

para la comercialización de jurel y caballa que se muestran en los 

cuadros No 33 y 34 respectivamente 

 

 

Cuadro 33: Precio de venta mercado Ventanilla – jurel (US$/TM) 

 
 

 

Cuadro 34: Precio de venta mercado Ventanilla – caballa (US$/TM) 

 
 
 
 

Mercado Villa María 2009 2010 2011 2012 Promedio

Venta de Caballa - TM 1,923 316 352 430 755

Precio 2009 2010 2011 2012 Promedio

Precio Mínimo 996 1,062 1,089 1,137 1,034

Precio Maximo 1,992 2,477 1,997 2,274 2,083

1,559

Fuente: Mercados Mayoristas - Produce

Precio Promedio

Mercado Ventanilla 2009 2010 2011 2012 Promedio

Venta de Jurel - TM 21,171 20,922 32,646 24,029 24,692

Precios Promedio

Precio Mínimo 996 1,062 1,271 1,327 1,178

Precio Maximo 2,656 2,300 2,360 2,653 2,478

1,828

Fuente: Mercados Mayoristas - Produce

US$/TM

Precio Promedio

Mercado Ventanilla 2009 2010 2011 2012 Promedio

Venta de Caballa - TM 5,919 1,565 1,647 2,411 2,886

Precios Promedio

Precio Mínimo 996 1,062 1,271 1,327 1,082

Precio Maximo 1,992 2,831 2,904 2,653 2,280

1,681

Fuente: Mercados Mayoristas - Produce

Precio Promedio

US$/TM
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El jurel representa el 90% del volumen total comercializado entre jurel y 

caballa en Lima Metropolitana, por eso asumimos que el 

comportamiento del precio de esta especie será la que tomemos como 

base para la evaluación financiera. Por eso, siendo conservadores se 

asume un “Precio de Venta” para el proyecto de US$ 1,200 TM. 

Durante el desarrollo del trabajo de campo que se realizó para verificar 

la dinámica del negocio, se realizó visitas a los mercados de Lima 

Metropolitana, constatándose que en época de escases de jurel y 

caballa, el precio de venta al consumidor final ha llegado hasta S/. 

10.00 el kg. Estaría siendo comercializado alrededor de 3,550 dólares 

americanos la TM. (Tipo de cambio T.C.=S/. 2.80). 

 

 

Foto 15: Precio de venta jurel y caballa Mercado Central, 

Cercado de Lima 

 

 

 

 

 

Fuente: Mercado Central de Cercado de Lima; 14Nov13. 
Elaboración: Propia. 

  

1.1.1 Volumen de Venta 

La venta de jurel y caballa en estado fresco, para el periodo 2009-

2012, en promedio ha representado en promedio el 22% de la 

captura total. El Esquema No 18, muestra el comportamiento que 
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ha tenido la venta de jurel y caballa a los comerciantes 

mayoristas.  

Esquema 18: Participación Venta a Mayoristas 

 

Como se explicó en el párrafo anterior, la participación promedio 

de 22% de la captura de jurel y caballa destinada a la venta a 

comerciantes mayoristas, representa un volumen de venta de 

7,464 TM. En el Esquema No 19, presentamos los volúmenes de 

descarga para el periodo 2009-2012. 

Esquema 19: Volumen de Venta de Fresco a Mayoristas - TM 
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Para la determinación de la proyección de los volúmenes, se ha 

utilizado la técnica estadística de la regresión. Primero, el 

volumen anual, se desagrego mensualmente, de acuerdo a los 

registros de ventas de la empresa. Con ello se obtuvo una serie 

de 48 registros, que estadísticamente es representativa para el 

análisis de regresión. 

Utilizando la herramienta Excel, para el procesamiento de 

información estadística referida al volumen de ventas mensual de 

jurel y caballa, ingresamos al menú datos, seguido ingresamos a 

la opción análisis de datos, seleccionamos regresión. En los 

Esquema No  20 y  21  podemos ver la secuencia del ingreso de 

datos.  

 

Esquema 20: Selección de análisis de Regresión 

 

 

 

 

 

 



81 

 

 

 

Esquema 21: Selección de Rango de X e Y 

 

 

Esquema 22: Resultado de Estadística de la Regresión 

 

Con los resultados obtenidos, se procedió a determinar la tasa de 

crecimiento anual para determinar la proyección de ventas. Los 

resultados de estas estimaciones se muestran en el Esquema No 

22. 

Como se puede observar en el esquema No 19, el volumen de 

ventas promedio en el periodo 2009-2012, fue de 7,464 TM. Para 

nuestra proyección consideramos un escenario conservador y 

estamos considerando para el año 1, un volumen equivalente al 

Estadísticas de la regresión

Coeficiente de correlación múltiple0.165150042

Coeficiente de determinación R^20.027274536

R^2  ajustado 0.00612833

Error típico 310.0274687

Observaciones 48

ANÁLISIS DE VARIANZA

Grados de libertadSuma de cuadradosPromedio de los cuadrados F Valor crítico de F

Regresión 1 123972.4746 123972.4746 1.28980757 0.261966091

Residuos 46 4421383.442 96117.03135

Total 47 4545355.917

Coeficientes Error típico Estadístico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95% Inferior 95.0%

Intercepción 532.08 90.9141519 5.852561594 4.81439E-07 349.0799775 715.08137 349.0799775

Variable X 1 3.6685 3.230153863 1.135696953 0.261966091 -2.833486594 10.1704384 -2.833486594

Resumen
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70% del promedio del promedio del periodo 2009-2012. También, 

se asume el precio para proyección en US$/TM 1,200. Valor 

determinado en el apartado 5.2.  

 

Esquema 23: Proyección de Ventas y tasa de crecimiento 

 

 

Esquema 24: Tendencia de crecimiento  

 

Fuente: Empresa; Elaboración Propia. 

 

 

X Y Δ  Mensual Δ  Anual

0 532.08 0.0000 0.00%

1 535.75 0.0069 9.00%

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4

Venta Fresco - TM 5,225 5,695 6,208 6,767

Precio de Venta - US$/TM 1,200 1,200 1,200 1,200

Ingreso - US$ 6,270,000 6,834,000 7,449,600 8,120,400

Fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia

Variable
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Costo de ventas  

El costo de venta del pescado fresco de jurel y caballa, está 

conformado por: el costo de extracción, el costo de selección, mas 

el costo de distribución. 

Para el periodo 2009-2012, en promedio el costo de extracción de 

jurel y caballa, fue de US$/TM 322.26, como se puede ver en el 

cuadro No 35. Para la evaluación financiera del proyecto, 

utilizaremos este costo promedio como el costo proyectado. 

 

Cuadro 35: Costo de Extracción Jurel y Caballa 

 
 

 

 
 

El cuadro No 36,  muestra el costo de selección de jurel y caballa, 

este costo es el que se incurre al momento de asignar las 

cantidades para cada unidad de negocio (conservas, congelados 

y fresco). Para el periodo 2009-2012, el costo de selección fue en 

promedio US$/TM 24.58. Este será utilizado en la evaluación 

financiera del proyecto. También se está considerando los costos 

de supervisión de selección en planta, estos costos se muestran 

en el cuadro No 37. 

 

Variable 2009 2010 2011 2012 Promedio

Captura - TM 35,922 13,973 48,091 37,925 33,978

Variable 2009 2010 2011 2012 Promedio

Costo Extracción - US$/TM 316.76 393.68 309.98 316.71 322.26

Tripulación 130.36 98.97 132.97 128.75

Operación 120.30 180.45 124.38 121.86

Mantenimiento 38.01 54.78 31.73 40.41

Seguros 8.12 20.15 5.69 7.15

Administración 12.88 22.39 9.69 12.12

Muelle y Seguridad 7.08 16.94 5.53 6.42

Fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia
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Cuadro 36: Costos de Selección de jurel y caballa 

 
 
 
 
 
 

 
 

Cuadro 37: Costo de Supervisión en Selección 

 

 
 
 
 

El costo de distribución corresponde a las actividades de traslado 

del producto de la planta al punto de venta (mercado mayorista), 

más los gastos fijos que implica la organización de este proceso. 

El cuadro No 38, presenta información referida a la operatividad 

propia de la distribución, si se conoce el volumen anual por 

distribuir, la distancia a recorrer que es de Chimbote – Lima – 

Chimbote  y el número de unidades que se utilizaran en el 

traslado,  necesitamos saber cuál sería el número de viajes por 

Variable 2009 2010 2011 2012 Promedio

Venta Fresco - TM 6,941 5,954 8,660 8,299 7,464.0

Variable 2009 2010 2011 2012 Promedio

Gastos Selección - US$/TM 24.12 25.10 24.60 24.56 24.58

Personal 20.60 21.15 20.89 20.71

Administración 2.55 2.65 2.71 2.83

Otros 0.97 1.30 1.00 1.02

Fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia

Cantidad Sueldo * Anual

Supervisión en linea 1 2,500 30,000

Supervisión Envasado 2 2,000 48,000

Control de Calidad 2 2,000 48,000

Total US$ 126,000

* Incluye Beneficios Sociales.

Fuente: Proyecto, Elaboración propia.

Selección y Planta
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año, la duración del viaje, esto nos permitirá saber cuál es 

recorrido que realizan las unidades de transporte.   

 

Cuadro 38: Principales Variables Operativas 

 

 
 

La flota de transporte que se utilizará en la distribución, tiene sus 

parámetros de operación que se muestran en el cuadro No 39. 

Cuadro 39: Transporte – Parámetros de Operación 

 

Conocidos los parámetros de operación de la flota de transporte 

se puede determinar el costo de operación por viaje, como se 

muestra en el cuadro No 40, asimismo, se incluye el gastos fijo 

que corresponde al personal de distribución y transporte. Ver 

cuadro No 38  

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4

Carga a Transportar - TM 5,225 5,695 6,208 6,767

Carga por Viaje - TM 17 17 17 17

Número de Viajes por Año 307 335 365 398

Unidades Operativas 6 6 6 6

Duración del Viaje (dias) 3.00 3.00 3.00 3.00

Viajes por Unidad de Transporte 51 56 61 66

Periodo de Operación (dias/año) 153 168 183 198

Recorrido por Viaje - Km 1,200 1,200 1,200 1,200

Recorrido Anual por Unidad - Km 61,200 67,200 73,200 79,200

Fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia

DISTRIBUCIÓN Y TRANSPORTES

Principales Variables

Precio Diesel 2 - Gln 4.50

Consumo por Viaje - Glns 126

Rendimiento de Combustible con Carga  Km x gln 8.00

Rendimiento de Combustible sin Carga  Km x gln 11.00

Consumo Promedio de combustible Km/gln 9.50

Servicio de Mantenimiento 10,000 Km 1,000

Fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia

Parametros OPEX
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Cuadro 40: Costos de Operación por Viaje 

 
 

 

Cuadro 41: El gasto de distribución y venta (US$/TM) 

 

 

 

El costo de distribución tendrá un comportamiento que responde 

directamente al volumen de ventas. 

El cuadro No 42, consolida la información del costo de venta de la 

cantidad vendida.  

 

Combustible 568.42

Servicios de Mantenimiento 120.00

Peajes 120.00

Hielo 60.00

Otros 100.00

Total Gastos de Operación por Viaje US$ 968.42

Fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia

Costos de Operación por Viaje

Distribución y Transporte Cantidad Sueldo * Anual

Transporte 1 2,000 24,000

Choferes 8 2,000 192,000

Total US$ 216,000

* Incluye Beneficios Sociales.

Fuente: Proyecto, Elaboración propia.
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Cuadro 42: El gasto de distribución y venta (US$/TM) 

 

 

Promoción 

La promoción de un producto consiste en comunicar, informar, dar a 

conocer o hacer recordar la existencia de un producto o servicio (esto 

incluye sus atributos, características y beneficios) a los consumidores, 

así como persuadir, estimular, motivar o inducir a la compra, 

adquisición, consumo o uso. 

Las actividades de promoción en el “Plan de Negocio” tienen como 

finalidad resaltar los atributos que posee el producto (Pescado Fresco). 

Mensaje 

El desarrollo de las actividades y el mensaje de la promoción 

deben centrarse en que el pescado fresco es una fuente de una 

alimentación sana, saludable y altamente nutritiva. El consumo de 

pescado trae consigo grandes beneficios y previene muchas 

enfermedades, posee una proteína de alta absorción al cuerpo, 

fácil digestión, rica en omega 3 y aporta de 2% a 10% de grasa 

insaturada, como es el caso del jurel y caballa por ser pescado de 

carne oscura. Nuestro Slogan será; “Pescado Fresco: Rico y 

nutritivo”.  

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4

Volumen de Ventas - TM 5,225 5,695 6,208 6,767

Costo de Extracción 1,683,785 1,835,245 2,000,562 2,180,703

Costo de Selección 254,417 265,969 278,577 292,316

Costo de Distribución 513,305 540,421 569,474 601,432

Total Costo de Venta 2,451,508 2,641,635 2,848,613 3,074,450

Costo de Venta US$/TM 469.19 463.85 458.86 454.33

Fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia

Costo de Venta
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Comunicación 

Actualmente el gobierno a través del Ministerio de la Producción 

viene implementado diversas actividades que buscan desarrollar 

el hábito de consumo de los recursos derivados de la pesca y 

fomentar el mercado para el desarrollo de la actividad pesquera; a 

esto se suma que en los diferentes programas radiales, TV, 

periódicos y revistas, se mencionan continuamente los beneficios 

que brinda el consumo de pescado fresco y de carne oscura  

como son el jurel y  caballa. 

Los esquemas de comunicación deben de trabajar los atributos y 

los beneficios que trae el consumo de pescado, en especial el de 

jurel y caballa. Debe resaltar por ejemplo que el ácido graso 

insaturado llamado omega 3 es necesario para la formación y 

mantenimiento de nuestras neuronas, la visión y la piel, además el 

Omega 3 tiene el poder de reducir los niveles de colesterol 

sanguíneo y tiene un efecto protector sobre algunas 

enfermedades crónicas como algunos tipos de cáncer. Según, 

Slovenia Ulloa, destacada nutricionista del  , recomienda que se 

debe tener en cuenta la preparación y cocción del pescado, ya 

que al someterlo a altas temperaturas o mezclarlo con aceite en 

frituras se pierde este importante nutriente que es el OMEGA 3; 

por lo que recomienda consumirlo a la parrilla, sudado, en 

cebiche, escabechado, etc. (Fuente: entrevista a la nutricionista 

Slovenia Ulloa Acuña, en peru.com, del 17OCT13)19. 

Presupuesto de la promoción 

Lograr que el consumidor actual incorpore en su alimentación el 

consumo de pescado fresco y para los que no lo hacen generar 

su interés en consumir el pescado fresco jurel y caballa; implica 

un cambio en sus hábitos de consumo. 

                                                 
19

 http://peru.com/estilo-de-vida/salud/salud-que-enfermedades-previene-pescado-su-gran-

aporte-nutricional-noticia-202953). 



89 

 

 

 

Para ello, se asignó en el plan de negocio la cantidad de cien mil 

dólares americanos como presupuesto de promoción. 

La participación en Mistura, tiene como objetivo difundir los 

beneficios del consumo de pescado en la salud, para ello se 

entregará a los visitantes recetarios desarrollados por dos 

referentes de la gastronomía peruana. 

El apoyo a la campaña del Produce “A Comer Pescado”, es 

aprovechar el impulso del estado en su política por disminuir los 

niveles de desnutrición en base a un incremento en el consumo 

de pescado. 

La campaña “Pescado Fresco – Rico y Nutritivo”, que es el slogan 

del posicionamiento de nuestro producto, consiste en implementar 

visitas mensuales a dos mercados minoristas con el objeto de 

difundir las diversas formas de preparación del pescado. El detalle 

del presupuesto de promoción se muestra en cuadro No 43: 

 

Cuadro 43: Presupuesto de Promoción de producto 

 

 

El siguiente cuadro representa la matriz de Posicionamiento del 

producto: 

 

Campaña US$

Mistura - "Educando con Pescado" 40,000

Apoyo a Campaña "A Comer Pescado" 30,000

Campaña "Pescado Fresco - Rico y Nutritivo" 30,000

Costo de Promoción 100,000

Fuente: Plan de Negocio - laboración propia

Presupuesto de Promoción de Producto
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Cuadro 44: Matriz de Posicionamiento 

Producto: Pescado Fresco – Jurel y Caballa 

Mercado 

Objetivo 

Para quienes desean una alimentación sana 

y saludable. 

Marca-Producto “Nuestro Producto” 

Singularidad Es el más completo, nutritivo y natural. 

Categoría Alimento. 

Beneficios Que te mantiene sano y saludable. 

Competidor Mejor que otros alimentos. 

Atributo Porque su alto contenido de proteínas y 

omega 3 

Slogan “Pescado Fresco; Rico y Nutritivo. 

 

Plaza   

Distribución 

Para poder lograr un adecuado monitoreo y control de calidad del 

producto fresco, se ha considerado tener una flota de camiones 

propios de la empresa, capaz de transportar en promedio un peso 

de 20 TM por camión furgón. 

Cada camión contará con un sistema de refrigeración automático 

y permanente, con la finalidad de garantizar la frescura del 

producto desde la salida de la planta que se encuentra en 

Chimbote hasta el terminal pesquero. 

Los camiones necesitan un tiempo de carguío y transporte para 

llegar a los terminales pesqueros; de los cuales están dados de la 

siguiente manera: 

Carguío: 3 horas, (incluido el cambio de camión). 
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Transporte: 8 horas, (como máximo). 

Los camiones para poder llegar a los terminales pesqueros a las 

2.00 AM, deben salir de la planta de Chimbote a las 4.00 PM del 

día anterior. 

El itinerario de los camiones está definido por el destino de venta, 

lo cual estará coordinado entre el Jefe de flota de transporte y el 

jefe de Ventas, hasta llegar al terminal pesquero tanto de Villa 

maría del Triunfo y de Ventanilla. 

Las llegadas anticipadas de los camiones a los lugares de venta 

muestra la seriedad y compromiso que tiene nuestra empresa con 

el cliente, asimismo la frescura del producto se encuentra 

garantizado, porque las cámaras (furgones) contarán con equipos 

de refrigeración permanente. 

En esta primera etapa, se ha realizado el estudio de mercado 

para la ciudad de Lima Metropolitana, por lo que en esta 

propuesta no se está considerando la venta a otros mercados, 

que también pueden ser muy interesantes. 

 

Equipo de Administración y venta 

 La proyección del equipo de administración y venta para 

ambos mercado se muestra en el cuadro adjunto: 
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Cuadro 45: Volumen de venta proyectado 

 

 

Así mismo contará con un sistema de control computarizado 

(SAP), a fin de mantener informado en tiempo real sobre el 

movimiento de ventas en la oficina principal. 

Equipo de Distribución y transporte 

 

El equipo de distribución y transporte contempla los siguientes 

gastos:  

Cuadro 46: Gastos de distribución y transporte 

 

 

 

Cantidad Sueldo * Anual

Gerente 1 5,000 60,000

Supervisor de Ventas 2 3,000 72,000

Administración 1 1,500 18,000

Ventas 2 2,000 48,000

Fuerza de Ventas 6 2,000 144,000

Total US$ 342,000

* Incluye Beneficios Sociales.

Fuente: Proyecto, Elaboración propia.

Administración y Ventas

Distribución y Transporte Cantidad Sueldo * Anual

Transporte 1 2,000 24,000

Choferes 8 2,000 192,000

Total US$ 216,000

* Incluye Beneficios Sociales.

Fuente: Proyecto, Elaboración propia.
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Organización y Recursos Humanos. 

La finalidad de una estructura organizacional es establecer un sistema de 

roles que han de desarrollar los miembros de una organización para 

trabajar juntos de forma óptima y que se alcancen las metas fijadas en el  

plan. Para la implementación de nuestro plan de negocio se propone una 

organización que responda a criterios como flexibilidad, liderazgo y 

eficiencia, que permita lograr los objetivos propuestos. 

Estructura orgánica 

Debemos de entender a la estructura organizacional como el medio del 

que se sirve una organización para lograr sus objetivos. Para la 

implementación de nuestro plan de negocio, estamos proponiendo una 

estructura orgánica funcional.  

La Organización de esta línea de negocio está conformada de la 

siguiente manera: 

Esquema 25: Organigrama de la Línea de Negocio de “Fresco” 

 

Fuente: Propuesta de proyecto -Elaboración: Propia 
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Funciones 

Son las actividades que realizarán nuestros colaboradores para el 

cumplimiento de los objetivos y metas establecidos en nuestro plan de 

negocio. 

Gerencia. 

La Gerencia es la unidad orgánica dependiente de la Gerencia 

Central de CHD. Es el responsable de planificar, organizar, dirigir 

y supervisar las actividades claves de la línea de negocio 

implementado, para lograr de manera eficiente los objetivos y 

metas Institucionales. 

 Funciones  

a. Organizar, planificar, dirigir y controlar las actividades 

necesarias en la gestión de su área. 

b. Organizar, Planificar y dirigir las reuniones periódicas para 

analizar el performance de la comercialización de productos 

frescos. 

c. Gestionar las actividades de descarga en planta, distribución y 

comercialización de productos frescos. 

d. Informar semanalmente a la Gerencia Central de CHD sobre 

los indicadores de mercado de fresco. 

e. Coordinar con Flota para establecer calendarios de despacho 

y comercialización en los mercados mayoristas. 

f. Implementar las medidas correctivas necesarias para el logro 

de los objetivos, planes, programas, metas y presupuestos 

establecidos. 

g. Supervisar y evaluar periódicamente al personal directamente 

a su cargo. 

h. Asesorar al Directorio en cuestiones técnicas proporcionándole 

la información necesaria. 
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Supervisor de Planta y Selección 

Funciones 

a) Organizar, planificar, dirigir y controlar las actividades 

necesarias para la recepción y selección de la pesca, 

asegurando la cadena de frio durante todo el proceso. 

b) Organizar, planificar y controlar la logística para distribuir a 

los puntos de venta mayorista el producto solicitado.  

c) Desarrollar el programa de mantenimiento preventivo de las 

unidades de transporte para garantizar su operatividad. 

d) Coordinar permanentemente con el encargado de unidades 

de transporte el programa de mantenimiento de las 

unidades. 

e) Asegurar que se desarrolle las actividades de selección de 

pescado siguiendo los lineamientos de aseguramiento de la 

calidad. 

f) Asegurar la salubridad de las instalaciones de la planta, 

para garantizar la calidad del producto, durante su 

permanencia en planta. 

g) Las demás funciones que le sean asignadas por su 

Gerente. 

Control de Calidad 

Funciones  

a) Desarrollar un plan de inspecciones, para garantizar la 

permanente calidad del producto, durante el proceso de 

selección y almacenamiento en las unidades de transporte. 

b) Realizar control de la selección de productos, a fin de 

mantener la cadena frio el proceso. 

c) Realizar plan de inspecciones de las unidades de 

transporte. 
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d) Llevar un registro de los controles que se realizan durante 

el proceso de selección del producto. 

e) Realizar un programa de capacitación al personal de 

ayudantes a fin de evitar errores en la selección. 

f) Capacitar al personal de ayudantes para sensibilizar en lo 

importante que es el tema de calidad, y los costos que 

incurren por falta de calidad. 

g) Informar y coordinar con el supervisor de planta sobre las 

acciones correctivas y preventivas en la gestión de la 

calidad. 

Distribución y Transporte 

Funciones 

a) Organizar la hoja de ruta que desarrollará cada unidad de 

transporte, a fin de garantizar que el producto llegue a su 

destino de manera segura, oportuna y con la calidad 

planeada. 

b) Asegurar la operatividad de las unidades de transporte. 

c) Asegurar que las unidades cuentes con los recursos 

necesarios para el cumplimiento de su hoja de ruta. 

d) Coordinar los horarios de salida y llegada de las unidades 

de transporte. 

e) Asegurar que se cuente con permisos, certificaciones, soat, 

y otros documentos necesarios para evitar paralizaciones 

innecesarias en la ruta, tanto por la unidad como por el 

operador del equipo. 

f) Asegurar que las unidades cumplan con las normas y 

reglamento de tránsito sí como los controles en la ruta. 
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Supervisor de Venta 

Funciones  

a) Organizar, planificar, Dirigir y supervisar las actividades de 

la comercialización de fresco (jurel y caballa), según los 

planes estratégicos establecidos por la gerencia. 

b) Coordinar con responsable de distribución y transporte, a 

fin de garantizar la llegada oportuna del producto de fresco 

en el lugar, fecha y hora y la cantidad requerida. 

c) Asegurar la salubridad de las instalaciones de venta, a fin 

de garantizar la calidad del producto, durante su 

permanencia en el mercado. 

d) Asegurar la disponibilidad de personal necesario para la 

descarga en el punto de venta. 

e) Supervisar al personal a su cargo, asegurándose del 

cumplimiento de las metas y objetivos estratégicos de la 

empresa. 

f) Asegurar que las unidades de transporte se encuentren en 

condiciones de salubridad y sanitización para una nueva 

carga. (limpieza de cubetas, limpieza de furgón, etc.). 

g) Las demás funciones que le sean asignadas por el Gerente 

Frescos. 

Administración 

Funciones  

a) Coordinar con el supervisor de venta y los puntos de venta 

para asegurar la comercialización de todo el producto. 

b) Asegurar que la documentación necesaria cuente con los 

registros correspondientes en las guías de remisión. 

c) Verificar la recepción del producto y corroborar con los 

documentos sustentatorios. 
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d) Gestionar y coordinar los comprobantes de entrega en los 

puntos de venta. 

e) Verificar los documentos de sustento tanto de llegada y 

venta, para identificar las variaciones que pudieran darse y 

sustentarlo. 

Personal de Ventas 

Funciones  

a) Asegurar los puntos de venta que sean necesarios. 

b) Coordinar con el supervisor de ventas sobre el volumen 

carga que se encuentra destinado para dicho punto de 

venta. 

c) Asegurar que el punto de venta se muestre en las 

condiciones óptimas de salubridad, iluminación, espacio 

necesario,  

d) Brindar cortesía y buen trato con el cliente. 

e) Atender al cliente según sus requerimientos. 

f) Reponer y ordenar la mercadería para el expendio. 

g) Asegurar la lista de precios en el lugar adecuado. 

h) Apoyar en el control de calidad del producto, asegurándose 

que el producto que se entregue enteros visiblemente. 

i) Mantener ordenadas las cubetas que ha sido desocupadas. 
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Planteamiento Estratégico Financiero. 

El planeamiento estratégico financiero está referido al proceso de 

formulación y selección de políticas y estrategias que permitan a la 

organización, la maximización de los resultados mediante la utilización 

apropiada de los recursos. Es el mecanismo por el cual la organización 

define objetivos y prioriza las acciones que se necesita para lograrlos. Ello 

permite al director financiero determinar cómo deben ser invertidos los 

recursos de la organización que generalmente son limitados. 

Gerenciar estratégicamente los recursos financieros de la organización, 

significa aplicar con eficacia dichos recursos en oportunidades de negocios 

que maximicen los resultados, tanto en rentabilidad como en la creación de 

valor.  

Introducción. 

La propuesta de integrar la distribución y comercialización mayorista en 

la línea de negocio de fresco, está alineada con la misión de la 

empresa, y para ello se desarrollará el “Plan Financiero”, lo que nos 

permitirá evaluar las decisiones que estamos asumiendo en el aspecto 

comercial, operativo y organizacional, y medir su impacto y contribución 

en los resultados de la empresa.  

Plan de Inversiones y Financiación. 

La implantación del plan estratégico financiero tiene en las inversiones 

un componente muy importante, pues, la sostenibilidad en el largo 

plazo de la organización se sustenta en sus planes de inversión y en 

los resultados que dichas inversiones generen. 

El financiamiento es la obtención de recursos y su origen puede ser 

interno o externo, a corto, mediano o largo plazo. La empresa, tiene 

como política para el desarrollo de sus proyectos manejar una 

estructura donde el 20% sea aporte de recursos de la empresa y el 
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80% con endeudamiento. El cuadro No 47, muestra la estructura de 

nuestro plan de negocio, donde puede apreciar que el costo promedio 

ponderado es  9.4%.  

Cuadro 47: Plan de inversiones y Financiamiento 

 

 

Un elemento a tener en cuenta es el ciclo operativo del negocio, en los 

respecta a CHD, en conservas y congelado el ciclo se cierra en 

promedio en 90 días. Es decir, desde el inicio del proceso de extracción 

de los recursos hasta la cobranza producto de la venta. Para el 

pescado fresco, este ciclo es en promedio 10 días, esto explica el bajo 

nivel de capital de trabajo requerido 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Activo Fijo 1,958,000

Capital de Trabajo 100,000

Total Plan de Inversiones 2,058,000

Part. Importe Costo

Deuda 80% 1,646,400 8.0%

Aporte 20% 411,600 15.0%

Costo Promedio Ponderado de Capital 9.4%

fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia

PLAN DE INVERSIONES - US$

FINANCIAMIENTO - US$
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Esquema 26: Ciclo Operativo – Líneas de Negocio CHD 

 

Resultados y Evaluación Financiera. 

 

La evaluación o factibilidad financiera sintetiza numéricamente todos 

los aspectos asumidos y desarrollados en el “Plan de Negocio”. El 

proceso de evaluación financiera empieza por determinar todos los 

ingresos y egresos de dinero y ordenarlos cronológicamente y tienen 

que ser evaluados financieramente, y esto consiste en construir los 

flujos de fondos proyectados que en un horizonte de tiempo serían 

generados, para después descontarlos a una tasa adecuada (Costo 

promedio ponderado de capital) de tal manera que podamos cuantificar 

el incremento del capital invertido. 

En el cuadro No 48, presentamos los supuestos de las principales 

variables del plan de negocio. Asimismo, en los cuadros No 49 y 50 se 

muestra el estado de resultados y balance proyectado, el cuadro No 51 

contiene el flujo de caja libre. El costo promedio ponderado de capital, 

se muestra en el cuadro No 52.   
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Cuadro 48: Principales variables del proyecto 

 

 

Cuadro 49: Estado de Resultados 

 

 

 

 

 

Capital 411,600

Deuda 1,646,400

Ventas inicio 6,270,000

Crecimiento anual 9.000%

% Costo de Ventas 45%

% Gastos Operativos 7.50%

Tasa de Interès 6%

Veces que Amortiza 4

Inflaciòn anual 4%

Depreciaciòn Promedio 20%

Provisiòn capital de W 100,000

Capital de Trabajo 100,000

Activo Fijo 1,958,000

Amortizaciòn anual 411,600

Fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia

PRINCIPALES 

VARIABLES

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4

Ventas Netas 6,270,000 6,834,000 7,449,600 8,120,400

Costo de Ventas -2,451,508 -2,641,635 -2,848,613 -3,074,450

Utilidad Bruta 3,818,492 4,192,365 4,600,987 5,045,950

Gastos Operativos -417,000 -417,000 -417,000 -417,000

Depreciación -391,600 -391,600 -391,600 -391,600

UAII 3,009,892 3,383,765 3,792,387 4,237,350

Ingresos/Gastos Financieros -94,985 -68,499 -43,909 -21,110

UAI 2,914,908 3,315,267 3,748,478 4,216,239

Impuestos 30% -874,472 -994,580 -1,124,543 -1,264,872

Utilidad Disponible 2,040,435 2,320,687 2,623,935 2,951,368

Fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

(Expresado en US$)

Variable
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Cuadro 50: Balance Proyectado 

 

Cuadro 51; Flujo de Caja 

 

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4

ACTIVO

Activo Corriente Neto

Capital de Trabajo Neto 100,000 2,136,266 4,468,006 7,117,629 10,094,686

Activo No Corriente

Activo Fijo 1,958,000 1,958,000 1,958,000 1,958,000 1,958,000

Depreciación Acumulada 391,600 783,200 1,174,800 1,566,400

TOTAL ACTIVO 2,058,000 3,702,666 5,642,806 7,900,829 10,486,286

PASIVO

Pasivo No Corriente

Deuda 1,646,400 1,234,800 823,200 411,600 0

PATRIMONIO

Capital 411,600 411,600 411,600 411,600 411,600

Utilidad 2,040,435 4,361,122 6,985,057 9,936,424

Rentabilidad Nominal* 15,831 46,883 92,573 138,262

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 2,058,000 3,702,666 5,642,806 7,900,829 10,486,286

Fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia

*Incluye el efecto inflación en el financiamiento

BALANCE PROYECTADO

(Expresado en US$)

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4

FUENTES DE FONDOS

(1) Ingresos por Operaciones 6,270,000 6,834,000 7,449,600 8,120,400

(2) Deuda 1,646,400

(3) Capital 411,600

TOTAL FUENTES 2,058,000

USOS DE FONDOS

Activos Fijo 1,958,000   

Capital de Trabajo Neto 100,000

TOTAL USOS 2,058,000

Costo de Ventas -2,451,508 -2,641,635 -2,848,613 -3,074,450

Utilidad Bruta 3,818,492 4,192,365 4,600,987 5,045,950

Gastos Operativos                      -417,000 -417,000 -417,000 -417,000

Depreciación -391,600 -391,600 -391,600 -391,600

UAII 3,009,892 3,383,765 3,792,387 4,237,350

Ingresos / <Gastos Financieros> -94,985 -68,499 -43,909 -21,110

UAI 2,914,908 3,315,267 3,748,478 4,216,239

Impuestos -874,472 -994,580 -1,124,543 -1,264,872

Utilidad Disponible 2,040,435 2,320,687 2,623,935 2,951,368

Más Depreciación 391,600 391,600 391,600 391,600

Menos Capital de Trabajo -100,000 -100,000 -100,000 -100,000

Flujo de Fondos Bruto 2,332,035 2,612,287 2,915,535 3,242,968

Menos Amortización de Deuda -395,769 -380,547 -365,911 -365,911

Flujo de Fondos Neto -2,058,000 1,936,266 2,231,739 2,549,624 2,877,057

Fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia

(Expresado en US$)

Variable

FLUJO DE CAJA DISPONIBLE PROYECTADO
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Cuadro 52; CCPC (WACC) 

 

 

Determinado el flujo de caja neto, procedemos a evaluar estos 

resultados con la finalidad de determinar su aceptación o rechazo. Para 

ello ya conocemos cual es el costo promedio ponderado de capital de 

la empresa, que será la tasa de descuento que aplicaremos al flujo de 

caja neto. Para ello aplicaremos el método de VAN (Valor actual neto), 

la TIR (Tasa Interna de Retorno) y el PRI (Periodo de Recuperación de 

la Inversión). El cuadro No 53, muestra los resultados obtenidos 

aplicando estos métodos de evaluación. 

 

 Cuadro 53: CCPC (WACC) 

 

 

La evaluación financiera del plan de negocio cumple con el criterio de 

aceptación, ya que el costo de llevarlo a cabo es de 9.4% y el 

rendimiento que se espera que obtenga con esos flujos es del 98.2%. 

Se acepta, porque su rendimiento esperado es superior al costo de 

llevarlo a cabo. 

Variable Part. Importe Costo

Deuda 80% 1,646,400 8.0%

Aporte 20% 411,600 15.0%

Costo Promedio Ponderado de Capital 9.4%

fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia

VAN 5,532,390

TIR 98.2%

PERIODO DE RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN (Años) 1.06

Fuente: Plan de Negocio - Elaboración propia
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Conclusiones. 

 

Después de haber elaborado el plan de negocio para la comercialización de 

jurel y caballa en Lima Metropolitana, y de haber analizado los resultados 

obtenidos, elaboramos algunas conclusiones que a continuación presentamos: 

1. Con los resultados obtenidos en la evaluación financiera, se concluye 

que el proyecto es altamente rentable. Para ello hemos utilizado el VAN, 

siendo este el rendimiento actualizado (al costo promedio ponderado del 

capital es 9.4% anual) de los flujos generados por el proyecto. El plan de 

negocio permite recuperar la inversión inicial y genera un beneficio que 

asciende a US$ 5.5 millones, para el periodo analizado. 

2. En el caso de la tasa interna de retorno, TIR, es un indicador de la 

rentabilidad del proyecto, la TIR obtenida es de 98.2% para el plan de 

negocio. Con el valor  obtenido como TIR se concluye que el plan de 

negocio tiene una alta rentabilidad. 

3. El periodo de recuperación de la inversión PRI, indica en cuanto tiempo 

se recupera lo invertido a valor presente, nos indica la fecha en la que 

los flujos cubren la inversión inicial. Para el proyecto es de 1.06 años, lo 

cual indica que la inversión se estaría recuperando en un año 

aproximadamente. 

4. Los resultados obtenidos en la evaluación financiera, son concluyentes y 

demuestran que existe una oportunidad de negocio altamente rentable, 

que contribuye a mejorar los resultados de la empresa. 

5. El conocimiento y la capacidad de gestión que tiene la empresa de sus 

procesos de negocio, le generan una ventaja muy fuerte respecto de los 

actuales competidores en el mercado de pescado fresco y 

definitivamente es un elemento diferenciador en el mercado. 

6. La política de incentivar el consumo de pescado en la población que 

tiene el estado, genera condiciones favorables para la implementación 

de este tipo de negocios. 
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Recomendaciones 

 

1. Si el valor de los flujos descontados (VAN) es positivo, y en este caso 

muy representativo, se recomienda implementar el plan de negocio 

propuesto. 

2. La tasa interna de retorno obtenida es de 98.2%, lo que indica que es un 

proyecto altamente rentable, este es otro elemento que permite 

recomendar su implementación. 

3. El indicador periodo de recuperación de la inversión es de 1.06 años, es 

decir, la inversión prácticamente se recupera en un año, por lo que 

recomendaría su implementación por lo rápido que se recupera la 

inversión. 

4. Los indicadores reflejan que es un plan de negocio altamente rentable, 

por lo que recomendaría su implementación. 

5. Programas como “A Comer Pescado” generan condiciones muy 

favorables que favorecen la implementación del Plan de Negocios.  

  

 

  



107 

 

 

Bibliografía 

 

1. ALEXANDER OSTERWALDER e YVES PIGNEUR 

Generación de moldeos de Negocio; 1ra. Edición, Julio 2013. 

2. ASPECTOS GENERALES DE LA CIUDAD DE LIMA; Diagnostico 

técnico participativo del Plan Regional de Desarrollo Concentrado de 

Lima 2012 – 2025; pag. 38. 

3. COMPORTAMIENTO DE LA ECONOMÍA PERUANA EN EL CUARTO 

TRIMESTRE DE 2010. 

Informe Técnico  PBI Trimestre N° 01 Febrero 2011 del INEI. 

(http://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/pbi-trimestral/2011/1/). 

4. Decreto Supremo  N° 001-2002-PRODUCE;  

Establecen que los recursos sardina, jurel y caballa serán destinados al 

consumo humano directo; al 05 set 2002. 

5. Decreto Supremo  N° 007-2002-PRODUCE;  

Crean el Programa Nacional “A COMER PESCADO”, de fecha 25 de 

octubre de 2012. 

6. DECRETO SUPREMO N° 007-2012-TR (17 DE MAYO DEL 2012). 

Incremento de la RMV de S/. 675.00 a S/. 750.00 nuevos soles. 

7. ENCUESTA NACIONAL DE HOGARES – ENAHO – 2011,  

Instituto Nacional de Estadística e Informática del Perú. 

8. ENCUESTA NACIONAL DE HOGARES 

ENAHO, desarrollado por el INEI, para el 2012. 

9. EXPECTATIVAS DE CRECIMIENTO PARA LOS AÑOS 2014 Y 2015 

Fuente: RPP Noticias, publicado en su web del sábado 09NOV13, 

http://www.rpp.com.pe/2013-11-09-economia-peruana-mantiene-

expectativas-de-crecer-5-5-y-6--en-2014-y-2015-noticia_646401.html. 

10. INFORMACIÓN ESTADÍSTICA DE DESEMBARQUE DE LA PESCA EN 

EL PERÚ, 2000 AL 2012. 

Ministerio de Producción – PRODUCE. 

http://www.rpp.com.pe/2013-11-09-economia-peruana-mantiene-expectativas-de-crecer-5-5-y-6--en-2014-y-2015-noticia_646401.html
http://www.rpp.com.pe/2013-11-09-economia-peruana-mantiene-expectativas-de-crecer-5-5-y-6--en-2014-y-2015-noticia_646401.html


108 

 

 

11. INFORME SOBRE NIVELES SOCIOECONÓMICOS 2013, PUBLICADO 

EN AGOSTO DEL 2013. 

APEIM; Asociación Peruana de Empresas de Investigación de 

Mercados. 

12. INFORMES ANUALES DE LA EMPRESA, 2009, 2010, 2011 Y 2012. 

13. MANUEL CHU RUBIO 

Finanzas aplicadas; teoría y práctica, segunda edición 2011. 

14. MURRAY y LARRY 

Editorial Mc Graw  Hill; año 2010; Estadística 4ta. Edición. 

15. NIVELES SOCIOECONOMICOS 2013 

Asociación Peruana De Empresas De Investigación De Mercados – 

APEIM, Junio de 2013. 

16. ORGANIZACIÓN DE LAS NACIONES UNIDAS PARA LA 

ALIMENTACIÓN Y AGRICULTURA – FAO. 

2012  El Estado Mundial De La Pesca y La Acuicultura Roma 2012; pág. 

03. 

17. PERÚ: ESTIMACIONES Y PROYECCIONES DE POBLACIÓN TOTAL 

POR SEXO DE LAS PRINCIPALES CIUDADES 2000-2015. 

Boletín especial N° 23; Dirección Técnica de Demografía e indicadores 

Sociales del INEI; Lima marzo 2012. 

18. PERÚ  Congreso de la República 1992 Ley General de Pesca; Decreto 

Ley N° 25977. 

19. PORTER MICHAEL E. 

1980, Competitive Strategy: Tecniques for Analysing Industries and 

Contetitors. 

20. Resolución Ministerial N° 025-2011-PRODUCE;  

Establecen régimen provisional para la extracción de los recursos jurel y 

caballa en todo el litoral peruano, publicada el 26 de enero del 2011. 

21. UNIVERSIDAD PRIVADA DE CIENCIAS APLICADAS 

2010, Gestión De Marketing I, ESCUELA DE POST GRADO - UPC, 

MBA Ejecutivo III.  


