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Resumen ejecutivo

La gamitana, colossoma macropomun, es una especie de pez que habita en la amazonia peruana.
Esta especie es consumida, basicamente, por la poblacion de la selva. Es un pescado cuyo
aporte en proteina es de 18%. Como se sabe, la mayor parte de los pescados de la selva
contienen altos porcentajes de proteinas. Por ejemplo, el porcentaje de aporte en proteinas de

especies como el paiche, la palometay el boquichico fluctta entre 16y 20%.

En el Perd, la acuicultura es una actividad relativamente nueva, con registros de produccién
manejados por el Ministerio de la Produccion (Produce) desde el 2000. De esta manera, se
estiman volimenes de cosecha provenientes de acuicultura en 125.000 y 135.000 TM. Las
conchas de abanico, la tilapia y los langostinos son las principales especies obtenidas de esta
actividad. Para el caso de la acuicultura en la selva, los volimenes se estiman entre 7.000 y
7.500 TM.

Actualmente, en Lima Metropolitana, los supermercados comercializan la gamitana. Los
volimenes de comercializacion fluctdan entre 100 y 150 kg/semana para el caso de Cencosud;
entre 300 y 350 kg/semana, para el caso de supermercados Tottus, y 109 kg/semana para el caso
de restaurantes en Lima Metropolitana. La demanda se duplica en los meses de Semana Santa 'y
San Juan Bautista. Esta especie empezd a ser comercializada desde el 2008 por los

supermercados; en ese afio, los volumenes comercializados eran de entre 10y 15 kg/semana.

El presente plan de negocio se orienta a la comercializacion de gamitana en supermercados

Tottus, Metro y algunos restaurantes de comida selvatica en Lima.

Existe aln un desconocimiento de esta especie. Durante el transcurso de la investigacion fue
posible identificar que la promocion es el principal factor para incrementar la demanda de esta

especie, consumida en Lima por la poblacién migrante de la selva.

La empresa denominada “Gami Selva” tiene como proveedor de gamitana a Amazon Fish,
empresa familiar ubicada en el distrito de San Luis de Shuaro, provincia Chanchamayo, en el
departamento de Junin. Este proveedor actualmente comercializa gamitana en Lima, a través de
Cencosud, tiendas Metro. La ubicacion del proveedor es estratégica, pues su cercania a Lima
permite que el pescado llegue fresco y con excelentes caracteristicas organolépticas. Es

considerado como el mejor producto dentro de la relacion de proveedores de gamitana de



Cencosud. Sin embargo, su interés y conocimiento esta en la produccién, no en la
comercializacién. Para ello, se ha considerado mejorar algunos aspectos en la produccion,

contando con un operario para apoyar en las labores en campo.

De esta manera, el plan de negocio es un negocio atractivo, donde el consumidor final es la
poblacion migrante de la selva que vive en Lima. La propuesta de valor es contar con un
producto sumamente fresco, de buen tamafio, 500 - 700 g en promedio por pescado, y con
excelentes caracteristicas organolépticas. Asimismo, la cercania a Lima permite que el pescado

Ilegue en un maximo de 10 horas.

El entorno es favorable, debido al crecimiento de la poblacion migrante de la selva en Lima, a la

calidad del agua en la zona de produccion y a los pocos competidores existentes en el mercado.

El horizonte de tiempo calculado es de 10 afios. El mercado potencial de inicio es de 13.910
kg/gamitana/afio, se incrementara 15% de las ventas promedio en supermercados para el
periodo comprendido entre los afios 2y 3, y 10% para ese mismo periodo en restaurantes. En el
afio 3, se incursionara en Plaza Vea. Luego, los crecimientos en venta se dardn en 20% para
Tottus y Metro, 15% en Plaza Vea y 15% en restaurantes para el periodo de los afios 5y 6.
Después, los incrementos en ventas se daran para los afios 7, 8y 9 en 25% para Tottus y Metro
y 20% para Plaza Vea y restaurantes. Para el afio 10, las ventas se mantendran iguales al afio

anterior.

El flujo de caja econdmico tendrd un ingreso por ventas de S/ 213.344 en el afio 1, que
aumentard a S/ 12.174.56 en el afio 10. Los costos de ventas son de S/ 110.400 en el afio 1,y se
incrementaran a S/ 1.621.284 en el afio 10. La compra de materia prima representara el 88% de
los costos de ventas. Los gastos de operacidn seran de S/ 129.996 en el afio 1, y disminuiran a S/
103.176 en el afio 10. Esta reduccion se debe a los gastos de marketing, los cuales seran

mayores al inicio y luego disminuiran.

El COK es de 12%, basado en el costo de oportunidad que representa para los socios, con un
VANE de S/ 809.357, un TIRE de 32,43%, un VANF de S/ 802.089 y un TIRF de 35,91%.
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Capitulo 1. Idea de negocio

1. Descripcién de la necesidad insatisfecha

De acuerdo con el Ministerio de la Produccion (Produce 2013), el consumo de pescado en el
Per( ha tenido un incremento promedio de 2,4% para el periodo 2010 - 2012. En el 2011, el
consumo promedio per capita se estim6 en 23,1 y para el 2012 se estim6 en 23,1 kg. De estos
valores, 54% corresponde a pescado fresco; 24%, a enlatado; 19%, a congelado; y 4%, a curado
(Produce s.f.). De manera similar y de acuerdo con el Centro para los Servicios y
Asesoramiento Sobre la Comercializacion de Productos Pesqueros de América Latina
(Infopesca 2010), se estima un consumo de 26,5 kg per cépita al afio de pescado en Lima,

donde la comercializacion de pescado mueve US$ 780 millones al afio.

Asimismo, el consumo per capita estimado de especies provenientes de la acuicultura es de
0,58 kg/per. Para el 2015, la proyeccién de consumo per capita es de 0,81 kg/per y para el 2018

se estima un consumo per capita de 1,05 kg/per (Produce 2011).

La gamitana es la especie con mayor cosecha, con una tasa anual de crecimiento de 42%, para el
periodo 2002 - 2010, seguido por el sébalo cola roja con 24%, el paco con 13%, el boquichico
con 24% vy el paiche que viene emergiendo. Asimismo, en el 2011, se estimd una cosecha que
en conjunto alcance 1,3 mil TM para esas especies, donde la gamitana podria alcanzar 950 TM
para ese afio. De manera similar y tal como lo menciona dicho documento, se estima para el

2018 una cosecha de la acuicultura de especies amazénicas de entre 7 mil y 8 mil TM (Produce

2011,

Con relacion al precio de venta de pescado, este se increment6 en 15% a inicios del 2016. Los
restaurantes elevaran la importacion de productos marinos en 30%. En el 2014, los restaurantes
se vieron obligados a elevar sus precios ante el alza del precio del pescado en cerca del 35%
para ese afio. En el 2013, la importacion de pescado de los restaurantes se duplicd y llegd a un
40% (Diario Gestion 2016).

De acuerdo con el Presidente de la Asociacién de Restauradores Marinos y Afines del Peru
(Armap), la fuerte importacion de pescado desde hace cuatro afios, se debe a varios factores,
entre ellos, el incremento de la demanda nacional, aun cuando la captura sigue siendo la misma;

la extraccion y explotacion de especies de alto valor comercial, lo cual ha provocado que hoy en



dia sea muy dificil encontrar en supermercados especies como el lenguado, la corvina o la chita.
Otro factor es el fendmeno El Nifio, que si bien origina la disminucion de algunas especies,
incrementa la produccion de otras. Asimismo, el precio en la importacion de pescado es 50%
maés barato que el pescado nacional porque viene sin merma, es decir, eviscerado, sin cabeza ni
cola, a lo que se suma que es posible comprar pescado todo el afio, pudiendo guardar reservas.
Tal es el caso de latilapia. que si bien es uno de los pescados mas consumidos en Lima, como
referencia se tiene volimenes de las ventas de 1 TM/semana/tilapia en los supermercados Tottus
(Entrevista Villavicencio) para esta especie; el 50% es de importacién. Sin embargo, para el
pescado proveniente de la selva peruana la situacion es distinta, pues como pais no se importa

pescado amazonico.

Como se menciond, el crecimiento de la demanda se da por el boom gastronémico que se vive
en el Perl y que es bastante atractivo para los inversionistas y alumnos que estudian
gastronomia, por lo que cada vez se abren mas restaurantes. De acuerdo con la Guia de
Restaurantes Degusta 2014, Lima registra 2.671 restaurantes recomendados para el turismo. De

esta cifra, entre el 70% y 80% son de cocina marinay cerca del 2% son de comida de la selva.

El objetivo es abordar exclusivamente la comercializacion de gamitana, bajo la denominacion
de la empresa Gami Selva, empresa encargada de la distribucion y comercializacién de

gamitana en Lima.

En la actualidad, las cadenas de supermercados Tottus, a través de Tottus, y Cencosud, a través
de Metro, asi como una serie de restaurantes, no cuentan con un proveedor que asegure una
continuidad en el abastecimiento del producto. Por ese motivo, se ha identificado la cadena
Cencosud, tiendas Metro y supermercados Tottus como clientes, que demandan 100 a 150 kg
gamitana/semanay 300 a 350 kg gamitana/semana, respectivamente, y a 9 restaurantes de Lima
que, en promedio, demandan 109 kg/semana, como se detalla més adelante en la investigacion

de mercado.

En este contexto, la idea de negocio surge a partir de una demanda de los supermercados y
restaurantes de comida de la selva por un abastecimiento constante de un producto fresco y de
calidad como la gamitana, cuya carne es sabrosa, de buena textura y de color brillante. Esta
especie es poco conocida por la mayor parte de la poblacion que vive en Lima; basicamente, es

consumida por la poblacion migrante de la selva en la capital.



El proveedor de gamitana es Amazon Fish, actual proveedor de Cencosud. Amazon Fish es una
empresa familiar que se dedica a la produccion y comercializacion de pescado amazonico de las
especies gamitana, colossoma macropomum, y paco, piaractus brachypomu. Actualmente, esta
empresa tiene una serie de problemas logisticos, pues su conocimiento esté en la produccion de

la especie, mas no en la comercializacidn en si del producto.

Amazon Fish se ubica en el centro poblado de Puiiizas, distrito San Luis de Shuaro. Este es uno
de los distritos que conforman la provincia de Chanchamayo, ubicada en Junin. De acuerdo con
el Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI 2015), la poblacién en el distrito es de
7,233 habitantes; el 86% de la poblacién vive en una zona rural, el 67% de la poblacién no
cuenta con agua, el 45% de la poblacion no cuenta con desaglie, el 58% de la poblacién no
cuenta con electricidad, y la tasa de desnutricién es de 30%. Asimismo, de acuerdo con el Mapa
de Pobreza del Fondo de Cooperacion para el Desarrollo Social (Foncodes 2013), San Luis de
Shuaro pertenece al quintil 2 del indice de carencias y su IDH es de 0,5722, ubicdndose por

debajo del IDH nacional, calculado en 0,5976.

San Luis de Shuaro es el segundo distrito menos poblado de Chachamayo, luego de Vitoc, y
también es uno de los distritos en los que aln se perciben las consecuencias del terrorismo de la

década de 1980, reflejado en la falta de infraestructuray centros educativos, y la pobreza.

Las condiciones de competencia son favorables, debido a que son pocos los competidores que
abastecen a los supermercados con gamitana. Existe también una ventaja comparativa respecto
de otras empresas proveedoras de gamitana, pues esta se ubica en el distrito de San Luis de
Shuaro, provincia Chanchamayo, departamento de Junin, a 8 horas de Lima, donde no solo el
0jo de agua que abastece a las pozas de gamitana es clave al ser constante, sino también el clima

de Ticlio que es ideal para mantener la temperatura del pescado.

Respecto de los competidores, uno se ubica en lquitos, Loreto, y otro se encuentra en la

carretera a Satipo, Junin, donde las condiciones de abastecimiento de agua no son constantes.

Asimismo, para el caso de los restaurantes y si bien muchos compran gamitana de rio, esto se
debe basicamente a que no han encontrado un buen proveedor que les ofrezca gamitana
proveniente de una piscigranjay cuyo sabor sea agradable, parecida a la de rio. Los restaurantes

son considerados como una oportunidad para introducir el producto.



Por otro lado, como se menciond anteriormente, la gamitaria es consumida basicamente por la
poblacién proveniente de la selva, que en su mayoria vive en la periferia de Lima, en los
distritos de Los Olivos. San Martin de Porres, Independencia, EI Agustino, San Juan de

Lurigancho, Puente Piedray Santa Anita.

Este factor de migracion de la selva hacia Lima es absolutamente favorable para la venta del

producto.

2. Producto o servicio a ofrecer

Nuestro producto consiste en la venta de pescado fresco de la especie gamitana, Colossoma
macroporum para la cadena de Supermercados CENCOSUD (metro basicamente) Tottus y 9

restaurantes en Lima Metropolitana.

Gréafico 1. Gamitana

Fuente: Elaboracion propia
3. Mercado objetivo

El mercado objetivo son los supermercados y restaurantes, especificamente Cencosud, a través
de las tiendas Metro y supermercados Tottus. Para el caso de Cencosud, la gamitana se
comercializa en las tiendas Metro, en los locales ubicados en distritos donde vive la poblacion
migrante de la selva en Lima. Para el caso de los supermercados Tottus. el producto esta

destinado a la mayor parte de las tiendas de la cadena.



Finalmente, para el caso de los restaurantes, estos son aquellos donde se vende comida de la
selva y que se ubican en los distritos de Los Olivos, Villa Maria del Triunfo, San Martin de

Porres, Cercado de Lima, Jesus Maria, Lince y el Callao.

En el capitulo 11l se puede encontrar mas detalle sobre los requerimientos de ambas cadenas de

supermercados y restaurantes.

3.1. Aspectos demograficos

De acuerdo con el estudio “Perfiles Zonales de la Gran Lima 2012” de IPSOS Apoyo, se

categoriza a la ciudad de Lima en 5 zonas.

Grafico 2. Zonas de Lima Metropolitana

Zonas de Lima Metropolitana

+ Lima Centro 8.2% ILima Norte 25.1%
01 LIMA (Cercado) 3.0% 02ANCON 0.4%
05 BRERA 0.8% 06 CARABAYLLO 28%
13LAVICTORIA 1.9% 07 COMAS 5.5%
25RIMAC Law 22 PUENTE PIEDRA 3.2%
0SANLUIS o6 28 INDEPENDENCIA 23%
31 SAN MARTIN DE PORRES  7.0%
= = Callao 10.3% 38 SANTAROSA 02%
51 BELLAVISTA 0.8% 30108 OLIVOS Py
52CALLAO 44% Lima Este 24.2%
53 CARMEN DE LALEGUA 0.4% 03ATE-VITARTE 610
54 LA PERLA 06% 08 CHACLACAYO 05%
55LA PUNTA 0.0% 10ELAGUSTINO 2.0%
56 VENTANILLA 3.9% 15 LURIGANCHO (Chosica) 21%
MBI Lima Modema 13.3% 36 SAN JUAN DE LURIGANCHO  10.9%
04 BARRANCO 0.3% 40 CIENEGUILLA 0.4%
1LIESUS MARIA 08w 43 SANTAANITA 23%
Lima Sur 18.9%
12 LAMOLINA 17%
09 CHORRILLOS 33%
14UNCE 0.6% 16LURIN 0.8%
17 MAGDALENADEL MAR  0.6% 19 PACHACAMAC 1%
18 MIRAFLORES 0.9% 20 PUCUSANA 0.2%
21 PUEBLO LIBRE 0.8% 23 PUNTANEGRA 01%
27 SAN ISIDRO 0.6% 24 PUNTA HERMOSA 0.1%
32 SAN MIGUEL La% 26 SAN BARTOLO 01%
33 SANTIAGO OF SURCO  3.5% 29 SAN JUAN DE MIRAFLORES ~ 4.2%
34 SURQUILLO Lo 35VILLAMARIADELTRIUNFO  4.5%
41 SAN BORJA 1% 37 SANTA MARIA DEL MAR 0.6%
42 VILLAEL SALVADOR 2.6%

NV
CAN

Fuente: Elaboracion propia sobre la base del estudio Perfiles Zonales la Gran Lima 2012. Ipsos Apoyo



Tabla 1. Caracteristicas de las zonas de Lima
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4. Propuesta de valor

El producto esté orientado a satisfacer una necesidad del cliente, identificada como la falta de
abastecimiento de pescado amazénico para los supermercados y restaurantes de Lima Norte,
Lima Sur, y Lima Este, cuyo consumidor final es la poblacion migrante de la selva. En los
graficos 3 y 4, se muestra la distribuciéon de la poblacion migrante amazonica en Lima
Metropolitana y la distribucién de la poblacion de acuerdo al origen. La oportunidad indica que
Gami Selva debe ser elegida sobre la competencia, ya que el producto, definido como pescado
entero fresco de gamitana, es de excelente calidad y es considerado como el mejor producto
dentro de la relacién de proveedores de gamitana de Cencosud en cuanto a frescura del pescado,
color y textura. La calidad del producto se suma a la rapidez en la entrega, debido a que el lugar

de produccidn se encuentra cerca de Lima.

Con relacion a la actividad econdmica en la selva, la acuicultura es una alternativa economica
para muchas familias selvéaticas. Si bien el Per( presenta un incipiente desarrollo acuicola
respecto de otros paises en Ameérica Latina, como pais posee condiciones naturales favorables.
Es una alternativa a futuro, sobre todo teniendo en cuenta la creciente escasez de productos
marinos. Para el caso de la selva, la acuicultura representa una oportunidad de mejora de la
calidad de vida de muchas familias, haciendo un uso eficiente de los recursos naturales,
especificamente del bosque. Asimismo, es una actividad que se puede desarrollar en tierras ya

intervenidas o deforestadas.

Gréafico 3. Distribucion de la poblacion migrante amazoénica por zonas en Lima
Metropolitana (2007)

Fuente: Produce - ESAN 2014.



Grafico 4. Distribucion de la poblacién migrante amazonica en Lima Metropolitana,

seguin origen (2007)

Fuente: Produce - ESAN 2014,
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Del andlisis del macroentomo. se concluye que respecto al entorno demogréfico, el hecho del
aumento de la poblacién migrante a Lima Metropolitana, principalmente personas provenientes
de la selvay la sierra, abre grandes oportunidades de acceso a nuevos clientes (supermercados y
restaurantes), debido a que se genera un aumento en la demanda del producto. Lo anterior es
capitalizado principalmente por las amas de casa, las cuales, debido al poder de compra que

poseen, ven una oportunidad de adquirir un producto sano y altamente nutritivo para su familia.

Respecto del entorno econémico, el negocio acuicola se ve en dificultades, debido al bajo apoyo
y acceso a créditos, lo que lo convierte en una actividad con varias barreras de entrada, pero a la
vez es una gran oportunidad para quienes ya se encuentran en el mercado, pues podrian

aumentar su produccion para satisfacer al mercado.

El entorno politico continda siendo incierto. Se cuenta con un alto nimero de candidatos a la
presidencia, lo que implica no esperar soluciones al corto plazo. Por ello, cada idea de negocio
debe ser ejecutada por sus propios responsables, lo cual es una oportunidad por el hecho de

conocer bien el producto.

El entorno sociocultural, con la incorporacion de la poblacion migrante, ha introducido nuevas
costumbres y tradiciones, lo que se traduce en un aumento en la demanda del producto por la
adquisicion de nuevos estilos de vida y la incorporacion de nuevos productos a la dieta

tradicional.

El entorno tecnoldgico se ve influenciado por el crecimiento del Perd, el cual ha generado un
mayor acceso a tecnologias a un precio asequible al mercado. Esto genera una mejora en los
procesos de la cadena de produccion y comercializacion, beneficiando directamente la calidad

del producto.

El acceso a educacion rompe la brecha econémica, lo que favorece un acceso mayor a nuevos
bienes y servicios; por lo tanto, el entorno educativo se percibe como una oportunidad en el

aumento de la demanda futura de estos productos.

El entorno ambiental, al no contar con una legislacion clara, permite la extraccion de peces de
los rios, lo cual genera el riesgo de generar escasez del producto. Esto abre oportunidades para
la acuicultura, la cual es una respuesta a la generacion de alimento y respeto por el medio

ambiente, un valor agregado cada vez mas apreciado por los clientes.
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2. Analisis del microentorno

En este punto, se muestra el analisis realizado para la ubicacion de la industria, ubicando a la

actividad que realiza nuestra empresa en la Clasificacion Internacional Industrial Uniforme

(CHU) para luego realizar el andlisis de nuestra competencia directa.

2.1. Cddigo de la clasificacion internacional industrial uniforme (CI11U)

De acuerdo a la Clasificacion Internacional Industrial Uniforme, (C11U), nuestra empresa estaria

determinada por la industria de Comercio al por mayor, excepto el de vehiculos automotores y

motocicletas con el Codigo CIUU 4620.

Tabla 3. Codigo de la clasificacion internacional industrial uniforme (ClIU) para la

empresa Gami Selva

Division Grupo Clase

Descripcion

46 Comercio al por mayor, excepto el de vehiculos automotores y motocicletas

462 Venta al por mayor de materias primas
4620 Venta al por mayor de materias primas agropecuarias y animales vivos

Fuente: Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las actividades econémicas (CIIU).
Departamento de Asuntos Econémicos y Sociales Divisidn de Estadistica. Naciones Unidas. 2009

2.2. Determinacion del entorno especifico

Se utiliza para la determinacion de nuestra competencia directa y nuestros competidores

sustitutos.

Tabla 4. Determinacién del entorno especifico

Criterios Detalle

Producto fresco
Calidad organoléptica
Tamafio del producto
Precios competitivo
Responsabilidad
ambiental

Inocuidad alimentaria
Comercio por mayor

Funciones

Gami
Selva

[ S S

Silver
Corporation

0.75
0.75
0.75

La

Ceiba

0.75
0.75
1
1

1

0.75
0.75

Puesto mercado
mayorista Villa
Maria del
Triunfo

0.5
0.5
1
1

0

0.25
0.75

Vendedores
informales con
venta a
restaurantes

0.5
0.5
1
1

0

0.25
0.75

13



Puesto mercado

. Gami Silver La mayorista Villa
Criterios Detalle i i .
Selva Corporation Ceiba M aria del
Triunfo
Rapidez en la entrega 1 0.5 1 0.5
i Delivery a restaurantes 1 0 0 0
Tecnologias .. .

Interaccion con el cliente 1 0.25 0.75 0.5

Desarrollo de recetario 1 0 0 0
Supermercados de niveles

P 1 1 0.5

socioeconémicos Cy D
Restaurantes en distritos 0
socioeconémicos Cy D

Clientes

13 75 8.75 55

Fuente: Elaboracion propia

Vendedores
informales con
venta a
restaurantes
0.75
1
0.5
0

0

7.25

De acuerdo con las ponderaciones registradas en las tablas 3 y 4, los resultados son los

siguientes:

El competidor directo es:

- La Ceiba (Puntaje: 8,75).

Los principales sustitutos son:
- Silver Corporation (Puntaje: 7,75)
- Vendedores informales con venta a restaurantes (Puntaje: 7,25)

- Puesto mercado mayorista Villa Maria del Triunfo (Puntaje: 5,5)

2.3. Andlisis de las fuerzas de Porter

A continuacion, se muestra el analisis de las 5 fuerzas de Porter aplicadas a los proveedores con

el mismo publico objetivo.
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2.3.1. Rivalidad entre competidores actuales

Tabla 5. Rivalidad entre competidores actuales

Aspecto para
analizar

Fuerza de Porter

Ndmero de
competidores
directos

Crecimiento de la
industria acuicola

Caracteristicas
diferenciadoras del
producto respecto a
Rivalidad entre  la competencia
competidores
actuales Diversidad de

competidores

Barreras de salida

Fuente: Elaboracion propia

Puntuacion
(0a1l)

Analisis

La informalidad del sector permite la
existencia de vendedores informales.

El crecimiento del volumen de venta
promedio en los supermercados ha crecido 1
10 veces mas en los ultimos 8 afios.

Existen caracteristicas organolépticas
diferenciadas segun al procedencia, junto a 1
las normas y respeto por el medio ambiente.

Existe una diversidad de competidores
informales a nivel de restaurantes y a nivel
de supermercados los competidores son
empresas que realizan un buen trabajo.

La distancia de los centros de produccion a
los puntos de venta es estratégica, ya que
incrementan los costos y afectan a la
calidad del producto. Asi mismo las
barreras para abandonar la industria es alta
porque asumen la produccidn.

Total 5/5

2.3.2. Amenaza de competidores potenciales

Tabla 6. Amenaza entre competidores potenciales

Aspecto para

Fuerza de Porter X
analizar

Diferenciacion de
los productos en el
mercado actual
Costo de cambio de
los clientes

Amenaza de Barrera de entrada
competidores

) Requerimiento de
potenciales

capital para la
industria
Posibilidad de
acceso a materia
prima

Fuente: Elaboracion propia

ST Puntuacion
Anéalisis

(Oal)

Es alta, debido a las caracteristicas 0
organolépticas del producto.
Es dificil, ya que va asociado a un

L . 0
reconocimiento de la calidad del producto.
No todos cumplen con los requisitos para 0
vender en los supermercados
Es bajo, porque no necesitas mucho capital .
para ingresar al negocio
La dificultad es encontrar un proveedor de 0
buena calidad ubicado cerca de Lima

Total 1/5

Conclusion

(Alto o
Bajo)

0V

Conclusién

(Alto o
Bajo)
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2.3.3. Amenaza de productos sustitutos

Tabla 7. Amenaza de productos sustitutos

Aspecto para

Fuerza de Porter X
analizar

Precio del producto

Disponibilidad del
sustituto al cliente

Costo de cambio de

Amenaza de los clientes
productos
sustitutos Grado de satisfaccion

del producto sustituto
respecto al propio

Agresividad y
rentabilidad del
producto sustituto

Fuente: Elaboracion propia

Analisi Puntuacidn
nalisis (Oal)
Existen diferentes tipos de pescado en el
mismo rango de precios

actualmente en el mercado existen
productos que por precio podria sustituir a 1
la gamitana, no asf en calidad

El precio del sustituto es bajo, lo cual
permite el cambio de manera rapida

A pesar que existen otros productos por
precios no satisfacen las necesidad

. ; - 0
especificas del consumidor final, que es el
migrante de la selva.
El precio, volumen, procedencia hacen 1
atractivo el consumo de estos productos.
Total 4/5

2.3.4. Poder de negociacion de proveedores

Tabla 8. Poder de negociacién de

Fuerza de Aspecto para

Porter analizar

Numero de
proveedores
importantes
Disponibilidad de
sustitutos para los
productos del
proveedor
Amenaza de los
proveedores para
integrarse hacia
delante

Amenaza de la
industria a integrarse
hacia atrés
Contribucién de los
proveedores a la
calidad o servicio

Poder de
negociacion de
los proveedores

Fuente: Elaboracion propia

los proveedores

Puntuacion

Analisis
(Oal)

No hay un buen nimero de proveedores
- 1
importantes
existe produccion en la zona del mismo 0
producto y su sustituto
Si bien existe de parte de algunos
proveedores, no guardan relacion con el 0
negocio objetivo
Hay empresas del sector especializadas en

.y - - . 1
produccién y comercializacion
Los clientes recurren a los proveedores por
la calidad del producto que el consumidor 1
final prefiere considerando el precio

Total 3/5

Conclusién

(Alto o
Bajo)

Conclusion

(Alto o
Bajo)
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2.3.5. Poder de negociacion de los clientes

Tabla 9. Poder de negociacién de los clientes

Conclusion

A t Puntuacion
Fuerza de Porter spee ? para Analisis (Alto o
analizar (Oal) .
Bajo)
Amenaza del cliente  Es baja, ya que controlar y adquirir la
de integrarse hacia produccion es riesgo y logisticamente 0
atras aumentaria los costos
- La compra esta directamente relacionada al
Rentabilidad de los . . -
clientes beneficio del cliente, manejando altos 1
margenes de rentabilidad.
Poder de Numero de clientes Es alto por la apertura de nuevos 1 >
negociacion de  importantes supermercados en provincias y Lima 5
los clientes Disponibilidad de . -
sustitutos en la Son altos y a precios bajos, pero que no son 1
. . diferenciados respecto al consumidor final.
industria
. No es tan alto, pero podria elevarse
Costo de cambio de : Pero po 1
los clientes considerando los precios de venta de otros
proveedores.
Total 4/5

Fuente: Elaboracién propia

Luego de analizar las fuerzas de Porter, es posible concluir que existe una alta rivalidad entre
los competidores actuales, debido a que existen caracteristicas diferenciadoras por la ubicacion
geogréfica de la empresa, la cual afecta la calidad del producto al llegar a su destino. Ello
implica una gran oportunidad, ya que se reduce el nivel de amenaza de los competidores
potenciales, porque las barreras de entrada del negocio son altas y, ademas, permite poco

margen del control de costos en todos los procesos.

La fuerte importacion de especies comerciales, como la tilapia y su gran posicionamiento en el
mercado actual, genera una alta incidencia en la amenaza de productos sustitutos, la cual pueden
ser contrarrestada por el atributo del producto gamitana asociado al concepto “selva”, lo que se
relaciona con calidad, inocuidad, frescura y respeto al ambiente, ademas de ser considerado

como un producto 100% peruano.

Considerando que el poder de negociacién de los clientes (supermercados) es alto, estos son
exigentes en calidad, continuidad de la oferta y cantidad ofrecida; esto determina el precio de
compra del producto. Asimismo, el poder de negociacion de los proveedores para este negocio
es alto, debido a que actualmente en el mercado no se cuenta con mucha oferta de proveedores
de este producto y se observa un crecimiento en la demanda. Los clientes estan dispuestos a

aceptar nuevas negociaciones, siempre y cuando no se ponga en riesgo la calidad del producto.
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Grafico 5. Cadena de valor de Porter

Fuente: Elaboracion propia



2.4.FODA

Tabla 10. FODA

Fortalezas

1. Proveedores con conocimiento del rubro acuicolay con
experiencia de mas de diez afios.
2. El proveedor ya vende el producto a un supermercado.

3. Excelente estado de conservacion de los recursos
naturales (agua, suelo) en el proceso de produccion, que
son indispensables para la obtencién de un producto de
calidad.

4. Excelente calidad del producto.

5. Motivacién.

6. Estructura de negocio con menor riesgo.
Oportunidades

1. Escasez de productos marinos.
2. Aumento del consumo mundial de pescado.

3. Exoneracion del pago de IGV en la zona de constitucion
de la empresa.

4. Bajo conocimiento de la produccion de especies
acuicolas amazonicos.

5. Apertura de nuevas sucursales de supermercados en
provincia, en especial en la zona norte del pais, lugar
donde la migracién desde la selva ha aumentado.

6. Alto porcentaje de representacion del territorio
amazénico a nivel nacional.

7. Aumento de restaurantes en Lima Metropolitana, los
cuales demandan productos marinos novedosos.

8. Existencia de infraestructura y caminos.

9. Ubicacion estratégica del lugar de produccion.

10. Sostenibilidad de la acuicultura con el medio
ambiente.

11. Demanda insatisfecha de tilapia, el 50 % de la
produccion se importa.

Fuente: Elaboracion propia

Debilidades

1. No existe experiencia en venta a supermercados y
restaurantes.

2. Se cuenta con un bajo capital inicial de trabajo.

3. Contar con un solo proveedor al inicio del negocio.

4. Es un producto perecible.

Amenazas

1. Cultivo de latilapia en la selva.

2. Eliminacidn del beneficio tributario para el sector
acuicola.

3. Inexistencia del nuevo marco de promocién acuicola.

4. Existencia de otras empresas comercializadoras.

5. Conflictos sociales.

6. Inflacion.

7. Elecciones presidenciales.

8. Alto porcentaje de desaprobacion de la gestion
presidencial.
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Capitulo I11. Estudio o sondeo de mercado

1. Objetivos

1.1. Objetivos generales

Definir la aceptacion del producto en el mercado
e Identificar los factores por los cuales algunos clientes han desistido de optar por este
producto

e Cuantificar el volumen de la demanda

1.2.0bjetivos especificos

e Saber con claridad si a los clientes les gusta el producto
» Conocer los motivos por los cuales algunos clientes han desistido de optar por este producto

» Conocer el volumen aproximado de la demanda

2. Metodologia

2.1. Primera fase

La metodologia parte desde la definicion de los objetivos antes mencionados. Para ello, se
establecié como punto principal obtener respuesta a los objetivos especificos del sondeo de

mercado.

De esta manera y a fin de conocer méas acerca de la gamitana, se partié principalmente desde
quién es el ofertante del producto o desde el proveedor. En la actualidad, el proveedor vende
gamitana a Cencosud. De este modo, se realiz6 una visita de campo de cuatro dias a
Chanchamayo, en setiembre del 2014, a fin de recopilar informacién sobre el proveedor,

identificar cuellos de botellas en su proceso y volimenes posibles a manejar.
Posteriormente, se coordind una reunion de entrega de 70 kg de gamitana con Cencosud, con la

finalidad de conocer cdmo se entrega el producto en el terminal pesquero de Villa Maria del

Triunfo. Para el caso de otros supermercados, hasta esta etapa, no hubo informacion disponible.
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2.2. Segunda fase

La segunda fase consistio en identificar aspectos sobre el mercado potencial. De este modo, se
realizaron entrevistas a los jefes de pescaderia en Cencosud y supermercados Tottus. La parte
mas complicada de esta fase fue conseguir una entrevista, lo cual demord cinco meses,

aproximadamente.

La primera entrevista realizada a Cencosud se aplico via web. En el anexo 2, se muestra la

entrevista realizada al jefe de pescaderia de esta cadena.

La entrevista realizada a supermercados Tottus, se aplicé de manera personal. En el anexo 3, se

muestra la entrevista realizada a lajefa de compras de pescaderia de esta cadena.

Actualmente, ambos supermercados presentan poca continuidad en la oferta de gamitana,

debido a los proveedores.

2.3. Tercera fase

Latercera fase consistio en el anélisis de informacién. De esta manera, la informacién hallada al
término de la segunda fase se complementd con un censo en restaurantes de comida de la selva.
Para ello, se hizo un listado general de los 2.671 restaurantes identificados en Lima
Metropolitana, utilizando Degusta, Guia de Restaurantes de Lima. Esta guia es una aplicacién o
app que permite identificar y otorgar puntuaciones a modo de evaluacién a distintos restaurantes
en Lima. Posteriormente, se utilizé un filtro para identificar aquellos restaurantes
exclusivamente de comida de la selva. La informacion se completé con algunas referencias
sobre restaurantes en zonas cercanas. En el anexo 4, se muestra el resumen de las entrevistas

realizadas a 33 restaurantes, distribuidos en las siguientes zonas:

e Lima Norte: Los Olivos (5), Puente Piedra (1), San Martin de Porres (4), Independencia (2).
Total: 12 restaurantes.

* Lima Sur: Villa Maria del Triunfo (1), San Juan de Miraflores (1). Total: 2 restaurantes.

e Lima Centro: Cercado de Lima (1), Brefia (1), La Victoria (1). Total: 3 restaurantes.

e Lima Este: Ate (2), San Juan de Lurigancho (2). Total: 4 restaurantes.

e Lima Moderna: Jesus Maria (3), San Miguel (1), Santiago de Surco (2), Lince (2),
Miraflores: (1), La Molina (1). Total: 11 restaurantes
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e Callao: Callao (1). Total: 1restaurante.

2.4. Cuarta fase

La cuarta fase o fase complementaria consistio en complementar la informacion hallada. De esta
forma, la informacion se integr6 con dos visitas mas al terminal pesquero de Villa Maria del
Triunfo, donde se pudo entrevistar también al jefe de compras y distribucién de pescados de

Cencosud. En el anexo 3, se puede encontrar esta entrevista.

Asimismo, y para complementar la informacion sobre las estrategias de promocion utilizadas
por Tottus, se consulté a Jorge Santos, gerente de tienda de hipermercado Tottus del Jockey
Plaza. Para las estrategias de promocién de un producto, Tottus permite que el proveedor
promocione el producto en la tienda, siempre y cuando este sea de interés para el hipermercado,
es decir, que genere buenos margenes de ganancia. Por lo general, la venta de pescado esta
vinculada a la compra de alguna bebida alcohdlica. Entonces, se trabaja de forma conjunta para

generar mayores margenes de ganancia.

Adicionalmente, se realizé una visita a Produce a fin de conocer nuevos proyectos o programas
que se estén considerando en la selva, asi como datos adicionales que complementen la

informacion hallada (cifras actuales sobre produccién, consumo, entre otros).

3. Resultados

Los resultados obtenidos son:

» Cadena Cencosud

o En la actualidad, Cencosud tiene tres proveedores de gamitana: Amazon Fish, La Ceibay el
proveedor de Pucallpa con un puesto de venta de pescado amazénico ubicado en el mismo
terminal pesquero de Villa Maria del Triunfo.

0 Sus requerimientos semanales de gamitana son de 100 a 150 kg. En abril y junio, la
demanda puede llegar a 200-250 Kkg.

0 Un problema percibido es que un solo proveedor no puede abastecer los 100-150 kg/semana
de manera constante.

o EIl formato de comercializacion es pescado entero, fresco de 500 g a mas, que permita
obtener filetes. Lo ideal seria que pesen 800 g.

o El precio de venta promedio al publico es S/ 14,90 por kg.
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Esta especie amazonica se comercializa basicamente en Metro, llegando a méas distritos,
incluso a aquellos con mayor poblacién. Es en estos distritos con mayor poblacién donde se
identifica la poblacion migrante de la selva a Lima, quienes son los principales
consumidores de gamitanaen la capital.

Las tiendas con mayor volumen de venta de gamitana se ubican en San Juan de Lurigancho,
con volumenes de 30-40 kg/semana en cada una de sus dos tiendas en ese distrito. Luego, se
mencionan las tiendas ubicadas en el Rimac (Metro UNI), Independencia (Metro Plaza
Norte) y Metro de Surquillo.

Las estrategias de promocion de un producto son trabajadas por Cencosud directamente con
el proveedor, cuando latendencia indica que es un producto con un mercado en crecimiento.
El margen de ganancia es del 20%.

La forma de pago es 7 dias después de la entrega del producto.

La ventaja de las especies amazonicas es que tienen buena resistencia; esto permite que
puedan comercializarse durante las siguientes 48 horas.

Basicamente, no se considera que la gamitana tenga un producto competidor, pues es un
pescado bastante singular, y estd orientado a un nicho especifico. Sin embargo, al hablar de
una competencia directa, la trucha y la tilapia podrian competir con la gamitana, ya que
también son productos de acuicultura, con mejores costos y sin problemas de
abastecimiento.

La gamitana requiere mucha promocién aun. La gente considera que al ser un pescado

“plano” y con espinas, no puede utilizarse en una variedad de platos.

Supermercados Tottus

En la actualidad, Tottus tiene 2 proveedores de gamitana: La Ceiba y Silver Corporation.
Sin embargo, Silver Corporation solo abastece a Tottus con paco. Todo se recibe en el
terminal pesquero de Villa Maria del Triunfo.

Sus requerimientos semanales de gamitana fluctian entre 300-350 kg. En abril, la demanda
se duplica, llegando a casi ITM/mes. En mayo, el requerimiento es de 450-700 kg/semana.
El formato de comercializaciéon es pescado entero, fresco de 350 g a mas, que permite un
formato desde “pescado al plato”.

El precio de venta promedio al pablico es de S/ 14,99 por Kkg.

Esta especie se comercializa en todas las tiendas de la cadena, la diferencia consiste en el
volumen requerido por tienda. Asimismo, las tiendas con mayor venta de gamitana son
aquellas ubicadas en los distritos con mayor poblacién, donde se encuentra la poblacion

migrante de la selva a Lima, quienes son los principales consumidores de gamitana en Lima.
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0 Los margenes de ganancia se dan por clusters. Cluster “A” margina un 25%; el “B”, 20%); y

el “C”, 18 %. Los sectores de mayor consumo estan en los clusters B y C, respectivamente,

0 Todo el proceso de compra se realiza de la siguiente manera: En primer lugar, se realiza una

orden de compra, informe de recepcion (calidad, talla comercial y caracteristicas

organolépticas). Posteriormente, se emite la factura. El pago se realiza a los 7 dias,

0 La gamitana requiere mucha promocion.

e Restaurantes

Se realizaron entrevistas a 33 restaurantes ubicados en Lima Norte, Lima Este, Lima Sur, Lima

Centro, Callao y Lima Moderna, durante los meses de febrero, marzo, abril y mayo del 2015. En

el anexo 4 se encuentra el listado de los restaurantes.

En la siguiente tabla se muestran los resultados de las 33 encuestas realizadas.

Tabla 11. Restaurantes que compran gamitana 1vez a la semana

Cantidad adquirida

N° Nombre del restaurante
(kg/mes)

L Yacumama _ o5
(Lima Norte: Los Olivos)

) El Guacamayo 30
(Lima Moderna: Jests Maria)

s Maquisapa 60
(Lima Moderna: Lince)

A La Olla de Barro 150
(Lima Moderna: Jests Maria)

s El Pucacuro 70
(Lima Sur: Villa Maria del Triunfo)

Total 335

Fuente: Elaboracion propia

(kg/semana)

6

7

15

38

18

84

Precio de compra S/ kg

18

18 a 20 (época seca)
25 a 30 (en lluvias)

10a 15

15al8

De acuerdo con la tabla 11, de los 33 restaurantes, 5 restaurantes (15%) compran gamitana una

vez a la semana 0 mas, y la adquieren especificamente de proveedores en lquitos, Loreto,

Tarapoto, San Martin y Pucallpa, Ucayali. Solo en 2 casos el proveedor es un familiar. La

logistica, en algunos casos, se realiza por avién. El precio de compra a los proveedores oscila

entre S/ 10y S/ 18 por kg, en promedio S/ 15,50 por kg. La cantidad semanal adquirida fluctda

entre 6y 38 kg/semana 0 25 a 150 kg/mes.
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Tabla 12. Restaurantes que compran gamitana 1vez cada 2 semanas

Cantidad adquirida Precio de compra
Xo Nombre del restaurante
(kg/mes) (kg/semana) S/kg
1 El Rinconcito de la Selva 16
(LimaNorte: San Martin de Porres) 40 10
2 Sabor a Selva 8a9
(Lima Centro: Cercado de Lima) 20 5
3 El Aguajal 20 5 18
Lima Norte (Los Olivos)
4 El Aguajal o5 5 14a 17
Lima Norte (San Martin de Porres)
Total 100 25

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la tabla 12, de los 33 restaurantes, 4 restaurantes (12%) compran gamitana una
vez cada 2 semanas, y lo adquieren especificamente de proveedores en lquitos, Loreto,
Tarapoto, San Martin y Pucallpa, Ucayali. La logistica, en algunos, se realizan por avién. El
precio de compra a los proveedores oscila entre S/ 8y S/ 17 por kg, en promedio S/ 14,50 por
kg. La cantidad semanal adquirida fluctua entre 5y 10 kg/semana. Este volumen se obtuvo

sobre la base de las respuestas sobre el volumen mensual adquirido, 20 a 40 kg/mes.

Tabla 13. Restaurantes que compran gamitana de manera poco frecuente

Cantidad adquirida
N° Nombre del restaurante X
(kg/mes) Precio de compra S/ kg

1 ElJuanecito

(Lima Norte: San Martin de Porres) 6 15a20
2 Bodeguita Loretana
(Lima Centro: Cercado de Lima) 6* 20a 30
El Juanecito
3 8 15

(Lima Norte: Independencia)

Antojito Selvético

(Lima Norte: Los Olivos)
Total 12

(*) Promedio obtenido de la respuesta en la encuesta, 4 a 8kg/mes

Fuente: Elaboracion propia

6 12

De acuerdo con la tabla 13, de los 23 restaurantes, 4 restaurantes (12%) compran gamitana de
manera poco frecuente, y lo adquieren especificamente en el mercado de Ventanilla o en el
mercado de Magdalena. El precio de compra a los proveedores oscila entre S/12'y S/ 30 por kg,

en promedio S/ 21,50 por kg. La cantidad mensual adquirida es 6 kg.
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Tabla 14. Restaurantes que no compran gamitana

N©
1

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Nombre del restaurante
La Selva
(Lima Este: San Juan de
Lurigancho)
La Palizada
(Lima Norte: San Martin de
Porres)
El Juane
(Callao: Callao)
El Encanto de la Selva
(Lima Norte: Los Olivos)
El Bijao
(Lima Moderna: Lince)

La Casa Oxapampina

(Lima Este: San Juan de
Lurigancho)

Restaurante Lamas

(Lima Este: Ate-Vitarte)
Pura Selva

(Lima Moderna: San Miguel)

La Choza de la Anaconda
(Lima Norte: Los Olivos)

La Choza de la Anaconda
(Lima Moderna: Santiago de
Surco)

La Choza de la Anaconda
(Lima Norte: Puente Piedra)

La Choza de la Anaconda
(Lima Norte: Independencia)

El Aguajal

(Lima Moderna: San Borja)
El Aguajal

(Lima Moderna: Jesus Maria)
El Pichito

(Lima Moderna: La Molina)
El Pichito

(Lima Centro: Brefia)

Tr3s Cocina Peruana
(Lima Centro: La Victoria)

Tropical Lamas
(Lima Este: Ate)

El Encanto Amazonico
(Lima Moderna: Santiago de
Surco)

Amaz

Fuente: Elaboracion propia

*

Razén de no compra
Actualmente, vende paco.
Quizas estaria dispuesto a probar con gamitana.

Tiene otros productos o pescados.

Estaria dispuesto a probar con gamitana porque los clientes si se lo
piden y cada vez encuentra menos pescado.

Tiene otros productos o pescados.

Si estaria dispuesto a hacer una prueba con gamitana.

Tiene otros productos o pescados.

Si estaria dispuesto a probar con gamitana.

Tiene otros productos o pescados.

Si estaria dispuesto a probar con gamitana y con pescado de
piscigranja, porque cada vez el pescado de rio es mas escaso.
Quizas empezaria con 3 kg.

Usa otros pescados como doncellay palometa.

No tiene interés en contar con otro proveedor.

Usa otros pescados como paiche, doncellay palometa.

No tiene interés en contar con otro proveedor.

Usan otros pescados como paiche, boquichico palometa, sabalo y
carachama.

Si estaria dispuesto a probar con gamitana si el precio es similar al
del terminal pesquero de Ventanilla

No conoce el producto.

Si estaria dispuesto a contar con un primer proveedor para probar
con gamitana.

No conoce el producto.

Si estaria dispuesto a contar con otro proveedor.

No conoce el producto.

Si le gustaria contar con un proveedor, porque podrian iniciar la
preparacion de nuevos platos a base de gamitana.

No conoce el producto.

Vende platos a base de otros pescados.

No tiene interés en contar con otro proveedor.

No tiene interés en contar con este producto.

Los clientes en ese distrito piden gamitana.

No tiene interés en contar con este producto.

Tiene otros productos o pescados que son mas faciles de conseguir.
Conoce y vende gamitana.

No tiene interés en contar con otro proveedor de gamitana.
Conoce y vende gamitana.

No tiene interés en contar con otro proveedor de gamitana, porque
ya tienen uno, lo conoce y lleva mucho tiempo trabajando con él.
No conoce el producto.

Usan paiche en algunos platos.

Si les gustaria probar con algunas muestras y ver qué tan buena
salida tiene este pescado.

Conoce la gamitana pero considera que no tiene mucha salida;
mayor salida tienen el paiche y la palometa porque se preparan
filetes.

No tiene interés en contar con un proveedor de gamitana.

Usan palometa, doncella, carachama, boquichico y bagre.

Si le gustaria contar con un proveedor de gamitana porque nunca se
ha trabajado con este pescado.

No utilizan gamitana porque considera que la calidad del pescado
en Lima no es buena.

De encontrar pescado de buena calidad, lo podrian usar en
brochetas.
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De los 33 restaurantes. 20 restaurantes (61%) no compran gamitana. Esto se debe, basicamente,
a que tienen otros productos. En algunos casos, se mencioné también que no se conoce este
producto. Asimismo, al 55% de esta cifra le gustaria contar con un proveedor de gamitana, a fin
de probar el producto y medir la acogida en el mercado, y el 45% restante no tiene interés en

contar con un proveedor de gamitana.

En cifras globales, el 33% del total de los restaurantes censados estaria dispuesto a probar la

gamitanay contar con un proveedor, y el 27% no tiene interés en contar con un proveedor.

4. Estimacion de la demanda

La estimacién de la demanda se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 15. Mercado potencial para gamitana

Destino Volumen anual Mercado potencial (kg)
Tottus 300-350 kg/semana*52 15.600
Cencosud 100-150 kg/semana*52 5.200
Restaurantes 109 kg/semana*52 5.668

Total 26.468

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la tabla 15, el mercado potencial es de 26.468 kg/gamitana/afio. Segun las
entrevistas realizadas en Cencosud y sabiendo que la calidad del producto es la mejor como
proveedor, se estima pertinente abordar el 50% de este mercado. De esta manera, el mercado

potencial seria de 13.234 kg/gamitana/afio.
Es importante sefialar que para el caso de la estimacion del volumen en restaurantes, solo se ha
tomado como referencia los restaurantes que compran una vez a la semana gamitana y aquellos

ue compran una vez cada 2 semanas gamitana.

5. Conclusiones

e La gamitana es un producto consumido, en su mayoria, por la poblacién de la selva

migrante en Lima Metropolitana.
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Asimismo, es un producto aun desconocido por la mayoria de consumidores. Se desconocen
diversas formas de preparacion. La méas conocida y tradicional es la gamitana frita.
Asimismo, otras preparaciones son: sudado, patarashca, gamitana asada, chilcano y
chicharron.

Este pescado requiere de estrategias de promocion que permitan incrementar su demanda y
hacerlo méas conocido entre los consumidores finales. Esta promocion tiene que darse a fin
de eliminar esa percepcion equivocada de que es un pescado con muchas espinas 'y con muy
poca carne.

Sobre la base de la investigacion de mercado, Cencosud tiene una demanda de gamitana
para las tiendas Metro de 100-150 kg/semana, que se duplica en los meses de abril y junio,
debido a las celebraciones por Semana Santa y San Juan Bautista, respectivamente.
Asimismo, Hipermercados Tottus tiene una demanda de gamitana de 300-350 kg/semana,
que se duplica en los meses de abril y junio.

Para el caso de la demanda en restaurantes, se ha identificado una demanda de 109
kg/semana.

Es un producto accesible para la mayoria de amas de casa. Si bien su precio de venta al
publico en Metro y Tottus fluctla entre S/ 13,99 y S/ 14,99, llegando a S/ 15,50 en algunos
meses del afio. Es considerado un producto barato, comparado con otras especies.

Para el caso de los restaurantes, el precio de compra de gamitana al proveedor es variable,
desde S/10a S/ 30. Para el plan de negocio se estima un precio de compra de S/15,00.

Es importante mencionar que el 95% de los encuestados en restaurantes afirmaron utilizar
gamitana de rio en la preparacion de sus platos. Asimismo, 2 encuestados en restaurantes
mencionaron que sus proveedores les proporcionan 2 o 3 peces de 8 o 10 kg, es decir,
especies adultas, y en muchos casos podrian estar utilizando peces conocidos como
reproductores. Los demas encuestados mencionaron simplemente “peces grandes” o “peces

medianos”.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1. Vision

“Ser la empresa lider en distribucion de productos de la Amazonia en el Perd”.

2. Mision

“Abastecer permanentemente a nuestros clientes, entregando productos inocuos y de calidad;
por lo cual trabajamos con proveedores reconocidos, respetando el medio ambiente y a la

comunidad en la cual estamos insertos”.

3. Objetivos estratégicos

1) Identificar dos nuevos proveedores en los seis primeros meses de funcionamiento de la
empresa.

2) Incrementar un proveedor, a partir del segundo afo de trabajo de la empresa.

3) Capacitar a los proveedores, a traves del desarrollo de tres mddulos al afio, sobre la
produccién de peces amazonicos.

4) Alcanzar un volumen de distribucion de 24 ton/afio, a partir del tercer afio de constituida la
empresa.

5) Aumentar un cliente mas en la cartera, a partir del tercer afio de la empresa.

6) Alcanzar un volumen de distribucion de 45 ton/afio, a partir del quinto afio de la empresa.

7) A partir del sexto afio, ser el principal proveedor de gamitana en dos de las principales

cadenas de supermercados del Per0.
4. Estrategia competitiva genérica
Se implementara una estrategia genérica de enfoque. Dado que la empresa se especializard en
supermercados ubicados en los conos norte, sur y este, a los cuales concurren principalmente
personas provenientes de la selva, las cuales han emigrado a Lima Metropolitana y tienen

preferencias especificas por los peces amazdnicos.

Se ha considerado las siguientes fuentes generadoras de ventajas competitivas:

» Relacién con los proveedores
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. Relacion con los clientes

5. Estrategia de crecimiento

Tabla 16. Matriz de Ansoff

Productos
Productos actuales Productos nuevos

MW Mercado actual Penetracionde mercado Desarrollo del producto

5 -

o) =

U

S S
Mercado nuevo Desarrollo del mercado Diversificacion

Fuente: Planes de negocios: una metodologia alternativa. Apuntes de estudios. N° 78. Universidad del Pacifico.

La estrategia empleada serd de penetracién de mercado. Esta estrategia busca crecer en el
mismo mercado objetivo donde el consumidor final es el migrante de la selva, obteniendo una
mayor cuota del mercado. Para ello, se hara uso de publicidad y marketing a partir del primer
afio, de manera gque permita aumentar la participacion de la cuota del mercado al corto plazo,
mejorando los canales de distribucion e informar a los clientes de las ventajas del consumo del

producto en los supermercados.

6. Estrategia de cooperacion

Se establecerdan convenios de cooperacion con Fondepes, con el fin de generar un trabajo de
promocion de la acuicultura en la selva, vinculado a la conservacion de las especies. Se dictaran
cursos de especializacién en manejo y produccion de peces amazonicos tres veces al afio, los

cuales estaran dirigidos a productores y personas que deseen comenzar actividades acuicolas.

A nivel de promocién del producto en Lima Metropolitana, se estableceran convenios con las
escuelas de cocina ubicadas en Lima Norte, Sury Este, a las cuales se les proveera de gamitana
de muestra para la practica y elaboracion de nuevas recetas y preparados. De igual manera, se
contratardn estudiantes de ualtimo ciclo, los cuales apoyardn las degustaciones en los

supermercados. Algunas alternativas son Inteci y D’Gallia.
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Capitulo V. Plan de marketing

1

1)

2)

3)

4)

5)
6)

7)

Objetivos del plan de marketing

Haber alcanzado al primer afio, la comercializacion de 13 toneladas de pescado entre los
supermercados y restaurantes.

Una vez finalizado el primer afio, haber posicionado la marca Gami Selva en los
supermercados de Lima Metropolitana.

Al primer afio, duplicar las ventas con publicidad en las fechas especificas de semana Santa
y San Juan Bautista.

A partir del segundo afio, incrementar en un 15% de las ventas promedios del afio anterior
en supermercados y restaurantes.

Al tercer afio, sumar una nueva cadena adicional de supermercado a la cartera de clientes.

A partir del quinto afio, incrementar las ventas en restaurantes en un 10 % de las ventas
promedios del afio anterior, e incrementar en un 20% la participacion de Tottus y Metro.

A partir del séptimo afio, vender a una cadena de supermercados en la zona norte del Peru.

Definicién de mercado

Mercado total: supermercados y restaurantes de Lima Metropolitana.

Mercado potencial: supermercados y restaurantes de Lima Metropolitana que ofrecen

pescados de la selva.

Se ha definido como mercado potencial dos cadenas de supermercados de Lima Metropolitana;

la cadena Metro (Cencosud) con 39 tiendas y Tottus (Saga Falabella) con 24 tiendas, debido a

gue poseen varias tiendas en Lima Norte, Lima Sur y Lima Este.

Mercado objetivo: supermercados y restaurantes de Lima Metropolitana que ofrecen
pescados de la selva, ubicados en Lima Norte, Lima Sur y Lima Este, a los cuales concurre
una poblacion econémicamente activa perteneciente a los NSE C, D y E, del sexo femenino,

de entre 20 y 60 afios, y que realizan compras semanalmente en dichos establecimientos.

31



3. Segmentacion del mercado

Para la segmentacién del mercado, se considerara la variable de segmentacion de Etzel, Walker

y Stanton.

Tabla 17. Variables identificadas para segmentacion de mercado

Variables geograficas Posibles segmentos
Region Costa
Ciudad Lima
Densidad Urbano
Clima Calido
Distrito/Zonas Lima Norte. Lima Sur, Lima Este y Lima Moderna en menor proporcion
Variables demograficas Posibles segmentos
Edad Entre 20 y 60 afios
Lugar de origen Selva del Perd. Lima Metropolitana
Sexo Femenino
Actividad Duefia de casa, profesionales, técnicos
Estado civil Soltera, casada, viuda, divorciada
Nacionalidad Peruana, otras
Variables psicogréaficas Posibles segmentos
Personalidad Extrovertido, alegre, orgulloso, patriota, generoso
Estilo de vida Disfruta del compartir con la familia'y el tiempo libre. Le gusta la buena viday la

buena mesa, de preferencia comida de la selva
Emocion, sentido de logro, alcanzar suefios, espiritu de superacion, sentido de

Valores
pertenecer a un lugar

Variables conductuales Posibles segmentos
Beneficios deseados Satisfaccion, recuerdos, alegria
Tasa de uso Usuarios habituales, primerizos, no usuarios
Frecuencia de uso Usuarios esporadicos, usuarios medios, usuarios frecuentes
Momento de uso Momento en que se realiza la compra de pescado
Lealtad a la marca Clientes leales, clientes que varian

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Planes de Negocio: Una Metodologia Alternativa. Cuaderno de Trabajo.
Universidad del Pacifico 2014.

4. Posicionamiento del producto/servicio

Tabla 18. Variables identificadas para posicionamiento del producto

Aspectos Desarrollo
Mercado objetivo Supermercados y restaurantes ubicados en distritos de NSE C, Dy E.
Nombre de la marca Gami Selva
Marco de referencia Empresa peruana, ubicada en Lima, dedicada a la comercializaciéon de peces amazdnicos

Producto fresco, sano, de buen color y textura. Fécil de cocinar, con un buen sabor y
sabroso al paladar

Punto de diferencia La calidad del producto, atencién personalizada, rapidez en la entrega. El producto
sostenible y emocional recuerda momentos de vida de la selva, lo cual genera un lazo emotivo con el cliente.

Beneficios y atributos

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Planes de Negocio: Una Metodologia Alternativa. Cuaderno de Trabajo.
Universidad del Pacifico 2014.
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5. Formulacion estratégica de marketing

5.1. Estrategia competitiva

Para el establecimiento de la estrategia competitiva en marketing, se ha definido una estrategia
de nicho de mercado. Considerando las caracteristicas del producto, el perfil del cliente, el nivel
de crecimiento de los distritos a los que se apunta, el nivel adquisitivo de la poblacién ubicada
en esos distritos, y el conocimiento y demanda de estos productos de parte de los clientes, se
estima que existen oportunidades para buscar nuevos nichos como, por ejemplo, los restaurantes

amazonicos en Lima Metropolitana que actualmente tienen demanda de estos productos.

5.1.1. Estrategia al corto plazo

Se ha definido una estrategia de marketing a corto plazo que comprenda desde el afio cero la
promocion en un supermercado de cada cadena - Tottus y Metro - ubicados en las tres areas de
estudio: Lima Norte, Lima Este y Lima Sur, las cuales abarcan un total de seis supermercados al

mes.

Para los meses de mayor demanda o movimiento de personas (enero, febrero, abril y junio), se
contara los fines de semanas (sabados y domingos) con impulsadoras distribuidas de la siguiente
forma:

* Una (1) impulsadora en una (1) cadena de supermercados de Lima Norte.

* Una (1) impulsadora en una (1) cadena de supermercados de Lima Sur.

* Una (1) impulsadora en una (1) cadena de supermercados de Lima Este.

El resto de los meses del afio (marzo, mayo, julio, agosto, setiembre, octubre y noviembre), se
dispondra de una impulsadora los fines de semana (sabado y domingo) cada quince dias, para
cada supermercado de Lima Norte, Lima Este y Lima Sur, distribuidas de la siguiente forma:

e Una (1) impulsadora en un (1) supermercado de Lima Norte.

* Una (1) impulsadora en un (1) supermercado de Lima Sur.

e Una (1) impulsadora en un (1) supermercado de Lima Este.



Las impulsadoras apoyardn en la entrega de flyers informativos donde se explican las
caracteristicas organolépticasldel producto y recetas de preparacion. Ademas, estaran apoyadas

por banners informativos de la marca Gami Selva.

Para los meses de abril y junio, las impulsadoras realizaran degustaciones los dias sabados y
domingos en los supermercados indicados. Para esto, se contratara a estudiantes de ultimos afios
de las escuelas de cocina de Inteci y/o D’ Gallia, los cuales prepararan platos a base de
gamitana. Asimismo, se realizardn concursos para las duefias de casa, en los cuales elaborarén la
receta mas innovadora de preparacion de gamitana. Ademas, se presentara la mascota Gami, que
sera representada por una gamitana, la cual se caracteriza por ser amistosa, con dejo charapay
cercana a los nifios. Esta mascota acomparfiara a las impulsadoras. De esta forma, se favorecera
el posicionamiento de la marca Gami Selva desde la nifiez y sera asociada con algo entretenido

de comer, y valorando sus caracteristicas organolépticas y nutricionales.

Por otro lado, se creara de la pagina web (www.gamiselva.com.pe), en la cual se informara
sobre el origen del producto, quiénes son los proveedores, la calidad del agua de las
piscigranjas, qué se entiende por acuicultura y piscicultura, valor nutricional, recetarios, respeto

por el medio ambiente, contacto y nuevos clientes.

5.1.2. Estrategia al mediano plazo

Se contactard a los jefes de pescaderia de dos nuevas cadenas de supermercados, a los cuales se
les entregara el brochure de la empresa y se les invitard a visitar las dependencias de los
proveedores, de manera que evallen las piscigranjas y la calidad del producto en campo. Para
finalizar, se terminara con un almuerzo tipico de la selva, cuyo plato principal es la gamitana en

diferentes preparaciones. Se realizaran cuatro viajes de este tipo al afio.

Se comenzara con la venta 'y promocion a restaurantes amazonicos de la zona de Lima Norte,
Sur y Este. El objetivo es ademas generar una estrategia de atraccion sobre el consumidor final
0 comensal en los restaurantes. La idea es incitar a la compra de platos a base de gamitana, por
medio de promociones con los restaurantes, enfatizando en los beneficios de este pescado sobre

otros productos marinos y de la selva.

1Descripciones de las caracteristicas fisicas que tiene la materia en general, segin las pueden percibir los sentidos,
por ejemplo, su sabor, textura, olory color.
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5.1.3. Estrategia a largo plazo

Se distribuira el producto a una de las cadenas de supermercados ubicadas al norte del Per(y
con la cual ya se trabaja. El objetivo sera llegar a los lugares donde la poblacién de inmigrantes

amazoénicos es alta, como es el caso de Lambayeque.

6. Estrategias de la mezcla de marketing

6.1. Producto

* Producto alimenticio que resulta de un proceso adecuado de crianza en piscicutara»
considerando su alimentacion y respeto al medio ambiente.

» Lacomercializacién es de pescado fresco, con pesos que fluctan entre los 500 y 700g.

» Los productos se comercializan enteros, no se evisceran.

» El producto esta libre de desgarraduras, exceso de manipuleo y golpes; es cosechado desde
las piscigranjas por la tarde y en la madrugada ya esta en el mercado de destino, por lo que
su calidad esté asegurada.

» Lacomercializacion del producto se realiza bajo la marca Gami Selva.

e Se transporta en cajas de tecnopor de 25-30 kg con hielo, de manera que se mantenga una
temperatura de 0 a 4 °C durante el viaje.

» El producto, una vez cosechado y embalado, es transportado hacia Lima por la ruta San Luis
de Shuaro - La Merced - San Ramon - Tarma- La Oroya - Ticlio - San Mateo - Lima, en
un camién que mantiene una temperatura estable en el recorrido. La ruta es de 370 kmy el

recorrido demora aproximadamente ocho horas.
6.2. Precio
» El precio seré el fijado por el mercado, que corresponde a un rango desde S/ 13,99 a S 16

por kg del producto.

e El precio permite obtener utilidades y no pone en riesgo la rentabilidad del negocio.
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6.3. Plaza

e Traslado directo desde el productor, ubicado en San Luis de Shuaro, al terminal pesquero
ubicado en Villa Maria del Triunfo, en Lima. Esto se realiza bajo la supervisién de un
agente de Gami Selva en origen y destino.

 Venta directa a supermercados Metro y Tottus de Lima Metropolitana, los cuales
distribuiran los productos a sus sucursales en Lima Norte, Sury Este.

» Venta directa a restaurantes de comida amazénica, ubicados en Lima Norte, Sur, Este y
Lima Moderna.

» Venta a sucursales de Metro y Tottus presentes en el extremo norte del pais, lugar donde se

concentra la poblacién amazénica.

6.4. Promocion

6.4.1. Venta personal

» Un agente técnico de la empresa asegura la calidad del producto comercializado y resalta las

caracteristicas de este al cliente.

6.4.2. Promocién de ventas

» Degustaciones en supermercados, regalos corporativos de Gami Selva, exhibiciones de

productos, concursos de recetas para las duefias de casa.

6.5. Publicidad

» Banners o paneles en las cadenas de supermercados en Lima Norte, Sur y Este, con el
nombre la empresa Gami Selva 'y promocionando el producto.

» Participacion en programas de television gastrondmicos del segmento NSE C, Dy E.

» Pagina web donde se presenta la empresay sus proveedores.

» Publicidad en programas radiales, segmentos de cocina.

» Volantes con publicidad de la empresa, donde se explican las caracteristicas nutricionales y

la calidad del producto, junto a recetas de preparacién de gamitana.
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6.6. Relaciones publicas
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Capitulo VI. Plan de operaciones

1. Objetivos y estrategia de operaciones

Los objetivos del plan de operaciones estan orientados a maximizar la eficiencia de acuerdo a:

Costos
0 Trabajar con una maquina de hielo a fin de disminuir los costos en un 80% vy la logistica

conseguir hielo en la zona de produccion.

de

0 Contar con un operario en campo a fin de agilizar en un 70% las actividades en campo y

parte de la etapa de logistica.

0 Contar con una serie de proveedores para el traslado del producto a Lima, debido a

la

frecuencia de los viajes (1 vez a la semana) y debido a que este es un servicio no

relacionado al core business de la empresa. De esta manera, se formarian alianzas

estratégicas con el proveedor donde el costo calculado por el transporte implica tanto la ida

como el retomo del camidn a campo, es decir, se estaria pagando ida y vuelta.

» Calidad
0 Trabajar de manera conjunta con el proveedor, de modo que pueda disminuir los costos
produccion del alimento en un 20%

0 Reducir en 40% el tiempo el ciclo desde la produccion hasta el envasado final

* Flexibilidad

0 Introducir al menos un producto nuevo al mercado a partir del afio 5.

» Tiempos de entrega

de

0 Optimizar el tiempo de entrega de pedidos de los supermercados y restaurantes para realizar

al menos 90% de los pedidos dentro de los limites de tiempo establecidos.

2. Disefio del producto o servicio

El producto consiste en pescado fresco, de excelente calidad. Se presenta en cajas de tecnopor

con hielo, tal como se muestra en la tabla 10. Las caracteristicas de la gamitana se encuentran en

la siguiente tabla.
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Tabla 21. Descripcion del producto

I. Aspectos generales
Descripcion del producto
Presentacion
Ingredientes

Il. Apariencia

Piel y mucus

Ojos

Vientre

Il. Branquias

Color

Olor

IV. Visceras

V. Cavidad abdominal
Cavidad abdominal

V1. M asculo

Musculo

VI1l. Especificaciones técnicas

Gamitaria entera fresca
Unidades de 500 g, 600 gy 700 g
No tiene ingredientes

Brillante con lustre metalico, algo blanquecino. Escamas fuertemente adheridas.
mucus limpio, transparente, extendido uniformemente
Transparentes, convexos y prominentes

Forma v color firme al tacto

Rojo brillante
Fresco, caracteristico de la especie
integras, completamente diferenciadas y consistentes

Espinas firmemente adheridas al masculo. Sin decoloracion

Firme, reluciente y eldstico. Firmemente adherido a la columna vertebral. Color
caracteristico de la especie

3.1 Caracteristicas fisico-quimicas

Proteinas
Grasa
Humedad
Cenizas

18.40%
9,08%
69,10%
3,42%

3.2 Caracteristicas microbioldgicas

Aerobios Escherichia coli Staphylococus Salmonella Vibro
mesoéfilos aureus parahaemolyticus
n=5 n=>5 n=>5 n=>5 n=>5
c=2 c=2 c=0 c=0 c=0
m=500.000 g m=10g m= 500.000 g m= Ausencia/25g m= Ausencia/25¢g
M= 1.000.000 g M= 100 g M= 1.000.000 g M - M- -—

n: nimero de unidades que comprende la muestra

c: nimero de unidades de muestras cuyas cantidades de bacterias estdn entremy M

m: limite por debajo del cual, los resultados son considerados insatisfactorios.

M: aceptacion limite por encima del cual los resultados son considerados insatisfactorios

3.3 Caracteristicas sensoriales
Sabor: Caracteristico

Olor: Caracteristico

Color: Verde olivo brilloso
Textura: Firme y elastica

4. Embalajes

4.1 Envase primario

Ninguno - o de acuerdo a sugerencia

4.2 Envase secundario

Caja de Poliestireno expandido (tecnopor) 25 kg

5. Interpretacion del sistema de identificacion de los lotes

Fecha de cosecha

6. Temperaturas de transporte y almacenamiento

Temperatura y condiciones de transporte: temperatura al inicio del embalaje: 4 °C/ Transporte en cajas de tecnopor
con 15% de hielo/ Temperatura del producto al cabo de las 7 horas de transporte: 4-6 °C
7, Tiempo de vida util del producto

En refrigeracion a temperaturas < 4 °C, hasta 120 horas (5 dias).

Congelado a menos de 0 °C 7 dias

Fuente: Certificado de calidad. Amazon Fish
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3. Disefio de los procesos

Grafico 6. Disefio de los procesos Gami Selva

Se le consulta sobre
volimenes de ventas

FIN

Fuente: Elaboracion propia

4. Disefno de las instalaciones

Gréfico 7. Disefio de las instalaciones de Gami Selva

Area de Avrea de
lavado empague

Fuente: Elaboracion propia

Distribucién



Grafico s. Producto en el area de almacenamiento

Fuente: Elaboracion propia

5. Programacion de las operaciones de la empresa

Tabla 22. Programacion de las operaciones de Gami Selva

Actividad Lunes M artes M iércoles Jueves
Apoyo en la saca de gamitana
Limpieza de jabas
Colocacién del pescado en jabas
Asistencia para el transporte del
pescado al area de
almacenamiento
Limpieza del pescado
Colocacion del pescado en cajas
con hielo
Empaque de las cajas
Traslado del producto a Lima
Entrega del producto en Lima
Traslado de cajas a zona de
produccion

Fuente: Elaboracion propia

Viernes

Sabado

Domingo
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6. Actividades preoperativas
Tabla 23. Programacion de las actividades preoperativas de Gami Selva

Actividad Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Séabado
Apoyo en la produccion de -
gamitana
Limpieza dejabas
Limpieza de cajas
Produccion de hielo

Fuente: Elaboracion propia
7. Presupuestos de inversion y operaciones

Tabla 24. Presupuestos de inversion de Gami Selva

Descripcion Soles (S/)
Inversion en activos- maquina de hielo 32.800
Inversion en capital de trabajo 200.000
TOTAL 232.800
Fuente: Equipotecnia Comercial SAC 2015

Tabla 25. Presupuesto de operacion Gami Selva

Descripcion Soles

(S/)
Gerente General 36.000
Contabilidad 6.000
Bonificacion extraordinaria 5.000
Seguro Social 6.696
Vacaciones 3.100
Alquiler de Local 3.600
Otros-Administracion 8.400
TOTAL 68.796

Fuente: EquipElaboracion Propia
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Capitulo VII. Estructura organizacional y plan de recursos humanos

1. Estructura organizacional

La microempresa Gami Selva estd constituida por dos socios, uno de ellos cumple el rol de
gerente general y el otro, de gerente de ventas. Los socios trabajan a tiempo parcial, ya que
desempefian sus propios trabajos y dedican parte de su tiempo al desarrollo de la idea de

negocio Gami Selva. Tienen la responsabilidad de coordinar todo con el operario.

Gami Selva contara al inicio con un operario, el cual reside en San Luis de Shuaro, que apoyara
las labores de produccion y comercializacion de la empresa Gami Selva. Es una persona

propositiva y de confianza para los socios de la empresa.

Grafico 9. Estructura organizacional

Fuente: Elaboracion propia

2. Objetivos de personal, requerimientos y perfiles

A. ldentificacién del puesto

e Titulo del puesto: Gerente general

* Departamento: Direccion

* Local: Lima

» Periodicidad: Parcial (lunes a sdbado)

» Tipo de trabajo: Tiempo parcial (4 horas diarias)

» Reporta a: Propietario / gerente ventas
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Informacién de contacto: gerencia@gamiselva.com.pe

Fecha de elaboracién: 01/08/2015

Tareas y responsabilidades

Planificar, junto al gerente de ventas, las tareas del operario y acciones necesarias para
lograr los objetivos planteados

Resolver consultas y reclamos de los clientes

Mantener contacto directo con los proveedores y clientes, de manera que controle la entrega
de la mercaderia y la evaluacion del servicio realizado por los operarios

Manejar el sistema de caja de la empresa y facturacion de la empresa

Supervisar el correcto registro de transacciones y manejo de dinero

Tareas administrativas

Pago de sueldos del personal a cargo

Pago a proveedores

Perfil del puesto

Formacion: Universitaria completa

Atributos personales: Capacidad de liderazgo, empaético, responsable, con capacidad de
cumplir metas, positivo, amigable, cortés, presentacion personal impecable, con disposicion
para el trabajo en equipo, proactivo, y con capacidad de identificar y solucionar problemas.
Conocimientos: Conocimiento del producto, conocimiento del negocio, conocimiento del
cliente, conocimiento de la Ley Mype y la Ley N° 30056 que modifica diversas leyes para
facilitar la inversion, impulsar el desarrollo productivo y el crecimiento empresarial.
Experiencia: En comercializacion de productos agropecuarios. De preferencia haber
trabajado en la selva.

Idiomas: Conocimiento de inglés basico.

Identificacion del puesto

Titulo del puesto: Gerente de ventas
Departamento: Direccion

Local: Lima

Periodicidad: Parcial (lunes a sabado)

Tipo de trabajo: Tiempo parcial (4 horas diarias)
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Reporta a: Propietario / gerente general
Informacion de contacto: ventasggamiselva.com.pe

Fecha de elaboracién: 01/08/2015

Deberes

Funcion principal: Establecer, junto al gerente general, los objetivos mensuales de ventas,
cumplir las metas establecidas y coordinar el trabajo del operario con los proveedores y

clientes.

Tareas y responsabilidades

Relacién con los operarios

Designar las tareas a los operarios y el cumplimiento de estas
Evaluar el desempefio del personal a cargo

Coordinar las capacitaciones de los operarios

Relacion con los proveedores y clientes

Visitar a los proveedores una vez al mes

Visitar a los clientes una vez a la semana

Tareas administrativas

Administrar el sistema contable y facturacion de las ventas realizadas

Perfil del puesto

Formacion: Universitaria completa

Atributos personales: Responsable, con capacidad de cumplir metas, con poder de
negociacion, proactivo, con capacidad de resolver conflictos, empatico y agil.
Conocimientos: Conocimiento del producto, conocimiento del cliente, conocimiento de la
cadena de distribucion.

Experiencia: En comercializacion de productos agropecuarios.

Idiomas: Conocimiento de inglés basico.

Identificacion del puesto
Titulo del puesto: Técnico en campo/acuicultura
Departamento: Atencion al cliente

Local: San Luis de Shuaro
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e Periodicidad: Diaria (lunes a sabado)
e Tipo de trabajo: Tiempo completo (8 horas diarias)
e Reportar: Gerencia de ventas

e Cuenta con correo-e de contacto

Deberes
e Funcion principal: Apoyar en la produccién al proveedor y coordinar la seleccion y envio

del producto a Lima con el gerente de ventas.

Tareas y responsabilidades
* Apoyo operativo en la produccion de la gamitana

» Controlar la calidad y envio del producto a Lima

Tareas administrativas
+ Control en libro de asistencia
e Registro de kilos producidos

e Registro de kilos despachados

Perfil del puesto

e Formacién: Secundaria completa

e Atributos personales: Perseverante, capaz de cumplir metas, responsable, con espiritu de
superacién y confiable.

» Conocimientos: Manejo productivo y técnico de peces amazonicos.

» Experiencia: Minimo dos afios en trabajos relacionados con la acuicultura.

» Idiomas: De preferencia alguna lengua nativa.

3. Estrategias de administracion de recursos humanos

Considerando el planeamiento estratégico y el plan de marketing de la empresa, se ha definido
la necesidad de los siguientes colaboradores:

e Impulsadoras

+ Estudiantes de cocina
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Se realizard un reclutamiento universitario. Se entrevistara a los postulantes y se mediran sus

aptitudes de personalidad y desenvolvimiento para ofrecer un producto.

Para el caso de los socios, el gerente general y gerente de ventas tienen una remuneracion de S/
3.000 y S/ 2.000, desde el afio 0 hasta el afio 10. Asimismo, se considera todas las retenciones,

de acuerdo a ley.

Para el caso del técnico en campo, que estard permanentemente en San Luis de Shuaro, el
sueldo establecido es de S/ 1.200. Se ha considerado este monto, puesto que es importante que
el personal sepa que su trabajo es valorado. El sueldo minimo implicaria mucha rotacion y poca

motivacion para trabajar.

Por otro lado, se consideran importantes los siguientes aspectos para la formacion del personal:

» Motivacion: Una forma de motivar al operario es realizar capacitaciones con profesionales
de Fondepes y dar la posibilidad de visitar experiencias de éxitos en el area acuicola. De
manera de que perciba y valore lo aprendido, se solicitard que dicte capacitaciones o
comparta su experiencia con personas que quieran incursionar en este negocio.

» Empoderamiento: El hecho de que el operario viva en el mismo lugar de produccién es
estratégico para la empresa. De esta manera, se contara con personal que conoce lo que esta
sucediendo en la zona de intervencion y alrededores. Asimismo, se favorece el crecimiento
personal, la relacién con la autoridad, la confianza mutua que ayuda a tomar decisiones en

conjunto.

4. Presupuesto del plan de recursos humanos

Tabla 26. Presupuesto de recursos humanos para el periodo de 1 afio en soles

Descripcion del puesto M eses Valor S/ Total S/
Sueldo gerente general 12 3.000 36.000
Sueldo gerente ventas 12 2.000 24.000
Sueldo técnico en campo 12 1.200 14.400
Bonificacion extraordinaria 2 2.500 5.000
Capacitaciones 3 150 450
Seguro social 12 558 6.696
Vacaciones 12 258,33 3.100
Total / Afio 89.646
Total / Mensual 7.450,50

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo VM. Plan financiero

1. Supuestos y politicas

El plan financiero presenta de manera cuantitativa, las mejoras que proyecta el plan de negocio,

respaldado por lo siguiente:

Inflacion: De acuerdo con el Banco Central de Reserva del Per( (BCR), la inflacion para
este afio sera de 2,25%. Para el 2016 sera de 2% y para el 2017 sera de 2%.

Produccién de gamitana: El crecimiento promedio de produccién de gamitana para el
periodo 2000-2010 es de 62,45%. Para el periodo 2002-2003, el crecimiento se debe a los
diversos proyectos que fueron impulsados principalmente gracias al apoyo financiero de la
Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional (AECI), enmarcado en el Programa de
Cooperacion, acordado en la VIII Comisién Mixta del 2002. De este modo, se desarrollaron

diversos proyectos a traves del Fondo Nacional de Desarrollo Pesquero (Fondepes) y ONG.

Grafico 10. Produccién de gamitana en el Pert 2000-2010

Produccién de gamitama anual

Fuente: Produce. Panorama de la Acuicultura Mundial, América Latina y en el Per(. 2011

Volumenes de venta: De acuerdo con la entrevista realiza al jefe de compras y al jefe de
compras pescaderia de supermercados Tottus, en abril la demanda se duplica, llegando a
casi 1 TM/mes, en mayo y en junio se duplica nuevamente. Asimismo, los volimenes de
ventas semanales en el periodo 2008-2015. 2008: 10 kg/semana, 2015: 300-350 kg/semana.
De acuerdo con la entrevista realiza al jefe de compras y distribucién de pescados de

Cencosud, la demanda de gamitana en los meses de abril y junio llega a ser el doble que en
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los meses ndrmate de venta. Asimismo, los volimenes de ventas semanales en el periodo
2008-2015 fueron: 2008: 10 kg/semana, 2011: 80 kg y 2015: 100 a 150 kg/semana.
VolUmenes de venta considerados en el afio base (kg/mes): Totus: 600, Metro: 280, Plaza
Vea: 280, Restaurantes: 70.

Crecimiento promedio anual de volimenes de venta para la investigacion: Para el caso de
supermercados, se considera un crecimiento promedio anual de 16% para Metro y Tottus,
14% para Plaza Vea y para el caso de los restaurantes, se considera un crecimiento
promedio anual de 10%.

Precio de venta a Tottus. Metro y Plaza Vea: El precio de venta para estos supermercados es
de S/ 10,60.

Precio de venta a restaurantes: El precio de venta para restaurantes es de S/ 15.

Compra de gamitana al proveedor en Junin (Costo de materia prima): S/ 6,0 por Kkg.

Costos alquiler de camidn o flete de envio: De acuerdo con la empresa Razzeto, empresa
dedicada al transporte de diferentes productos utilizando camiones frigorificos, el flete de
envio desde Chanchamayo a Lima es de S/ 75 (sin IGV) para carga<a 0,5 TMy S/150 (sin
IGV) para carga> 1 TM, estimandose S/ 0,22 por kg. (S/.0,44 iday vuelta).

Contar con una variedad de proveedores para el transporte de producto a Lima, tal como hoy
en dia lo realizan diversas agroexportadoras y empresas acuicolas.

Precio de las cajas (25 a 30kg/caja): De acuerdo con la empresa Packing Perd, el precio de
cajas de tecnopor al por mayor para pescado es de S/. 25

Precio dejabas (30 kg): De acuerdo con la empresa Uno Méas Uno, el precio de lasjabas al
por mayor para cargar pescado es de S/ 24,50.

Precio de maquina de hielo (521 kg): De acuerdo con la empresa Equipotecnica Comercial
SAC, el precio de la maquina de hielo para produccion de hielo tipo escamas, incluidos los
costos de instalacion, es de S/ 32.800.

Tasa de interés utilizada: 18%

Monto del préstamo bancario: S/. 160 000

Tasa de descuento: 12%
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Tabla 27. Volumen de produccién de gamitana (kg)
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3. Estructura de financiamiento

La estructura de financiamiento esta conformada por un monto correspondiente al capital de

trabajo de S/ 200.000 y a un préstamo bancario de S/ 160.000, determinado de la siguiente
manera.

Tabla 30. Estructura de financiamiento

Valor actual 160.000

Tasa anual 18%
Tasa mensual  1,39%
nper 48

Fuente: Elaboracion propia

De esta manera, la estructura de pago se da en 48 cuotas de S/ 4.589.

Tabla 31. Amortizacion del préstamo adquirido

Afo Capital Intereses Pago
1 30.678 24.392 55.071
2 36.200 18870  55.071
3 42.716 12.354 55.071
4 50.405 4.665 55.071

Fuente: Elaboracion propia
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Estados financieros proyectados
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6. Analisis de sensibilidad y simulacién financiera

El andlisis de sensibilidad permite visualizar los cambios en los principales indicadores de
sensibilidad incremental econémico y financiero (VAN y TIR), aplicando reducciones a los
precios de venta y volimenes de venta para los supermercados y restaurantes e incrementos a
los costos variables, especificamente del costo de la materia prima pagada al proveedor y del
flete del insumo. Estas variables son las mas susceptibles en el plan de negocio, las mas dificiles

de controlar y las mas representativas para una empresa comercializadora.

En el caso de las variaciones en los precios de venta, se trabajé con reducciones del 5% hasta el
porcentaje en el qgue VAN incremental se hace 0. En este caso, el plan de negocio tolera una
reduccion en los precios de venta a los supermercados y restaurantes hasta del 14.26%. Es decir,
S/. 9.09 para supermercados y S/. 12.85 para restaurantes. Se considera la variable menos
tolerante de las tres analizadas y guarda estrecha relacion con la orientacién netamente
comercial de la empresa y con el margen de contribucion del producto, analizado en el punto de

equilibrio anual del negocio.

En el caso de las variaciones en los volumenes de venta, estos soportan hasta una reduccion de
40% en las ventas anuales. Es mucho maés tolerante que la variable precio y tiene relacion,
también, con la orientacion de la empresa. En la medida que menores ventas se realicen,
Unicamente deberd cubrir sus gastos fijos, los que se calculan en 43% de los costos totales,

aproximadamente.

Por altimo, en el caso de los costos, se trabajo con variaciones en los costos del insumo y del
flete, ambos considerados costos variables y sobre los que no se tiene mayor injerencia, salvo la
capacidad de negociar mejores condiciones con los proveedores. Se puede apreciar que el plan
de negocio tolera un incremento de estos costos de hasta 25.86%, escenario en el cual la
rentabilidad, expresada en el VAN se hace 0 y la TIR iguala la tasa de descuento, es decir, no

amerita su ejecucion.

7. Planes de contingencia

Los planes de contingencia se identifican en la siguiente tabla.
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Tabla 34. Planes de contingencia

Proceso

Produccién

Produccién

Produccion

Comercial

Comercial

Comercial

Comercial

Etapa o fase
Alimentacién
de gamitana
Cosecha de
gamitana

Cosecha de
gamitana.

Cosecha de
gamitana

Transporte

Transporte

Venta

Venta

Fuente: Elaboracion propia

Riesgo
Alta rotacion de
personal/ falta de
mano de obra en
campo
Gamitanas con
caracteristicas
organolépticas no
adecuadas

Falta dejabas y cajas

No disponibilidad
del transportista para
el recojo de la
materia prima

Bloqueo en la
carretera central

Precio de venta por
debajo del esperado

Rechazo del
producto

Acciones
Asignar un salario adecuado para el técnico en campo, de
modo que complemente las labores con el personal que
actualmente trabaja en produccién con el proveedor

Programacion de actividades en las etapas de produccion

Compra de un mayor numero de jabas y cajas.
Estimaciones de compra de 2% de jabas y 5% de cajas
cada afio debido a dafios

Identificacion de empresas de transporte para el envio del
producto a Lima Para ello, se contard con una cartera de
proveedores. Actualmente se conocen 5 empresas que
realizan este servicio. Entre ellos estan: Transportes y
Servicios Mantilla, RANSA, Razzeto, Transportes Young
y TIMCO; supliendo las fallas que pueda tener contar un
solo proveedor.

El objetivo es contar con alianzas estratégicas con ellos ya
sea en el precio (pagando un poco mas por el traslado), asi
como en la realizacidon de venta de gamitana de manera
local en la ruta Chanchamayo-Ticlio.

Identificacion de 3 rutas alternas a la carretera central
Mantenerse informado sobre la situacién de las rutas para
transporte del producto

Coordinar fechas de entrega de pescado con el comprador
Diversificacién de clientes

Asignacion de un presupuesto para publicidad y
marketing del producto en supermercados

Capacitaciones en campo para seleccidon de especies con
buenas caracteristicas
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e La dinamica de un proceso migratorio de la poblacion de la selva y sierra del Per( a Lima
Metropolitana ha incidido en la demanda de nuevos productos y la incorporacion de nuevas
tradiciones y costumbres, lo cual se traduce en la generacion de una demanda insatisfecha
de este tipo de productos tipicos, como es el caso de la gamitana.

* La mayor parte de la poblacién de la selva se concentra en Lima Norte y Lima Este,
principalmente en distritos con un mediano a alto poder adquisitivo y una alta demanda de
Servicios.

e El deficiente numero de proveedores y la irregular oferta de productos proveniente de la
selva y sierra del Peri han impedido que los supermercados y restaurantes de Lima
Metropolitana satisfagan la creciente demanda, lo cual se ha convertido en una oportunidad
de negocio y una facil incorporacién de nuevos proveedores al negocio.

e La ubicacion del centro de produccion del producto genera una ventaja competitiva con
relacion a los competidores actuales y los potenciales, ya que genera altas barreras de
entradas, debido a que incide de manera directa en la calidad del producto y en el control de
los costos del negocio.

e Las iniciativas productivas de la selvay sierra del Per( tienen la dificultad del bajo acceso a
formacion profesional en el dmbito de la comercializacion y accesos a mercados de sus
productos, lo que genera oportunidades de negocios para terceros en desmedro del
desarrollo de las provincias.

e Los clientes (supermercados) se encuentran ubicados en diferentes ciudades del pais y al
estar informados de la dinamica migratoria actual, perciben como una oportunidad el hecho
del posicionamiento de nuevos productos demandados por esta poblacion migrante. Ello
proyecta la idea de negocio asociado a un crecimiento en provincia y la apertura a nuevas
cadenas de supermercados del pais.

» La actual variacién del precio de la gamitana se debe a su oferta irregular, lo que ocasiona
una falta de posicionamiento y conocimiento del producto en el mercado. Ello debilita al
producto frente a sus sustitutos (tilapia); por lo tanto, se debe realizar un buena promocion
que se vea reflejada en el aumento de la demanday que repercuta directamente en el precio.

» De acuerdo con el estudio de mercado, més del 60% de los restaurantes de comida de la
selva no utilizan gamitana en la preparacion de sus platos. Esto significa una oportunidad a

mediano y largo plazo para captar un mayor numero de clientes.
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En este tipo de negocio la fidelizacion del proveedor, a través del acompafiamiento continuo
y apoyo a la produccion, junto a una relacion directa e informada con el cliente
(supermercados y restaurantes) que apunte como meta la calidad del producto, es un factor
clave en el desarrollo y posicionamiento de la idea de negocio.

El plan de negocio planteado es rentable, teniendo los siguientes indicadores econdémicos y
financieros para un COK de 12%: el VANE es de S/ 809.357, el TIRE es de 32,43%, el
VANF es de S/ 802.089 y el TIRF es de 35,91%.

Recomendaciones

Realizar encuestas al interior de los supermercados, de manera que sea posible conocer los
requerimientos de los consumidores finales. Se considera que esto se realizaria de manera
complementaria con las actividades de promocion y marketing. Por ejemplo, desarrollar
nuevos platos e intentar sondear captar la percepcion del limefio comdn en cuanto al sabor
de la gamitana. Actualmente, se sabe que es un producto completamente desconocido por la
mayoria.

Conocer la historia detrds del producto: procedencia, contar con material audiovisual, de
manera que el cliente aprecie las condiciones del sistema de produccién (pozas, tipo de
alimento, etcétera) y su relacion con el ambiente.

Dar valor a la marca Amazon Fish asociada a Gami Selva, de manera que se aproveche el
prestigio de “mejor proveedor de gamitana” de Cencosud, y asi captar un mayor nimero de
clientes de restaurantes y poder ingresar a otros supermercados.

Es bastante importante trabajar de manera conjunta con el proveedor de gamitana, pues se
sabe que existe muchisima dificultad en los productores de la selva para llegar al mercado
limefio. Se considera estratégico un acompafiamiento y consolidacion de una relacién
proveedor - empresa comercializadora.

Es necesario aprovechar la oportunidad identificada en la que ningin proveedor actual de
los supermercados puede abastecer de manera constante el requerimiento de estos.

Con la finalidad de disminuir los riesgos y ante un posible aumento de los costos, se ha
considerado asumir los costos de contar con un técnico en campo que apoye en la
produccion y trabaje directamente con el proveedor. Asimismo, y ante un riesgo en la
disminucion del precio de venta en los supermercados, se ha considerado no solo un
presupuesto de marketing y publicidad que permita incrementar las ventas, sino también

diversificar a los clientes entre supermercados y restaurantes.
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Anexo 1. Entrevista a la jefa de compras de pescaderia de Supermercados Tottus

Carolina Villavicencio Castro
Jefe de Compras Pescaderia Supermercados Tottus
Fecha: 08/08/2014

Pescado amazdnico, especificamente paco y gamitana

1. Aproximadamente, ¢cudl es el volumen semanal requerido de gamitana y de paco?
Lo ideal es que el proveedor nos asegure 300 a 350 kg gamitana/semana

En abril, la demanda se duplica, llegando a casi ITM/mes Y en mayo el requerimiento es de 450
a 700 kg/semana

Algunos datos que les puede interesar es que las tiendas (en orden de importancia) con mayores
ventas de esta especie son: Villa Maria del Triunfo: 350 kg gamitana / mes; Megaplaza
Independencia: 275kg gamitana/mes; Campoy San Juan de Lurigancho: 140kg; Quilca, Callao :
126 kg gamitana/mes; Los Olivos: 124 kg gamitana/mes; Pachacutec, Villa Maria del Triunfo:
124 kg gamitana/mes; Puente Piedra: 120 kg gamitana/mes; Santa Anita: 110 kg gamitana/mes;
San Luis, San Borja: 100 kg gamitana/mes. Luego les siguen las tiendas de Canta Callao,
Huaylas, Chorrillos, EI Agustino y Cercado de Lima

2. ¢Estas especies amazonicas se comercializan en todas las tiendas en Lima?
Efectivamente. En todas las tiendas solo que con diferentes volumenes.

3. Se sabe que el pescado de selva es bastante resistente ¢Cuanto tiempo tienen estas
especies (gamitana y paco) en exposicién o vitrina al publico?

A diferencia de otros peces, en el caso de los amazdnicos tienen una vida atil mayor, llegando
de 3 a 7 dias en exposicion.

4. Algunos supermercados comercializan gamitana de 350 a 400g, entero y fresco. En el
caso de esta cadena de supermercados ¢Cudl es el formato para estas especies de
pescado?

Podemos trabajar con especies de 350 a méas. Se buscan pesos que se comercialicen como
“pescado al plato”, como lo consume el cliente final.

5. Dentro de la gama de productos ¢Cuales considera que son competencia directa para
gamitana y paco? ¢Por qué?

Por un tema de precio, la principal competencia es la trucha 15 soles.
Precio de la gamitana: 13,99 soles

6. ¢Cuantos proveedores de gamitanay paco tienen actualmente?

Tenemos 2 proveedores. Silver Corporation e Industrias La Ceiba. Actualmente, Silver
Corporation solo esta abasteciendo de paco, Unicamente.
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7. ¢Estarian interesados en contar con otros proveedores? ¢Por qué?

Si. Sobre todo porque el principal problema que se tiene es que no existe un abastecimiento
constante. Seria muy interesante para ingresar al mercado del norte: Chiclayo, Trujillo donde
aun no se tiene proveedores de gamitana y/o paco.

La forma de venta es con una OC, informe de recepcion (calidad: talla comercial y
caracteristicas organolépticas), posteriormente se emite factura, pago a los 7 dias. Todo se
recibe en el terminal pesquero de Villa Maria del Triunfo. Los despachos se dan 2 veces por
semana: martes y jueves por la madrugada.

Los méargenes de la tienda son por clusters. Cluster A, margina un 25%, el B 20%, el C 18 %.
- Los sectores de mayor consumo son el B y C respectivamente

Para la especie paco, los requerimientos de volimenes son similares y las condiciones y forma
de pago también.

8. ¢Considera que el mercado para estas especies (gamitana y paco) esta en crecimientoy
tiene una buena perspectiva? Si/no ¢por quée?

Se requiere mucha promocion.
Esto se puede trabajar con cada proveedor, pero tiene que ser un producto de interés para

Tottus, con buenos margenes de ganancia. Por lo general, la compra de pescado esta asociada a
la compra de laguna bebida alcohdlica. Entonces, esto se trabaja de manera conjunta.

Anexo 2. Entrevista a la jefa de compras linea de pescados y marinos de Cencosud

Arturo Hamasaki
Jefe de Compras Linea de Pescados y Mariscos Cencosud
Fecha: 17/02/2015

Pescado amazdnico, especificamente paco y gamitana

1. Aproximadamente, ¢cual es el volumen semanal requerido de gamitanay de paco?

Menos de 250 kg.

2. Si bien hemos podido encontrar gamitana en algunas tiendas Wong en Lima,
basicamente estas especies (gamitana y paco) en su mayoria son consumidas por
poblacion de la selva que ha migrado a Limay por algunos restaurantes. Teniendo esto
en cuenta, el mayor volumen de estas especies se comercializa en las tiendas metro de
la zona norte y sur de Lima o también en Wong? ¢En qué tiendas se vende gamitana y
paco?

Ambas especies se venden en todas las tiendas. Tienen mayor demanda en las tiendas Metro

3. Se sabe que el pescado de selva es bastante resistente ¢ Cuanto tiempo tienen estas
especies (gamitana y paco) en exposicion o vitrina al puablico?
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Tanto en Wong como en Metro trabajamos con el pescado del dia. Nosotros realizamos compras
diarias de acuerdo al requerimiento de las tiendas.

4. Algunos supermercados comercializan gamitana de 350 a 400 g, entero y fresco. En el
caso de esta cadena de supermercados ¢Cual es el formato para estas especies de
pescado?

Podemos trabajar desde 500 g. Ideal si cada unidad pesa mas de 800 g.

5. Dentro de la gama de productos ¢Cudles considera que son competencia directa para
gamitana y paco? ¢Por qué?

Trucha'y tilapia. Ambos son productos de acuicultura pero con mejores costos y sin problemas
de abastecimiento.

6. ¢Cuantos proveedores de gamitanay paco tienen actualmente?

3 proveedores.

7. ¢Estarian interesados en contar con otros proveedores? ¢Por qué?
Si cumplen con los requisitos de calidad y ademas tienen buen precio.

8. ¢Considera que el mercado para estas especies (gamitanay paco) esta en crecimiento y
tiene una buena perspectiva? Si/no ¢por qué?

Considero que falta [impulsacién], promocion.

Anexo 3. Entrevista al jefe de compray distribucion de pescados de Cencosud

José Albuquerque
Jefe de Compray Distribucion de Pescados Cencosud
Fecha: 28/04/2015

1. Aproximadamente, ¢cual es el volumen semanal requerido de gamitanay de paco?

100-150 kg. El problema es que no siempre un solo proveedor tiene esto. A veces se solicita
50kg a cada proveedor a un proveedor y 30 kg a otro. O puede darse la variante de solicitar 70
kg a un solo proveedor, dependiendo de quién puede proveernos el pescado.

En abril yjunio, la demanda puede llegar a 200 kg - 250 kg

Algunos datos que les puede interesar es que las tiendas (en orden de importancia) con mayores
ventas de esta especie son: Metro San Juan de Lurigancho, Metro UNI Rimac, Metro Plaza
Norte, Independencia, Metro de Surquillo y Metro de Brefia. Por ejemplo, las 2 tiendas Metro
ubicada en San Juan de Lurigancho, tienen ventas promedio de 30 a 40 kg/semana.

2. Si bien hemos podido encontrar gamitana en algunas tiendas Wong en Lima,
basicamente estas especies (gamitana y paco) en su mayoria son consumidas por
poblacion de la selva que ha migrado a Limay por algunos restaurantes. Teniendo esto
en cuenta, el mayor volumen de estas especies se comercializa en las tiendas metro de
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la zona norte y sur de Lima o también en Wong? ¢En qué tiendas se vende gamitana y
paco?

En Metro, basicamente

3. Se sabe que el pescado de selva es bastante resistente ¢ Cuanto tiempo tienen estas
especies (gamitana y paco) en exposicién o vitrina al publico?

La ventaja del pescado amazénico es que al ser especies de buena resistencia, al comprarse
frescas del dia, pueden comercializarse durante las siguientes 48 horas.

4. Algunos supermercados comercializan gamitana de 350 a 400g, entero y fresco. En el
caso de esta cadena de supermercados ¢Cudl es el formato para estas especies de
pescado?

Podemos trabajar con especies de 500 g a mas porque buscamos trabajar con pesos que
permitan obtener filetes.

5. Dentro de la gama de productos ¢Cuales considera que son competencia directa para
gamitana y paco? ¢Por qué?

No considero que exista un competidor para esta especie pues es bastante singular y orientada a
un nicho de mercado especifico, poblacion de la selva que ha migrado a Lima. En limefio
tradicional no consume gamitana.

6. ¢Cuéantos proveedores de gamitanay paco tienen actualmente?

3 proveedores y en el siguiente orden:

- Amazon Fish, de Junin. El proveedor de mejor calidad en cuanto a la frescura del pescado
caracteristicas organolépticas.

- La Ceiba, de Loreto. El segundo proveedor en cuanto a calidad.

- Puesto de pescado amazdnico en el mismo mercado de Villa Maria del Triunfo, de Ucayali.
Acé la calidad disminuye porque al ser traido desde Ucayali, se transporta en cajas conteniendo
cascarilla de aves y hielo y pierde calidad.

7. ¢Estarian interesados en contar con otros proveedores? ¢Por qué?

Lo cierto es que 3 proveedores es suficiente. El problema es que no son constantes.
El pago al proveedor se realiza en un promedio de 7 a 10 dias.

8. ¢Considera que el mercado para estas especies (gamitanay paco) esta en crecimiento y
tiene una buena perspectiva? Si/no ¢por qué?

Se requiere mucha promocidn. Es un producto atn desconocido para la mayoria de limefios.

Adicionalmente, existe la percepcion que al ser un pescado con espinas y plano, no permite ser
utilizado en una variedad de platos.
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Anexo 4. Listado de restaurantes de la selva en Lima Metropolitana

NG
1

10

=

13
14

15
16

17
18

19

20

21

22
23
24
25

26

27
28

29
30
31
32

33
34

35
36

Nombre

El Mishasho*

Restaurante Lamas
La Choza de la
Anaconda

La Choza de la
Anaconda

La Choza de la
Anaconda

La Choza de la
Anaconda

El Aguajal

El Aguajal

El Aguajal
El Aguajal

El Guacamayo
El Pichito

El Pichito
Restaurante Mi
Selva**
Yacumama
Pura Selva**

El Pijuayal**

El Encanto de la
Selva**

La Tia Ishanga**

La Casa Oxapampina

La Selva

Sabor a Selva
El Buchisapa **
Pura Selva

El Encanto
Amazonico

El Pishcoto**

El Pijuayal**
El Pucacuro

Amaz

El Bijao
Maquisapa

El Encanto de la
Selva

ElJuane

El Rinconcito de la
Selva

Antojto Selvéatico
La Palizada

Direccién
Calle Amotape 198 Altura de la cuadra 6 de la
Auv. los Quechuas en el cruce con Santa Rosa
Calle Granada, 188 - Urb. Mayorazgo
Av. Industrial Mz. B lote 7

Av. Caminos del Inca 1666 Santiago de Surco

Av. Carlos lzaguirre Cdra. 14 (a la altura del
cruce con Av. Universitaria)
Villa Flores Mz. H Lote 10

Jr. Huiracocha 1498. Alt. Cdra 12 Av.
Mariategui.

Av. Pachacutec 155 (a la altura del Megaplaza)
Los Olivos

Av. San Borja Norte 866

Av. Canta Callao Mz. A, Lt. 19

Av. Mello Franco 626

Calle Los Mangos 155. Espalda Metro La
Molina con Javier Prado. Ingreso: Av.
Maracuya 185

Jr. General Vidal 803

Avenida 28 de Julio, 1578

Av. Tomés Valle 2861
Mercado de Magdalena. A 3 cdras de Av. Sucre

Asoc. Augusto B. Leguia Pab. C Puesto 4y 5
Av. San Luis 1881

AV PROCERES DE LA INDEPENDENCIA
1345. Los Jardines de San Juan

Las Ciglieflas Mz. M2 Lt. 18, Urh. El Club
Huachipa

Av. Primavera 1044

Av. Arturo Castillo 2422
Av. La Marina 2355

Av. Universitaria 598
Av. Benavides 4001

Av. Republica de Panama 6657

Avenida Principal, 396

CAL. 13 MZA. P LOTE. 2 VIRGEN
COCHARCAS

Av. LaPaz 1079 2219393

Av. Ignacio Merino 2051

Av. Petit Thouars 1798

Av. Universitaria 3341

Mercado Santa Rosa - Puesto 100
Av. Las Almendras 470. El Naranjal

Av. Universitaria cuadra 31 M2 BLT1
Av. Universitaria 2733

Teléfono
437-
6291/974564479
3489538
521 1257
2752738
2502783
250-2783

431-9758

523- 6445

4314803
437 6625

330 4732
3331732

998 743 445

5480995
3462443

3742942/734
3646
3710728

3762600

969 752 161
4607614

6529040
995737281
242-8426

2684890
4000881

2219393
2653012

5357351

Distrito
Ate

Ate
Independencia

Santiago de
Surco
Los Olivos

Puente Piedra
Jesus Maria
Los Olivos

San Borja
San Martin de
Porres

Jesus Maria
La Molina

Brefa
La Victoria

Los Olivos
Magdalena del
Mar

Puente Piedra
San Borja

San Juan de
Lurigancho
San Juan de
Lurigancho
San Juan de
Lurigancho
Cercado de Lima
San Miguel
San Miguel
Santiago de
Surco
Santiago de
Surco
Surquillo
Villa Maria del
Triunfo
Miraflores
Lince

Lince

Los Olivos

Callao

San Martin de
Porres

Los Olivos
San Martin de
Porres
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N°
37

38
39
40
41
42

44

45
46

Nombre
El Juanecito

El Juanecito

La Olla de Barro
Bodeguita Loretana
Tr3s Cocina Peruana

El Ecanto D'la
Selva**

Tropical Lamas
La Jungla***

La Tushpa**
El Aguaje
Restaurante y
Eventos***

Direccién Teléfono

Nado 345 Naranjal

Mercado Los Alisos
Husares de Junin 265 Jesls Maria 1
Av. Arturo Castillo 2410

Humboldt 1562 2do Piso 4730699
Av. Universitaria 3341 5294495
Granada N° 188 Mayorazgo 3489538
Proceres de la Independencia 1460 980514313
Universitaria Mz. A Lt. 18 5562400
Calle Miguel Grau S/N. - Boulevard Puente 987556478

Piedra (km 29.5 Pan. Norte)

Fuente: Elaboracion propia, en Base a la Guia de Restaurantes de Lima Degusta. 2014

*: cambi6 de nombre

** No existe en esa direccion

***: no pudieron atendemos

Distrito
San Martin de
Porres
Independencia
Jesus Maria
Cercado de Lima
La Victoria

Los Olivos

Ate

San Juan de
Lurigancho
Los Olivos

Puente Piedra
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Anexo 5. Resumen de encuestas realizadas en restaurantes



03110*















Fuente: Elaboracion propia



Anexo 6. Célculos para el Analisis de Sensibilidad

Precio de venta 0%
Volumen de Ventas 0%
Costos 0%

Sensibilidad de Precios

Fuente: Elaboracién Propia

Sensibilidad de Rendimientos

Fuente: Elaboracion Propia

Sensibilidad de Costos

Fuente: Elaboracion Propia



Anexo 7. Punto de Equilibrio

Precio Unitario Promedio
(S/. Kg)

Costos Variables
(S .Kg)

Costos Fijos

Margen de contribuciéon

Punto de equilibro
(Kg)

Ventas Calculadas

Fuente: Elaboracion Propia

Aflo 1

11,59

6,44

151.419

5,15

29.374,41

18.400.00

Aflo 2

11,48

6,44

152.451

5,04

30.270,81

24.444,00

Aflo 3

10,95

6,44

149.093

451

33.077,83

36.400.00

Afio 4

10,90

6,44

151.156

4,46

33.904,60

48.454.00

Afio 5

10,85

6.44

141.994

4,41

32.183,24

66.500,00

6.44

146.353

4,37

33.459,05

92.022,00

6.44

143.576

4,34

33.080,53

129.505,60

Aflo 8

10.77

6.44

153.402

4,33

35.409,15

187.040.00

6,44

167.609

4,32

38.759,91

270.214,00

Afio 10

10,76

6.44

165.439

4,32

38.258,09

270.214,00



