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I 

RESUMEN 

 

La empresa Industrias Surco S.R.Ltda., tiene más de 20 años de experiencia fabricando equipos 

gastronómicos para restaurantes, cuentan con una planta de 1 200 m2 en el Parque Industrial de Villa El 

Salvador en Lima.  Industrias Surco, ha patentado en Indecopi, el Horno Pollero Ecológico, además tiene 

registrada su marca en Estados Unidos, cumpliendo las normativas de fabricación americana. 

 

Las estrategias que utilizará la empresa para potenciar sus exportaciones serán:  

 Equipos para la industria gastronómica con alto valor agregado.  

 Incrementar la participación en ferias comerciales. 

 Aprovechar el potencial de demanda del mercado americano y la imagen ganada por la 

gastronomía peruana, además del consumo de pollo rostizado.  

 Implementar una campaña promocional para llegar a los clientes en el mercado americano, 

aprovechando el TLC. 

 Posicionar a la empresa como un proveedor de clase mundial. 

 

Para ello, la empresa participará como visitante en la Feria Hotel Motel and Restaurant Supply Show y 

luego como expositor en la Feria International Restaurant & Foodservice Show of New York, cumpliendo 

con los siguientes objetivos:  

 Incrementar las exportaciones en al menos US$ $28.000 en el 2019.  

 Obtener como mínimo dos (02) clientes en Estados Unidos en el 2019. 

 Participación en ferias internacionales en Estados Unidos. 

 

Para estos objetivos se obtendrá recursos no reembolsables del Programa de Apoyo a la 

Internacionalización - PAI.  

La participación de Industrias Surco en las Ferias en Estados Unidos será el inicio del crecimiento de sus 

exportaciones y de la consolidación como empresa peruana líder.  

 

Palabras clave: Hornos; Hornos de Pollos; Pollos a la Brasa; Equipos Gastronómicos;  

  



 
 

II 

Internationalization of Grilled Chicken Ovens of 

Industrias Surco S.R.Ltda. for the United States 

ABSTRACT 

 

Industrias Surco S.R.Ltda., Has more than 20 years of experience manufacturing gastronomic equipment 
for restaurants, has a plant of 1,200 m2 in the Industrial Park of Villa El Salvador in Lima. Industrias 
Surco, has patented in Indecopi, the Ecological Pollero Oven, also has its trademark registered in the 
United States, complying with American manufacturing regulations. 

The strategies that the company will use to boost its exports will be: 

 Equipment for the gastronomic industry with high added value. 
 Increase participation in trade fairs. 
 Take advantage of the demand potential of the American market and the image gained by Peruvian 

cuisine, in addition to the consumption of roasted chicken. 
 Implement a promotional campaign to reach customers in the American market, taking advantage 

of the FTA. 
 Position the company as a world class supplier. 

For this purpose, the company will participate as a visitor at the Hotel Motel and Restaurant Supply Show 
and then as an exhibitor at the International Restaurant & Foodservice Show of New York, meeting the 
following objectives: 

 Increase exports by at least US $ 28,000 in 2019. 
 Obtain at least two (02) customers in the United States in 2019. 
 Participation in international fairs in the United States. 

For these objectives, will be obtained from the Programa de Apoyo a la Internacionalización - PAI, non-
reimbursable resources. 

Industrias Surco's participation in the Fairs in the United States will be the beginning of its export growth 
and consolidation as a leading Peruvian company. 

 

Keywords: Ovens; Chicken Ovens; Grilled Chicken; Gastronomic Equipment, 
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INTRODUCCIÓN 

 

Industrias Surco S.R.Ltda., es una pequeña empresa productora y exportadora, dedicada a la fabricación 

de equipos gastronómicos (Hornos para Pollos a la Brasa, Cocinas Industriales, Licuadoras Industriales, 

Cámaras Frigoríficas, Conservadoras, Freidoras entre otros), ubicada en el Parque Industrial de Villa El 

Salvador. 

 

Industrias Surco S.R.Ltda. ha recibido diferentes reconocimiento, pero uno de los más importantes fue el 

“Premio Presidente a la MYPE 2010”, en la que participan empresas de diversas regiones del país, 

organizado por el Ministerio de la Producción y que cada año lo entrega el Presidente de la Republica en 

una ceremonia realizada en el Palacio de Gobierno de la ciudad de Lima. 

 

EL equipamiento gastronómico que ofrece es de alta calidad, los hornos para pollos cuentan con tecnología 

de punta, paneles de control, certificados internacionalmente, equipos tecnificados entre otros, que 

satisfacen las necesidades de los clientes y el mantenimiento de los productos es menos costoso que la 

competencia. 

 

Para Industrias Surco S.R.Ltda., el éxito no está en producir mucho sino en innovar, en tener menores 

costos y ser atractivo para el cliente. Es por estos motivos que el presente trabajo de investigación de 

Tesis, es para poder colaborar en el crecimiento de la empresa, con el objetivo de conquistar el mercado 

de Estados Unidos, ya que cuentan con la capacidad y han mirado un mercado real para poder crecer. 

Se ha analizado el potencial de Estados Unidos y de los diferentes estados que lo conforman para poder 

identificar que la elección del mercado es la ideal, además de analizar a la competencia existe que podría 

ser en algún momento competidor, tanto como los productores peruanos y los extranjeros. 

 

El boom de la gastronomía peruana ha traspasado las fronteras y hace que cada vez consiga más clientes 

interesados, que desean conocer más nuestra cultura culinaria y el Pollo a la Brasa es un símbolo 

emblemático peruano, tanto así que el tercer domingo de Julio el Perú celebra el Día del Pollo a la Brasa, 

día que también los celebran los peruanos residentes en el exterior. 
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CAPITULO I: EMPRESA: INDUSTRIAS SURCO S.R.L. 

 

1.1. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 

 

La empresa Industrias Surco S.R.Ltda., tiene como inicio de actividades el 27 de abril del año 1992, cuenta 

con una amplia experiencia en el mercado, diseñando, produciendo, comercializando y brindando 

asistencia técnica en el desarrollo de proyectos y equipamiento de equipos para restaurantes y pollerías.  

Fundado a iniciativa y esfuerzo del señor Julio Surco Hachiri quien tiene un alto espíritu de 

emprendimiento e innovación logrando el crecimiento de la empresa a lo largo del tiempo. 

 

Su principal servicio es la fabricación de equipos gastronómicos para restaurantes y hoteles; y su objetivo 

es internacionalizar hornos de pollos a la brasa hacia el mercado de Estados Unidos; así como innovar y 

mantener a los empleados capacitados para que su desempeño laboral llene las expectativas de cada puesto 

de trabajo. 

 

El fundador de Industrias Surco S.R.Ltda, afrontó en su juventud, la época del terrorismo en nuestra 

ciudad, esta crisis, que, originó que muchas empresas dedicadas a la manufactura cerraran sus puertas y 

dejaran a sus trabajadores sin empleos; así es como don Julio Surco decide emprender sólo, la profesión 

que él conocía, la metal mecánica. 

 

La necesidad de prosperar y mejorar el servicio hizo que implementara, en su planta de 1 200 m2, un lugar 

seguro, ordenado y limpio, reduciendo gastos de tiempo y energía y riesgos de accidentes. 

 

El inicio de Industrias Surco S.R.Ltda, se sucedió con mucho esfuerzo y confiando en el crecimiento y 

desarrollo de los trabajadores con los que contaba, por lo que existe hasta hoy entre ellos una fluida 

comunicación, sincera y cercana. 

 

La empresa desde el inicio ha sido financiada por su fundador solo con las ganancias obtenidas en la 

misma, por lo que obtendría fácil acceso a líneas de financiamiento, que se invertirían en fabricar mayor 

cantidad de productos pudiendo satisfacer el incremento de la demanda internacional.  Este incremento 

favorecería no sólo a Industrias Surco, sino también a su consorcio compuesto por siete empresas con las 



 
 

cuales podría expandir sus ventas a nuevos segmentos, incluyendo el externo, en el cual se ha incursionado 

recientemente en volúmenes menores a Bolivia, Estados Unidos, Chile y Emiratos Árabes, con ventas 

directas a los clientes. 

 

1.1.1. Sobre el negocio 

 

1.1.1.1. Descripción 

 

La empresa Industrias Surco S.R.Ltda., tiene más de 20 años de experiencia en el mercado interno, 

fabricando máquinas gastronómicas para restaurantes y pollerías.  Fundado por el señor Julio Surco 

Hachiri, el crecimiento e innovación de la misma fue a iniciativa y esfuerzo propio. 

 

Para el Sr. Julio Surco los problemas no fueron otra cosa que una puerta hacia el éxito. Trabajó en Sunbeam 

como técnico hasta que la empresa decidió mudar sus operaciones a Venezuela en 1979. Él y otros 200 

trabajadores quedaron sin trabajo, viviendo de su liquidación hasta que ésta empezó a acabarse. Casi sin 

dinero, y con una fuerte carga familiar, el Sr. Julio Surco empezó a recolectar chatarra por las calles de 

Lima para tener ingresos temporales. Sus primeros 80 soles serían los que abrirían paso a una nueva 

empresa, pues utilizó ese dinero para comprar licuadoras y batidoras de segundo uso para repararlas y 

revenderlas. Fue uno de los primeros en poblar Paruro, conocida zona limeña donde es posible encontrar 

quien repare hasta el más antiguo de los electrodomésticos; seis años después de haber quedado 

desempleado, surgió una nueva opción laboral, Federico Harmann, empresario industrial, lo contrató para 

trabajar como técnico en desarrollo de nuevos productos. En ese taller el Sr. Julio Surco aprendió más 

sobre el mercado y obtuvo mayor conocimiento tecnológico hasta que decidió trabajar por su cuenta. Así 

se inician las operaciones de Servicios Eléctricos Surco. Ya en 1990 emprende un nuevo sueño: tener su 

propio taller. Postuló para obtener un lote en el Parque Industrial de Villa El Salvador, que en aquel 

entonces era sólo un arenal. 

 

 

Actualmente Industrias Surco S.R.Ltda, cuenta con una planta de 1 200 mt2 en la zona industrial de Villa 

El Salvador, un lugar seguro, ordenado y limpio, que permite optimizar gastos de tiempo y energía, 

minimizando riesgos de accidentes.  Esta empresa contribuye con el desarrollo del país, además de dar 
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trabajo a un considerable número de peruanos y continúa  innovando y perfeccionando sus diseños para 

ofrecer así un producto de primera calidad, acorde con los más altos estándares a nivel mundial ya que el 

Sr. Julio Surco ha visitado muchas fábricas de esta industria en el mundo,  muestra de ello es que Industrias 

Surco S.R.Ltda, ha patentado en Indecopi, el Horno Pollero Ecológico, con quemadores a gas y que tiene 

un mercado ganado en los grandes supermercados de la ciudad de Lima. 

 

Para Industrias Surco el éxito no está en producir mucho sino en innovar, en tener menores costos y ser 

atractivo para el cliente. Bajo esa premisa Industrias Surco se ha guiado desde siempre. Por ello continúa 

capacitándose, en especial con la ayuda del Centro de Promoción de la Pequeña y Micro Empresa. 

 

Asimismo entidades como Promperú y Mincetur lo han apoyado con información sobre las normas a 

seguir para poder exportar así como capacitaciones y asesorías. Sus exportaciones actualmente llegan 

directamente a los clientes que en su mayoría son restaurantes. Sin embargo, a veces han tenido problemas 

para poder exportar, o importar los insumos necesarios debido a que el flete marítimo es muy elevado y 

eso dificulta competir en otros mercados con productos similares.  

 

El principal rubro de la empresa es la fabricación de equipos gastronómicos para restaurantes y hoteles; y 

el objetivo de esta iniciativa es internacionalizar los hornos de pollos a la brasa hacia el mercado de 

Estados Unidos. 

 

Sus productos principales y motivo de orgullo son las freidoras automáticas, las que no tienen nada que 

envidiar a las americanas; y el horno ecológico que no arroja humo y no solo lo tienen los supermercados, 

sino que también lo han exportado a Estados Unidos, Bolivia, Chile, Panamá  y Dubái, deseando seguir 

expandiéndose a todo el Perú y al extranjero.  

 

En general su oferta está constituida por hornos de pollos a la brasa y equipos y accesorios para la industria 

gastronómica como cocinas industriales, freidoras de papas y pollos broaster, peladoras de papas, 

licuadoras industriales y congeladoras, contando con capacidad para aumentar los niveles de producción 

de las empresas que los adquieren en más de 50%, y que tienen entre sus principales demandantes a 

restaurantes, hoteles, mineras, etc.  
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Industrias Surco cuenta además con una planta con maquinaria y equipos para la producción, además de 

una división de ingeniería que se encarga del planeamiento y monitoreo de la producción. Su sistema de 

producción se encuentra en proceso de estandarizado bajo la norma ISO 9001:2015 la cual se encuentra 

en proceso de certificación, contando también con la certificación ANSI para la categorización del tipo de 

acero inoxidable, certificada por NSF lo que le ha permitido  comercializar sus equipos en Estados Unidos. 

La empresa cuenta con su propio departamento de I+D+i, liderado por el Sr. Julio Surco y conformado 

por todos los trabajadores. Industrias Surco fue premiada en el año 2010 con el Premio Pyme Presidente 

de la República, por el Ministerio de la Producción. 

 

La calidad de los productos de Industrias Surco es muy alta, así como su servicio post venta es muy 

organizado partiendo desde la misma empresa atendiendo puntual y correctamente a los clientes, 

ayudándolos en todos sus problemas. Cuenta también con un sistema eficiente de entrega de productos y 

repuestos mediante transporte desde la propia empresa, siendo los precios representativos de la calidad y 

competitivos en el mercado. 

 

Considerando los inicios de Industrias Surco S.R.Ltda, su fundador ha financiado la empresa, sólo con las 

ganancias obtenidas en la misma, por lo que obtendría fácil acceso a líneas de financiamiento por parte 

del sistema financiero, lo que se invertiría en fabricar mayor cantidad de productos ya que la empresa tiene 

capacidad de producción para albergar la demanda exterior y muchas posibilidades de contratación, este 

incremento favorecería no sólo a Industrias Surco, sino también a su consorcio de siete empresas con los 

cuales podría expandir sus ventas a nuevos segmentos, incluyendo el externo; en el cual se ha incursionado 

recientemente en volúmenes menores a Bolivia, Estados Unidos, Chile, Panamá y Emiratos Árabes, con 

ventas directas a los clientes, todo esto puede mejorar la rentabilidad que actualmente es sostenida pero 

no alta. 

 

Las exportaciones de Industrias Surco han crecido en el tiempo, siendo el promedio de aproximadamente 

cuatro veces al año hasta el 2017, con la última exportación registrada en el mes de febrero de 2018 hacia 

Bolivia, el porcentaje de exportaciones respecto a las ventas el año 2014 fue de 1.74% y el 2016 5.37%, 

como se aprecia con una tendencia de crecimiento que puede mejorar. Para el mercado interno la empresa 

cuenta con una estrategia comercial basada en vendedores que resulta muy eficiente.  
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Actualmente Industrias Surco tiene entre su personal a expertos en comercio exterior que hablan inglés lo 

que hace más fácil el deseo de incrementar las exportaciones a Estados Unidos, ayudando también que el 

personal directivo está muy motivado en el proceso de internacionalización iniciado, aunque se requiere 

contar con promotores para la promoción de los equipos, ya que los clientes en el exterior son 

especializados. 

 

A continuación el organigrama de Industrias Surco que se encuentra comprometido ISO 9001: 
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 Ilustración 1. Organigrama de INDUSTRIAS SURCO S.R.L. 
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1.1.1.2. Principales productos y ventaja competitiva 

 

La ventaja competitiva que tiene la empresa es que  ofrece equipamiento gastronómico 

de alta calidad, los hornos para pollos a la brasa cuentan con tecnología de punta, paneles 

de  control certificados internacionalmente, ofreciendo equipos tecnificados para cadenas 

de restaurantes y pollerías, estos equipos satisfacen las necesidades de los clientes, el 

mantenimiento de los productos en comparación con los hornos tradicionales es 60% 

menos costoso de acuerdo con el Sr. Julio Surco, y su durabilidad es mayor, además 

aumenta la productividad a los restaurantes y empresas que los poseen. En Estados 

Unidos se come el pollo rostizado, estos hornos también se pueden utilizar para esa 

producción cumpliendo con la calidad que esperan los clientes en dicho mercado.   

 

Además Industrias Surco, tiene su marca registrada en la Oficina de Patentes y Marcas de 

Estados Unidos,  con el registro No. 4,834,683 de fecha 20 de Octubre del 2015 habilitado 

hasta el 20 de abril del 2022, para los productos, rosticeros, hornos de rosticería, hornos 

de cocina comerciales, freidoras comerciales e industriales, de la clase 11 (U.S. CLS 

13,21,23,31 y 34), lo que es muy importante como respaldo, generando  confianza en el 

cliente al ofrecer los hornos a dicho mercado. 
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Ilustración 2. Patente 

 

 

Fuente: 

http://tsdr.uspto.gov/#caseNumber=86365996&caseType=SERIAL_NO&searchType=d

ocument 

 

Los hornos de pollos  y equipos y accesorios de gastronomía que produce Industrias Surco 

tienen la capacidad de aumentar los niveles de producción de los restaurantes en más de 

50% como menciona el Sr. Julio Surco.  El equipamiento gastronómico para restaurantes, 

hoteles, y empresas principalmente los  Hornos de Pollos  a Gas, Carbón y Dual, cuentan  

con certificación NSF internacional, además la empresa fabrica una gran variedad de 

productos para el equipamiento gastronómico y accesorios como son: congeladoras 

horizontales, freidoras de papas, licuadoras industriales entre otros.  La planta cuenta con 
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maquinaria y equipos para la producción contando además con un área de ingeniería que 

monitorea permanentemente la producción. 

 

La empresa brinda un servicio post venta a todos sus clientes, atendiéndolos en  todas las 

necesidades de la maquinaria desde la instalación, mantenimiento y también  asistencia 

técnica para el desarrollo de los proyectos de equipamientos de sus ambientes, además de 

desarrollar productos a la medida de cada uno; asimismo, la empresa ha patentado en 

INDECOPI el Horno Pollero Ecológico con quemadores a gas situados en la parte 

posterior  de tal manera que no se genera humo ya que la grasa del pollo al rostizarse no 

cae directamente en el carbón y que tiene un mercado ganado en los grandes 

supermercados de la ciudad de Lima. 

 

Los clientes de Industrias Surco son empresas peruanas y extranjeras del rubro 

gastronómico como cadenas de restaurantes, pollerías cadenas de hoteles, supermercados, 

instituciones educativas, instituciones públicas y privadas, mineras, etc. importadores y 

tiendas de Equipos Gastronómicos. También distribuidores – importadores de equipos 

gastronómicos, quienes necesitan máquinas con las cuales elaborar alimentos perfectos 

para sus clientes o en el caso de distribuidores o importadores, ofrecer un excelente 

producto a sus clientes, entre ellos se encuentran:  

• Pollería Don Belisario 

• Bembos – Grupo Bembos 

• Papa Johns 

• Cadenas de restaurantes como: China Wok (Alert del Perú SA, Miami Grill 

Chicken (Master Food SA) 

• Cadena de pollerías La Caravana. 

• Corporación Petrolera SAC. 

• Marina de Guerra del Perú (Comesdra, Sima Perú, Centro Naval, etc.)  

• Tottus (Hipermercados Tottus SA) 

• Metro, Wong (Cencosud Retail Perú SA.). 

• Cadenas de restaurantes Otto Grill (Parrilladas peruanas SA). 

• Restaurant Puro Perú (Inversiones Puro Perú SAC).  

• Corporación educativa Santa María SAC (Instituto de gastronomía y hotelería-

Expro). 

• Serconsfa SAC (concesionarios de grandes comedores). 
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• Cadena de pollerías “Begui”. 

• Restaurant Don Bosco SA. 

• Negociaciones Santa Cruz SAC. 

• Hoteles Eco Inn. 

• California Service Eirl. 

• Compañía hotelera el Sausal SAC. 

• Colegio Champagnat. 

• Colegio Delano Roosevelt. 

• Pollerías Rokys. 

• Colegios Trilce. 

• Graña y Montero. 

Como vemos tiene como clientes a las principales empresas de restaurantes peruanas. 

 
 
 
 
 

Tabla 1. EXPORTACIONES INDUSTRIAS SURCO 
2014 – 2018 

 

AÑO PAÍS SUB 
PARTIDA 
NACIONA
L 

DESCRIPCION 
ARANCELARIA  

CANTIDA
D 
UNIDADE
S 

US$ 
FOB 

2014 BOLIVIA 8418300000 CONGELADORE
S  
HORIZONTALES  
DEL TIPO 
ARCON  
(COFRE),  DE 
CAPACIDAD  
INFERIOR O 
IGUAL 

1 870 

    9111200000 CAJAS DE 
METAL COMUN, 
INCLUSO 
DORADO O 
PLATEADO 

1 650 

    9403100000 MUEBLES DE 
METAL DEL 
TIPO DE LOS 
UTILIZADOS EN 

10 6500 
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OFICINAS 

  TOTAL BOLIVIA   12 8020 
  ESTADOS 

UNIDOS 
8417900000 PARTES PARA 

HORNOS 
INDUSTRIALES 
O DE 
LABORATORIO, 
INCLUSO 
INCINERADORE
S QUE NO SEAN 
E 

2 1144 

    8419810000 LOS DEMAS 
APARATOS 
PARA 
PREPARACION 
DE BEBIDAS 
CALIENTES, 
COCCION O 
CALENTAMIENT
O DE 

2 14845 

    7318290000 LOS DEMAS 
ART. SIN ROSCA, 
DE FUNDICION 
DE HIERRO O 
ACERO 

6 2 

  TOTAL ESTADOS 
UNIDOS 

  10 15991 

  EMIRATOS 
ARABES 
UNIDOS 

8419899900 LOS DEMAS  
AUTOCLAVES 

2 10000 

  TOTAL EMIRATOS 
ARABES UNIDOS 

  2 10000 

  TOTAL 2014 24 34011 
2016 BOLIVIA 8419810000 LOS DEMAS 

APARATOS 
PARA 
PREPARACION 
DE BEBIDAS 
CALIENTES, 
COCCION O 
CALENTAMIENT
O DE 

10 10330 

    8419899900 LOS DEMAS  
AUTOCLAVES 

15 85856 

    8438809000 DEMAS MAQ.  P  
LA FAB. INDUST. 
DE ALIMENTOS 

5 6514 
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O BEBIDAS 

  TOTAL BOLIVIA   30 102700 
  ESTADOS 

UNIDOS 
8417809000 LOS DEMAS  

HORNOS 
1 5500 

  TOTAL ESTADOS 
UNIDOS 

  1 5500 

  TOTAL 2016 31 108200 
2017 CHILE 8419810000 LOS DEMAS 

APARATOS 
PARA 
PREPARACION 
DE BEBIDAS 
CALIENTES, 
COCCION O 
CALENTAMIENT
O DE 

1 6800 

  TOTAL CHILE   1 6800 
  PANAMA 8419810000 LOS DEMAS 

APARATOS 
PARA 
PREPARACION 
DE BEBIDAS 
CALIENTES, 
COCCION O 
CALENTAMIENT
O DE 

3 18000 

  TOTAL PANAMA   3 18000 
  TOTAL 2017 4 24800 
2018 BOLIVIA 8419810000 LOS DEMAS 

APARATOS 
PARA 
PREPARACION 
DE BEBIDAS 
CALIENTES, 
COCCION O 
CALENTAMIENT
O DE 

2 4700 

  TOTAL BOLIVIA   2 4700 
  TOTAL 2018 (ENE-FEB) 2 4700 

 
Fuente: Adex datatrade, elaboración Industrias Surco 
 
En la tabla 1  se presentan las exportaciones de Industrias Surco desde el año 2014 al 

2018 (Ene – Feb) donde vemos que los mercados atendidos por la empresa han sido, 

Bolivia, Estados Unidos, Emiratos Árabes Unidos, Chile y Panamá, siendo los productos 
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exportados congeladores  horizontales  del tipo arcón  (cofre),  cajas de metal común, 

incluso dorado o plateado y muebles de metal del tipo de los utilizados en oficinas, partes 

para hornos industriales o de laboratorio, incluso incineradores que no sean eléctricos, los 

demás aparatos para preparación de bebidas calientes, cocción o calentamiento de 

alimentos,  los demás artículos sin rosca, de fundición de hierro o acero, los demás  

autoclaves, las demás máquinas para la fabricación industrial de alimentos o bebidas y 

los demás  hornos. 

 

  
Tabla 2. EXPORTACIONES INDUSTRIAS SURCO 

2014 – 2018 (US$) 

 

 
 
Fuente: Adex datatrade, elaboración Industrias Surco 
 
En la tabla 2 se muestran las exportaciones de Industrias Surco entre los años 2014 a 

2018, en el primer año la empresa realiza pequeñas exportaciones, en el 2015 la empresa 

no realizó exportaciones y el 2016 tuvo un gran aumento de éstas, disminuyendo para el 

2017, y esperando crecer en el año 2018 ya que los resultados presentados aquí son 

solamente de los meses de enero y febrero del 2018.  
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Tabla 3. INDUSTRIAS. SURCO EXPORTACIONES 
POR MERCADO 2014 (PORCENTAJE) 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Adex datatrade, elaboración Industrias Surco 
 
En  la tabla 3 mostrada se ve que en el año 2014 el principal mercado para Industrias 

Surco fue Estados Unidos, los productos vendidos a ese mercado fueron: horno de pollos 

a la brasa a carbón modelo AC30 y construido con planchas de acero inoxidable así como 

accesorios, rastreadoble,  juego de spiedos y pines desarmables vendidos directamente a 

restaurantes, el segundo mercado fue Emiratos Árabes Unidos donde se envió un horno 

de pollos a la brasa a un restaurante y el mercado Boliviano donde se vendieron 

principalmente mesas de trabajo de metal a una empresa panadera. 

Tabla 4. INDUSTRIAS SURCO EXPORTACIONES POR 
MERCADO 2016 (PORCENTAJE) 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Adex datatrade, elaboración Industrias Surco 
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En el año 2016 se desarrollan las exportaciones hacia Bolivia como de carritos 

calentadores y hornos para pollos a la brasa ecológicos así como una licuadora industrial 

dirigidos a restaurantes y para el mercado de Estados Unidos un horno industrial para 

pollos a la brasa modelo: AGC 30 a gas y/o carbón construido con planchas de acero 

inoxidable con 8 espiedos de acero inoxidable hacia un restaurante en California. 

 

 

Tabla 5. INDUSTRIAS SURCO EXPORTACIONES POR 
MERCADO 2017 (PORCENTAJE) 

 

 

Fuente: Adex datatrade, elaboración Industrias Surco 
 

En el año 2017 las exportaciones se diversificaron hacia nuevos mercados como Chile y 

Panamá enviando al primero un horno de 48 pollos a la brasa y al segundo tres hornos 

industriales modelo, AGC 30 con capacidad: 30 pollos y combustible a gas. 
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Ilustración 3. Horno ecológico SURCO. 
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Ficha técnica del producto:  

 

Ilustración 4. Ficha horno 48 pollos 
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Ilustración 5. Ficha técnica horno 30 pollos 
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 Ilustración 6. Horno de 30 pollos AGC30D 
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1.1.2. Modelo Actual del negocio para Potenciamiento de Exportaciones.   

 

Ilustración 7. Modelo Actual del Negocio de INDUSTRIAS SURCO S.R.L.    
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CAPITULO II: MERCADO INTERNACIONAL 

  

2.1.SELECCIÓN DEL MERCADO INTERNACIONAL 

 

Industrias Surco presentó en su postulación al Programa, la matriz de decisión de mercado, 

donde previamente la empresa ha identificado a Estados Unidos como el mercado potencial 

para su Iniciativa de Internacionalización: Internacionalización de los Hornos de Pollos a la 

Brasa de Industrias Surco S R LTDA para el Mercado de Estados Unidos. En esta sección se 

vuelve a evaluar 3 los posibles mercados Estados Unidos, Bolivia y Panamá como mercados 

potenciales para la oferta de Industrias Surco, después de analizar minuciosamente cada 

mercado, se confirma como mercado para el Potenciamiento de Exportaciones en este caso el 

mercado de Estados Unidos. 

 

Las exportaciones peruanas se hallan clasificadas en dos categorías, las tradicionales y no 

tradicionales, constituyendo la primera categoría la mayor parte de nuestras exportaciones 

(principalmente minerales, petróleo y harina y aceite de pescado). 

 

El producto a exportar por Industrias Surco está comprendido en la sub partida arancelaria 

8419.81.00.00  y Estados Unidos es el principal destino de las exportaciones de productos 

peruanos, en especial al de los Hornos de Pollos que ingresan con el código arancelario 

8419.81.90.40 a dicho mercado,  aunque empresas de la competencia también han declarado la 

exportación de los mismos hornos en la subpartida nacional 8417.80.90.00, esto se debe a que 

en el régimen de exportación definitiva se flexibiliza el código arancelario ya que solo se multa 

el error en subpartida cuando esta afecta el pago de tributos, lo que no es el caso de la 

exportación definitiva ya que esta no paga impuestos, y los equipos deben contar con 

certificaciones de calidad y cumplir con los requisitos nacionales e internacionales.  
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Estados Unidos, con una superficie de 9.831.510 Km2 y una población de 325.886.000 millones 

de habitantes es una de las diez economías más importantes del mundo, su última tasa de 

variación del IPC de marzo del 2018 es de 2.4%., el nivel de vida de los estadounidenses es uno 

de los más elevados, pues poseen un PBI per cápita es de US$ 55 000 dólares. Si la razón para 

visitar Estados Unidos es hacer negocios, este país se encuentra en el puesto 6to del índice 

Doing Bussines que se encarga de clasificar a los países según la facilidad que ofrecen para 

hacer negocios. 
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EMPRESA INDUSTRIAS SURCO S.R.Ltda. 

PRODUCTO Horno de Pollos a la Brasa 

PARTIDA 8417.80.90.00 y 8419.89.99.00 

MERCADOS Estados Unidos, Bolivia y Panamá 

Factores Variables Añ
o 

ESTADOS UNIDOS BOLIVIA PANAMA 

Política 

Riesgo País 
201
7 

Situación política muy estable, 
su rating Fitch es AAA y el 

rating S&P es AA+ 

Situación política es relativamente 
estable, su rating Fitch es BB- y el 

rating S&P es CC- 

Situación política estable, su rating 
Fitch es BBB y el rating S&P es 

BBB. 

Requisitos 
de ingreso 
al mercado 

201
7 

Manifiesto de entrada o una 
Solicitud y Permiso Especial 

para Entrega Inmediata o algún 
otro formulario de liberación de 

mercancías requerido por el 
director del puerto, Prueba del 

derecho de entrada, Factura 
comercial o factura pro forma 
cuando la factura comercial no 
se encuentre disponible, Listas 
de embalaje, si fuese necesario, 
Otros documentos necesarios 

para determinar la admisibilidad 
de la mercancía. 

Factura comercial, Documento de 
Embarque, Declaración Andina de 

Valor, Parte de Recepción, Póliza de 
Seguro de Transporte, Gastos 

Portuarios, Factura de transporte 
internacional, Certificado de Origen, 

otros requeridos según el caso. 

Declaración registrada en el sistema 
SICE, factura comercial, Bill of 

Lading, número de licencia 
comercial, certificado de libre venta 

según el caso. 

Tabla 6. MATRIZ DE DECISICIÓN DE MERCADOS – INDUSTRIAS SURCO 

24 



 

 
 

Índice de 
Desarrollo 
Humano 

201
7 

En cuanto al Índice de 
Desarrollo Humano o IDH, que 

elabora las Naciones Unidas 
para medir el progreso de un 
país y que en definitiva nos 

muestra el nivel de vida de sus 
habitantes, indica que los 

estadounidenses se encuentran 
entre los que mejor calidad de 

vida tienen. 

En cuanto al Índice de Desarrollo 
Humano o IDH, que elabora las 
Naciones Unidas para medir el 
progreso de un país y que en 

definitiva nos muestra el nivel de vida 
de sus habitantes, indica que Bolivia 

se encuentra en el puesto 118, es 
decir, sus habitantes están en un mal 

lugar dentro del ranking. 

En cuanto al Índice de Desarrollo 
Humano o IDH, que elabora las 
Naciones Unidas para medir el 
progreso de un país y que en 

definitiva nos muestra el nivel de 
vida de sus habitantes, indica que 
los panameños se encuentran en el 

puesto 60. 

Índice de 
capital 
Humano 

201
7 

Puesto 24° podemos considerar 
que Estados Unidos tiene foco 
suficiente en el desarrollo de su 

capital humano 

Bolivia ha mejorado su situación en el 
ranking respecto al año 2015, se 

encuentra en el puesto 77°, lo que 
significa que su inversión en su 

capital humano se encuentra cerca de 
la media. 

Puesto 56° Panamá está en la zona 
central del ranking de 124 países 

que realiza el FEM y eso significa 
que su inversión en su capital 

humano se encuentra cerca de la 
media. 

Actitudes y 
Acciones 
hacia la 
empresa 
privada 

201
7 

El informe Doing Business 
clasifica a Estados unidos en el 
puesto 6° de 190, como uno de 

los países donde resulta más 
sencillo hacer negocios.         

El informe Doing Business clasifica a 
Bolivia en el puesto 152° de 190, esto 

lo deja como un país que no es 
propicio para hacer negocios.         

El informe Doing Business clasifica 
a Panamá en el puesto 79° de 190, 

descendiendo 9 puestos en este 
ranking por lo que es difícil hacer 

negocios en el país.               

Potencial 
del 

Mercado 

principales 
exportador
es del 
producto al 
mercado 

201
7 

China, México, Canadá, Japón 
China, Brasil, Estados Unido, Japón, 

Perú 
China, Singapur, Estados Unidos, 

China 

Estadísticas 
de las 
importacio
nes CIF 

201
3-

201
7 

 
USD  2 236 475 631,00 

USD 10 875 495,65 USD 8 184 969,13 
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Precio 
promedio  

201
7 

USD 7,700  USD 4,350 USD 4,620 

Impuestos 201
7 

11.7% 13% 7% 

Economía 

Índice de 
corrupción 

201
7 

El índice de percepción de 
corrupción en el sector público 
ha sido de 74 de 190 economías 

analizadas.  

El índice de percepción de corrupción 
en el sector público ha sido de 33 de 

190 economías analizadas.  

El índice de percepción de 
corrupción en el sector público ha 

sido de 38 de 190 economías 
analizadas.  

PBI cápita 
201
7 

USD 57,453.00 USD 3,105.00 USD 13,680.00 

Tasa de 
desempleo 

201
7 

3.90% 4.10% 5% 

Crecimient
o del PBI 

201
8f 

2.4% 3.0% 5.6% 

Inflación 
201
7 

1.7% 3.50% 1.90% 

Cultural 

Población 201
7 

326,625,791 11,138,234 3,753,142 

Idiomas 
201
7 

Inglés como idioma oficial en 
80%, castellano en 12.4%, otras 

lenguas indoeuropeas 3.7%, 
asiáticas e indo-pacíficas 3%.  

Se habla en Castellano como idioma 
oficial, luego el quechua, aimara y en 

menor cantidad el guaraní.  

Castellano como idioma oficial, 
también tienen como lenguas el 

ngabere, criollo de Panamá, kuna, 
árabe y otras lenguas menores.  

Grupos 
Étnicos 

201
7 

Los estadounidenses blancos 
con un 72% de la población.  

También hay estadounidenses 
latinos en 15%, afroamericanos 

en 13% 

Bolivia se identifica con 70% de 
población mestiza, 20% indígena, 5% 

blancos, 1% afrodescendiente, 1% 
otros grupos y 3% no especificado. 

 
Panamá se distribuye así: 70% son 

mestizos, 13% mulatos, 10% 
blancos, 6% indígenas y 1% 

asiáticos 
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Infraestruc
tura 

Transporte 
201
7 

Estados Unidos cuenta con más 
de 400 puertos oficiales, 50 de 
ellos manejan el 90% del total 
de toneladas de carga. 5 de los 
20 aeropuertos de carga más 
grandes del mundo están en 

Estados Unidos y tiene 5,146 
pistas pavimentadas.  Tiene 
278,245 km de ruta férrea. 

6,506.204 km de carreteras, 75, 
238 de ellos forman parte del 

sistema nacional de autopistas. 
Tiene también 25, 482 millas 

navegables. 

El sistema vial carretero tiene una 
longitud de 80,887 km. El sistema 
ferroviario 3,697km.  Tiene más de 
14 aeropuertos internacionales. Más 

de 14,000km de ríos navegables. 

Aeropuertos: 117 (2013) / 15.137 
km en carreteras: pavimentados 

6.351 km y sin pavimentar 8.786 km 
(2010) / Ferrocarriles: total 77 km 
de ancho estándar: 77 km de ancho 

1.435 m (2014) / Puertos y 
Terminales:  puerto principal: 
Balboa, Colon, puerto (s) de 

contenedores Cristóbal (TEUs): 
Balboa (3,078,000), Colón 

(765,000), Manzanillo (1,821,000) 
(2015) 

Índice de 
desempeño 
Logístico 

  

De acuerdo al Ranking de 
desempeño logístico Estados 
Unidos ocupa el puesto 16 de 

161 países, con un valor de 3.73 

De acuerdo al Ranking de desempeño 
logístico Bolivia ocupa el puesto 108 
de 161 países, con un valor de 2.40.  

De acuerdo al Ranking de 
desempeño logístico Panamá ocupa 
el puesto 40 de 160 países, con una 

puntación de:  
3,34 equivalente a 72,5% a nivel 

latino américa. 

Entorno 
Legal 

Barreras 
arancelaria
s 

201
7 

Ad-valorem: 0% Ad-valorem: 0% Ad-valorem: 0% 

Barreras 
no 
arancelaria
s 

201
7 

Los equipos deben contar con 
certificación NSF. Requisitos de 

embalaje 
Requisitos de Embalaje Requisitos de Embalaje 
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Acuerdos 
comerciales 

201
7 

TLC Perú - EEUU CAN TLC Perú - Panamá 

Facilidad 
de hacer 
negocios 

Ranking de 
competitivi
dad 

201
7 Se encuentra en el puesto 3° de 

190 economías analizadas 
Se encuentra en el puesto 117 de 190 

economías analizadas 
Se encuentra en el puesto 50 de 190 

economías analizadas 

Ranking 
Doing 
business 

201
7 

Estados Unidos se encuentra en 
el puesto 6° del ranking Doing 

Business, que clasifica los 
países según la facilidad que 
ofrecen para hacer negocios. 

Bolivia se encuentra en el puesto 152° 
de los 190 que conforman el ranking 

Doing Business, que clasifica los 
países según la facilidad que ofrecen 

para hacer negocios. 

Si la razón para visitar Panamá son 
negocios, es útil saber que Panamá 
se encuentra en el 79º puesto de los 

190 que conforman el ranking 
Doing Business, que clasifica los 

países según la facilidad que ofrecen 
para hacer negocios. 
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CRITERIOS DE SELECCIÓN 
Ponderado 

% 
ESTADOS UNIDOS BOLIVIA PANAMA 
  Puntaje   Resultado   Puntaje    Resultado   Puntaje      Resultado   

Político 

Riesgo País 0.04 4 0.16 3 0.12 3 0.12 
Requisitos de ingreso al mercado 0.04 4 0.16 3 0.12 3 0.12 
Índice de Desarrollo Humano 0.04 4 0.16 3 0.12 3 0.12 
Índice de capital Humano 0.04 4 0.16 3 0.12 3 0.12 
Actitudes y Acciones hacia la empresa 
privada 

0.04 4 0.16 2 0.08 2 0.08 

Sub total 0.20 0.80 0.56 0.56 

Potencial del 
Mercado 

principales exportadores del producto 
al mercado 

0.04 4 0.16 2 0.08 2 0.08 

Ranking del Perú con respecto al 
mercado 

0.04 4 0.16 1 0.04 3 0.12 

Estadísticas de las importaciones 0.04 4 0.16 1 0.04 3 0.12 
Estadísticas de las importaciones 0.04 4 0.16 1 0.04 3 0.12 
Precio promedio 0.04 4 0.16 1 0.04 3 0.12 
Impuestos 0.04 2 0.08 2 0.08 3 0.12 

Sub total 0.24 0.88 0.32 0.68 

Economía 

Índice de corrupción 0.04 3 0.12 3 0.12 3 0.12 
PBI cápita 0.04 4 0.16 3 0.12 3 0.12 
Tasa de desempleo 0.04 3 0.12 3 0.12 4 0.16 
Crecimiento del PBI 0.04 3 0.12 3 0.12 4 0.16 
Inflación 0.04 4 0.16 2 0.08 4 0.16 

Sub total 0.20 0.68 0.56 0.72  

Cultura 

Población 0.04 2 0.08 3 0.12 1 0.04 
Idiomas 0.04 4 0.16 4 0.16 4 0.16 
Grupos Étnicos 0.03 4 0.12 4 0.12 4 0.12 
Cultura del uso del producto 0.04 3 0.12 1 0.04 2 0.08 
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Sub total 0.15 0.48 0.44 0.4  

Infraestructura
Transporte 0.03 4 0.12 3 0.09 3 0.09 
Índice de desempeño Logístico 0.03 4 0.12 3 0.09 3 0.09 
Comunicación 0.03 3 0.09 2 0.06 3 0.09 

Sub total 0.09 0.33 0.24 0.27 

Entorno Legal 
Barreras arancelarias 0.04 4 0.16 4 0.16 4 0.16 
Barreras no arancelarias 0.04 4 0.16 3 0.12 3 0.12 
Acuerdos comerciales 0.04 4 0.16 4 0.16 4 0.16 

Sub total 0.12 0.48 0.44 0.44 
TOTAL 1.00 3.65 2.56 3.07      

Resultado final  
 
 

MERCADO        RESULTADO  
ESTADOS UNIDOS 3.65  

BOLIVIA 2.56  
PANAMA 3.07  

 
Leyenda  

 
RESPUESTA SUPERIOR 4  

RESPUESTA SUPERIOR MEDIA 3  
RESPUESTA MEDIA DEFICIENTE 2  

RESPUESTA DEFICIENTE 1  
   

Fuentes: Datos Macro,Web Forum, World Bank, Banco Mundial, Cia. y Datos Banco Mundial. 

Elaboración Industrias Surco

0.00
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0 0.2 0.4 0.6 0.8 1 1.2

ESTADOS UNIDOS PANAMA BOLIVIA
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Tabla 7. IMPORTACIONES DE ESTADOS UNIDOS DE LA PARTIDA 
8419.81.90.40 MAQUINARIA INDUSTRIAL O EQUIPO PARA USO EN 

RESTAURANTES, HOTELES O LUGARES SIMILARES PARA HACER 
BEBIDAS CALIENTES, PARA CALENTAR O COCINAR 

Período: DE ENE.-2014 A MAR.-2018 

US$ CIF 

 

PARTIDA ARANCELARIA IMPORTACIONES  

8419.81.90.40 2.020.864.305 

 

 Fuente: Veritrade, elaboración Industrias Surco.  

 

En la tabla 6 vemos las importaciones de Estados Unidos de la partida correspondiente 

que engloba toda la maquinaria utilizada en restaurantes y hoteles para  hacer bebidas 

calientes, para cocinar o calentar alimentos, es una partida bolsa y dentro de ella se 

encuentran las importaciones de hornos para pollos. Se aprecia que Estados Unidos ha 

importado  un gran valor en estos productos US$ 2 020 864.305 en el periodo de la 

información.  

 

Tabla 8. IMPORTACIONES DE ESTADOS UNIDOS DE LA PARTIDA 
8419.81.90.40 MAQUINARIA INDUSTRIAL O EQUIPO PARA USO DE 

RESTAURANTES, HOTELES O LUGARES SIMILARES PARA HACER 
BEBIDAS CALIENTES, PARA CALENTAR O COCINAR 

Período: DE ENE.-2014 A MAR.-2018 

US$ CIF 

 

PAÍS DE ORIGEN TOTAL US$ CIF %
CANADA 681.527.530  33,72%
CHINA 486.431.110  24,07%
SWITZERLAND 302.660.813  14,98%
ITALY 227.550.099  11,26%
PHILIPPINES 77.912.901  3,86%
FEDERAL REPUBLIC OF GERMANY 52.542.999  2,60%
MEXICO 34.974.141  1,73%
DENMARK 26.776.149  1,32%
FRANCE 24.694.056  1,22%
UNITED KINGDOM 18.540.932  0,92%
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TAIWAN 15.431.347  0,76%
KOREA, SOUTH 14.913.049  0,74%
NETHERLANDS 12.546.914  0,62%
JAPAN 11.808.214  0,58%
SPAIN 5.665.621  0,28%
ROMANIA 5.603.211  0,28%
SWEDEN 3.048.906  0,15%
HONG KONG 2.954.180  0,15%
TURKEY 2.282.192  0,11%
INDIA 2.229.200  0,11%
PERU 1.539.189  0,08%
THAILAND 1.424.316  0,07%
IRELAND 1.162.758  0,06%
BRAZIL 1.011.681  0,05%
BELGIUM 803.058  0,04%
GREECE 686.534  0,03%
PORTUGAL 653.783  0,03%
AUSTRALIA 646.728  0,03%
SOUTH AFRICA 396.702  0,02%
POLAND 384.021  0,02%
MONACO 321.482  0,02%
LEBANON 296.968  0,01%
CZECH REPUBLIC 230.789  0,01%
ARGENTINA 192.404  0,01%
COLOMBIA 109.572  0,01%
CHILE 106.355  0,01%
Otros  804,401 0,04% 

 

Fuente: Veritrade, elaboración Industrias Surco. 

 

Como se muestra en la tabla 7 el principal país que envía esta maquinara a Estados Unidos 

es Canadá, seguido de China, Suiza e Italia, el Perú está en el número 21 habiendo enviado  

US$ 1.539.189  CIF, que representa el 0,08% de las importaciones de la partida.  

 

En Estados Unidos se consume pollo rostizado que  consiste en un plato donde se cocina 

el pollo en un horno asador, utilizando calor directo colocando el pollo al lado de la fuente 

de calor; para prepararlo se utilizan aparatos con calefactores eléctricos o de gas, se 

pueden encontrar en supermercados y restaurantes desde 1930, y se consideran en la 

clasificación de comida rápida, la cadena Boston Market a partir de 1985 en Newton 

Massachusetts, hizo ganar popularidad a este plato como comida del domingo así como 
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Costco un supermercado donde el pollo rostizado no da muchas ganancias ya que a 

menudo comprándolo en la tienda cuesta menos que las aves de corral crudas, pero lleva 

al comprador a adquirir más productos al ir a buscarlo. 

 

Los consumidores también empezaron a cuidarse de comer carnes rojas y por esta razón 

empezaron a comprar pollo, y una opción sencilla para los que no tenían tiempo de 

cocinar.  

 

Tabla 9. ESTADOS UNIDOS, SEGMENTOS DE MERCADO PARA CONSUMO 
DE POLLO Y PARTICIPACIÓN EN COMIDA RÁPIDA EN % 

 

 

Segmento de 

mercado (1) 

2001 2003 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

(2) 

Supermercado al por 

menor 

58 56 55 55 54 56 54 56 55 

Preparado en 

alimento 

(Restaurantes, 

supermercados y 

otros) 

42 44 45 45 46 44 46 44 45 

Participación de la 

comida rápida en el 

preparado de 

alimento. 

(55) (55) (55) (55) (56) (56) (58) (57) (56) 

TOTAL 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

(1) No incluye alimento para animales ni exportaciones 

(2) Estimado 

Fuente: USA National Chicken Council 

 

El 57% de los pollos preparados vendidos en los Estados Unidos en 2010 fueron comida 

rápida clase en la que se encuentra el pollo rostizado, y fueron comprados en 
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supermercados, tiendas de clubes, restaurantes y puntos de venta similares, el 2011 es el 

año más reciente del que se dispone de cifras, por el National Chicken Council.  

IMPORTANTES CADENAS DE RESTAURANTES DE COMIDA RÁPIDA QUE 

OFRECEN POLLO ROSTIZADO EN ESTADOS UNIDOS 

 

 

Ilustración 8. Cadenas de comida rápida 

Fuente: https://www.bostonmarket.com/ 

 

Ilustración 9. Cadena de comida rápida 

Fuente: http://www.guaposrestaurant.com/rotisseriemenu.html 
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Ilustración 10. Cadena de comida rápida Wild Chicken 

Fuente: http://www.mywildchicken.com/home.html 

 

Actualmente en Estados Unidos los consumidores buscan menús desintoxicantes y 

opciones más saludables. Los consumidores están más informados y preocupados que 

nunca por los ingredientes en los alimentos que consumen en los restaurantes de comida 

rápida. No quieren solamente disminuir el consumo de comida rápida, sino que expresan 

sus opiniones y esperan que los ofertantes las tomen en cuenta. Muchas cadenas de 

comida rápida han hecho justamente eso. En particular, las cadenas de comida rápida que 

se han especializado en el pollo como Wawa, Boston Market (pollo rostizado), Burger 

King y Popeye's ya han comenzado a servir solo aves de corral libres de antibióticos, o 

tienen la intención de hacerlo antes de finales de 2018, lo que asegura en consumo por 

parte de los clientes. 

 

Tabla 10. ESTADOS UNIDOS: VENTAS DE COMIDA RÁPIDA POR 
CATEGORÍA 

 
Millones de 
Dólares 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Oriental 6,509.3 6,896.0 7,443.3 8,016.0 8,356.1 8,795.1 

Oriental (de 
cadenas de 
comida rápida) 3,176.4 3,532.1 3,936.1 4,373.4 4,567.9 4,844.2 

Oriental  3,332.9 3,363.9 3,507.2 3,642.6 3,788.2 3,950.9 
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Millones de 
Dólares 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

(no de cadenas de 
comida rápida) 

Productos de 
panadería  44,994.3 46,784.6 49,179.0 51,111.4 53,224.6 54,872.7 

Productos de 
panadería (de 
cadenas de 
comida rápida)  33,440.3 34,941.7 36,927.6 38,540.2 40,248.8 41,440.2 

Productos de 
panadería  
(no de cadenas de 
comida rápida) 11,554.0 11,842.9 12,251.4 12,571.2 12,975.8 13,432.5 

Hamburguesas 95,787.5 97,277.2 99,929.3 
103,471.
3 

105,648.
5 

108,838.
5 

Hamburguesas 
(de cadenas) 68,991.9 69,944.7 70,925.5 73,320.2 74,436.3 76,416.3 

Hamburguesas 
(no de cadenas de 
comida rápida) 26,795.6 27,332.5 29,003.8 30,151.1 31,212.2 32,422.2 

Pollo 19,448.8 20,322.1 22,018.7 24,103.7 25,852.3 27,436.4 

Pollo (de 
cadenas de 
comida rápida) 16,533.8 17,289.3 18,921.6 20,948.7 22,605.4 24,070.2 

Pollo (no de 
cadenas de 
comida rápida) 2,915.0 3,032.7 3,097.2 3,155.0 3,246.9 3,366.2 

Tiendas de 
conveniencia 9,005.4 9,592.2 9,919.1 10,326.3 10,851.1 11,464.9 

Tiendas de 
conveniencia 
(de cadenas de 
comida rápida) 6,376.4 6,904.9 7,153.9 7,484.5 7,920.1 8,427.5 

Tiendas de 
conveniencia 
(no de cadenas de 
comida rápida) 2,629.0 2,687.3 2,765.2 2,841.8 2,931.0 3,037.4 

Pescado 1,794.8 1,750.0 1,664.7 1,646.6 1,621.5 1,621.7 

Pescado 
(de cadenas de 
comida rápida) 1,218.8 1,173.7 1,088.9 1,075.2 1,049.4 1,044.4 

Pescado 
(no de cadenas de 
comida rápida) 576.0 576.3 575.9 571.4 572.1 577.3 

Heladerías 4,821.0 5,028.9 5,230.5 5,326.8 5,502.3 5,714.7 
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Millones de 
Dólares 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Heladerías 
(de cadenas de 
comida rápida) 4,289.0 4,490.6 4,682.8 4,769.6 4,932.8 5,128.1 

Heladerías 
(no de cadenas de 
comida rápida) 532.0 538.3 547.7 557.2 569.5 586.7 

Comida 
Latinoamerican
a 15,546.0 16,385.5 17,952.8 19,181.3 19,797.0 21,086.7 

Comida 
Latinoamerican
a 
(de cadenas de 
comida rápida) 12,610.0 13,366.6 14,802.6 15,931.9 16,426.6 17,592.9 

Comida 
Latinoamerican
a 
(no de cadenas 
de comida 
rápida) 2,936.0 3,018.9 3,150.2 3,249.4 3,370.4 3,493.9 

Comida del 
Medio Oriente 229.5 232.3 243.8 254.8 266.9 279.4 

Comida del 
Medio Oriente 
(de cadenas de 
comida rápida) - - - - - - 

Comida del 
Medio Oriente 
(no de cadenas de 
comida rápida) 229.5 232.3 243.8 254.8 266.9 279.4 

Pizza 3,048.9 3,029.1 3,070.3 3,119.9 3,183.5 3,213.6 

Pizza 
(de cadenas de 
comida rápida) 1,820.9 1,789.9 1,794.9 1,811.0 1,827.7 1,809.4 

Pizza 
(no de cadenas de 
comida rápida) 1,228.0 1,239.1 1,275.5 1,308.9 1,355.8 1,404.2 

Otras 3,293.4 3,398.7 3,487.5 3,562.9 3,669.1 3,764.7 

Otras (de cadenas 
de comida rápida) 2,349.4 2,443.4 2,521.2 2,585.8 2,669.8 2,736.5 

Otras (no de 
cadenas de 
comida rápida) 944.0 955.3 966.3 977.1 999.3 1,028.1 
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Millones de 
Dólares 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Comida Rápida 
204,478.
9 

210,696.
5 

220,139.
2 

230,121.
1 

237,972.
9 

247,088.
5 

 
Fuente: Euromonitor Internacional desde estadísticas oficiales, asociaciones de 
comercio, prensa comercial, investigación empresarial, entrevistas comerciales y 
fuentes comerciales. 
 
Como se aprecia en la tabla 9 el consumo de pollo en comida rápida se ha 

incrementado entre el año 2016 y 2017 en 6,12%, así como la comida rápida 

latinoamericana que entre el año 2016 y 2017 se ha incrementado en 6,51%, por lo 

que podríamos decir que ha habido demanda por hornos para pollos que intervienen 

en algunas de sus preparaciones. 

 
 
 
 
 
 

Tabla 11. ESTADOS UNIDOS: PRONÓSTICO EN VENTAS DE COMIDA 
RÁPIDA POR CATEGORÍA 

 
Millones de Dólares 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

Oriental 8,795.1 9,031.5 9,260.1 9,480.4 9,669.8 9,836.8 

Oriental (de cadenas de 
comida rápida) 4,844.2 5,016.2 5,184.2 5,352.7 5,496.2 5,621.5 

Oriental (no de cadenas de 
comida rápida) 3,950.9 4,015.3 4,075.9 4,127.7 4,173.6 4,215.3 

Productos de panadería 54,872.7 56,118.6 57,321.9 58,485.0 60,025.9 61,448.6

Productos de panadería  
(de cadenas de comida 
rápida) 41,440.2 42,538.4 43,601.8 44,648.3 45,976.1 47,235.8

Productos de panadería  
(no de cadenas de comida 
rápida) 13,432.5 13,580.3 13,720.1 13,836.8 14,049.8 14,212.8

Hamburguesas 108,838.5 111,224.4
113,591.
5 

115,967.
9 

117,651.
1 

119,721.
6 

Hamburguesas (de cadenas) 76,416.3 78,212.1 80,034.5 81,867.2 83,010.7 84,554.7

Hamburguesas (no de 
cadenas de comida rápida) 32,422.2 33,012.3 33,557.0 34,100.6 34,640.4 35,167.0

Pollo 27,436.4 28,919.6 30,198.6 31,352.0 32,514.8 33,486.4
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Millones de Dólares 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

Pollo (de cadenas de 
comida rápida) 24,070.2 25,498.9 26,728.9 27,834.8 28,934.3 29,848.7

Pollo (no de cadenas de 
comida rápida) 3,366.2 3,420.7 3,469.6 3,517.2 3,580.4 3,637.7 

Tiendas de conveniencia 11,464.9 11,833.7 12,210.5 12,585.9 12,916.4 13,222.0

Tiendas de conveniencia 
(de cadenas de comida 
rápida) 8,427.5 8,747.7 9,075.7 9,402.5 9,705.1 9,986.5 

Tiendas de conveniencia 
(no de cadenas de comida 
rápida) 3,037.4 3,086.0 3,134.8 3,183.4 3,211.4 3,235.4 

Pescado 1,621.7 1,613.0 1,606.7 1,604.3 1,597.6 1,592.2 

Pescado 
(de cadenas de comida 
rápida) 1,044.4 1,039.6 1,036.4 1,035.7 1,031.7 1,028.5 

Pescado 
(no de cadenas de comida 
rápida) 577.3 573.4 570.4 568.6 565.9 563.7 

Heladerías 5,714.7 5,809.5 5,895.0 5,971.2 6,024.6 6,073.1 

Heladerías 
(de cadenas de comida 
rápida) 5,128.1 5,217.3 5,297.6 5,369.1 5,421.6 5,469.3 

Heladerías 
(no de cadenas de comida 
rápida) 586.7 592.2 597.4 602.1 603.0 603.7 

Comida Latinoamericana 21,086.7 21,833.7 22,562.7 23,220.5 23,848.5 24,418.1

Comida Latinoamericana 
(de cadenas de comida 
rápida) 17,592.9 18,287.8 18,969.9 19,586.4 20,146.7 20,664.5

Comida Latinoamericana 
(no de cadenas de comida 
rápida) 3,493.9 3,545.9 3,592.7 3,634.1 3,701.8 3,753.6 

Comida del Medio Oriente 279.4 286.0 292.4 298.4 303.7 308.5 

Comida del Medio Oriente 
(de cadenas de comida 
rápida) - - - - - - 

Comida del Medio Oriente 
(no de cadenas de comida 
rápida) 279.4 286.0 292.4 298.4 303.7 308.5 

Pizza 3,213.6 3,242.5 3,273.2 3,303.2 3,341.0 3,372.5 

Pizza 
(de cadenas de comida 
rápida) 1,809.4 1,823.0 1,838.5 1,853.8 1,867.5 1,880.5 

Pizza 1,404.2 1,419.5 1,434.7 1,449.4 1,473.6 1,492.0 
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Millones de Dólares 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

(no de cadenas de comida 
rápida) 

Otras  3,764.7 3,809.3 3,849.3 3,888.1 3,928.5 3,970.8 

Otras (de cadenas de comida 
rápida) 2,736.5 2,772.1 2,804.0 2,834.8 2,868.8 2,905.0 

Otras (no de cadenas de 
comida rápida) 1,028.1 1,037.2 1,045.3 1,053.2 1,059.7 1,065.8 

Comida rápida 247,088.5 253,721.8
260,061.
8 

266,156.
8 

271,821.
9 

277,450.
6 

 
Fuente: Euromonitor Internacional desde estadísticas oficiales, asociaciones de 
comercio, prensa comercial, investigación empresarial, entrevistas comerciales y 
fuentes comerciales. 
 
Como se aprecia en la tabla 10, se espera un crecimiento sostenido en el consumo de 

pollo en comida rápida, así como en la comida rápida latinoamericana, lo que puede 

resultar en un incremento sostenido en la demanda por hornos para pollos que 

intervienen en alguna de sus preparaciones.  

 

 

 
Tabla 12. ESTADOS UNIDOS: PRONÓSTICO EN VENTAS DE COMIDA 

RÁPIDA POR CATEGORÍA 

% CRECIMIENTO DE VALOR 2017/2018 2017-22 CAGR 2017/22 Total
  

Oriental  2.7 2.3 11.8 

Oriental (de cadenas de comida rápida) 3.6 3.0 16.0 

Oriental (no de cadenas de comida rápida) 1.6 1.3 6.7 

Productos de panadería  2.3 2.3 12.0 

Productos de panadería  
(de cadenas de comida rápida) 2.7 2.7 14.0 

Productos de panadería  
(no de cadenas de comida rápida) 1.1 1.1 5.8 

Hamburguesas 2.2 1.9 10.0 

Hamburguesas (de cadenas de comida rápida) 2.4 2.0 10.6 

Hamburguesas (no de cadenas de comida rápida) 1.8 1.6 8.5 

Pollo 5.4 4.1 22.1 

Pollo (de cadenas de comida rápida) 5.9 4.4 24.0 

Pollo (No de cadenas de comida rápida) 1.6 1.6 8.1 

Tiendas de conveniencia 3.2 2.9 15.3 
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% CRECIMIENTO DE VALOR 2017/2018 2017-22 CAGR 2017/22 Total

Tiendas de conveniencia 
(de cadenas de comida rápida) 3.8 3.5 18.5 

Tiendas de conveniencia 
(no de cadenas de comida rápida) 1.6 1.3 6.5 

Pescado -0.5 -0.4 -1.8 

Pescado 
(de cadenas de comida rápida) -0.5 -0.3 -1.5 

Pescado 
(no de cadenas de comida rápida) -0.7 -0.5 -2.4 

Heladerías 1.7 1.2 6.3 

Heladerías 
(cadenas de comida rápida) 1.7 1.3 6.7 

Heladerías 
(no de cadenas de comida rápida) 0.9 0.6 2.9 

Comida Latinoamericana 3.5 3.0 15.8 

Comida Latinoamericana 
(de cadenas de comida rápida) 3.9 3.3 17.5 

Comida Latinoamericana 
(no de cadenas de comida rápida) 1.5 1.4 7.4 

Comida del Medio Oriente 2.3 2.0 10.4 

Comida del Medio Oriente 
(de cadenas de comida rápida) - - - 

Comida del Medio Oriente 
(no de cadenas de comida rápida) 2.3 2.0 10.4 

Pizza 0.9 1.0 4.9 

Pizza 
(de cadenas de comida rápida) 0.8 0.8 3.9 

Pizza 
(no de cadenas de comida rápida) 1.1 1.2 6.3 

Otras 1.2 1.1 5.5 

Otras 
(de cadenas de comida rápida) 1.3 1.2 6.2 

Otras 
(no de cadenas de comida rápida) 0.9 0.7 3.7 

Comida Rápida 2.7 2.3 12.3 
 
Fuente: Euromonitor Internacional desde estadísticas oficiales, asociaciones de 
comercio, prensa comercial, investigación empresarial, entrevistas comerciales y 
fuentes comerciales 
 
Como se aprecia en la tabla 11, se espera un crecimiento de 22,1% en el consumo de 

pollo en comida rápida entre el 2017 y el 2022, así como de en la comida rápida 

latinoamericana de 15,8% entre el 2017 al 2022, lo que puede resultar en un 
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incremento sostenido en la demanda por hornos para pollos necesarios para algunas 

de sus preparaciones. 

 
 
En la tabla 13 se muestra la matriz de selección de mercados donde se aprecian las 

características de los mercados que llevaron a la decisión de elegir Estados Unidos 

como destino de las exportaciones de hornos para pollos y hacer de este mercado un 

mercado estable para los productos ya que entre los años 2014 y 2016 se han exportado 

tres hornos para pollos a la brasa al mercado de Estados Unidos, como se aprecia en 

la tabla 12.  

 
 

Tabla 13. EXPORTACIONES DE HORNOS PARA POLLO A LA BRASA DE 
INDUSTRIAS SURCO EN EL PERIODO 2014 – 2016 A ESTADOS UNIDOS 

 

AÑ
O 

IMPORTADOR AEROPUERT
O EN USA 

DESCRIPCIÒN  FOB 
US$ 

2014 
  

KENNY 
FONSECA  

LOS 
ANGELES 

01 HORNO DE POLLOS 
BRASA A CARBON 
MARCA: SURCO, MOD: 
AC30, CONSTRUIDO 
CON PLANCHAS DE 
ACERO INOXIDABLE 

6021,0
1 

INCAS SECRET 
LLC , 182 Neff 
Ave # 
182, Harrisonbur
g, VA 22801-
3488, 1 540-432-
1313  
VIRGINIA.  

NORFOLK 01 HORNO PARA 
POLLOS A LA BRASA, 
EN BULTO,  Y 
ACCESORIOS. 

8824,4
1 

2016 RETABLO 
PERUVIAN 
CUISINE, 1015 S 
Wall St Ste 123 
Los Angeles, CA 
90015 - Phone 
number (213) 
749-2174 

LOS 
ANGELES 

01 HORNO PARA 
POLLOS A LA BRASA, 
MARCA: SURCO, 
MODELO: AGC 30, A 
GAS Y/O CARBON, 
CONTRUIDO CON 
PLANCHAS DE ACERO 
INOXIDABLE, CON 8 
SPIEDOS DE ACERO 
INOXIDABLE. 

5500,0
0 

 
Fuente: Adex data trade 
Elaboración Industrias Surco. 
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2.2.ANÁLISIS DEL MERCADO DE ESTADOS UNIDOS 

 

El objetivo de este análisis es obtener un estudio del mercado potencial elegido por la 

empresa en su matriz de selección de mercados revisada anteriormente, utilizando 

elementos claves para la correcta ejecución de las estrategias a seguir en el mercado 

destino objeto del proceso de internacionalización.  

 

2.2.1. Identificación de la oportunidad  

 

En el mercado de destino Estados Unidos encontramos la siguiente información que 

nos puede ayudar a determinar la oportunidad para la exportación de los hornos para 

pollos a la brasa.  

La tendencia de importaciones en los Estados Unidos sigue al alza y cada vez son 

más los empresarios que quieren probar suerte en un mercado que ofrece nada menos 

que 325 millones de consumidores.  El mercado potencial es enorme y muchas 

empresas fallan precisamente porque una vez allí son incapaces de satisfacer la 

demanda de los consumidores. Exportar no es la alternativa para colocar los 

excedentes. Si se quiere triunfar en aquel mercado hay que mantener una producción 

constante y mantener satisfecho al cliente, no  hacerlo así significa cerrarse 

definitivamente las puertas del país. Hay que comprometerse con el mercado. 

 

Muchas veces no se tiene en cuenta que EEUU es un país formado por 50 estados 

distintos que en la mayoría de los casos tiene legislación y requisitos diferentes. Por 

lo que una alternativa para conocer el mercado y empezar a promocionar los 

productos es la comunidad de compatriotas que viven en los diversos estados de este 

país. Además es una de las mejores formas de salvar la barrera idiomática. El 75% 

de las empresas exportadoras de idioma español con presencia en EEUU están en 

Miami, que es una puerta de entrada, pero no la única.   
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Tabla 14. PERUANOS EN ESTADOS UNIDOS POR ESTADO 

 
Estado Estimado Margen de Error 

Alabama 1073 +/- 603 
Arizona 5402 +/-1,307 
Arkansas 979 +/- 804 
California 12,887 +/-9,535 
Colorado 675 +/-2,262 
Connecticut 20,028 +/-4,769 
Delaware 918 +/-525 
District of Columbia 1,527 +/-774 
Florida 122,332 +/-11,901 
Georgia 13,480 +/-3,496 
Hawaii 1,236 +/-734 
Idaho 986 +/-793 
Illinois 13,389 +/-2,980 
Indiana 1,070 +/-681 
Iowa 242 +/-261 
Kansas 1,619 +/-1,144 
Kentuky 1,335 +/-643 
Louisiana 1,260 +/-671 
Maryland 22,921 +/-4,469 
Massachusetts 12,714 +/-3,913 
Michigan 2,439 +/-976 
Minnesota 2,279 +/-857 
Mississippi 555 +/-395 
Missouri 2,764 +/-1,178 
Nebraska 844 +/-703 
Nevada 8,091 +/-3,037 
New Hampshire 879 +/-826 
New Jersey 88,501 +/-9,695 
New Mexico 693 +/-564 
New York 77,511 +/-9,177 
North Carolina 7,353 +/-1,789 
Ohio 4,808 +/-1,366 
Oklahoma 1,476 +/-602 
Oregon 3,871 +/-1,695 
Pennsylvania 12,157 +/-3,297 
Rhode Island 1,575 +/-1,768 
South Carolina 4,622 +/-2,463 
Tennessee 1,480 +/-920 
Texas 27,637 +/-5,433 
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Utah 5,194 +/-1,670 
Virginia 35,214 +/-6,998 
Washington 9,165 +/-3,004 
West Virginia 972 +/-747 
Wisconsin 2,294 +/-914 
Puerto Rico 1,106 +/-562 
Total de Peruanos en USA 646,395 +/-23,294 

 

Fuente: Census Bureau, Census 2010 data. U.S. 

 

En Estados Unidos se encuentran 646 395 peruanos según el Censo 2010, Census 

Bureau, y es una buena razón para demandar pollo a la brasa. Los estados donde hay 

más población de origen peruano son Florida, New Jersey y New York. 

 

Estados Unidos es un mercado de crecimiento para los equipos gastronómicos de 

producción peruana.  Hasta el año 2017, se exportaron productos de la partida 

8419810000, con descripción comercial hornos de pollos por un total de 244 251.93 

dólares americanos (Fuente Adexdatatrade). Tener la certificación NSF, también 

servirá para comprobar la calidad de los productos en sus presentación de capacidad 

30 pollos y combustible a gas, carbón o dual y con  componentes como pulsadores, 

visores, selectores, o  llaves térmicas certificados por parte de los proveedores con 

(UL, CE). 

 

Tabla 15. RESTAURANTES Y OTROS LUGARES PARA COMER EN USA 
POR ESTADO (Año 2016) 

 

Estado Número de establecimientos 
Alabama 7,2104 
Alaska 1,292 
Arizona 9,916 
Arkansas 4,456 
California 71,691 
Colorado 10,326 
Connecticut 7,025 
Delaware 1,675 
District of Columbia 1,986 
Florida 32,527 
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Georgia 16,701 
Hawaii 3,026 
Idaho 2,695 
Illinois 21,992 
Indiana 10,432 
Iowa 5,004 
Kansas 4,708 
Kentuky 6,476 
Louisiana 7,091 
Maine 2,883 
Maryland 9,668 
Massachusetts 14,018 
Michigan 15,628 
Minnesota 8,400 
Mississippi 4,380 
Missouri 9,736 
Montana 2,111 
Nebraska 3,181 
Nevada 5,020 
New Hampshire 2,804 
New Jersey 16,951 
New Mexico 3,185 
New York 43,169 
North Carolina 16,850 
Ohio 19,030 
Oklahoma 6,129 
Oregon 8,576 
Pennsylvania 21,326 
Rhode Island 2,409 
South Carolina 8,313 
South Dakota 1,429 
Tennessee 10,363 
Texas 42,941 
Utah 4,461 
Vermont 1,212 
Virginia 14,590 
Washington 13,619 
West Virginia 2,664 
Wisconsin 9,549 
Wyoming 1,067 

 

Fuente: U.S. Census Bureau, 2016 County Business Patterns.  
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Como se ve en la tabla, los estados donde hay más restaurantes son: California, Florida, 

New Yersey, New york y Texas, un mercado para los compradores de Industrias Surco.  

 

Tabla 16. HISPANOS DUEÑOS DE NEGOCIOS EN USA POR CATEGORIAS 
(Año 2016) 

 

TIPO DE NEGOCIO 
Número de 

locales 
Alojamiento y servicios de comida 40,000 
Construcción 40,000 
Negocios al por menor 33,000 
Profesionales, científicos, y servicios técnicos 31,000 
Cuidado de salud y asistencia social 30,500 
Servicios administrativos y de apoyo y gestión de desechos y remediación 25,000 
Otros servicios (Excepto administración Pública) 25,000 
Transporte y almacenamiento 17,500 
Comercio al por mayor 15,500 
Fabricación 11,000 
Bienes inmuebles y alquiler y leasing 10,000 
Finanzas y Seguros 10,000 

 

Fuente: 2014 Annual Survey of Entrepreneurs www.census.gov/programs-

surveys/ase.html 

 

Según la tabla el mayor nùmero de negocios de hispanos en Estados Unidos son los 

referidos a hoteles,  alimentaciòn y el de construcciòn, brindando la oportunidad de 

vender los productos de Industrias Surco. 

 

Tabla 17. ESTABLECIMIENTOS DE VENTA AL POR MAYOR DE EQUIPOS 
Y SUMINISTROS PARA RESTAURANTES Y HOTELES EN USA POR 

ESTADO (AÑO 2012) 

 

Estado Número de Establecimientos 
Alabama 52 
Alaska 14 
Arizona 88 
Arkansas 42 
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California 696 
Colorado 80 
Connecticut 50 
Delaware 12 
District of Columbia 6 
Florida 510 
Georgia 178 
Hawaii 46 
Idaho 18 
Illinois 256 
Indiana 94 
Iowa 52 
Kansas 64 
Kentuky 48 
Louisiana 64 
Maine 20 
Maryland 96 
Massachusetts 112 
Michigan 114 
Minnesota 64 
Mississippi 18 
Missouri 108 
Montana 22 
Nebraska 24 
Nevada 54 
New Hampshire 14 
New Jersey 196 
New Mexico 20 
New York 496 
North Carolina 120 
North Dakota 10 
Ohio 174 
Oklahoma 52 
Oregon 76 
Pennsylvania 196 
Rhode Island 18 
South Carolina 68 
South Dakota 14 
Tennessee 138 
Texas 414 
Utah 48 
Vermont 4 
Virginia 78 
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Washington 114 
West Virginia 78 
Wisconsin 80 
Wyoming 4 

 

Fuente: U.S. Census Bureau, 2012 Economic Census 

 

Según la tabla la mayor cantidad de establecimientos de  venta al por mayor de equipos 

y suministros para restaurantes y hoteles en Estados Unidos se encuentran en California, 

Florida, New York y Texas, brindando la oportunidad de lograr un distrbuidor para los 

productos de Industrias Surco. 

 

Distribuidores y precios en Estados Unidos para productos sustitutos 

 

TIENDA: KITCHENALL 

PRODUCTO: HORNO PARA POLLOS ELECTRICO 
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Ilustración 11. Información KitchenAll 
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Ilustración 12. Información Old Hickory 
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Ilustración 13. Información Old Hickory 
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 PRODUCTO: HORNO PARA POLLOS A GAS 
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Ilustración 14. Precios de Hornos 
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Ilustración 15. Información Southwood 
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Ilustración 16. Información Southwood 
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TIENDA: KATOM 

PRODUCTO: HORNO PARA POLLOS ELECTRICO 

 

Descripción: 

Horno asador, pasante, eléctrico, de una sola plataforma, con capacidad para 40 pollos de 

3lb. cada uno, controlador de pantalla táctil con (15) modos de programa, pre-calentado 

y función de bloqueo, puerta de cristal de diseño curvo, partes removibles de acero 

inoxidable, exterior de acero inoxidable, CE, ETL 

 

 

 

 

57 
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Ilustración 17. Información Katom 

Fuentes: www.katom.com 
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2.2.2. Marco país:   

FICHA: PAÍS ESTADOS UNIDOS 

 

Reseña  

Estados Unidos está situado en América del Norte, tiene una 

superficie de9.831.510 km2, Estados Unidos tiene una población 

de 325.886.000 de habitantes aproximadamente. La lengua oficial 

de Estados Unidos es el inglés, y su moneda el Dólar  USA. 

Datos 

Generales 

 

Población : 325.886.000 

Moneda : Dólares USA (1 EUR=1,1836 USD) 

PBI per cápita : US$ 62,022 (2017) 

Tasa desempleo: 4,3% (2018) 

Tasa inflación : 2,5% (2018) 

Capital : Ciudad de Washington 

Religión : Mayoritariamente Cristianismo 

Idioma : Inglés 

Calificaci

òn Riesgo 

(2017) 

Rating Moody's Estados Unidos (2018) 

Aaa (Estable) 

Rating S&P Estados Unidos (2013) 

AAA (Estable) 

Rating Fitch Estados Unidos (2018) 

AAA (Estable)  
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Ranking 

Doing 

Business 

Estados Unidos se encuentra en el 6º puesto del "Doing Business" de 

los 190 que conforman este ranking 2018, que clasifica los países 

según la facilidad que ofrecen para hacer negocios. 

 

 

Acceso a 

Mercados 

 2009: Entra en vigencia el Acuerdo de Promoción Comercial 
(APC) Perú – EE.UU.   en Washington D.C. el 12 de abril de 
2006. 

 
 1991: Mediante la Ley de Preferencias Arancelarias Andinas 

(ATPA – siglas en inglés) el Perú contaba con preferencias 
arancelarias unilaterales otorgadas por los EE.UU. para el 
ingreso de ciertas mercancías, la cual estuvo vigente hasta el 
2001. Desde el 2002, mediante la Ley de Promoción Comercial 
Andina y Erradicación de la Droga (ATPDEA – siglas en inglés) 
los EE.UU. otorgan nuevamente preferencias arancelarias, las 
cuales eran renovadas periódicamente, y que estuvieron vigentes 
hasta diciembre del 2010. 
 

 2009: el APC vigente entre el Perú y los EE.UU. ha empezado 
ya a permitirnos potenciar el desarrollo económico del Perú a 
través del comercio, con expectativas de comercio nunca antes 
experimentadas, teniendo de forma consolidada un acceso 
perenne a grandes mercados.  

Tendencia

s de 

consumo 

El consumidor estadounidense se muestra muy abierto a adquirir 

productos extranjeros. El suministro de productos es muy diverso en 

Estados Unidos. El consumidor estadounidense es relativamente 

acomodado y muy diverso en sus intereses y gustos. Valora la 

comodidad en casa, la alimentación y los coches. Sin embargo, la 

recesión ha cambiado el panorama económico y ahora están 

aprendiendo a vivir con menos productos de valor elevado. Los 

hogares "millennials" tienden más a comparar precios y buscar 

promociones que el consumidor estadounidense promedio. Mientras 
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que el valor de la vivienda y las cotizaciones de acciones han subido, 

generando más riqueza para algunos estadounidenses, otros hogares 

con menos recursos tendrán dificultades para aumentar su gasto a 

medida que aumenten sus obligaciones de deuda. A pesar de todo esto, 

los consumidores de EEUU muestran una relativa despreocupación 

por el futuro financiero de su hogar y tienen expectativas positivas 

 

 

Balanza 

Comercial 

Balanza Comercial Perú – EEUU 2018 (millones de US$ Fob) 

 

Fuente:https://www.cia.gov/library/publications/resources/the-world-

factbook/geos/us.html 

 

 

 

 

Tabla 18. ESTADOS UNIDOS - CIFRAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL 

 

Indicadores de 

comercio exterior 

2012 2013 2014 2015 2016 

Importación de bienes 

 (millones de USD) 

2.336.52

4 

2.329.06

0 

2.412.54

7 

2.307.94

6 

2.251.35

1 

Exportación de bienes  

(millones de USD) 

1.545.70

3 

1.579.59

3 

1.620.53

2 

1.504.91

4 

1.454.60

7 

Importación de 

servicios 

 (millones de USD) 

424.152 438.366 453.265 469.110 503.053 
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Indicadores de 

comercio exterior 

2012 2013 2014 2015 2016 

Exportación de 

servicios  

(millones de USD) 

633.576 664.948 690.127 690.061 752.411 

  

Fuente: WTO – World Trade Organization, 2017 

 

 

 

 

2.2.3. Marco sector:  

 

El sector de maquinaria para restaurantes del sector metalmecánica en Estados Unidos 

está directamente relacionado con el crecimiento de la industria de restaurantes que se 

desarrolló mucho después de la Segunda Guerra Mundial, donde uno de los impulsores 

de su crecimiento fue la Ley Nacional de Almuerzo Escolar, aprobada en 1946, que 

comenzó a proporcionar un mercado masivo para productos "institucionales". Debido 

a eso, la función de distribución dentro del servicio de alimentos se conoció al principio 

como "distribución institucional" y se desarrolló la producción y la demanda por la 

maquinaria para gastronomía.  

 

Durante los años 1950 y 1960, la industria continuó expandiéndose. Se formaron 

grupos de compras de distribuidores y se agregaron productos no alimentarios como 

equipos y suministros a las líneas de productos de los distribuidores. Nació la industria 

de la comida rápida y los estadounidenses gastaron más y más de su dinero de comida 

fuera de casa. 

 

El sector de maquinaria para restaurantes, está muy desarrollado en Estados Unidos, 

siendo las importaciones por distrito:  
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Tabla 19. ESTADOS UNIDOS – IMPORTACIONES [Partida] 8419819040 

MAQUINARIA INDUSTRIAL O EQUIPO PARA USO EN RESTAURANTES, 
HOTELES O LUGARES SIMILARES PARA HACER BEBIDAS CALIENTES,  

PARA CALENTAR O COCINAR  

 

 

Distrito  Total US$ CIF  % 

DETROIT MICH. 
                    
348.995.452  15,60% 

LOS ANGELES CALIF. 
                    
320.302.527  14,32% 

NEW YORK CITY N.Y. 
                    
317.931.936  14,22% 

BUFFALO N.Y. 
                    
297.181.345  13,29% 

SAVANNAH GA. 
                    
153.595.856  6,87% 

OGDENSBURG N.Y. 
                    
135.768.027  6,07% 

SEATTLE WASH. 
                    
133.385.827  5,96% 

CHICAGO ILL. 
                    
130.021.705  5,81% 

CHARLESTON S.C. 
                      
83.574.468  3,74% 

NORFOLK VA. 
                      
57.382.360  2,57% 

NOGALES ARIZ. 
                      
38.847.376  1,74% 

MIAMI FLA. 
                      
38.209.493  1,71% 

SAN FRANCISCO CALIF. 
                      
36.380.655  1,63% 

NEW ORLEANS LA. 
                      
23.777.892  1,06% 

ST. ALBANS VT. 
                      
21.780.965  0,97% 

BALTIMORE M.D. 
                      
21.112.058  0,94% 

WASHINGTON D.C. 
                      
14.870.398  0,66% 

ANCHORAGE ALASKA 
                      
14.798.913  0,66% 

CLEVELAND OHIO 
                      
11.149.478  0,50% 
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HOUSTON TEX. 
                         
7.627.719  0,34% 

TAMPA FLA. 
                         
6.651.824  0,30% 

BOSTON MASS. 
                         
3.748.606  0,17% 

HONOLULU HAWAII 
                         
3.748.011  0,17% 

SAN JUAN PUERTO RICO 
                         
2.621.959  0,12% 

EL PASO TEX. 
                         
2.251.918  0,10% 

MINNEAPOLIS MINN. 
                         
2.204.473  0,10% 

DALLAS/FORT WORTH, 
TEXAS 

                         
1.483.736  0,07% 

WILMINGTON N.C. 
                         
1.220.768  0,05% 

PHILADELPHIA PA. 
                         
1.206.265  0,05% 

MOBILE ALA. 
                         
1.000.124  0,04% 

COLUMBIA-SNAKE 
                            
961.800  0,04% 

LAREDO TEX. 
                            
847.943  0,04% 

GREAT FALLS MONT. 
                            
704.552  0,03% 

PEMBINA N. DAK. 
                            
305.891  0,01% 

ST. LOUIS MO. 
                            
262.810  0,01% 

DULUTH MINN. 
                            
259.634  0,01% 

PORTLAND MAINE 
                            
180.382  0,01% 

SAN DIEGO CALIF. 
                               
62.285  0,00% 

VIRGIN ISLANDS 
                               
45.442  0,00% 

MILWAUKEE WIS. 
 

                               
12.758  0,00% 

Total 
                
2.236.475.631  100,00% 

 

Fuente: Veritrade 
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Los distritos que más importan los productos de la partida  8419819040 son 

Detroit Mich., Los Angeles Calif. , y New York city N.Y. 

 

 

2.2.4. Estimación del tamaño del mercado   

 

La producción en esta industria disminuyó en 3% el 2016 a US$ 6.9 billones, y las 

exportaciones de los socios de los países Trans-Pacífico cayeron debido a la fortaleza 

del dólar y su continuo impacto. 

Pero el gobierno está invirtiendo en las empresas productoras de alimentos en el país, 

lo que logrará incremento de ingresos por parte de los productores, lo que llevará al 

incremento de la demanda de máquinas para fabricar alimentos. 

 

Tabla 20. ESTADOS UNIDOS – IMPORTACIONES [Partida] 8419819040 

MAQUINARIA INDUSTRIAL O EQUIPO PARA USO EN RESTAURANTES, 
HOTELES O LUGARES SIMILARES PARA HACER BEBIDAS CALIENTES,  

PARA CALENTAR O COCINAR  

 

País Origen  Total US$ CIF  % 

CANADA                     770.571.060  34,45%
CHINA                     553.280.406  24,74%
SWITZERLAND                     317.666.491  14,20%
ITALY                     265.770.377  11,88%
PHILIPPINES                       63.518.549  2,84%
FEDERAL REPUBLIC OF GERMANY                       58.368.654  2,61%
MEXICO                       33.858.310  1,51%
FRANCE                       29.168.170  1,30%
DENMARK                       27.674.222  1,24%
UNITED KINGDOM                       19.079.841  0,85%
KOREA, SOUTH                       16.504.883  0,74%
TAIWAN                       16.466.015  0,74%
NETHERLANDS                       15.958.388  0,71%
JAPAN                       13.957.150  0,62%
SPAIN                          6.450.117  0,29%
ROMANIA                          5.609.559  0,25%
SWEDEN                          3.151.580  0,14%
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HONG KONG                          3.103.997  0,14%
INDIA                          2.633.760  0,12%
TURKEY                          2.375.109  0,11%
PERU                          1.562.598  0,07%
THAILAND                          1.199.763  0,05%
BRAZIL                          1.110.968  0,05%
IRELAND                          1.030.590  0,05%
BELGIUM                             971.402  0,04%
SOUTH AFRICA                             834.134  0,04%
GREECE                             707.521  0,03%
PORTUGAL                             687.917  0,03%
AUSTRALIA                             530.234  0,02%
POLAND                             390.761  0,02%
MONACO                             356.191  0,02%
LEBANON                             321.529  0,01%
CZECH REPUBLIC                             308.331  0,01%
ARGENTINA                             226.228  0,01%
COLOMBIA                             112.824  0,01%
AUSTRIA                                95.989  0,00%
CHILE                                77.121  0,00%
HUNGARY                                67.644  0,00%
ISRAEL                                64.765  0,00%
VIETNAM                                56.818  0,00%
SINGAPORE                                54.533  0,00%
PANAMA                                45.961  0,00%
ST LUCIA                                45.442  0,00%
RUSSIA                                42.486  0,00%
MALAYSIA                                38.348  0,00%
NEW ZEALAND                                30.895  0,00%
MOROCCO                                29.918  0,00%
BULGARIA                                28.772  0,00%
BRITISH INDIAN OCEAN TERRITORI                                28.457  0,00%
VENEZUELA                                28.374  0,00%
JORDAN                                25.221  0,00%
N/A *                                23.977  0,00%
NORWAY                                21.477  0,00%
LUXEMBOURG                                17.490  0,00%
SAUDI ARABIA                                16.564  0,00%
NEPAL                                14.487  0,00%
UNITED ARAB EMIRATES                                14.054  0,00%
OMAN                                13.822  0,00%
DOMINICAN REPUBLIC                                13.256  0,00%
ECUADOR                                12.537  0,00%
BERMUDA                                11.377  0,00%
SLOVENIA                                  8.988  0,00%
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VATICAN CITY                                  7.800  0,00%
CYPRUS                                  4.650  0,00%
PAKISTAN                                  4.500  0,00%
UKRAINE                                  3.652  0,00%
LITHUANIA                                  3.095  0,00%
CROATIA                                  3.032  0,00%
BAHAMAS                                  2.500  0,00%
Total                 2.236.475.631  100,00%

 

Fuente: Veritrade 

Los principales países que venden maquinaria para gastronomía a Estados Unidos 

son: Canadá, China, Suiza e Italia que juntos tienen el 87% de la participación en las 

importaciones, el Perú participa solamente con el 0,07%.  

 

 

 

Tabla 21. ESTADOS UNIDOS - VENTAS POR ESTABLECIMIENTOS DE 
EQUIPOS PARA RESTAURANTES Y HOTELES POR COMERCIOS Y 

MAYORISTAS 2012 

 

 

TIPO 
NÚMERO DE 
ESTABLECIMIENTOS

VENTAS 
(MILES DE 
US$) 

Comercio al por 
mayor 2667 15 645 103 

Comerciantes 
mayoristas, 
excepto 
fabricantes 2651 15 431 912 
Fabricantes 16 213 191 
TOTAL  31 290 206  

 

Fuente: Censo Económico de Estados Unidos 2012, Census Bureau, American Fact 

finder EC1242A1. 

 

En la tabla 21, tenemos el tipo de establecimientos y las ventas de equipos para 

restaurantes y hoteles asimismo en Estados Unidos existen 5 518 914 restaurantes 

según US. Census Bureau (2016) con lo que reconocemos el tamaño de mercado.  
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Tabla 22.DISTRIBUIDORAS DE HORNOS PARA POLLO A LA BRASA 
UBICADAS EN USA 

 

NOMBRE DIRECCION OBSERVACIONES
Used Food Processing 
Machinery 

http://www.ufpm.com Tienda Online 

Keen Ovens Henkel Enterprises, LLC  
PO Box 1322 
Hammond, LA 70404 
 (888)512-2870 
Local Tel: 985.345-2171  
Local Fax: 985.345-5653  
 
sales@keenovens.com 
  

Venta solo en USA 

Pitco 553 Route 3A 
Bow, NH 03304 
Phone number 6032256684 
  

Pitco,com 

Web restaurant Store www.webstaurantstore.com Tienda Online 
Kitchenall Kitchenall; LLC 

29 Ash St. Unit 101 
Brooklyn NY 11222 
Phone Number: 1-917-525-2066 
 

www.kitchenall.com

Inotech-rotisseries 
 
Distribuidor 
EURODIB U.S.A 
 

156 Lawrence Paquette Industrial Dr 
Champlain, NY 12919 
USA 
Phone: (877) 956-6867  (888) 956-6866  
 
 
 

www.inotech-
rotisseries.com 

Ckitchen www.ckitchen.com Tienda Online 
Katom Restaurant 
Supply Inc. 

305 KaTom Drive 
Kodak, TN 37764 
Phone Number: 1-833-274-9644 
 
 
 

www.katom.com 

 

Elaboración propia  
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Tabla 23. EXPORTACIONES PERUANAS DE LA PARTIDA 
8419.81.00.00 (Miles US $) 

 

2014 2015 2016  2017 2018 

5  43 166 2 87 

 

Fuente: Adex datatrade 

Elaboración propia 

    

 

Tabla 24. EXPORTACIONES PERUANAS DE LA PARTIDA 8417.80.90.00 
(Miles US $) 

 

2014 2015 2016  2017 2018 

15 221 219 194 231 

   

Fuente: Adex datatrade 

Elaboración propia 

 

Las exportaciones de las dos subpartidas con las que se declaran las exportaciones 

definitivas de los hornos para pollos muestran crecimiento a lo largo del periodo 

combinado con el crecimiento del número de restaurantes en Estados Unidos, augura 

un crecimiento de la demanda por los hornos para pollos. 

     

2.2.5. Análisis de la competencia  

 

En la tabla 18 encontramos el cuadro comparativo de las empresas exportadoras de la 

competencia con Industrias Surco, en seguida tenemos la competencia de empresas 

que ofrecen en el mercado peruano y externo los hornos para pollos.  
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Tabla 25. PRECIOS UNITARIOS DECLARADOS EN US$ FOB PARA LAS 
EXPORTACIONES PERUANAS DE LA PARTIDA 8419.81.00.00 

APARATOS PARA LA PREPARACIÒN DE BEBIDAS CALIENTES O LA 
COCCIÓN O CALENTAMIENTO DE ALIMENTOS HACIA ESTADOS 

UNIDOS 

PERIODO ENERO 2014 – MARZO 2018 

 

FECHA EXPORTADOR FOB 
US$ 

MERCANCÍA 

23/05/2014 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

6.025,700 HORNO ROSTICERO DE CARBON 
CAPACIDAD PARA 40 POLLOS  

06/08/2014 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

3.125,000 HORNO POLLERO A CARBON 
(ROTISSERIE OVEN) PARA 30 
POLLOS MODELO CP FABRICADO 
EN ACERO INOXIDABLE CALIDAD 
304, SANITIZADO NO INCLUYE 
MOTOREDUCTOR, INCLUYE 
ACCESORIOS  

06/08/2014 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

3.125,000 HORNO POLLERO A CARBON 
(ROTISSERIE OVEN) PARA 30 
POLLOS , MODELO JT, 
FABRICADO EN ACERO 
INOXIDABLE CALIDAD 304, 
SANITIZADO NO INCLUYE 
MOTOREDUCTOR , INCLUYE 
ACCESORIOS  

06/08/2014 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

3.500,000 HORNO POLLERO A CARBON 
(ROTISSERIE OVEN) PARA 30 
POLLOS MODELO JT FABRICADO 
EN ACERO INOXIDABLE CALIDAD 
304, SANITIZADO NO INGLUYE 
MOTOREDUCTOR ,INCLUYE 
ACCESORIOS  

21/10/2014 INDUSTRIAS 
SURCO S R 
LTDA 

6.021,010 HORNO DE POLLOS BRASA A 
CARBON MARCA: SURCO MOD: 
AC30 CONSTRUIDO CON 
PLANCHAS DE ACERO 
INOXIDABLE 

27/10/2014 INDUSTRIAS 
SURCO S R 
LTDA 

8.824,410 HORNO PARA POLLOS A LA 
BRASA EN BULTO HORNO PARA 
POLLOS A LA BRASA Y 
ACCESORIOS 

02/11/2014 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

3.347,619 HORNO POLLERO A CARBON 
(ROTISSERIE OVEN) MODELOS  : 
JT, CP FABRICADO EN ACERO 
INOXIDABLE CALIDAD 304, 
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SANITIZADO NO INCLUYE  
MOTOREDUCTOR  

25/04/2015 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

3.100,000 HORNO POLLERO A CARBON 30 
POLLOS, MODELO JT FABRICADO 
EN ACERO INOXIDABLE, 
CALIDAD 304 SANITIZADO   

25/04/2015 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

3.500,000 HORNO POLLERO A CARBON 40 
POLLOS MODELO JT FABRICADO 
EN ACERO INOXIDABLE CALIDAD 
304 SANITIZADO    

25/04/2015 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

2.850,000 HORNO POLLERO A CARBON 24 
POLLOS MODELO JT FABRICADO 
EN ACERO INOXIDABLE, 
CALIDAD 304 SANITIZADO    

12/12/2015 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

3.192,888 HORNO POLLERO A CARBON 30 
POLLOS MODELO JT FABRICADO 
EN ACERO INOXIDABLE CALIDAD 
304, SANITIZADO NO INCLUYE 
MOTO REDUCTOR, PIÑON DE 
SALIDA EJE DE MOTOR 
REFORZADO DE PUERTA Y 
CORREDERAS;PIÑON DE 
TRANSMISION EJE 
PRINCIPAL,CADENAS DE 
TRANSMISION  

12/12/2015 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

3.246,150 HORNO POLLERO A CARBON 30 
POLLOS MODELO TIZON 
FABRICADO EN ACERO 
INOXIDABLE CALIDAD 304, 
SANITIZADO NO INCLUYE 
MOTOREDUCTOR, PIÑON DE 
SALIDA EJE DE MOTOR, 
REFORZADO DE PUERTA Y 
CORREDRAS; MOTOREDUCTOR 
INVERTIDO PIÑON DE 
TRANSMISION EJE PRINCIPAL, 
CADENAS DE TRANSMISION. 

12/12/2015 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

3.629,405 HORNO POLLERO A CARBON 40 
POLLOS MODELO JT FABRICADO 
EN ACERO INOXIDABLE CALIDAD 
304, SANITIZADO NO 
INCLUYEMOTOREDUCTOR, 
PIÑON DE SALIDA EJE DE MOTOR 
PIÑON DE TRANMISION EJE 
PRINCIPAL, CADENAS DE 
TRANSMISION, - REFORZADO DE 
PUERTA Y CORREDERAS  
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12/12/2015 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

2.974,750 HORNO POLLERO A CARBON 24 
POLLOS MODELO JT FABRICADO 
EN ACERO INOXIDABLE CALIDAD 
304, SANITIZADO NO INCLUYE 
MOTOREDUCTOR, PIÑON DE 
SALIDA EJE DE MOTOR PIÑON DE 
TRANSMISION EJE PRINCIPAL, 
CADENAS DE TRANSMISION, -
REFORZADO DE PUERTA Y 
CORREDERAS.  

12/12/2015 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

2.989,750 HORNO POLLERO A CARBON 24 
POLLOS MODELO TIZON 
FABRICADO EN ACERO 
INOXIDABLE CALIDAD 304, 
SANITIZADO NO INCLUYE 
MOTOREDUCTOR, PIÑON DE 
SALIDA EJE DE MOTOR PIÑON DE 
TRANSMISION EJE PRINCIPAL, 
CADENAS DE TRANSMISION, -
REFORZADO DE PUERTA Y 
CORREDERAS. 

07/04/2016 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

3.206,791 HORNO POLLERO A CARBON 
(ROTISSERIE OVEN) MODELO JT 
PARA 30 POLLOS FABRICADO EN 
ACERO INOXIDABLE CALIDAD 
304, SANITIZADO NO INCLUYE 
MOTO REDUCTOR   

07/04/2016 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

3.268,457 HORNO POLLERO A CARBON 
(ROTISSERIE OVEN) MODELO 
TIZON PARA 30 POLLOS 
FABRICADO EN ACERO 
INOXIDABLE CALIDAD 304, 
SANITIZADO NO INCLUYE 
MOTOREDUCTOR   

25/07/2016 CORPORACION 
PROGRESO S R 
L 

6.508,220 HORNO POLLERO A CARBON 48 
POLLOS FABRICADO EN ACERO 
INOXIDABLE CALIDAD 304, 
SANITIZADO INCLUYE: 
INDICADOR DE TEMPERATURA 
DIGITAL CON CERTIFICACION 
NSF, INCLUYE ACCESORIOS: 
PORTA-ESPIEDOS, PALA 
RASTRILLO, 6 ESPIEDOS 

 

Fuente: Veritrade – elaboración propia. 

Los precios declarados varían de acuerdo a las características del producto, los precios 

que ofrecen Industrias Surco corresponden a la calidad de su máquina. 
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2.2.6. Canales de Distribución  

 

El canal que se utiliza para hacer llegar los hornos de pollos al mercado es a través de 

distribuidores o dealers de maquinaria para restaurantes y hoteles.  

 

2.2.7. Acceso al mercado  

 

2.2.7.1. Barreras Arancelarias 

 

Tabla 26. ARANCEL EN ESTADOS UNIDOS PARA LA PARTIDA 8419.81.90.40 

 

 

 

Fuente: USITC 

Al ingresar a Estados Unidos los productos de esta partida, el arancel es cero de acuerdo 

a la política arancelaria de ese país.  

Con Estados Unidos tenemos un acuerdo de promoción comercial Perú – EEUU, y la 

subpartida 8419.81.90.40  tiene un arancel base “Free”, es decir que no paga arancel en 

USA, encontrándose en la categoría  de desgravación F, que significa que las 

mercancías originarias deberán continuar recibiendo un tratamiento libre de aranceles, 

concluyendo que en esta subpartida no existen barreras arancelarias.  

 

 

 

74 



 

 
 

2.2.7.2.Barreras No Arancelarias 

 

ESPECIFICACIONES TECNICAS – CARACTERIÍSTICAS EVALUATIVAS: 
PRODUCTO HORNO PARA EEUU 

Nomenclatura 

Acero Inoxidable 304. Son equivalentes: 304 (AISI), S30400 (UNS), X5CrNi18-10 

(DIN), 1.4301 (W.Nr), Z7CN18-09 (AFNOR), 2333(SS),  SUS304 (JIS), 304S31 (BS), 

CF8 (ASI). FUENTE: http://www.fastpack.cl/wp-

content/uploads/2010/12/nomenclatura-de-aceros.pdf  

Evaluaciones:  

Estos no son magnéticos y pueden endurecerse solo con trabajo en frío. (Los aceros 

inoxidables recocidos de la serie 300 no son magnéticos, pero pueden volverse 

magnéticos después de trabajar en frío). 

De acuerdo a su estructura, sobre un determinado grado el acero Inoxidable 304 es 

denominado un acero Austenítico. Conocido también como 18/8. Son resistentes a la 

oxidación, excepto en zonas marítimas o en contacto con ácidos y similares. 

 

Tabla 27. COMPOSICIÓN QUÍMICA DE LOS ACEROS INOXIDABLE 304 

 

 Níquel Cromo  Molibdeno Manganeso Carbono Silicio  
304 8 - 

10.5%  
18 - 
20%  

No 
especifica  

2% 
Máximo 

0.08% 
(Menos de 
2%) 

1% 
Máximo 

 

FUENTE: http://data.irestal.com/files/files/2012030204152933979.pdf Acero 
Inoxidable de acuerdo a la Norma AISI - American Iron and Steel Institute (Instituto 
americano del hierro y el acero) - EEUU 
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Tabla 28. PORCENTAJE EN PESO 

 

AISI 304 (UNS S30400 ASTM A240) 
Resistencia a la Tensión ksi (MPa) 75 (515) min 
Límite elástico o esfuerzo credencial al 0.2% 
ksi (Mpa) 

30 (205) min 

Alargamiento, % a 2´´ (50.8 mm) 40 min 
Dureza Rockwell 892 max 

 

FUENTE: http://data.irestal.com/files/files/2012030204152933979.pdf  

 

Propiedades Físico – Químicas 

 No permite la migración de "sustancias nocivas o imparte colores, olores o sabores" a 

los alimentos. 

 Duradero, resistente a la corrosión y no absorbente 

 Suficiente peso y grosor para resistir usos repetidos 

 Acabado de superficies lisas y fáciles de limpiar 

 Resistente a picaduras de astillado, rasguño, rayado, distorsión y descomposición 

 
FUENTE: Capítulo 4 – Food Code  - FDA- Pág 543 
https://www.fda.gov/downloads/Food/GuidanceRegulation/RetailFoodProtection/Food
Code/UCM595140.pdf  
 

Tabla 29. LIMITACIONES: 

 Limitaciones de 
NIVELES DE PLOMO 

OBSERVACIÓN 

ALEACIONES TIPO 
PELTRE (aleación 
compuesta por estaño, 
cobre, antimonio y plomo) 

 
Exceso de 0.05%  

No pueden usarse como 
SUPERFICIE DE 
CONTACTO CON 
ALIMENTOS.  

SOLDADURAS Exceso de 0.2% No pueden usarse como 
SUPERFICIE DE 
CONTACTO CON 
ALIMENTOS.  

 Limitación del Metal 
Galvanizado 

 

Metal Galvanizado El metal galvanizado no puede usarse para UTENSILIOS 
o SUPERFICIES DE CONTACTO ALIMENTICIO 
de EQUIPO que se utilizan en contacto con 
ALIMENTOS ácidos 
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 Limitación de Uso  

Recubrimiento 
Antiadherentes 

Se deben usar bandejas de que tengan un revestimiento 
de resina de perfluorocarbono con UTENSILIOS y 
auxiliares de limpieza que no rayen o que no arañen. 

 Limitación de Uso  

Superficies sin contacto 
con los alimentos. 

Construirse de un material RESISTENTE A LA 
CORROSIÓN, no absorbente y SUAVE. 

 
FUENTE: Capítulo 4 – Food Code  - FDA- Pág 144 
https://www.fda.gov/downloads/Food/GuidanceRegulation/RetailFoodProtection/Food
Code/UCM595140.pdf  
 
 
 
 
 
 
 
 

Tabla 30. LUBRICANTES 
MINERALES: 

 
 Aceite SHELL Omala S2 

G680 
PASTA 
ANTIGRIPANTE CU 800 
X KG. 

Aceite Mineral Para uso solo como 
inhibidor de corrosión o 
como lubricantes 
preventivos contra la 
oxidación a un nivel que no 
exceda el 0.5 por ciento en 
peso del lubricante)  

Controlar los niveles de 
Cobre (*)   

 
FUENTE: Aceites y grasas compatibles con productos alimenticios según norma H1 / 
FDA 178.3570 - 
https://www.accessdata.fda.gov/scripts/cdrh/cfdocs/cfcfr/CFRSearch.cfm?fr=178.3570  
 
 
(*) Cobre, Limitación de uso. 

Debido a que el cobre es un nutriente esencial para el crecimiento de la levadura, los 
niveles bajos de cobre son metabolizados por la levadura durante la fermentación. Sin 
embargo, los estudios han demostrado que los niveles de cobre superiores a 0,2 mg / L 
son tóxicos o letales para la levadura. Además, se ha informado que niveles de cobre tan 
bajos como 3.5 mg / L causan síntomas de envenenamiento de cobre en humanos. Por lo 
tanto, los niveles de cobre necesarios para la fermentación exitosa de la cerveza (es decir, 
por debajo de 0,2 mg / l) no alcanzan un nivel que sería tóxico para los humanos. 

FUENTE: Capítulo 4 - Código de alimentos - FDA- Pág 545 
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Tabla 31. PROXIMIDAD: 

 

Dispositivos de Medidor 
de Temperatura 

LOS DISPOSITIVOS DE 
MEDICIÓN DE 

TEMPERATURAS 
ALIMENTARIAS 

LOS DISPOSITIVOS 
DE MEDICIÓN DE LA 
TEMPERATURA DE 

LOS ALIMENTOS 
 Que se escalen solo en 

Celsius o en escalas duales 
en Celsius y Fahrenheit 
deberán tener una precisión 
de ± 1 ° C en el rango de uso 
previsto. 

Que tienen escalas solo en 
Fahrenheit deben tener una 
precisión de ± 2oF en el 
rango de uso previsto. 

 
FUENTE: Capítulo 4 – Food Code  - FDA- Pág 144 
https://www.fda.gov/downloads/Food/GuidanceRegulation/RetailFoodProtection/Food
Code/UCM595140.pdf  
 

Tabla 32. FUNCIONALIDAD: 

SISTEMAS DE CAMPANA DE VENTILACIÓN, PREVENCIÓN DE GOTEO. 
Sistemas de campana de ventilación de 
escape en áreas de preparación de 
ALIMENTOS y BARANDILLA que 
incluyen componentes tales como campanas, 
ventiladores, 

Protectores y conductos evitan 
condensación sobre los alimentos 

 
FUENTE: Capítulo 4 – Food Code  - FDA- Pág 150 
https://www.fda.gov/downloads/Food/GuidanceRegulation/RetailFoodProtection/Food
Code/UCM595140.pdf  
 

BOMBILLAS DE LUZ, PROTECCIÓN DE BLINDAJE 
Las bombillas deben estar blindadas, recubiertas o resistentes a roturas en áreas donde 
haya ALIMENTOS expuestos; EQUIPOS, UTENSILIOS o ARTÍCULOS DE UN 
SOLO SERVICIO. 

 
FUENTE: Capítulo 4 – Food Code  - FDA- Pág 211 
https://www.fda.gov/downloads/Food/GuidanceRegulation/RetailFoodProtection/Food
Code/UCM595140.pdf  
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Tabla 33. SANITIZACIÓN: 

 

Objetivo Frecuencia Metodología 
Todas las superficies 
de contacto y 
utensilios deben ser 
sanitizados. 

Antes y después 
de la limpieza. 

 Operaciones manuales de agua caliente por 
inmersión durante al menos 30 segundos. 

 Operaciones mecánicas de agua caliente 
haciendo un ciclo a través del EQUIPO y 
logrando una temperatura en la superficie de  71 
° C (160 ° F) medida por un dispositivo 
irreversible registrando el indicador de 
temperatura. 

 Operaciones químicas manuales o mecánicas, 
incluida la aplicación de productos químicos 
SANITIZING por inmersión, limpieza manual, 
cepillado o métodos de pulverización a presión, 
utilizando una solución aprobadas por la EPA 
(Agencia de protección ambiental – EEUU) y 
registrando el modo de uso de acuerdo al 
etiquetado de la misma. 

 
 
FUENTE: Capítulo 4 – Food Code  - FDA- Pág 179 
https://www.fda.gov/downloads/Food/GuidanceRegulation/RetailFoodProtection/Food
Code/UCM595140.pdf  
 

 

2.2.7.3.Barreras Voluntarias 

 

En cuanto a los productos hechos de acero, pueden obtener una certificación de 

calidad por el American Institute of Steel Construction. Esta certificación es válida 

a nivel mundial y a pesar de no ser de carácter obligatorio incentiva a los 

importadores y exportadores a comprar de la empresa que lo tenga, aumentando su 

confianza hacia ella. 

Todo tipo de producto que entre en los Estados Unidos tiene que declararse en 

Aduana y pagar su derecho aduanero o exonerarse del mismo dependiendo de los 

acuerdos comerciales entre este país y el de la mercadería, la empresa también puede 

certificar UL, que significa que la máquina es confiable para utilizar.  
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2.2.8. Formas de entrada al mercado 

 

La empresa ingresará al mercado por eexportación directa: Es la forma de ingreso 

más adecuada, supone la venta desde el país de origen a un importador o distribuidor 

en el exterior. En este caso el exportador gestiona el proceso de importación. 

 

Algunas de sus ventajas son: mayores márgenes de ingresos, mayor control e 

información directa del mercado, adquisición de experiencia. Sus principales 

desventajas son: mayor inversión y riesgo. 

 

Los canales más comunes: venta directa, departamento de exportación, y 

agentes/distribuidores. En este caso, Industrias Surco, una vez posicionado en el 

mercado estadounidense, quiere explorar este canal de distribución 

 

La distribución es aquel conjunto de actividades que se realizan desde que el 

producto ha sido elaborado por el fabricante hasta que ha sido comprado.   La 

distribución comercial es responsable de que aumente el valor tiempo y el valor lugar 

a un bien, poniéndola a disposición del cliente en el momento y lugar en que la 

necesita o desea comprarla. 

 

2.3. EVALUACIÓN DE LA DEMANDA 

 

2.3.1. Características 

 

Hoy en día la sociedad norteamericana exige en cuanto a consumo de alimentos 

estándares tan elevados y responsables en su preparación, es por esto que en cuanto 

a maquinaria para preparación alimenticia se debe cumplir todas las exigencias del 

mercado ya que la demanda es muy exigente.  

Un dato interesante según el Consejo nacional del Pollo el consumo de pollo no 

menguará: los consumidores incrementaron el consumo de pollo en el 2016 tanto a 

partir de compras en el supermercado (+21 %) como en puntos de venta de comida 

(+14 %) y según estima el Departamento de Agricultura de los Estados Unidos, los 
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estadounidenses han consumido 92 libras de pollo per cápita en el 2016 (41,73 kg 

aproximadamente). 

Independientemente del canal de compra, la frescura, el sabor y el aumento de los 

precios son los factores más importantes para los consumidores así estos están 

satisfechos con la frescura y el sabor y en cuanto a los precios, la satisfacción de 

los consumidores es mayor en los puntos de venta de comida (con un nivel 

moderado), frente a los supermercados, con un nivel de satisfacción más bajo 

Los consumidores también se preocupan por la inocuidad alimentaria, la tarea de 

lograr alimentos seguros y saludables, es una tarea compartida y requiere de una 

conducción y de un traspaso fluido de información veraz, confiable y útil, esto se 

une además al hecho de que la sociedad norteamericana en su conjunto exige una 

oferta de alimentos nacionales con estándares tan elevados necesitando maquinaria 

que cumple los estándares más estrictos. 

 

Tabla 34. RESTAURANTES Y OTROS LUGARES PARA COMER EN USA 
POR ESTADO (Año 2016) 

 

Estado Número de establecimientos 
Alabama 7,2104 
Alaska 1,292 
Arizona 9,916 
Arkansas 4,456 
California 71,691 
Colorado 10,326 
Connecticut 7,025 
Delaware 1,675 
District of Columbia 1,986 
Florida 32,527 
Georgia 16,701 
Hawaii 3,026 
Idaho 2,695 
Illinois 21,992 
Indiana 10,432 
Iowa 5,004 
Kansas 4,708 
Kentuky 6,476 
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Louisiana 7,091 
Maine 2,883 
Maryland 9,668 
Massachusetts 14,018 
Michigan 15,628 
Minnesota 8,400 
Mississippi 4,380 
Missouri 9,736 
Montana 2,111 
Nebraska 3,181 
Nevada 5,020 
New Hampshire 2,804 
New Jersey 16,951 
New Mexico 3,185 
New York 43,169 
North Carolina 16,850 
Ohio 19,030 
Oklahoma 6,129 
Oregon 8,576 
Pennsylvania 21,326 
Rhode Island 2,409 
South Carolina 8,313 
South Dakota 1,429 
Tennessee 10,363 
Texas 42,941 
Utah 4,461 
Vermont 1,212 
Virginia 14,590 
Washington 13,619 
West Virginia 2,664 
Wisconsin 9,549 
Wyoming 1,067 

 

          Fuente: U.S. Census Bureau, 2016 County Business Patterns. 

En la tabla 39 se muestra la cantidad de restaurantes y otros lugares para comer en 

Estados Unidos, ya se analizó anteriormente el crecimiento del sector y la tendencia 

de los consumidores de pollo, en este mercado, los peruanos y nacionales que 

demandan pollo a la brasa por su conocimiento del producto y el gran mercado que 

existe para el pollo rostizado lo que formaría la demanda por hornos de pollos.   
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Demanda potencial: (Datos año 2016) 

 

 

Criterios % Cantidad U. Medida Fuentes 

C
u

an
ti

fi
ca

ci
ón

 d
e 

la
 

D
em

an
d

a 

Restaurantes en 
Estados Unidos 

100% 551 000 
Estable- 

cimientos 
Census Boureau 

Restaurantes de 
comida rápida 
(pollo) 

35% 194 367 
Estable- 

cimientos 
EUROMONITOR

Demanda 
Potencial 

  194 367 UNIDADES EUROMONITOR

D
em

an
d

a 
 

Producción 
Nacional 

  140 560 UNIDADES
EUROMONITOR 

/  
Importaciones   72 254 UNIDADES VERITRADE 
Exportaciones   57 943 UNIDADES VERITRADE 
Demanda 
Aparente 

  154 871 UNIDADES   

Demanda 
Insatisfecha 

  34 496 UNIDADES   

Elaboración Industrias Surco 

 

Explicación de la Metodología Aplicada: 

 

 

 

Demanda  

 

 

Para cuantificar la porción de la demanda insatisfecha que la empresa desea tomar 

hemos analizado la cantidad de hornos que actualmente Perú exporto a Estados Unidos 

en 2017. Para ello hemos utilizado la data estadística por descripción comercial. 

Teniendo como resultado que Perú exporto en 2017 solo 26 hornos que equivalen al 

0.075% del mercado. Considerando que solo hay 2 empresa exportadoras. 

 

DIA 
Producción 
Nacional 

Importaciones Exportaciones

Demanda 

Aparente 

Demanda 
Potencial 

Demanda 
Insatisfecha 
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Año Mes Descripción Comercial 2 US$ FOB Unidades 

2017 2 HORNO DE ROSTIZADOS  14,000.00 3

2017 2 

HORNO ROTATIVO MARCA NOVA 
MODELO MAX-1000 SIN 
QUEMADOR INCLUYE UN COCHE Y 
18 BANDEJAS LISA 15,935.00 5

2017 9 HORNOS PARA ROSTIZAR  43,325.55 8

2017 9 

MARCA NOVA MODELO MAX-2000 
CON QUEMADOR DIESEL Y UN 
COCHE C/U 220V 60 HZ TRIFASICO 24,000.00 5

2017 12 
HORNO ROTATIVO MARCA NOVA, 
PARA PANADERIA 19,000.00 5

Total  166,260.55 26

Fuente: Adex Data Trade  
Elaboración: Propia  
 

 

Cuantificación de la demanda en función 

 

Demanda Insatisfecha  34 496 Unidades  

Porción de la 
exportaciones de Perú  
0.076% 

26  Unidades  

Porción que la empresa 
espera atender 0.045% 

15  Unidades  

 

En conclusión la empresa espera atender solo al 0.045% de la demanda insatisfecha, 

Considerando la porción del mercado que atiende el Perú y la capacidad productiva de la 

empresa. 

Como dato adicional debemos mencionar que la empresa tiene una capacidad productiva 

de 50 hornos anuales de los cuales tiene comprometida el 30% de la producción. 
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2.3.2. Orientación de la Demanda 

 

La tendencia de cuidado de la salud y bienestar continuará impulsando el crecimiento 

de la demanda así los restaurantes solicitaran maquinaria para producir alimentos con 

mayor valor nutricional, el pollo con menos hormonas y mejores cuidados será de los 

más demandados y junto con la costumbre de consumir comida rápida, ya que el pollo 

rostizado está en esta categoría, se demandarán más maquinarias para prepararlo.   

El estilo de vida cada vez más ocupado de los consumidores, y la creciente preocupación 

por la nutrición impulsará el crecimiento de consumos de productos de pollo.   

Además, los estilos de vida familiares son cada vez más populares entre los 

consumidores, y el pollo rostizado permite una reunión familiar manteniendo un fuerte 

atractivo además del alto contenido de proteínas, además la tendencia de conveniencia, 

ya que la comodidad y el consumo continuo son los principales factores de compra. 

 

La categoría se beneficiará de las innovaciones que agregarán más valor, entre ellas 

están el desarrollo de nuevas combinaciones con el alimento necesitándose mayor 

cantidad de maquinaria para prepararlos.  

 

La publicidad también impulsa el consumo y las principales cadenas de pollos 

rostizados y a la brasa en Estados Unidos, lanzan cada cierto tiempo grandes eventos 

publicitarios lo que hace que los consumidores incrementen su demanda.  Se espera que 

los lanzamientos de nuevas combinaciones de productos que sean exitosos a corto plazo, 

aprovechando la innovación.  

 

2.3.3. Crecimiento de la Demanda 

 

Como se aprecia en la tabla, se espera un crecimiento sostenido en el consumo de pollo 

en comida rápida, así como en la comida rápida latinoamericana, lo que dará como 

resultado en un incremento sostenido en la demanda por hornos para pollos necesarios 

para su preparación. 
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ESTADOS UNIDOS: PRONÓSTICO EN VENTAS DE 
COMIDA RÁPIDA POR CATEGORÍA Valor 2017 – 2022 

 

Millones de Dólares 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

Pollo 27,436.4 28,919.6 30,198.6 
31,352.
0 32,514.8

33,486.
4 

Pollo (de cadenas de comida 
rápida) 24,070.2 25,498.9 26,728.9 

27,834.
8 28,934.3

29,848.
7 

Pollo (no de cadenas de 
comida rápida) 3,366.2 3,420.7 3,469.6 3,517.2 3,580.4 3,637.7

Comida Latinoamericana 21,086.7 21,833.7 22,562.7 
23,220.
5 23,848.5

24,418.
1 

Comida Latinoamericana 

(de cadenas de comida 
rápida) 17,592.9 18,287.8 18,969.9 

19,586.
4 20,146.7

20,664.
5 

Comida Latinoamericana 

(no de cadenas de comida 
rápida) 3,493.9 3,545.9 3,592.7 3,634.1 3,701.8 3,753.6

Comida rápida 247,088.5 253,721.8
260,061.
8 

266,156
.8 

271,821.
9 

277,45
0.6 

 

Fuente: Euromonitor Internacional desde estadìsticas oficiales, 
asociaciones de comercio, prensa comercial, investigación 
empresarial, entrevistas comerciales y fuentes comerciales. 
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CAPITULO III: PLANEAMIENTO ESTRATEGICO 

3.1.PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 

 

En esta sección se elabora el planeamiento estratégico de la empresa Industrias Surco y 

que dirigirá los esfuerzos de la organización para cumplir con los objetivos de la Iniciativa 

de Internacionalización, considerando su relación con el entorno externo e interno. 

 

3.1.1. Evaluación del sector 

 

El modelo de las cinco fuerzas de Porter (Porter, M. 1995), propone un marco de reflexión 

estratégica y sistemática para determinar la rentabilidad del sector metal mecánico, con 

potencial exportador, con el fin de evaluar el valor y la proyección futura de las empresas 

que operan en dicho sector. 

 

3.1.2. Rivalidad entre Empresas Competidoras 

 

Después de una caída en el sector metalmecánica entre los años 2014 a 2017 para el año 

2018 se espera un crecimiento de 3,7% según el ministerio de la Producción, siendo esto 

muy bueno para las proyecciones de producción de la empresa. en el caso de Industrias 

Surco S.R.Ltda., ellos trabajan con proveedores confiables y que les entregan los insumos 

de la calidad correcta y en el tiempo correcto logrando así productos de calidad, así como 

la innovación que es el espíritu que prima en la empresa,  lo que le da ventaja sobre la 

competencia, algunos competidores que cuentan con mucha experiencia en el sector, y 

con buenos productos  son H. RUIZ HNOS. E.I.R.L., CORPORACION PROGRESO 

S.A.C. LOLYTECH S.A.C., KING WARE S.A.C., y que exportan hacia el mercado de 

destino elegido.  

 

La rivalidad entre los competidores para el caso de una empresa se ve afectada por la 

legitimidad de la marca o el saber hacer, tener una buena alianza con los proveedores y 

tener un personal altamente calificado que permita materializar una clara diferencia entre 

productos, por medio de la calidad, diseño, seguridad, etc..  Del producto se puede mitigar 

el impacto negativo de esta fuerza en las ventas de la empresa. La empresa tiene muy bien 

establecida su identidad de marca, alto nivel de innovación, alianza con sus proveedores 

y personal calificado. 
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3.1.3. Determinantes de amenaza de sustitución 

 

Existe una clara amenaza de productos sustitutos en Estados Unidos.  Las empresas que 

participan en este negocio tienen ofertas muy parecidas solo con algún grado de 

diferenciación, las unas con las otras, por esto debe haber obligatoriamente un alto nivel 

percibido de diferenciación del producto y del servicio que ofrecerá la empresa, 

manteniendo unos costos que permitan menguar la competencia de los precios, por tal 

motivo, la concepción estratégica estará basada en lograr la satisfacción de los clientes. 

Industrias Surco tiene patentado en INDECOPI el Horno Pollero Ecológico con 

quemadores a gas y la marca está registrada en el mercado de destino.  

 

3.1.4. Determinantes del poder de los compradores 

 

Se puede determinar la existencia de productos sustitutos y la sensibilidad del comprador 

al precio en el mercado donde participa la empresa; estos son los factores más importantes 

de decisión de los compradores, debido a que en el mercado donde está la empresa se 

encuentran varias empresas que pueden ofrecer el producto con muy poca diferenciación,  

por lo tanto hay gran competencia directa; la capacidad de negociación frente a esta 

situación la manejaría la flexibilidad en los precios de cada proyecto, para lograr esto se 

deben elegir correctamente los proveedores y se deben disminuir costos operativos que 

ayuden a reducir el precio, manteniendo un margen bruto equilibrado para la prestación 

del servicio.  El cliente tiene varias opciones lo que le da poder de negociación en este 

mercado lo que debe llevar a la empresa a la eficiencia en costos e innovar para 

diferenciarse de la competencia. 

 

En el caso de Industrias Surco los compradores son fieles debido a que la empresa les 

brinda apoyo total en sus proyectos, instalación de los equipos y servicio post venta. 

 

3.1.5. Poder de negociación de los proveedores 

 

Se determina que en el sector de producción metal mecánico, en donde se ven tantos 

proveedores y a diferentes costos, el poder de negociación de los proveedores es 
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totalmente dependiente de la percepción de diferenciación de los productos que llegan a 

los clientes.  En este negocio se debe garantizar la calidad en el servicio y en los productos 

ofrecidos, para de esta manera, los clientes identifiquen el valor agregado. El señor Julio 

Surco tiene un gran poder de negociación con los proveedores, y consigue muy buenos 

precios de ellos.   

 

3.1.6. Ingreso potencial de nuevos competidores 

 

Para permanecer en el mercado de destino donde el ingreso de potenciales competidores 

es alto y los productos similares, debe haber necesariamente una diferenciación en el 

producto y servicio prestado, esto se logra por medio de la innovación y los dos factores 

que siguen en importancia, el recurso humano, altamente capacitado, y, el conocimiento 

específico. Las patentes y la calidad del producto que posee Industrias Surco le dan la 

diferenciación del producto con la competencia.  
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Rivalidad entre empresas: MEDIA

‐ Consumo de pollo en comida rápida en 
auge.

‐Diversas empresas exportadoras peruanas 
entran al mercado. 

‐H. RUIZ HNOS. E.I.R.L. actualmente està 
presente en el mercado de Estados Unidos. 

Amenazas de nuevos competidores: MEDIO

‐No existen barreras de entrada para 
otros competidores.

‐ Industrias Surco tiene su marca 
registrada en Estados Unidos.

‐La empresa realiza innovaciòn.

Poder negociador de los clientes: MEDIA

‐‐Clientes con varias opciones en el 
mercado. 

‐Negociación por precio y calidad.

Amenaza de productos sustitutos: ALTA

‐Presencia de competidores 
peruanos en Estados Unidos

‐Se buca la satisfacciòn de los 
clientes.

Poder negociador de los proveedores: BAJO

‐Presencia de muchos proveedores, la 
empresa tiene alto poder de negociaciòn 
con ellos.

Fuerzas de Porter sobre el Sector de 

Hornos de Pollos a la Brasa 
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 3.2. EVALUACIÓN DEL ENTORNO EXTERNO PESTA 

 

3.2.1. Político 

 

Estados Unidos es una república constitucional, democrática y representativa, sus 

ciudadanos están generalmente sujetos a tres niveles de gobierno:  federal, estatal y 

local.  

Como sistema político es una república federal democrática, formada por 50 estados 

semi soberanos que cuentan con gran autonomía con respecto al gobierno central, cada 

estado elige su representante que colegiados eligen al Presidente que es el Jefe de 

Estado y comandante en jefe de las fuerzas armadas, por un periodo de cuatro años, el 

designa su gabinete con la aprobación del Senado. 

 

El poder legislativo es bicameral, formado por el Senado o cámara alta y la Cámara de 

representantes o cámara baja, el presidente puede poner veto a la legislación que 

aprueba el congreso y a su vez este puede anular este veto con las dos terceras partes 

de los votos.  

El país es bipartidista, existe el partido Demócrata, progresista y promueve la 

intervención del estado para regular la economía; y el partido Republicano, que es 

conservador, defendiendo el capitalismo liberal y la defensa nacional. 

 

  
3.2.2. Económico 

 

La economía de Estados Unidos que se mantuvo como la más grande del mundo 

durante más de un siglo, el 2014 cayó al segundo lugar detrás de China, que más que 

triplicó la tasa de crecimiento de EE. UU. para cada año de las últimas cuatro décadas. 

Hasta el año fiscal 2018, los costos directos de las guerras habrán totalizado más de $ 

1.9 billones, según cifras del gobierno de los Estados Unidos, aunque este país sigue 

siendo la potencia mundial. 

El 20% del PBI del país pertenece al sector industrial, siendo la industria 

metalmecánica una de las más importantes y una gran fuente de empleo. 
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Según Santander Trade, este país es la primera economía del mundo, delante de China, 

y esta saliendo de una recesión comparable a la de 1930, debido a un plan de estímulo 

presupuestario y monetario, se espera el repunte en su crecimiento económico aunque 

su balanza de pagos es deficitaria.  

 

ESTADOS UNIDOS: INDICADORES DE CRECIMIENTO 

  

Indicadores de crecimiento 2017 2018 (e) 2019 (e) 

PIB (miles de millones de USD) 19.362,13e 20.199,96 21.024,42 

PIB (crecimiento anual en %, precio 
constante) 

2,2e 2,3 1,9 

PIB per cápita (USD) 59.495e 61.687 63.810 

Saldo de la hacienda pública (en % del PIB) -4,4e -4,0 -4,3 

Endeudamiento del Estado (en % del PIB) 108,1e 107,8 107,9 

Tasa de inflación (%) 2,1e 2,1 2,6 

Tasa de paro (% de la población activa) 4,4 4,1 4,2 

Balanza de transacciones corrientes (miles 
de millones de USD) 

-461,99e -528,69 -573,51 

Balanza de transacciones corrientes (en % 
del PIB) 

-2,4e -2,6 -2,7 

Fuente: IMF – World Economic Outlook Database, 2017, Santander Trade 
https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/estados-unidos/politica-y-
economia 

Nota: (e) Datos estimados 

  

Según Santander Trade, este país es muy industrializado, este sector representa más 

del 20% del PBI, siendo  la actividad más importante la fabricación de maquinaria 

eléctrica y electrónica, también la maquinaria industrial,  el sector agro alimentario y 

el automotriz, siendo líder mundial en la industria aeroespacial y en la industria 

farmacéutica. Es un país minero, lo que se refleja en las grandes producciones de 
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minerales y las grandes ferias que se organizan en Tucson, es el mayor productor de 

gas natural líquido, aluminio, electricidad y energía nuclear, siendo el tercer productor 

de petróleo del mundo. Los servicios también son muy importantes para su economía, 

este representa más de las tres cuartas partes de PBI y emplea a más del 80% de la 

mano de obra.  

  

Estados Unidos se encuentra en el 6to puesto de los 190 que conforman el ranking 

Doing Business 2018, que clasifica los países según la facilidad que ofrecen para hacer 

negocios. 

En los Estados Unidos, las empresas privadas y las empresas comerciales toman la 

mayoría de las decisiones, y los gobiernos federal y estatal compran los bienes y 

servicios necesarios predominantemente en el mercado privado. Las empresas 

comerciales de Estados Unidos gozan de una mayor flexibilidad que sus homólogas 

de Europa Occidental y Japón en la decisión de ampliar la planta o el capital, despedir 

a los trabajadores excedentes y desarrollar nuevos productos. Al mismo tiempo, las 

empresas se enfrentan a mayores barreras para ingresar al mercado interno que sus 

rivales las empresas extranjeras que se enfrentan al mercado estadounidense. 

 

3.2.3. Social 

En Estados Unidos se tiene la siguiente estructura poblacional por edades: 

0-14 años: 18.73% (masculino 31,255,995/femenino 29,919,938) 

15-24 años: 13.27% (masculino 22,213,952/femenino 21,137,826) 

25-54 años: 39.45% (masculino 64,528,673/femenino 64,334,499) 

55-64 años: 12.91% (masculino 20,357,880/femenino 21,821,976) 

65 años a más: 15.63% (masculino 22,678,235/femenino 28,376,817) (2017 

estimado.) 

En julio de 2010, el ex presidente firmó la Ley DODD-FRANK de Reforma y 

Protección al Consumidor de Wall Street, una ley diseñada para promover la 

estabilidad financiera protegiendo a los consumidores de abusos financieros, poniendo 

fin a los rescates de las empresas financieras, negociando con los bancos en los 
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problemas "demasiado grandes", y mejorar la rendición de cuentas y la transparencia 

en el sistema financiero, en particular al exigir que ciertos derivados financieros se 

negocien en mercados que están sujetos a la regulación y supervisión gubernamental.  

3.2.4. Tecnológico 

Este país tiene la economía más poderosa en el mundo en el aspecto tecnológico, con 

un PIB per cápita de $ 59,500. Las empresas estadounidenses están a la vanguardia de 

los avances tecnológicos, especialmente en computadoras, productos farmacéuticos y 

equipos médicos, aeroespaciales y militares; sin embargo, su ventaja se ha reducido 

desde el final de la Segunda Guerra Mundial, comparando el PIB medido a tasas de 

conversión de paridad de poder adquisitivo.  

 

La avalancha de tecnología ha sido un factor determinante en el desarrollo gradual de 

un mercado laboral de "dos niveles" en el que los que están abajo carecen de la 

educación y las habilidades profesionales / técnicas de quienes están en la cima y, cada 

vez más, no logran obtener aumentos salariales comparables, cobertura de seguro de 

salud y otros beneficios.  

 

3.2.5. Ambiental 

El objetivo de la política ambiental es asegurar la protección del medio ambiente para 

las generaciones futuras, interfiriendo lo menos posible con el comercio o la libertad 

de las personas.  

El alto costo económico debido a la regulación de las leyes para la contaminación del 

aire y el agua y la formación de la Agencia de Protección Ambiental ha limitado el 

aumento de los presupuestos para la regulación ambiental y frena los esfuerzos para 

proteger el medio ambiente. 

 

La Agencia de protección ambiental proporciona sugerencias para el reciclaje de 

desechos y la implementación de actividades de prevención de la contaminación. 

Reciclaje y medidas de prevención de contaminación lo que puede ayudar a ahorrar 

dinero a las empresas. 

 

 

De acuerdo al análisis anterior se presenta la matriz de factores externos:  
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Tabla 35.  MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS 

 

   

FACTORES DETERMINANTES DE 

ÉXITO 
PESO PONDERACIÓN VALOR 

Oportunidades 

1. Estabilidad política y económica 0.1 3 0.3 

2. 

Consumidores demandan productos 

innovadores y de calidad con alto poder 

adquisitivo 

0.05 3 0.15 

3. Apoyo del gobierno a las exportaciones 0.1 3 0.3 

4. 
Acuerdos de libre comercio entre Perú 

y EEUU 
0.1 3 0.3 

5. 
Tendencia al alza de importaciones en 

EEUU 
0.03 2 0.1 

6 
Crecimiento de las exportaciones de 

manufactura y metal mecánica en Perú 
0.05 2 0.1 

7 
Presencia de una comunidad peruana  

importante  
0.02 1 0.02 

8 
Preferencia por productos elaborados 

con tecnología 
0.03 3 0.09 

9 
Preferencia por productos con 

conciencia ambiental 
0.03 3 0.09 

10 

Posibilidad y aumento del tipo de 

cambio que favorecerá a exportadores 

en Perú 

0.02 3 0.06 

Amenazas 

1. Se renegocien los tratados 0.07 2 0.14 

2. Crisis de consumo en los EEUU 0.03 3 0.09 

3. Inestabilidad política 0.03 2 0.06 
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4. 
Incremento de obstáculos técnicos al 

comercio 
0.09 3 0.27 

5. 
Otros países competidores con mismo 

producto 
0.1 3 0.3 

6. 
Contracción de la economía 

norteamericana 
0.06 2 0.12 

7. 
Falta de canales de distribución en 

EEUU 
0.09 2 0.18 

  1  2.63 

 

El resultado de la calificación de la matriz de factores externos, es 2.63, existen más 

oportunidades que amenazas, en ese sentido es un buen proyecto. 

 

 

 

3.3.  Evaluación del Entorno Interno: Diagnóstico empresarial. 

 

El sector de metal mecánica es transversal y da soporte a diferentes sectores, en este 

contexto al  alimenticio. Así mismo promueve el desarrollo de otras industrias vinculadas, 

pinturas, gases, soldaduras, transporte, equipos de protección personal, etc. El desarrollo 

de la cadena metal mecánica es estratégica para todos los sectores económicos. 

 

A nivel nacional, el sector metal mecánico reporta un movimiento económico anual de 

más de $1,000 millones de dólares, manteniendo aún sus proyecciones de crecimiento, 

sin embargo hay varios proyectos mineros importantes que están estancados por 

conflictos sociales. 

 

Se considera como factores claves de éxito del sector metal mecánica, la experiencia dada 

por la antigüedad en el mercado; productos realizados a la medida, de acuerdo a los 

requerimientos y necesidades de las empresas contratantes; pronta asistencia técnica, 

considerando que el servicio de post venta es personalizado y en el lugar donde se 

encuentran ubicadas las unidades; capacidad de entrega oportuna y ubicación de las 

instalaciones. 
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Con este panorama Industrias Surco S.R.Ltda, cuenta con una planta de 1 200 m2 en la 

zona industrial de Villa El Salvador, para la fabricación de equipos gastronómicos para 

restaurantes y hoteles, un lugar seguro, ordenado y limpio, que permite optimizar gastos 

de tiempo y energía y riesgos de accidentes.  Esta empresa contribuye con el desarrollo 

del país, además de dar trabajo a un considerable número de peruanos. Siempre está 

innovando y perfeccionando sus diseños para ofrecer así un producto de primera calidad, 

acorde con los más altos estándares a nivel mundial, una fortaleza es que Industrias Surco 

S.R.Ltda, ha patentado en Indecopi, el Horno Pollero Ecológico, con quemadores a gas y 

que tiene un mercado ganado en los grandes supermercados de la ciudad de Lima. 

 

La calidad de los productos de Industrias Surco es muy alta, así como su servicio post 

venta es muy organizado partiendo desde la misma empresa atendiendo puntual y 

correctamente a los clientes, ayudándolos en todos sus problemas. Contando también con 

un sistema eficiente de entrega de productos y repuestos mediante transporte desde la 

propia empresa, siendo los precios representativos de la calidad y competitivos en el 

mercado. 

 

 

 

3.3.1.  Administración y Gerencia 

 

La gran mayoría de empresas que conforman las diferentes industrias en el sector metal 

mecánica, se caracterizan por tener una estructura organizacional tradicional; además que 

teniendo muchos años en el mercado, la experiencia es la que les otorga el conocimiento 

del negocio.  Este sector es básicamente constituido por grupos familiares que vienen 

creciendo y desarrollándose en el transcurso del tiempo.  En este caso, Industrias Surco 

S.R.Ltda., ha perfeccionado un gobierno corporativo que contribuye a la efectividad y el 

rendimiento de la organización, mejorando la calidad de su gestión y el ejercicio de los 

derechos de los trabajadores. El Sr. Julio Surco es el Gerente General, y apoyado por sus 

trabajadores administra eficientemente la empresa. 

 

La permanente supervisión de los trabajos, la adquisición, almacenamiento y suministro 

de insumos, conlleva al orden administrativo que es parte de una efectiva gestión 

administrativa. 
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3.3.2.  Marketing y Ventas 

 

El principal producto que Industrias Surco desea exportar es el horno para pollos a la 

brasa con capacidad para 30 pollos, ecológico.  El éxito en el mercado local por la calidad 

de sus productos, el desarrollo de la industria gastronómica por el reconocimiento de la 

gastronomía peruana a nivel internacional, el consumo de pollo rostizado en Estados 

Unidos, la versatilidad de la empresa para poder fabricar productos a la medida de las 

necesidades de sus clientes animan a la empresa a expandir su mercado. 

 

La empresa es líder en el mercado local y ha logrado en los últimos años ventas por más 

de seis millones de soles, sin embargo de esta cifra solo menos del 10% es por ventas al 

exterior, es decir hasta el momento sus ingresos provienen del mercado interno. De las 

ventas internacionales el principal mercado ha sido el boliviano, seguido de los Estados 

Unidos, Panamá y Emiratos Árabes. Es por ello que la empresa está buscando fortalecer 

sus estrategias de venta dirigidas al mercado externo y ha visto por conveniente elegir el 

mercado norteamericano como principal destino de sus importaciones. 

 

La empresa en su experiencia en comercio internacional ha participado visitando 10 ferias 

internacionales, nunca como expositor, además ha asistido a 3 ruedas de negocios y en 3 

misiones comerciales. Es necesario en ese sentido incrementar la inversión en 

participación en ferias internacionales y comenzar a exponer los productos bandera de la 

empresa. 

 

3.3.3. Operaciones y Logística 

 

Los procesos establecidos, cada vez más complejos, agilizan y dinamizan las operaciones 

buscando incrementar la productividad, optimizando la gestión empresarial y de la 

metalmecánica, así como la seguridad de sus trabajadores, teniendo en cuenta los 

adelantos tecnológicos y la automatización, siendo clave una cultura organizacional 

enfocada en la eficiencia operacional, contención de costos y sustentabilidad. 

 

Industrias Surco S.R.Ltda., tiene que ocuparse en innovar los ciclos de los procesos que 

son cada vez más cortos, lo que permitirá reducir los gastos de producción, contribuyendo 
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a un trato más eficiente de las materias primas y de la energía ya que se necesitan grandes 

extensiones de terreno para poder producir, las mismas que deben cubrir las siguientes 

áreas: habilitación, maquinado, ensamblaje y acabado, pasando por: trazado, corte, 

doblado, armado, etc.  Además con esta reforma mejora las preocupaciones ecológicas.  

 

La empresa maneja eficientemente sus procesos logísticos tanto en sus instalaciones, sus 

almacenes con sus proveedores y no tiene inconvenientes en coordinar logística para 

comercio exterior. 

 

3.3.4.  Finanzas y Contabilidad 

 

La empresa cuenta con una situación financiera estable y como lo menciona el Sr. Julio 

Surco, los beneficios no son altos pero estables en el tiempo. 
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Tabla 36. BALANCE INDUSTRIAS SURCO SR LTDA 

 

ACTIVO 
Valor Histórico al 31 de Dic. de 

2016 

Caja y Bancos 672.597 

Cuentas por cobrar com.- terceros 532.225 

Materias primas 106.919 

Inmuebles, maquinaria y equipo 4.461.374 

Dep Inm, activ arren fin. e IME acum. (2,783,819) 

Activo diferido 1.564.343 

TOTAL ACTIVO NETO 4.553.639 

PASIVO V.Histórico 31 Dic 2016 

Trib y apor sis pen y salud p pagar 10.801 

Ctas por pagar diversas - terceros 2.369.022 

TOTAL PASIVO 2.379.823 

 

PATRIMONIO 
Valor Histórico al 31 de Dic. de 

2016 

Capital 414 344.333 
Resultados acumulados positivo 421 1.519.249 
Utilidad de ejercicio 423 310.324 
TOTAL PATRIMONIO 425 2.173.816 
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 426 4.553.639 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

Tabla 37. ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS-
VALORES HISTÓRICOS 

 INDUSTRIAS SURCO SR LTDA 

 

  

Importe al 31 de Dic. 
de 2016 

Ventas Netas o ingresos por servicios 6.639.061 
(-) Descuentos, rebajas y bonificaciones 
concedidas   
Ventas Netas 6.639.061 
(-) Costo de Ventas (5,178,179) 
Resultado Bruto                                       Utilidad 1.460.882 
                                                                    Pérdida 0 
(-) Gastos de venta (778,278) 
(-) Gastos de administración (176,353) 
Resultado de operación                         Utilidad 506.251 
                                                                    Pérdida 0 
(-) Gastos financieros   
(+) Ingresos financieros gravados 0 
(+) Otros ingresos gravados 0 
(+) Otros ingresos no gravados 0 
(+) Enajenación de valores y bienes del activo fijo   
(-) Costo enajenación de valores y bienes activo 
fijo   
(-) Gastos diversos   
REI Positivo   
REI Negativo   
Resultado antes de participaciones      Utilidad 506.251 
                                                                    Pérdida 0 
(-) Distribución legal de la renta   
Resultado antes del impuesto               Utilidad 506.251 
                                                                    Pérdida 0 
(-) Impuesto a la Renta (120,647) 
Resultado del ejercicio                            Utilidad 385.604 
                                                                    Pérdida 0 
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La empresa se financia con sus propios recursos y también accede a préstamos por parte 

del sistema financiero, el año 2016 muestra una utilidad de S/ 385 604. 

 

Realizando un análisis de ratios, por ejemplo, liquidez corriente, activo corriente/pasivo 

corriente, la empresa muestra un resultado de 1,91 lo que prueba su capacidad de 

endeudamiento a corto plazo. 

 

En el caso de la prueba ácida: (activo corriente – Inventario)/ pasivo corriente, el resultado 

es 1,87, prueba que la empresa tiene la capacidad de atender sus obligaciones de pago a 

corto plazo sin realizar inventarios. 

 

En cuanto al capital neto de trabajo, activo corriente – pasivo corriente, el resultado es, 

S/ 2 173 816, que prueba que la empresa dispone de un capital neto de trabajo positivo y 

puede cubrir sus deudas. 

 

En cuanto a la rotación del activo fijo: ventas netas/ activos fijos, el resultado para la 

empresa es 1,49 y nos muestra que la empresa utiliza con efectividad su planta y equipo.  

 

En cuanto al apalancamiento, pasivo total/ activo total, la empresa muestra un resultado 

de 0,52 que es la proporción del total de activos aportados por los acreedores de la 

empresa. 

 

En cuanto al endeudamiento a corto plazo: pasivo corriente/patrimonio, el resultado que 

muestra la empresa es 0,52 que es la relación entre los fondos a corto plazo aportados por 

los acreedores y los recursos aportados por los socios de la empresa, viendo que la 

empresa tiene capacidad de endeudamiento.  

 

En cuanto a rentabilidad sobre ventas: utilidad neta/ventas netas, el resultado es de 0,052 

siendo este el margen obtenido luego de deducir de las ventas, todos los costos y gastos, 

incluyendo el impuesto a la renta.  

 

En cuanto a la rentabilidad respecto a los activos ROA o RSA, utilidad neta/activo total 

la empresa muestra un resultado de 0,08 que considera la cantidad de recursos necesarios 

para respaldar las operaciones. 
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En cuanto a la rentabilidad del inversionista ROE o RSC, utilidad neta/patrimonio, la 

empresa tiene un resultado de 0,18 que sería el rendimiento para los accionistas de la 

empresa al relacionar las utilidades con el capital de los accionistas. 

 

De acuerdo a estos ratios la empresa está en una correcta situación y puede hacer frente a 

los retos que enfrentará al incrementar sus exportaciones.  

 

3.3.5. Certificaciones y Normalización 

 

La empresa está en proceso de certificarse con  la Norma NTC ISO 9001: 2015 es una 

norma internacional que se aplica a los sistemas de gestión de calidad (SGC) y que se 

centra en todos los elementos de administración de calidad con los que una empresa debe 

contar para tener un sistema efectivo que le permita administrar y mejorar la calidad de 

sus productos o servicios. Los clientes se inclinan por los proveedores que cuentan con 

esta acreditación porque de este modo se aseguran de que la empresa seleccionada 

disponga de un buen sistema de gestión de calidad (SGC). 

 

La certificación NSF asegura a los proveedores, entes reguladores y consumidores que 

una organización independiente ha revisado el proceso de fabricación de un producto y 

ha determinado que el producto cumple con estándares específicos de seguridad, calidad, 

sostenibilidad y desempeño. Se evalúa cada aspecto del desarrollo de un producto desde 

la evaluación y análisis de materiales extensivos hasta inspecciones y auditorías de planta. 

Los productos que aprueban esta rigurosa evaluación tienen derecho a utilizar el símbolo 

NSF y esta certificación mejora el acceso al mercado en Estados Unidos para el ingreso 

de mercancías a su territorio. Los paneles de control en su conjunto no cuentan con 

certificación, pero sus componentes como pulsadores, visores, selectores, llaves térmicas 

se encuentran certificados con (UL). 

 

El producto horno para pollos a la brasa ya es conocido en Estados Unidos, pero también 

se tiene la utilidad del horno rosticero ya que en ese país se acostumbra comer el pollo 

rostizado, el segmento de demanda de pollo a la brasa como tal es más pequeño, así que 

la estrategia será presentarlo como horno para pollo rostizado, (rotisserie oven), y poder 

llegar a más clientes en ese país, además la empresa cuenta. 
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Además Industrias Surco, tiene su marca registrada en la Oficina de Patentes y Marcas de 

Estados Unidos,  con el registro No. 4,834,683 de fecha 20 de Octubre del 2015 habilitado 

hasta el 20 de abril del 2022, para los productos, rosticeros, hornos de rosticería, hornos 

de cocina comerciales, freidoras comerciales e industriales, de la clase 11 (U.S. CLS 

13,21,23,31 y 34), lo que es muy importante como respaldo, generando  confianza en el 

cliente al ofrecer los hornos a dicho mercado. 

 

Tabla 38.. 
Matriz EFI 

 

MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS 

FACTORES DETERMINANTES DE 

ÉXITO 
PESO PONDERACIÓN VALOR 

 Fortalezas 

1. Oferta exportable de calidad 0.12 3 0.36 

2. 
Certificaciones internacionales, 

registro de marca en Estados Unidos. 
0.09 4 0.36 

3. 
Experiencia en el rubro. Liderazgo en 

mercado nacional 
0.1 3 0.3 

4. 
Productos innovadores según 

especificaciones del cliente 
0.12 3 0.36 

5. Personal calificado y capacitado 0.09 2 0.18 

6. 
Participación en ferias 

internacionales 
0.07 2 0.14 

7. 
Empresa formalizada con buena 

trayectoria 
0.12 3 0.36 

 Debilidades 

1. Poca experiencia en exportaciones 0.12 3 0.36 

2. 

Marca registrada pero con poca 

presencia en mercados 

internacionales 

0.1 3 0.3 
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3. 
Sin canales de distribución 

internacionales establecidos. 
0.09 3 0.27 

4. 
Poca participación en ferias y eventos 

de promoción 
0.05 2 0.1 

  1  3.09 

El valor final es 3.09 y eso quiere decir que existen más fortalezas que debilidades, lo que  

es reflejo de un buen proyecto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Tabla 39. CUADRO COMPARATIVO DE LAS EMPRESAS EXPORTADORAS DE LA COMPETENCIA CON INDUSTRIAS 
SURCO 

Industrias Surco S.R.L Hi-Lite Corporación 

Progreso S.R.L. 

H. Ruiz Hnos. E.I.R.L Lolytech S.A.C. Kingware S.A.C. 

Empresa peruana con vasta 

experiencia en el diseño y 

fabricación a medida en acero 

inoxidable para Hoteles, 

Restaurantes e Industria en 

general. 

Cuenta con profesionales y 

técnicos calificados, 

modernos equipos y un 

amplio local para brindarle 

productos de calidad y la 

asesoría que necesita el 

cliente. 

Además, importa 

directamente el acero 

inoxidable, lo cual le permite 

ofrecer precios competitivos. 

Empresa peruana ubicada en 

el cercado de Lima con 

experiencia en el diseño y 

fabricación de equipos 

gastronómicos y productos 

en acero inoxidable. 

Esta empresa contribuye con 

el desarrollo del país y 

genera empleos. 

Transformar materias primas 

y obtener productos con 

valor agregado, con calidad 

y costos competitivos que 

satisfaga las necesidades de 

los clientes. 

Empresa líder en la 

fabricación de hornos para 

pollos a la brasa y demás 

productos afines en la 

industria metalmecánica. 

En 1990 lanzaron al 

mercado el primer horno 

para asar pollos a gas 

registrado en Itintec (hoy 

Indecopi). 

La máxima eficiencia, 

calidad de sus equipos y el 

enfoque de la empresa los 

convierte en aliados de sus 

clientes para el desarrollo 

de sus negocios. 

LOLYTECH, se 

constituye un 11 de 

marzo de 1982. Su 

Fundador, el Sr. Rómulo 

Esteban Tejada Chávez, 

LOLY para la Familia y 

amigos; con muchas 

ganas de trabajar y 

forjar un futuro 

diferente, inaugura su 

primera tienda de venta 

de en la esquina de la 

Av. Perú Nº 306 URB: 

Fecia, Distrito de 

Paucarpata (hoy J.L.B.y 

Rivero).,.Hoy 35 años 

después, LOLYTECH. 

Es un ejemplo de 

Trabajo, constancia y 

Fue creada en 1985, es una 

empresa fabricante y 

exportadora de equipos 

gastronómicos en acero 

quirúrgico, entre ellas línea 

de calor, línea de frío, 

carpintería metálica y 

equipos diversos, 

fabricando gran variedad 

de productos diseñados 

para cubrir necesidades de 

las empresas dedicadas al 

rubro gastronómico. 

Sus productos son 

fabricados con los mejores 

insumos y materiales, tanto 

nacionales como 

importados, lo que le 

permite entregar a sus 
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honestidad  a nivel local 

nacional e internacional, 

que le permite 

considerarse una 

empresa líder en el 

rubro de gastronomía. 

clientes productos con 

calidad de exportación. 

Estan presentes en los 

rubros Comerciales, 

Restaurantes, Cafeterías, 

Supermercados, Hoteles, 

Concesionarios, Clínicas, 

Hospitales y Distribuidores 

de Venta Directa. 
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Detalles del producto: 

Hornos para Pollos: 

Fabricados en acero 

inoxidable AISI 304 

Revestidos con ladrillos 

refractarios Capacidad: 18, 

24, 30, 36, 42, 48 pollos 

Motor monofásico de 1/3 HP, 

110-220v. Motor WEG con 

Certificación UL  

Bandeja receptora con 

dispositivo de drenaje  

Disposistivo para fuga de 

gases Contrapalado con lana 

de vidrio para retener el calor  

Hornos a gas propano o 

natural 

 

Detalles del producto: 

Hornos para Pollos: 

Fabricados en acero 

inoxidable AISI 304

Revestidos con ladrillos 

refractarios.Capacidad: 18, 

24, 30, 36, 42, 48 pollos

Motor monofásico de 1/3 

HP, 110-220v.

Motor WEG con 

Certificación UL

Bandeja receptora con 

dispositivo de drenaje

Disposistivo para fuga de 

gases, Contraplacado con 

lana de vidrio para retener el 

calor, Hornos a gas propano 

o natural 

Detalles del producto: 

Hornos para Pollos: 

Fabricados en acero 

inoxidable AISI 304

Capacidad: 30 pollos  

Parrilla al carbón y 

campana incorporada 

directa. Versión ecológica 

que evita gastos de 

mantenimiento de un 

extractor. Motor de 1.2 HP 

Sistema de timón 

regulable. Versión a gas 

propano y a carbón 

Accesorios completos 

Algunos modelos incluyen 

freidora 

Detalles del producto: 

Hornos para Pollos: 

Fabricados en acero 

inoxidable calidad mate 

plancha 1/20 

Capacidad: 30 pollos 

Engranaje y piñones 

especiales. Caja 

reductora de plancha 

5/32. Con motor de 0.50 

caballos de fuerza

4 ruedas para su 

movilización. Reloj 

para medir la 

temperatura, Cajuela 

para recolectar aceite. 

 

 

Detalles del producto: 

Hornos para Pollos: 

Fabricados en acero  

Capacidad: 30, 36,42 y 48 

pollos, Funcionamiento 

independiente a carbón. 

Puerta full visión 

totalmente en vidrio 

templado, 6 Ruedas para 

una suave movilización. 

Sistema de funcionamiento 

a carbón. 01 puerta lateral 

para el ingreso del carbón. 

Quemador con 

funcionamiento a gas para 

encender el carbón 

Iluminación interna  

 

Fuente: Páginas web de las empresas, elaboración propia.  
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3.4. ANÁLISIS DE VARIABLES INTERNAS COMPARADO CON LA COMPETENCIA 

A partir de la información obtenida en la tabla 18 analizamos las variables internas comparadas con la 

competencia. 

 

VARIABLES INTERNAS 
SITUACIÓN 

COMPETENCIA

SITUACIÓN 

EMPRESA 

FORTALEZA 

 

DEBILIDAD 

FACTOR EMPRESA  
 

Capacidad de producción  4  5  F 

Experiencia exportadora  4  1  D 

Estrategia comercial consolidada  4  5  F 

Material de marketing, 

promoción y comunicación 4 5 F 

FACTOR 

PRODUCTO/SERVICIO 
 

Calidad  4 5 F 

Precio 4 5 F 

Servicio asociado 4 5 F 

I+D+I 3 5 F 

FACTOR HUMANO       

Dominio de idiomas 3   3  D 

Motivación del equipo directivo  4  5  F 

Conocimientos en comercio 

exterior  3  3  D 

Cultura de cambio  3  3  D 

Equipo polivalente  3  3  D 

 

Indicaciones: Siendo “1” una situación muy desfavorable y “5” muy favorable  

Se tiene más fortalezas que debilidades, así que se puede enfrentar a la competencia. 
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3.5. ANÁLISIS FODA ORIENTADO A LA INTERNACIONALIZACIÓN 

 

La introducción de un producto en el mercado estadounidense, lleva consigo diversos riesgos, así como 

oportunidades para las empresas que componen la industria metal mecánica.  El análisis de estos puntos 

permitirá desarrollar eventuales planes de acción que generarán nuevas oportunidades que faciliten la 

toma de decisiones para alcanzar los objetivos. 

 

3.5.1. Fortalezas. 

 

Los productos de Industrias Surco SRL poseen calidad, son confiables y duraderos, respecto a la 

competencia.  Tiene sistemas de producción estandarizados y con sistemas de calidad ISO y NSF. Los 

empleados son experimentados y los clientes son fijos ya que tiene un buen sistema de servicio post 

venta.  Se cuenta con una ubicación estratégica para recibir a  nuevos clientes y una planta moderna y 

limpia; siendo reconocidos en el medio, y se cuenta con todo lo necesario para desarrollar hornos de 

pollos a la medida y necesidad de cada cliente.  Se cuenta con una variedad de equipos gastronómicos 

de alta calidad con paneles de controles certificados y se participa periódicamente en eventos 

comerciales especializados. 

 

3.5.2. Oportunidades 

 

Existen buenos proveedores y se tiene buena comunicación con ellos; la competencia tiene productos 

competitivos pero Industrias Surco cuenta con el horno ecológico que no contamina el ambiente y cuenta 

con quemadores a gas de menor calidad. Existe actualmente un crecimiento de restaurantes en el 

mercado americano, lo cual favorece la demanda de equipos para la industria gastronómica. Gracias a 

los TLC, los productos peruanos cuentan con beneficios arancelarios al ingresar a Estados unidos. 

 

3.5.3. Debilidades 

 

La empresa de todas maneras es vulnerable ante la competencia ya que necesita mejores estrategias de 

marketing y asistir a más eventos internacionales de promoción. El aumento de precios de los insumos 

para la fabricación de hornos de pollos a la brasa, provocaría que los clientes se inclinen por productos 

similares de menor precio; ya que la empresa no cuenta con suficientes recursos económicos para hacer 
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una fuerte promoción e ingresar con fuerza en Estados Unidos. Esto afectaría el posicionamiento de la 

marca en el mercado americano.  

 

 

3.5.4. Amenazas 

 

Actualmente hemos constatado la presencia de equipos europeos y asiáticos especializados en pollos 

rostizados similares a los productos de la empresa; asimismo se verificó la creciente oferta de equipos 

que cuentan con un respaldo de servicio técnico y garantía en Estados Unidos. 

FODA 
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CAPITULO IV: PLAN DE INTERNACIONALIZACIÓN DE INDUSTRIAS SURCO 

 

4.1.SITUACIÓN DE LA EMPRESA FRENTE A LA INTERNACIONALIZACIÓN 

 

4.1.1. Visión  

 

Industrias Surco S.R.Ltda , tiene como visión ser una empresa de referencia en el mercado nacional 

e internacional en la fabricación y comercialización de productos y equipos en acero inoxidable del 

rubro alimentario y gastronómico de alta calidad, que aporten seguridad, comodidad y fiabilidad, en 

un entorno que los distribuidores se sientan plenamente respaldados. 

 

4.1.2. Misión   

 

Industrias Surco S.R.Ltda, tiene como misión ser una empresa líder en la industria nacional 

productora de equipos gastronómicos; que cubra las necesidades de diseño e innovación, fabricación, 

comercialización y servicio de asistencia técnica a la medida de sus clientes, respaldados por el uso 

de tecnología avanzada, innovando permanentemente y mejorando su servicio con responsabilidad 

ambiental y social. 

 

4.1.3. Valores   

Los valores que Industrias Surco S.R.Ltda, pone en práctica son: 

El trabajo en equipo.- En Industrias Surco S.R.Ltda., se busca que la coordinación y cohesión de 

las personas que integran la organización dentro de su trabajo individual logren alcanzar metas y 

objetivos comunes. La cooperación es fundamental ya que cada miembro del equipo debe aportar 

sus recursos personales (experiencia, conocimientos, etc.) para participar en la consecución del 

objetivo establecido. Por ello es necesario prestar atención e interés por las ideas del resto del equipo 

y participar en su desarrollo; evaluar los resultados del grupo; ofrecer información y nuevas ideas 

que permitan solucionar los obstáculos con los que se encuentre el grupo. El trabajo en equipo es 

un activo de la organización, el cual se debe proteger para incrementar la eficiencia de sus 

trabajadores. 
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La Innovación.- La innovación como valor agregado para la competitividad empresarial.  La 

innovación es sinónimo de cambio, la empresa innovadora es la que cambia, evoluciona, hace cosas 

nuevas, ofrece nuevos productos y adopta, o pone a punto, nuevos procesos de fabricación. La 

innovación no solo se basa en desarrollar nuevos productos, también supone impulsar nuevos 

modelos de negocio, ofrecer nuevos servicios y mejorar procesos para hacer más fácil la vida de las 

personas. Pero sobre todo, se basa en que estos avances lleguen a quienes los necesitan. 

  

Para que esto suceda, es importante que la innovación sea valorada y reconocida adecuadamente, 

que en vez de que sea un gasto, se perciba como una inversión. Para ello, la empresa y quienes la 

conforman deben estar abiertos a nuevas ideas y desarrollos; y a aprovechar las oportunidades que 

se presentan para conseguir una vida mejor. Además, es importante que se fomenten las habilidades 

científicas y la aceptación de nuevas tecnologías, algo que requiere el compromiso de todos. 

 

Capacitación Continua.- El objetivo de la formación continua es renovar sus capacidades y 

habilidades, encontrando nuevas herramientas y formas de trabajar, para aumentar de este modo la 

competitividad, productividad, calidad y rentabilidad y, en consecuencia, darle valor añadido a la 

empresa. 

 

El desarrollo personal es el punto de partida del proceso de aprendizaje de los miembros de 

Industrias Surco, que aspiran a lograr metas ambiciosas, es decir, que sepan, puedan y quieran 

alcanzar resultados extraordinarios, no comunes ni rutinarios, aprendiendo a aprender.  

 

Vocación de Servicio.- Industrias Surco forma un equipo donde el cliente es el eje central. Nuestro 

reto es ayudarle a encontrar la solución adecuada a su necesidad empresarial. Y lo hacemos 

trabajando codo a codo con él, compartiendo una misma misión, afrontando las dificultades con 

entusiasmo, integridad y máximo respeto. El compromiso va más allá de la simple creación de valor 

para el cliente. Le escuchamos, atendemos sus demandas y tenemos presente sus temores, 

fabricando un producto a su medida. 

 

4.2. FORMULACIÓN DE LA INICIATIVA DE INTERNACIONALIZACIÓN 

 

En un contexto de recuperación económica, Industrias Surco S.R.Ltda., decide avanzar hacia un 

escenario de incremento de internacionalización; éste panorama no sólo facilita la consecución de 
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nuevas oportunidades que brinda el mercado global, también impulsa la competitividad industrial y 

la calidad laboral. 

 

Datos Generales: 

 

• Título de la Iniciativa: Internacionalización de los Hornos de Pollos a la Brasa de Industrias Surco 

S.R.Ltda., para el mercado de Estados Unidos 

• Duración de la Iniciativa: Duración 12 meses 

• Sector económico: metal mecánico 

• Sub sector económico: manufacturas de metal 

• Producto/Servicio: Hornos de pollos a la brasa con funcionamiento a gas, a carbón o dual, va 

dirigido a las cadenas de restaurantes y pollerías.  Los hornos cuentan con certificación 

internacional NSF y en comparación con los hornos tradicionales, es 60% menos costoso y su 

durabilidad es mayor.  Los hornos son fabricados con planchas de acero inoxidable, tienen la 

capacidad para hornear 30 hasta 48 pollos, cuentan con encendido eléctrico, panel de control 

certificado, iluminación en el interior del horno y puerta panorámica de vidrio templado, también 

se producen cocinas industriales, freidores de papas y pollos broaster, peladoras de papas, 

licuadoras industriales. 

Mercado: Estados Unidos 

 

4.2.1. Objetivos  

 

4.2.1.1 Objetivo general  

 

El objetivo general de la iniciativa de internacionalización es: convertir a la empresa en un 

exportador recurrente a los Estados Unidos de Norteamérica al finalizar la ejecución del Programa.  

 

4.2.1.2. Objetivo de la modalidad:  

La modalidad de Potenciamiento de Exportaciones está diseñada para las empresas que no son 

exportadoras regulares, que cuentan con cierta experiencia exportando y que están buscando atender 

en mayor medida la demanda internacional, con el objetivo de incrementar sus exportaciones y 

convertirse en exportadores regulares al finalizar el programa.  
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4.2.1.3. Objetivos específicos 

 Incrementar las exportaciones en por lo menos US$ $28,000.00  en el año 2019.  

 Obtener al menos 2 clientes en Estados Unidos en el año 2019, a través de la participación en 

actividades de promoción comercial como ferias internacionales, misiones comerciales y ruedas 

de negocios.  

 

 

Tabla 40.  MATRIZ FODA ESTRATEGIAS 

 

 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

 

F1. Producto de calidad, 

elaborado con alta tecnología, 

confiable y duradero, con un 

servicio técnico y hecho a la 

medida de los clientes. 

F2. Producción estandarizada, 

con especificaciones técnicas 

del producto. 

F3. Se cuenta con la 

certificación NSF que permite a 

la empresa exportar 

certificando un nivel de calidad 

así como tener otras  

certificaciones de calidad 

internacionales en los 

componentes. 

F4. Se tiene una oferta 

exportable  que coincide con las 

necesidades de la industria 

 

D1. Falta de un aliado 

estratégico establecido en el 

mercado de destino lo cual 

reduce oportunidades 

comerciales. 

D2. Falta de actividades de 

promoción que ayuden a 

posicionar la marca en el 

mercado internacional. 

D3. Poca experiencia en 

exportaciones. 
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gastronómica en Estados 

Unidos. 

 F5. Se cuenta con más de 20 

años de experiencia en el rubro 

habiendo obtenido el 

reconocimiento nacional de los  

productos. 

OPORTUNIDADES FO. EXPLOTE DO. BUSQUE 

O1. El mercado norteamericano 

demanda servicios especializados 

y de alta calidad, es un país con 

facilidades para hacer negocios, 

cuenta con poder  adquisitivo y 

presenta una tendencia al alza en 

sus importaciones. 

O2. Existen dealers que  manejan 

las cuentas de las principales 

corporaciones, se puede evaluar 

alianzas estratégicas. 

O3. Existen ferias y misiones 

comerciales organizadas por 

entidades gubernamentales para 

promocionar la oferta exportable 

nacional. 

04. Existen programas como el 

Programa OEA, de las aduanas 

que permiten otorgar facilidades 

en el control de los despachos 

aduaneros de las mercancías a 

exportar. La certificación OEA 

otorgada por la aduanas permite 

mayor rapidez en el despacho de 

FO1. Ofrecer productos de la 

industria gastronómica con alto 

valor agregado para un 

posicionamiento exitoso en el 

mercado de destino. (F2 y F2, 

O1,) 

FO2. Incrementar la  

participación en ferias  

comerciales para promocionar 

la oferta exportable, como 

visitante y como expositor. (F1, 

F4, O3). 

FO3.- Buscar la certificación 

OEA ante la aduana del Perú, 

para mejorar el flujo de 

exportaciones y elevar la 

imagen de la marca. (F2, F3, 

O4) 

FO4.- Participar en ferias que 

muestren maquinaria para 

gastronomía ya sea como 

visitante o como expositor (F4, 

F5 y O6) 

 

DO1. Aprovechar el potencial 

de demanda del mercado 

americano, sus facilidades para 

establecer negocios y la imagen 

ganada por la gastronomía 

peruana, además del consumo 

de pollo rostizado. (D1, D3, 

O1, O6, O7) 

DO1.- Constituimos en una 

empresa que promueva las 

actividades de promoción de la 

industria metalmecánica 

nacional. (D2, O3) 

D03.- Implementar una 

campaña agresiva para 

establecer contactos  

comerciales con posibles 

clientes en el mercado 

americano, mejorar los diseños 

del manual de identidad, 

empezando por encontrar 

contactos en la comunidad 

peruana y con distribuidores en 

el mercado de destino, 
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mercancías y eleva la imagen de 

confiabilidad de la empresa. 

05. Existe un acuerdo comerciales 

entre Perú y EEUU que otorga 

beneficios arancelarios. 

06. La gastronomía peruana goza 

en la actualidad del 

reconocimiento mundial, siendo 

los Estados Unidos un de los 

mercados donde existen muchos 

restaurantes de comida peruana 

establecidos por peruanos.  

 07. Estados Unidos consume 

pollo rostizado por cultura, lo que 

abre la puerta a ofrecer los hornos 

para esa preparación.  

aprovechando el TLC. 

(D1,D3,O2,O5,O7) 

 

 

AMENAZAS FA. CONFRONTE DA. EVITE 

A1. Ingreso de marcas mundiales 

que ofrecen productos  similares. 

A2. Volatilidad del tipo de 

cambio, por el nuevo gobierno 

norteamericano e inestabilidad 

política en el Perú. 

A3. Estados Unidos tiene 

Implementada una política de  

subsidios a su industria para 

promover el sector. 

A4. Existe un amplio número de 

empresas en el sector que buscan 

exportar a este mercado. 

A5. El precio de los insumos de 

fabricación es volátil. 

FA1. Posicionar a la empresa 

como un proveedor de clase 

mundial y próxima al cliente 

poniendo énfasis en la 

capacidad de la empresa para 

producir conforme a los 

requerimientos de los clientes y 

para generar soluciones de gran 

impacto en el negocio que 

aumenten el prestigio de la 

marca. (A1, F1, F2, F3,F4) 

 

DA1. Buscar en los posibles 

clientes en destino un aliado y 

aprender de las empresas que 

ya exportan, para  lograr mayor 

experiencia 

exportadora.(D1,D3,A4) 

DA2. Buscar socios de 

negocios que nos provean de 

insumos a menor precio para la 

fabricación de nuestros 

productos. (D1,D3, A2,A3,A5) 

 

117 



 

 
 

 

 

4.3. INDICADORES ELEGIDOS PARA LA INTERNACIONALIZACIÓN 

  

Los indicadores elegidos para esta iniciativa de internacionalización son: 

Objetivos Estrategia Indicador Meta Periodo 
Medio de 

verificación 

Incrementar 
las 

exportacione
s en por lo 
menos US$ 
$28.000 en 
el año 2019. 

Ofrecer productos para la 
industria gastronómica con alto 

valor agregado para un 
posicionamiento exitoso en el 

mercado de destino  
Ventas 

US$ 
28,000 

9 meses de 
iniciado el 
component

e 2 

Registro de ventas / 
órdenes de compra 

Mejorar  la relación con las 
oficinas comerciales de USA 
para que nos sirvan de nexos 

con potenciales clientes.   

Obtener al 
menos 2 

clientes en 
Estados 
Unidos 

Participar en eventos de 
promoción comercial  como 
misiones, ferias y ruedas de 

negocios  
 

Visita a la  feria V Hotel Motel 
and Restaurant Supply Show, en 
New Jersey del 28 al 31 de enero, 

incluye la organización de una 
agenda de negocios 

Contactos 
de 

negocios 

4 

9 meses de 
iniciado el 
component

e 2 

Reporte de la feria 

Exposición  en la  feria 
Restaurant & Foodservice Show 
en New York York, del 3, al 5 de 

Marzo del 2019, incluyendo la 
organización de una agenda de 

negocios  

5 Reporte de la feria 
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4.4. MARKETING MIX INTERNACIONAL  

 

4.4.1. Política de producto 

 

Es necesario adaptar el producto al mercado, y para esto se ha analizado al producto en relación con 

el mercado de Estados Unidos y su demanda, el producto básico es aceptable en el mercado, ya que 

la empresa ha vendido anteriormente a este mercado se ha visto que el producto cumple las 

condiciones ambientales solicitadas por el mercado, los materiales cumplen las especificaciones 

requeridas no necesitándose modificaciones de color, sin necesitarse cambios en la formulación. 

 

El producto cumple las normativas del país de destino aunque sería importante contar con la 

certificación UL, que no es obligatoria, es voluntaria pero prueba en Estados Unidos que el aparato 

cuenta con seguridad integral y no es peligroso para los usuarios. 

 

Al ser un horno ecológico cumple con los reglamentos específicos para el producto ya que en el país 

existen leyes de protección al consumidor, cumpliendo el producto con las dimensiones utilizadas 

en el mercado de destino. 

 

En cuanto a las características logísticas, como forma del producto, tamaño de envío, embalaje, 

almacenaje prolongado o efectos climáticos en el tránsito internacional, están correctos para el 

movimiento logístico internacional, cumpliendo con los requerimientos de envase como materiales, 

etiqueta o reglamentos sobre estos temas en el mercado de destino. 

 

En cuanto a la marca, Industrias Surco tiene la marca registrada en Estados Unidos.  Puede utilizar 

su marca o vender para las marcas del país, necesitando proteger su marca en el mercado de destino. 

 

Industrias Surco vendió un horno al restaurante Retablo Peruvian Cuisine situado en Los Ángeles , 

California, en la página de Facebook de este restaurante (https://www.facebook.com/Retablo-

Per%C3%BAvian-Cuisine-1656537051274713/) se puede ver un video donde se muestra la 

calibración del horno Surco en el restaurante, prueba de que el producto pasó los controles aduaneros 

e ingresó al país y funciona en el restaurant donde venden pollo a la brasa peruano.  

 

Algunas fotografías extraídas del video:  
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Ilustración 18. Fotografías del video 

Fuente: (https://www.facebook.com/Retablo-Per%C3%BAvian-Cuisine-1656537051274713/) 
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4.4.2. Política de precios  

 

El Sr. Julio Surco tiene determinados los precios para los productos que llevará al mercado de 

Estados Unidos, esto son:  

 

Tabla 41. PRECIOS PARA LOS HORNOS PARA 30 POLLOS SURCO FOB 

 

COMBUSTIBLE PRECIO 

GAS US$ 6200 

CARBON US$ 6200 

DUAL US$ 6500 

 

 

4.4.3. Política de distribución comercial  

 

La política de distribución comercial determina las características de la distribución y el canal a 

utilizar para que los productos lleguen al consumidor final.  Para esto es necesario definir fortalezas 

y debilidades de cada canal con el fin de seleccionar el más adecuado para el producto o servicio 

que se está ofreciendo. 

 

Se pueden establecer como estrategias de distribución del producto, lo siguiente: 

Mantener una mente abierta a nuevas posibilidades de distribución y cambios que podrían impactar 

las estructuras de distribución actual. 

Considerar oportunidades de distribución paralelas. 

Examinar las estrategias de los competidores. 

Adoptar aquellas estrategias que funcionen. 

 

Se debe tener en cuenta los siguientes factores. 

El consumidor 

Las características del producto 

La concurrencia 

Los canales de distribución existentes 
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La importancia de la empresa 

 

Industria Surco ingresará al mercado por exportación directa: Es la forma de ingreso más adecuada, 

supone la venta desde el país de origen a un importador o distribuidor en el exterior. En este caso el 

exportador gestiona el proceso completo. 

 

Algunas de sus ventajas son: mayores márgenes de ingresos, mayor control e información directa 

del mercado, adquisición de experiencia. Sus principales desventajas son: mayor inversión y riesgo. 

 

Los canales más comunes: venta directa, departamento de exportación, y agentes/distribuidores. 

 

Este punto está muy ligado al apartado de “Formas de Ingreso al Mercado” (8.5), donde se elige el 

canal más adecuado en el país objeto de análisis. De manera que aquí habría que definir en más 

detalle la política a aplicar según el canal escogido. Por ejemplo, si se ha seleccionado la vía 

Distribución, entonces lo mejor es definir la cobertura y la longitud del canal. Asimismo, es 

importante establecer claramente las funciones de los intermediarios. 

 

4.4.4. Política de comunicación 

 

Como estrategia de comunicación la empresa está preparando el lanzamiento se su nueva 

presentación publicitaria:  
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01- Tarjetas Personales 

 

02 -  Etiqueta 
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03 – Sobres 
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04 – Hoja Carta 
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05 – Adaptación de catálogo al mercado de Estados Unidos. 
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06 – Brochure 
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08 – Diseño de página de Cuaderno de Negociaciones 
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4.5. ANÁLISIS DE FERIAS 

 
A continuación se detalla un análisis de Ferias sugerida para visitar: 

Feria: Hotel Motel and Restaurant Supply Show Myrtle Beach 

Fecha y Lugar: 29-31 de enero de 2019, Myrtle Beach Convention Center, Myrtle Beach, USA 

Horario:   Enero 29, 12:00 pm - 6:00 pm  

    Enero 30, 10:00 am - 6:00 pm  

   Enero 31, 10:00 am - 4:00 pm 

 

Acerca de la Feria:  

El Hotel Motel y Restaurant Supply Show en Myrtle Beach muestra la gama completa de productos y 

servicios para restaurantes y cafés. Está ofreciendo todo, desde alimentos y bebidas, vajillas y cubiertos, 

muebles y accesorios, publicidad, equipos gastronómicos, equipos de mantenimiento y accesorios, ropa 

de cama, tecnología, electrónica, acondicionamiento físico, productos químicos para consultores y 

servicios para los huéspedes. La Feria es un mercado para la industria que atrae a miles de compradores 

y tomadores de decisiones que desean el contacto personal para encontrar nuevos socios comerciales. 

 

Los visitantes y expositores se reúnen por cuadragésima tercera vez en el Hotel Motel y Restaurant 

Supply Show en 3 días desde el martes 29 de enero de 1919 hasta el jueves 31 de enero de1919 en Myrtle 

Beach. 

Algunos expositores interesantes por rubro afín de negocio: 

Dew Company, Inc.Myrtle Beach, USA (Electrodomésticos) 

http://www.dewshasit.com/ 

 

Champion Moyer Diebel - Winston-Salem, USA  (Lavadoras de platos de metal) 

https://www.championindustries.com/ 

Carter-HoffmanMundelein, USA (Equipos variados  de metal para gastronomía) 
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http://www.carter-hoffmann.com/ 

 

Carolina Table Manufacturing (Muebles con acabados metálicos) 

http://www.carolinatable.com/ 

 

Cannon Marketing - Kinston, USA (Carpintería metálica) 

http://www.cannonware.com/ 

 

Cannon Marketing, Inc. - Australia (Equipos variados de metal para gastronomía) 

http://www.1cmi.com/aboutus.htm 

 

Blueair, Inc.Gardena, USA (Equipos variados de metal para gastronomía) 

http://www.blueairinc.com/ 

American Range - USA (Equipos variados de metal para gastronomía) 

http://americanrange.com/ 

 

Acme Metal Products – USA (Carpintería metálica) 

https://acmemetalproducts.com/ 

 

Análisis de Feria sugerida Para participar: 

Feria: International Restaurant & Foodservice Show of New York 

Fecha y Lugar: 3-5 de marzo de 2019, Javits Center – New York, NY 
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Acerca de la Feria: El International Restaurant & Foodservice Show de Nueva York es el evento 

integral de la industria en Nueva York dedicado al restaurante y servicio de comidas en los Estados 

Unidos. 

La Feria le brindará el foro estratégico para demostrar productos alimenticios, tecnología y equipos, así 

como para analizar soluciones de servicios con  clientes y nuevos prospectos. El International Restaurant 

& Foodservice Show de Nueva York está patrocinado por la Asociación de Restaurantes del Estado de 

Nueva York, y es producido y administrado por Exposiciones urbanas. 

En esta Feria asisten profesionales en servicio de comida que están dispuestos a comprar e inclusive 

podrían exceder las expectativas de negocios. 

Hechos: 

‐ El 75% de los asistentes participan en las decisiones de compra de su empresa. 

‐ El 43% de los asistentes planean gastar al menos $ 100,000 en productos y servicios vistos en la 

feria – con 25% de asistentes planeando gastar más de $ 500,000. 

‐ 93% de los asistentes a la feria del año pasado dijeron que les gustaría regresar al evento en el 

2018. 

‐ El 48% de asistentes asiste exclusivamente a esta feria, no a cualquier otra feria de servicio de 

comida. 

‐ La International Restaurant & Foodservice Show of New York está catalogada dentro de los 100 

principales eventos en Nueva York.  

Tendencia de planes de compra de los asistentes al evento: 

Comida 87% 

Bebidas 80% 

Equipamiento gastronómico 79% 

Servicios 76% 

Otros 66% 

Nuevas tendencias: 

La Asociación de Restaurantes del Estado de Nueva York ofrece todo su apoyo para el evento y 

programa sus eventos anuales alrededor del evento. Los miembros y los miembros de la Junta de la 
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Asociación de Restaurantes del Estado de Nueva York representan a los operadores clave en la región 

Nordeste, que incluyen: 

The Melting Pot, Wendy’s, BR Guest, Outback Steakhouse, Taco Bell, Jack’s Oyster House, The White 

Castle System, Morton’s of New York, Indus Foods/Ponderosa, Antun’s of Westchester, Papa John’s 

Pizza, Moe’s Southwest Grill, Ground Round Restaurant, and Marco Polo Ristorante ... por mencionar 

a algunos. 

Eventos alternos: 

Una característica fundamental del programa es el Programa de Educación, presentado por la Asociación 

de Restaurantes del Estado de Nueva York: 

Se brinda una educación líder en la industria y el estándar de oro para los profesionales de restaurantes 

y servicios gastronómicos actuales. El programa ofrece más de 40 sesiones gratuitas que abarcan 

operaciones de restaurantes, estrategias comerciales y las últimas tendencias en servicios de comidas. 

Y, el Salón Internacional de Servicios de Restaurantes y Alimentos de Nueva York presenta eventos y 

características que continúan atrayendo al restaurante y a la comunidad de servicios gastronómicos, que 

incluyen: 

‐ Experiencia en Tendencias de Alimentos 

‐ Concurso de Pastelería de los Estados Unidos 

‐  Programa educativo 

‐ Pabellón de Japón y Teatro de Demostración The Pub 

‐ Estación de educación 

‐  Teatro de Demostración Culinaria 

Ventajas Publicitarias que se obtienen al asistir al evento: 

Publicidad: Campaña publicitaria sinérgica impresa para publicar en más de 20 publicaciones que 

lograron más de 2,1 millones de impresiones. 

Correo directo: Campaña que incluye más de 200,000 piezas para diferentes segmentos de la industria 

en general, para el contacto con los posibles clientes. 

E-Marketing: el año pasado, casi el 90% de todos los registros se generaron en el sitio web del 

International Restaurant & Foodservice Show de Nueva York.  
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Telemarketing de salida: programa integral diseñado para entregar compradores calificados. 

Relaciones públicas: Campaña agresiva para asegurar la cobertura en los medios comerciales y de 

consumo en más de 225 medios de comunicación. 

 

 

 

  

 

 

4.6.GESTIÓN EXPORTADORA 
 

4.6.1. Costos y precios de exportación 
 

PRECIOS PARA LOS HORNOS PARA 30 POLLOS SURCO FOB 

 

COMBUSTIBLE PRECIO EXW 

GAS US$ 6200 

CARBON US$ 6200 

DUAL US$ 6500 

 

Estructura y costos aéreos por 500 kilos Callao – Nueva York, para horno dual. 

En el caso de transportar un solo horno. 
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  IMPORTE 

Costo variable unitario  2 317 

Margen de Contribución 
4 183 

Subtotal Cvu + MC  6 500 

PRECIO EXW 6 500 

Costos FOB 

 

 

Carga de la mercancía  

Transporte interno 

Despacho de exportación 

Manipulación y gastos en puerto origen ( 

THC, tasas, etc.) 

Total costos FOB / FCA terminal puerto 
 291,69 

PRECIO FCA  6 791,69 

Costos CPT /CFR Terminal   

Transporte principal  1259,24 

Total costos CPT / CFR   

PRECIO CPT /CFR 8 050,93 

Costos CIF / CIP Terminal   

Seguro 200 

Total costos CPT / CFR   

PRECIO CIF / CIP   8 250,93 

Costos DAT Terminal   

Descarga en terminal de destino   

Total costos DAT 701,72 

PRECIO DAT  8952,00 

Costos DAP   

  

  

 250 (Dependiendo la 

distancia) 

Manipulación y gastos en puerto destino ( 

THC, T3, tasas, etc.) 

Transporte interior en destino 

Total costos DAP 
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Este precio DDP, es en el caso de enviar un solo horno, información necesaria para enviar el horno a 

mostrarse en la feria, los envíos a los distribuidores serían por lote donde los costos logísticos 

disminuirán considerablemente, ya que el flete por un contenedor sería casi igual que el flete por un solo 

horno.  

 

4.6.2. Medios de pago internacionales 
 

Industrias Surco tiene como medio de pago de comercio exterior, la transferencia bancaria T/T, en modo 

adelantado, el Sr. Julio Surco embarca solamente si los productos están cancelados al 100%, aunque se 

le ha recomendado aceptar el pago mediante carta de crédito para trabajar con base a los bancos.   

 

Forma de pago Confianza en el 
cliente 

Seguridad de 
cobro 

Coste 

Crédito 
Documentario 

Mínimo Máxima Alto 

Transferencia Máxima Baja Bajo 
 
 

4.7. PLAN DE ACCIÓN DE AGENDA COMERCIAL 
 
Agenda Comercial propuesta de la empresa Industrias Surco para Estados Unidos 

Agenda viaje comercial a Estados Unidos 28 de Enero al 01 de Febrero del 2019 

Día 1 (Lunes 28 de Enero) 

9:00 – 11:00 pm  Vuelo de ida Perú – Estados Unidos, instalación en el hotel. (Julio 
y Cesar surco) 

 Visita a las empresas que venden productos similares, espionaje 
(julio surco visitara a 2 tiendas y Cesar Surco visitara otras 2 
tiendas) 

PRECIO DAP 9202,00 

Costos DDP   

Despacho de importación  250 

Impuestos ( ARANCEL 0%) 0 

Total costos DDP 250,00 

PRECIO DDP  9452,00 

137 



 

 
 

Día 2 (Martes 29 de Enero) 

12:00 – 06:00 pm  Visita a la feria Hotel  Motel and Restaurant Supply Show en 
Carolina del Sur, 

 De acuerdo a lista de expositores  

 Visita a 5 stands de los ´principales competidores a fin de conocer  
cuáles son su mecanismo y su rango de precios con los que 
trabajan.  

 Participación en conferencias especializadas  

Día 3 (Miércoles 30 de Enero) 

10:00 – 06:00 pm  Visita a la feria Hotel Motel and Restaurant Supply Show en 
Carolina del Sur, 

 De acuerdo a lista de expositores 

 Participación en conferencias especializadas.(Cesar Surco) 

 Contactar con 2 potenciales clientes  (Cesar Surco) dentro de la 
feria  a fin de concretar citas posteriores  

- Visita a la empresa Hickory Industries, Inc (Julio Surco) 

4900 West Side Ave, North Bergen, NJ 07047, USA +1 201-223-
0050. http://www.hickorybbq.com/  Empresa dedicada a la venta y 
distribución de hornos para pollos. 

Día 4 (Jueves 31 de Enero) 

10:00 – 04:00 pm  Visita a la feria Hotel Motel and Restaurant Supply Show en 
Carolina del Sur, 

 De acuerdo a lista de expositores 
 Participación en conferencias especializadas.( Cesar Surco)  
 Contactar con 2 potenciales clientes a fin de concretar citas fuera 

de la feria .( Cesar Surco) 
 Visita a un potencial cliente (Julio Surco)  
Visita a la empresa Kitchenall Restaurant Equipment & Supply 
29 Ash St #101, Brooklyn, NY 11222, USA +1 917-525-2066 
https://www.kitchenall.com/   Se dedica a la Venta y distribución de 
hornos para pollos 
 

Día 5 (Viernes 01 de Febrero ) 
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9:00 – 7:00 pm  Visita a 2 potenciales clientes contactados a través de la 
feria ( Julio Surco)  

 visita a los principales competidores en destino a fin de 
hacer benchmarking  ( Cesar Surco)  

 

Día 6  (sábado  02 de Febrero ) 

Visitar a las potenciales clientes, contactos obtenidos a través de la Oficina Comercial y 
las empresas que fueron captadas a través de la visita ferial  

Regreso a Lima  

Fuente: Industrias Surco 
Elaboración: Propia 
 

Agenda  viaje comercial  a  Estados Unidos del  28  de  febrero  al  9  de  Marzo  de  
2019 

Día 1 (Jueves 28 de 
Febrero)

9:00 – 06:00 pm  Vuelo de ida Perú – Estados Unidos 

Día 2 (Viernes 01 de 
Marzo)

9:00 – 06:00 pm - Coordinar con la agencia de carga la entrega del horno y sus 

accesorios para llevarlo y entregarlo en el stand de la Feria.( 

Julio Surco) 

- Visitar una empresa de las contactadas en la visita anterior.(Cesar 
Surco)

Día 3 (Sábado 02 de 
Marzo)

9:00 – 06:00 pm  Supervisión e instalación de la decoración del stand, mobiliario, 

muestras y equipo para la Feria International restaurant & food 

service show of New York. 

 Comprobar, lista en mano, que no falta ninguno de los elementos, 

materiales o servicios encargados para el stand.( Cesar Surco y 

Julio Surco) 

 Revisión final de los horarios del personal del stand.( Julio Surco)

 Recorrer la feria y visitar el stand con todo el personal ( Cesar 
Surco)  
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Día 4 (Domingo 03 de 
Marzo)

9:00 – 06:00 pm - Participación como expositor en la Feria International restaurant 

& food service show of New York. ( Julio y Cesar Surco) 1 

Stand de 10 x 10 pies. y requerirá de ambos para una correcta 

atención  

- Planear una reunión diaria, a primera hora de la mañana, para planificar 
y 

Coordinar las actividades del día. (Cesar Surco) 

- Observar a los competidores todos los días.( cesar y Julio Surco)  

- Hacer contactos, buscar proveedores de productos similares, con miras 

a realizar posibles alianzas de distribución. ( Julio y Cesar)  

- Participar en los eventos paralelos en la Feria. ( Cesar Surco) 

Día 5 (Lunes 04 de Marzo) 

9:00 – 06:00 pm - Participación  como expositor en la Feria International restaurant 
& food service show of New York. ( Julio Y cesar surco)  

- Planear una reunión diaria, a primera hora de la mañana, para 

planificar y coordinar las actividades del día. ( Julio Surco) 

- Observar a los competidores todos los días. ( Cesar Surco) 

- Hacer contactos y buscar proveedores de productos similares con miras 

a realizar posibles alianzas de distribución. ( Cesar Surco)  
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  Participar en los eventos paralelos en la Feria.( Julio Surco])  

Día 6 (Martes 05 de Marzo) 

9:00 – 06:00 pm - Participación como expositor en la Feria International restaurant & 
food service show of New York. Stand de 10 x 10 pies.  

- Planear una reunión diaria, a primera hora de la mañana, para planificar y 

coordinar las actividades del día.( Julio Surco)  

- Observar a los competidores Julio Surco)  

- Buscar proveedores de productos similares, con miras a realizar posibles 

alianzas de distribución.( Julio Y cesar Surco) 

- Participar en los eventos paralelos en la Feria. (Julio Surco)  

Día 7 (Miércoles 06 de Marzo) 

9:00 – 06:00 pm - Coordinar el desmontaje del stand. 

- Organizar el transporte de materiales, equipos y productos. 

- Revisar la facturación de las cuentas de servicio. 

- Celebrar una reunión con todo el personal para revisar los resultados. 

Solicitar sus observaciones, recomendaciones y sugerencias para hacer 

mejoras en futuras exhibiciones. 

- Planear quedarse uno o dos días más para cumplir citas adicionales con 

los contactos que mostraron mayor interés. 

- Iniciar las actividades de seguimiento. 

- Cerrar el presupuesto y hacer el balance final. 

Estas actividades serán compartidas ya que requieren un gran esfuerzo 

Día 8 (Jueves 07 de Marzo) 

9:00 – 06:00 pm - AGENDA DE VISITAS A LOS COMPRADORES, contactos realizados en el 

viaje anterior ( Cesar Surco)  

-  Visita programa el señor Julio Surco  

- Nombre de la Empresa: 

Eurodib 

E-mail: 

info@eurodib.com 

- Dirección: 156 Lawrence Paquette Champlain NY 12919 

Web: 

www.eurodib.com/ 

Perfil de la empresa: 
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Distribuidora de maquinaria para la industria alimentaria, hornos. 

Día 9 (Viernes 08 de Marzo) 

9:00 – 06:00 pm  AGENDA DE VISITAS A LOS COMPRADORES, contactos realizados en 

el viaje anterior. 
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  Nombre de la Empresa:  

Attias Oven Corp 

Adress: 926 Third Avenue Brooklyn, NY 11232 

 E-mail: 

info@attiasco.com 

Telefono: 718 – 499- 

145 

- Web: http://www.attiasco.com/?_rdr 

 Perfil de la empresa: 

 Fabricante y distribuidora de hornos industriales para pollos. 

Ambos iran  a esta reunión 

Día 10 (Sábado 09 de Marzo) 

9:00 – 6:00 pm  Visita a la oficina comercial ( Cesar y Julio surco)  

 Vuelo de vuelta Estados Unidos - Perú
Fuente: Industrias Surco 

Elaboración: Propia 

 

Como resultado de estas agendas Industrias Surco espera conseguir nuevos clientes, 
distribuidores de sus hornos e incrementar sus exportaciones ingresando al nuevo mercado de 
Estados Unidos. 

Se espera al menos conseguir 2 nuevos clientes producto de las 2 agendas de negocios en las 
cual se estima atender como mínimo  a 5 empresas.  

 

Anunciantes especializados en publicar artículos sobre comida internacional donde se 

pueden publicitar los Hornos para pollos: 

‐ Tipo de Publicación: Diario 

‐ Nombre de la Publicación:  The New York Times: T Magazine FOOD 

‐ Contacto:  Ana Torres de Navarra - Head of Sales, Latin 

America 

Teléfono:  +1 305 379-1603 
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‐ Mail:  ana.torresdenavarra@nytimes.com 

‐ Página Web:  https://www.nytimes.com/es/publicidad/ 

‐ Piezas sugeridas para publicar:  Publireportajes, artículos de interés. 

 

‐ Tipo de Publicación: Diario 

‐ Nombre de la Publicación:  Newsday  

‐ Teléfono: (631) 843-SOLD (631-843-7653) 

‐ Mail:  advertising@newsday.com 

‐ Página Web:  https://mediakit.newsday.com/ 

‐ Piezas sugeridas para publicar:  Publireportajes, artículos de interés. 

 

‐ Tipo de Publicación: Diario 

‐ Nombre de la Publicación:  The Wall Street Journal 

‐ Contacto:  http://info.wsjmediakit.com/request 

Página Web:  https://www.wsjmediakit.com/ 

‐ Piezas sugeridas para publicar:  Publireportajes, artículos de interés. 

 

‐ Tipo de Publicación: Revista 

‐ Nombre de la Publicación:  Daily News  

‐ Contacto:  DAN SARKO Vice President, Advertising  

Teléfono: (212) 210-2016  

‐ Mail: dsarko@nydailynews.com 

‐ Página Web:  http://www.nydailynews.com/services/media-kit 

‐ Piezas sugeridas para publicar:  Publireportajes, artículos de interés. 

 

‐ Tipo de Publicación: Revista 

‐ Nombre de la Publicación:  Edible Manhattan 

‐ Teléfono: 631.537.4637 

‐ Mail: info@ediblemanhattan.com 
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‐ Página Web:  https://www.ediblemanhattan.com/advertise/ 

‐ Piezas sugeridas para publicar:  Publireportajes, artículos de interés. 

 

‐ Tipo de Publicación: Revista 

‐ Nombre de la Publicación:  Food & Wine Magazine  

‐ Contacto:  Ana Torres de Navarra - Head of Sales, Latin 

America 

Teléfono:  +1 305 379-1603 

‐ Mail: vanessa.davis@timeinc.com 

‐ Página Web:  https://www.foodandwine.com/microsites/fwmediakit/ 

‐ Piezas sugeridas para publicar:  Publireportajes, artículos de interés. 

 

‐ Tipo de Publicación: Blog 

‐ Nombre de la Publicación:  Zabar´s 

‐ Mail: http://zabars.typepad.com/ 

‐ Piezas sugeridas para publicar:  Artículos. 

 

‐ Tipo de Publicación: Blog 

‐ Nombre de la Publicación:  Food52 

‐ Mail: advertising@food52.com 

‐ Página Web:  https://food52.com/blog/ 

‐ Piezas sugeridas para publicar:  Artículos y banners. 

 

‐ Tipo de Publicación: Blog 

‐ Nombre de la Publicación:  The New  & Observer Blog 

‐ Contactol: http://www.nandomediacompany.com/contact-us/ 

‐ Página Web:  https://www.newsobserver.com/living/food-

drink/mouthful-blog/ 

‐ Piezas sugeridas para publicar:  Artículos y banners.  
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4.8. EVALUACION Y CONTROL 
 

APARTADO PERIODICIDA
D 

REVISADO POR 

TUTOR EXPORTADOR 
 Asistencia técnica y asesoría: 

o Comunicaciones con clientes en el 
exterior. 

 Asistencia técnica y asesoría Visita a la 
Feria: 
o Hotel Motel and Restaurant supply 

Show. Coordinación viaje y agenda 
de visitas. 

 Asistencia técnica y asesoría en 
participación en la feria: 
o International Restaurant & 

Foodservice Show of New York, 
coordinación de viaje, logística y 
participación en feria. 

Realizar 03  informes sobre el avance de las 
acciones del PAI 

Mensual Gerente General 

Visita a la feria Hotel Motel and Restaurant 
supply Show en Carolina del Sur, del 29 al 31 de 
Enero del 2019 

Mensual Gerente general 

Compra del pasaje Mensual Gerente general 

Reservar hotel Mensual Gerente general 

Viaje Mensual Gerente general 

Preparación de la participación de la empresa 
para el viaje de negocios y la feria 
internacional: 
Imprimir papelería (tarjetas de presentación, 
etiquetas sobres, papel membretado)
 para realizar comunicaciones e 
invitaciones a las empresas norteamericanas 
a reuniones y a visitas. 

Mensual Gerente general 

Preparación    de material de 
merchandising para entregar en las visitas y 
en la feria, e impresión de catálogo, así como 
preparación del Catálogo virtual para llevar 
en lap tops. 

Mensual Gerente general 

 

Participación como expositor en la Feria 
International restaurant & food service Show of 

Mensual Gerente general 
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New York del 03 al 05 de Marzo del 2019. 

Pago de Stand Mensual Gerente general 

Compra del pasaje Mensual Gerente general 

Reservar hotel Mensual Gerente general 

Viaje Mensual Gerente general 

Montaje Mensual Gerente general 

Decoración de stand y luz Mensual Gerente general 

Desmontaje Mensual Gerente general 

Transporte de 01 horno y accesorios para 
mostrar en stand y desaduanaje en Estados Unidos, 
almacenaje en Estados 
Unidos después de la feria. 

Mensual Gerente general 

Diseño de anuncio de media página para 
publicar en la guía del comprador de la 
Feria. 

Mensual Gerente general 

 
4.9. PLAN DE CONTINGENCIA 
 

El plan de contingencia es una proyección de ajustes y correcciones de las diferentes 

actividades del Plan de Internacionalización, que ayudan a cumplir con los objetivos del 

mismo, en caso la empresa se encuentre con escenarios en los que estemos por debajo del 

cumplimiento. 

 

PLAN DE CONTINGENCIA 

Actividad Riesgo Solución Recursos Responsable 

Visita a la feria 
Hotel Motel 
and Restaurant 
supply Show 
en Carolina del 
Sur, del 29 al 
31 de Enero del  
2019 

Que el gerente 
general de la 
empresa no 
pueda viajar 

Encargar al 
Gerente 
Comercial de 
esta actividad.  
 

RNR y 
beneficiario. 

Gerente 
General  

Participación 
en la  Feria 
International 
Restaurant & 
Foodservice 

No aceptación  

Visitar la feria 
y realizar 
contactos 
comerciales,  

RNR y 
beneficiario. 

Gerente 
General 
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Show of New 
York 

apoyándose de 
la OCEX de 
Estados 
Unidos 

Preparación de  
material de 
merchandising 
para entregar 
en las visitas y 
en la feria, e 
impresión de 
catálogo, así 
como 
preparación del 
catálogo 
virtual para 
llevar en lap 
tops. 

No estar lista a 
tiempo. 

Utilizar 
solamente 
material de 
propaganda y 
presentaciones 
virtuales. 

Beneficiario. 
Gerente 
General 

Transporte de 
01 horno y 
accesorios 
para mostrar 
en stand y 
desaduanaje 
en Estados 
Unidos, 
almacenaje en 
Estados 
Unidos 
después de la 
feria. 

Demora en la 
logìsica 
internacional y 
no llegada del 
horno a tiempo 
para la 
presentación 
en la ferial. 

Contar con los 
catálogos, 
fichas técnicas 
y descripciones 
en lap tops. 
Para apoyarse 
del material 
digital como 
una forma de 
exhibir los 
productos 

Beneficiario. 
Gerente 
General 

Realizar la 
agenda de 
visitas a 
empresas en 
Estados 
Unidos 

Que alguna  de 
las empresas, 
no acepte o  
cancele la cita. 

Reemplazar a 
través de otros 
contactos que 
pueda brindar o 
sugerir la  
OCEX de 
Estados 
Unidos 

Beneficiario. 
Gerente 
General 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

CAPITULO V: RESUMEN FINANCIERO 
 

5.1. IMPACTO DE LAS ACCIONES: 
 

En el primer componente del programa a corto y mediano plazo  

El diseño y adaptación de  las tarjetas de presentación, fichas técnicas y el catálogo de la 

empresa enfocado al mercado norteamericano cuyo valor fue de S/. 4000. ayudará a la 

empresa a fortalecer su imagen corporativa cuyo impacto no solo será para el año de 

ejecución del PAI, sino que tendrá al menos de un par de años de uso, con algunos ajustes si 

así lo amerita el mercado. Asimismo, haber realizado el plan de internacionalización ha 

aportado a la empresa conocimientos claves para poder desarrollar estudios de mercado y 

planificar sus actividades 

En el segundo componente  del programa a corto y mediano plazo 

La participación de la empresa como visitante  y expositor en ferias internacionales  en 

Estados Unidos, le permitirá apreciar cómo otras empresas se presentan en la feria y hacerlo 

ella a su vez eficientemente, así como apreciar la oferta de hornos en el mercado y hacer 

importantes contactos con posibles distribuidores que es lo que busca la empresa. Y lo más 

importante mejorara el networking y conseguir más clientes el impacto a largo plazo será que 

la empresa se volverá un exportador recurrente al mercado.  

Por otra parte se estableció un cronograma con las actividades a realizar a lo largo del 

programa PAI con el financiamiento del programa y según los objetivos establecidos en el 

Plan de Internacionalización.  

Este plan de acción será la parte operativa y puesta en marcha del Componente II. 

Conteniendo la enumeración de las acciones para la gestión operativa del plan y el logro del 

potenciamiento de exportaciones. Estas pueden variar de acuerdo al modelo de negocio de la 

empresa o consorcio. Estos serán los gastos elegibles del PAI.  

 
5.1.1. Presupuesto para potenciamiento de exportaciones 
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PROMOCION EN 
MERCADO DESTINO 

Ferias internacionales :  Fechas: 

Hotel Motel and Restaurant 
supply Show 

29 al 31 de Enero del  2019 

  

International restaurant & food 
service Show of New York 03 al 05 de Marzo del  2019 

    
Fechas de viaje: 

28 de Enero al 01 de Febrero 
del  2019   
Días nro 4
28 de Febrero al 09 de Marzo 
del  2019   
Días nro 9

 

VIATICOS SEGÚN TABLA DEL PAI: $440 DIARIOS (HOTEL, TRASLADOS Y 
ALIMENTACIÓN), SE SUSTENTA 80% CON DOCS Y 20% DJ 
 

PASAJES Y VIATICOS 

Cant. 
Pasajes y 
viáticos   total US $ 

t.c al 4 de 
junio Total Soles 

1 
tickets 2 
personas 2830 2.830,00 3,27 9.254,10

4 días 880 3.520,00 3,27 11.510,40

1 
tickets 2 
personas 1445 1.445,00 3,27 4.725,15

9 días 880 7.920,00 3,27 25.898,40

 Total   51.388,05
 

PROMOCION EN MERCADO DESTINO 

 US$ IVA Total US$ t.c total soles 
Costo Stand 3500 9% 3810,625 3,27 12.460,74 

Decoración de 
stand y luz  

516.58 3,27 1689,22 

Montaje y 
desmontaje  

600 3,27 1,962,00 
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16111,96 

 

 5.2. FLUJO FINANCIERO DEL PLAN DE INTERNACIONALIZACIÓN 

 

Flujo de Ingresos (US $) 

Año Valor (US $) 
1 32,500.00 
2 65,000.00 
3 104,000.00 
4 130,000.00 
5 208,000.00 

TOTAL 539,500.00 
 

Flujo de Egresos (US $) 

Año Valor (US $) 
1 22,750.00 
2 45,500.00 
3 72,800.00 
4 91,000.00 
5 145,600.00 

TOTAL 377,650.00 
 

Flujo de Efectivo Neto (US $) 

Año Valor (US $) 
1 9,750.00 
2 19,500.00 
3 31,200.00 
4 39,000.00 
5 62,400.00 

TOTAL 161,850.00 
 

Formulación de Datos 

f1 9,750.00 
f2 19,500.00 
f3 31,200.00 
f4 39,000.00 
f5 62,400.00 
n 5 años 
i 10% 

Inversión 20,270.00 
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VAN 93,533.38 
 

CAPITULO VI: CONCLUSIONES 
 

6. CONCLUSIONES  
 

 Industrias Surco S.R.Ltda., puede enfrentar exitosamente el aumento de la demanda 

como resultado del potenciamiento de exportaciones, ya que cuenta con 

financiamiento y capacidad de producción. 

 Las exportaciones de Industrias Surco han sido aproximadamente de cuatro veces al 

año en promedio hasta el año 2017, con una tendencia de crecimiento que puede 

mejorar. 

 La ventaja competitiva que tiene la empresa es que ofrece equipamiento 

gastronómico de alta calidad, los hornos para pollos a la brasa cuentan con tecnología 

de punta, paneles de control certificados internacionalmente, ofreciendo equipos 

tecnificados para cadenas de restaurantes y pollerías. 

  Industrias Surco, tiene su marca registrada en la Oficina de Patentes y Marcas de 

Estados Unidos, lo que le permitirá el mejor desenvolvimiento dentro del mercado 

objetivo. 

 Existe mucha oportunidad en Estados Unidos para la exportación de hornos para 

pollos que se muestra un crecimiento en el consumo de pollo y en la cantidad de 

restaurantes que lo ofrecen. 

 La empresa participará como visitante en la feria Hotel Motel and Restaurant Supply 

Show, del 29 al 31 de Enero de 2019, donde apreciará la oferta de hornos en Estados 

Unidos y obtendrá contactos comerciales. 

 La empresa participará como expositor en la feria International Restaurant & 

Foodservice Show of New York, del 3 al 5 de Marzo de 2019, donde exhibirá el horno 

a los posibles compradores logrando el aumento de sus exportaciones y clientes 

atendidos.  

 La empresa necesita ofrecer los hornos a través de distribuidores en el mercado de 

destino para poder atender el servicio post venta. 
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 Incremento de la Demanda del Mercado de Estados Unidos por el pollo rostizado y 

la globalización de la gastronomía peruana, siendo los estados de California, Florida, 

New Yersey, New york y Texas donde se puede encontrar un número mayor de 

restaurantes. 

 La participación de la empresa como expositor en la feria permitirá saber cómo los 

posibles distribuidores reconocen su oferta de hornos, presentando una imagen 

profesional y tener una experiencia de negociación que ayudará a la empresa a 

incrementar las ventas y a la vez las exportaciones no tradicionales, logrando más 

divisas para el país, y trabajar para hacer reconocida su marca que ya se encuentra 

registrada en dicho mercado logrando alianzas estratégicas que la apoyen en el 

servicio de instalación  de la maquinaria y el servicio post – venta, logrando clientes 

satisfechos.  

 Se espera que en el primer año del Plan podamos exportar como mínimo 5 Hornos de 

Pollos a la Brasa que equivale a US $ 32,500.00 y que en los siguientes 5 años las 

ventas puedan llegar a US $ 208,000.00 (32 Hornos). 
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