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RESUMEN EJECUTIVO

La Pesquera Diamante tiene mas de 30 afios en el mercado peruano y se ha consolidado como una
de las cinco empresas lider en la pesca y procesamiento de productos marinos en Peru, siendo sus

principales lineas de negocio, la harina de pescado, el aceite de pescado y las conservas.

La linea de conservas se comercializa desde el 2009 con la marca Frescomar, la cual se especializa
en el enlatado de caballa, promoviendo productos sin preservantes y con altos niveles de omega 3.
En 2020 la marca dejé de comercializar sus productos al mercado mayorista a raiz de la pandemia,
lo cual impact6 en su participacion de mercado y recordacion de marca. Actualmente las marcas
lideres en conservas son Florida, Campomar y Primor. Por ello, la presente tesis se centrara en el
relanzamiento de la marca de conservas de caballa de la linea Frescomar. Se desarrollara el plan de
marketing para el relanzamiento de la marca en el 2025, con el objetivo de incrementar su
participacion de mercado de la caballa versus al atin, incrementar ventas en mercado moderno y

mayorista, y recordacion de marca en Lima Metropolitana en un periodo de cinco afios.

La investigacion de mercado indico que los hogares de niveles socioeconémicos B y C consumen
enlatados de pescado entre dos y tres veces por semana, por la practicidad y la versatilidad, pero
también porque buscan alimentos saludables. Asi, la presente tesis se enfocara en resaltar los
atributos de la caballa, la cual es rica en omegas y vitaminas, y tiene menor cantidad de metales
pesados versus el atiin, asi también no es tan conocida en el mercado limefio, por ello, el atributo
diferenciador sera la calidad y el caracter saludable del producto. Asimismo, el portafolio de
conservas de caballa se centra en cuatro presentaciones, las cuales son rentables y con mayor
demanda, lo cual determiné la investigacion de mercado cuantitativa. Esto permitira tener mayor
poder de respuesta a los competidores que son lideres de la categoria y ademas demostrar al publico

objetivo el agradable sabor y el precio accesible que tiene el enlatado de caballa versus el atan.

Por otro lado, para el relanzamiento de la linea de caballa Frescomar se implementaran tacticas de
promocion intensivas en medios digitales como Facebook, Instagram, TikTok y YouTube,
orientadas a captar la atencion del publico objetivo, cada vez mas influenciado por el entorno
virtual. Ademas, se reforzara el punto de venta mediante una fuerza de ventas dedicada y el apoyo

de impulsadoras para maximizar el impacto en el consumidor.

Estas acciones se complementaran con una inversion en medios tradicionales, como television
nacional y radio, para consolidar una presencia omnicanal. Este plan requiere una inversion de
S/ 2.7 millones en el primer afio, con el objetivo de posicionar la marca en la mente del consumidor

limefio y proyectar una recuperacion de la inversion en el tercer afio.
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INTRODUCCION

El mercado de conservas de pescado en Peru ha experimentado un crecimiento significativo en
los ultimos afos, impulsado en gran medida por el alto consumo en los hogares. De acuerdo
con un estudio de la consultora Kantar, nueve de cada diez hogares peruanos consumen
conservas de pescado, alcanzando un promedio anual de consumo de 5.1 kilos por hogar (Pera
Retail, 3 de mayo de 2019). Sin embargo, el mercado local enfrenta un gran reto, ya que el 70%
de las conservas de pescado vendidas en el pais son importadas, procedentes principalmente

de Tailandia, Vietnam y China (Oceana, 18 de marzo de 2024)

Dentro de esta categoria, el atun destaca como el producto mas consumido en los hogares
peruanos. Este pescado enlatado es altamente valorado por su versatilidad en la cocina, su buen
posicionamiento en la mente de los consumidores y los beneficios que aporta a la salud, ya que
es una fuente de proteinas y acidos grasos omega 3. Ademas, los consumidores peruanos han
mostrado una creciente preocupacién por su bienestar, inclindndose cada vez mas hacia
alimentos ricos en nutrientes como las vitaminas y omegas. A esto se suma el estilo de vida
dindmico que impulsa la demanda de productos alimenticios que sean practicos y faciles de

preparar.

En este contexto, la empresa Frescomar busca posicionarse en el mercado peruano con una
alternativa local de alta calidad, utilizando la caballa peruana como insumo principal. Este pez
no solo es conocido por su valor proteico, sino también por su riqueza en vitaminas A, B, D y
E, nutrientes esenciales que aportan beneficios significativos para la salud, como el
mantenimiento de tejidos, el desarrollo del sistema nervioso y la prevencion de enfermedades
degenerativas (Frinsa, 1 de febrero de 2023). Frescomar tiene como objetivo competir en el
mercado con una propuesta diferenciada, basada en altos estandares de calidad y el

aprovechamiento de los recursos hidrobiologicos del pais.

Para enfrentar el dominio de las importaciones y las restricciones que afectan a los productores
locales, como el impuesto selectivo al consumo (ISC) en el combustible para embarcaciones,
Frescomar ha planteado desarrollar un plan de marketing robusto. Este plan busca fortalecer su
presencia en el mercado moderno y masivo mediante un analisis exhaustivo de los factores del
macroentorno y una investigacion de mercado que le permita optimizar sus presentaciones de

productos y resaltar su ventaja competitiva.



CAPITULO 1. ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Analisis del macroentorno (PESTEL)

Segun Kotler y Keller (2016), las fuerzas deben ser analizadas por separado, pero es importante

recordar que su integracion da lugar a nuevas oportunidades y amenazas.

Se presenta este analisis del macroentorno para identificar las oportunidades y amenazas. Se
aplicod especificamente a la categoria de conservas de pescado, la cual engloba el producto
objeto de estudio en esta investigacion. Durante este proceso, se evaluaron diversos factores
que influyen en este contexto, como aspectos politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos,

ecologicos y legales.

1.1.1. Entorno politico

Enlatabla 1 se detallan las variables del macroentorno politico y el impacto en la investigacion.

Tabla 1

Analisis del entorno politico

Factor Fuente Impacto (O/A) Direccion estratégica
Regulaciones Congreso Amenaza: Aumento Generar barreras para
gubernamentales de la de competidores que competidores no
(Normativas de Republica cumplen regulaciones cumplidores de
seguridad del Pert para competencia regulaciones peruanas
alimentaria) (2021) justa. en venta de productos
enlatados.
Medioambientales  D.S. N.° Oportunidad: La Desarrollar y respetar
023-2021-  Politica Nacional del el plan interno que
MINAM Ambiente (PNA) al 2030  cumpla con la politica
(22 de julio  busca conservar el medio medioambiental del
de 2021) ambiente y garantizar el  sector pesquero.

uso sostenible y ético de
los recursos naturales.

1.1.2. Entorno economico

En la tabla 2 se detallan las variables econdomicas tomadas en cuenta para el analisis PESTEL.



Tabla 2

Analisis del entorno economico

Factor Fuente Impacto (O/A) Direccion estratégica
Fluctuaciones Dominguez Amenaza: La empresa no La estrategia es
de precios (5 de puede anticiparse ni tomar mantener un proveedor
petroleo y setiembre de  acciones. Los precios directo y negociar la
materia 2022) internacionales del petrdleo, compra de la materia
prima). trigo, maiz y aceite de soya, prima y petréleo.

principales productos
importados por Pert muestran
una tendencia a la baja.

Demanda del
consumidor
(sustitutos)

Redaccion
EP (13 de

octubre de
2021)

Oportunidad: Las familias
peruanas tienen acceso a una
Guia de Productos Sustitutos:
Ment Alternativo, lanzada por
Indecopi, que ofrece
informacion sobre alimentos
nutritivos para reemplazar el
pollo y la leche evaporada en
el menu diario, junto con
recetas para ahorrar en aceite y
gas en la preparacion de
comidas.

Desarrollar estrategia
de comunicaciéon
destacando la caballa
como opcion
econdémica y nutritiva
en la alimentacion
familiar peruana
durante escasez de
productos frescos.

La economia
se encuentra
en fase de
recuperacion
y tiene un
estimado de
crecimiento
de 3,1%

Ministerio de
Economia y
Finanzas
(MEF, 30 de
abril de
2024)

Oportunidad: El crecimiento
de PBI en el 2024 serd de
3.1% debido al incremento de
las exportaciones, la inversion
y el consumo privado. Asi
también, se espera un
incremento promedio en los
afnos 2025 a 2027 de 3%, la
cual sera impulsada por la
inversion privada.

Desarrollar la estrategia
de expansion para
llegar a mayor cantidad
de puntos de venta, ya
que al incrementar el
PBI la poblacion se
vera impactada
positivamente en su
economia y podra
adquirir mayor cantidad
de productos.

1.1.3. Entorno social

En el entorno social se han identificado variables que se relacionan con los habitos de consumo

y la entrada de nuevos competidores en la categoria. Estas variables analizadas se encuentran

detalladas en la tabla 3.



Tabla 3

Analisis del entorno social

Factor Fuente

Impacto (O/A)

Direccion estratégica

Conciencia
medioambiental (6 de

diciembre de

2023)
Alimentacién Oie (26 de
saludable marzo de

2019)

Buchhammer

Oportunidad: Mejora en
el uso del agua en
embarcaciones pesqueras,
reduciendo impacto
ambiental.

Oportunidad: Cambio de
preferencia del
consumidor, aumento de

Continuar conviviendo y
mejorando procesos para
una conciencia ambiental,
protegiendo recursos no
renovables como materia
prima y petrdleo.

Continuar impulsando los
productos saludables bajo
el marketing responsable.

consumo de alimentos
saludables y habitos del
consumidor.

1.1.4. Entorno tecnolégico

En cuanto al entorno tecnoldgico, se identifican variables, explicadas en la tabla 4 a

continuacion.

Tabla 4

Andlisis del entorno tecnologico

Factor Fuente Impacto (O/A) Direccion
Estratégica
Oportunidad: [A, analisis de  Se busca la
Avance de datos y modelos predictivos eficiencia de la
tecnologia de  Sonapesca (2de  han mejorado los procesos de  industria pesquera.
produccion marzo de 2022) la salmonicultura y la pesca Andlisis de datos y
chilena. El monitoreo y la calidad.

robotica apuntalan la
eficiencia.

1.1.5. Entorno ecolégico

En la table 5 se detallan las viables del entorno ecolégico.



Tabla 5

Analisis del entorno ecologico

Factor Fuente Impacto Direccion estratégica
Cambio Ministerio  Oportunidad: El Nifio es el Estrategia de venta de
climatico: del incremento de la enlatados versus los
Fenomeno Ambiente  Temperatura Superficial del productos frescos que van
El Nifio (Minam, agua del Mar (TSM) en el a estar escasos. Las
2014) litoral de la costa oeste de conservas son un buen
Sudamérica con ocurrencia sustituto para reemplazar
de lluvias intensas. el pescado fresco y el
pollo en la canasta familiar
peruana.
Cultura del Minam Oportunidad: Segin Buscar una cultura de
reciclaje (7 de estadisticas del Minam, el reciclaje en los productos
octubre de  Perti no cuenta con una Frescomar y conectar con
2020) cultura de reciclaje el consumidor.

establecida; sin embargo, el
Gobierno y diversas
instituciones vienen
realizando campanas para
promover esta practica.
Solo el 53% de residuos
solidos son dispuestos en
rellenos sanitarios.

1.1.6. Entorno legal

Las variables del entorno legal se detallan en la tabla 6.

Tabla 6

Analisis del entorno legal

Factor Fuente Impacto (O/A) Direccion estratégica

La Peru Mahi  Oportunidad: Estandares de Buscar la certificacion
certificacion Alliance sostenibilidad que la pesquera dard un plus a la pesquera
del MSC (2024) busca para certificarse bajo y vision internacional
(Marine criterios internacionales. Basado

Stewardship en tres principios: sostenibilidad

Council) de recursos, impacto de

ecosistema y manejo efectivo.




1.1.7. Conclusiones del analisis PESTEL

El analisis PESTEL permite una vision general de cémo esta el macroentorno del rubro de
pesca con el fin de desarrollar las estrategias adecuadas para que el negocio despegue y esté
alineado con lo que busca el mercado. En cuanto al analisis politico se busca la adaptacion a
las regulaciones gubernamentales y politicas ambientales, lo cual se presenta como

oportunidades para el negocio.

El andlisis econémico se centrard en tres factores: fluctuaciones de precios de petréleo y
materia prima, demanda del consumidor (sustitutos) y PBI. En este analisis se advierte como
amenaza que el sector no pueda tomar ninguna accion para el alza de los precios de las materias
primas. Asimismo, se observa como oportunidades el hecho de que las familias peruanas
cuenten con una guia de productos sustitutos para sus canastas familiares y que el PBI promedio
se mantendra en 3% y serd positivo para el crecimiento del pais. En el analisis social, el factor
analizado es la conciencia medioambiental y la alimentacion saludable, ya que se encontrd una
oportunidad para desarrollar en el rubro los procesos de uso del agua de las embarcaciones para
traslados de los pescados. El otro factor es el crecimiento exponencial de usuarios que prefieren

consumir alimentos saludables.

En el analisis tecnolégico, basandonos en la informacién proporcionada por Sonapesca (2 de
marzo de 2022), se consider6 el avance de la tecnologia de produccion, la utilizacion de analisis
de datos y la construccion de procesos que hagan uso de los mejores recursos en los productos
de calidad. En el analisis ecoldgico se considero que el fendémeno de El Nifio se presenta como
una oportunidad para expandir nuestros productos enlatados, ya que al escasear los productos
frescos el consumidor optara por comprar mayor cantidad de productos enlatados. En el anélisis
legal, el factor analizado como oportunidad de desarrollo es la certificacion, lo cual busca que

las pesqueras que puedan certificarse trabajen bajo lineamientos internacionales de calidad.

1.2. Analisis del microentorno
1.2.1. Evolucion y caracteristicas del sector

El andlisis del microentorno se enfoca en la evolucion y caracteristicas del sector, junto al
analisis de las cinco fuerzas de Porter aplicadas a la categoria de las conservas de pescado. El
consumo de conservas de pescado se recupera en el Peru. De acuerdo con un estudio, elaborado
por la consultora Kantar, nueve de cada diez hogares adquieren conservas de atin. Esta

categoria en 2019 tuvo una demanda en volumen de 17 855 toneladas, lo que representa
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S/ 543.6 millones en valor; mientras que el consumo promedio de este producto ha sido de 5.1
kilos por hogar. De acuerdo con el Ministerio de Produccion (22 de agosto de 2022), el

consumo per capita crecié en 39% en el 2022.

1.2.2. Analisis de los clientes

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), el proceso de compra comienza cuando el comprador
reconoce tener un problema o necesidad. La necesidad puede desencadenarse como

consecuencia de estimulos internos o externos.

Segun Kantar, el mercado se divide en dos grupos de compradores, conocidos como los canales
tradicional y moderno, que representan respectivamente el 70% y el 20% del mercado. El canal
tradicional incluye distribuidores, mayoristas y minoristas, como bodegas, puestos de mercado;
mientras tanto, el canal moderno esta formado por supermercados y tiendas de conveniencia

(Pert Retail, 8 de setiembre de 2016).

En el contexto de este estudio, se utiliza el término “cliente final” para referirse a los individuos
que toman decisiones de compra y que forman el grupo objetivo, mientras que se utiliza el
término “comprador” para describir el grupo de intermediarios que operan en los canales

tradicional y moderno.

1.2.3. Analisis de los competidores

Actualmente, en el mercado peruano 7 de cada 10 conservas de pescados que son
comercializados son importadas. Los principales paises de origen de importacion de las
conservas son Tailandia, China y Ecuador. Los competidores peruanos son un mix de
produccion local e importada (Redaccion Gestion, 21 de noviembre de 2017). Las empresas
competidoras con mayor participacion de mercado son Florida, Campomar y Primor, ubicadas
en el primer grupo de ventas de conservas, seguidas por A1, Gloria, Compass y, finalmente, en

el tltimo grupo se encuentra Real, Beltran e Inca Mar (Vox Populi, 2024).

El mercado de conservas de pescado cuenta con marcas posicionadas y con plantas de
produccion altamente competitivas, por lo cual para que una nueva marca ingrese tiene barreras
de entrada altas, como el proceso de maquila propio que significa la inversion de alto capital y

la variedad de marcas que existen en el mercado.

En la tabla 7 se detalla el analisis de la competencia.



Tabla 7

Analisis de la competencia

Categoria Nuestra Competencia 1 Competencia 2 Competencia 3
compaiiia

Empresa Diamante - Hayduk - Yichang & Alicorp - Primor
Frescomar Campomar Florida

Ubicacion Callao Samanco Callao Callao

Cliente SE - B/C - SE - B/C - SE - B/C - SE - B/C -

objetivo amas de casa amas de casa amas de casa amas de casa

Fortaleza Productores Productores, Posicionado en  Poder en la
propios, libre de  distribucion propia el mercado distribucion a
octégonos y alto  y posicionamiento hace muchos nivel nacional
valor nutritivo de marca, mix de afios. Alto valor
para las familias.  surtido en su de marca.

portafolio.

Debilidad Baja presencia en No esta No son No son
mercados, poco  especializado en su  productores, productores,
reconocimiento  producto de mayor  importan el importan el atin
de marca. valor. Al tener tanto  atan.

mix de producto Dependencia de
pierde el enfoque. maquiladores

Personalidad “La frescuradel  “Nutricion del mar  “M4és que una “Parte de una

de marca mar en tu hogar”  peruano a tu hogar” marca, una familia que

tradicion” cuida a tu
familia”

1.2.4. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

El analisis de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta para evaluar la competitividad de

un mercado y entender como diferentes factores afectan la rentabilidad y la atraccion de una

industria en particular (Arellano, 2010).

e Rivalidad entre competidores existentes: Medio. En el mercado del Peru,

especialmente en la categoria de conservas de pescado, existe una competencia significativa

por la oferta y variedad de portafolio con mejor posicionamiento. Marcas locales y marcas

internacionales compiten por la participacion en el mercado. Frescomar puede diferenciarse y

posicionarse en relacidon con sus competidores directos, ofreciendo valor agregado, calidad

superior o precios competitivos.



e Amenaza de nuevos participantes: Alta. La entrada de nuevos competidores en el
mercado de conservas de pescado en Peru puede representar una amenaza potencial. Sin
embargo, el establecimiento de barreras de entrada como la lealtad de los clientes existentes,
las economias de escala en la produccion, las inversiones en marketing y distribucion, y las
regulaciones gubernamentales en cuanto a estandares de calidad y seguridad alimentaria puede

disminuir esta amenaza.

e Amenaza de productos o servicios sustitutos: Medio. Sobre la amenaza de productos
sustitutos es moderada. En el mercado peruano, los consumidores tienen diversas opciones en
términos de productos, y podrian optar por alternativas a las conservas de pescado como carnes
enlatadas, otros tipos de conservas o alimentos frescos. Es importante para Frescomar

diferenciar su oferta y comunicar los beneficios unicos de consumir caballa enlatada.

e Poder de negociacion de los proveedores: Bajo. Frescomar debe evaluar su relacion
con los proveedores que suministran la produccion de las conservas de pescado como:
maquilas, envases, cartones, aceite, sal, entre otros. Es importante establecer relaciones solidas

con los proveedores y explorar opciones para garantizar un suministro constante y de calidad.

e Poder de negociacion de los compradores: Alto. Los compradores en el mercado de
conservas de pescado en Peru tienen cierto poder de negociacion, especialmente si existen
muchas marcas competidoras ofreciendo productos similares. Frescomar busca comprender las
necesidades y preferencias de los consumidores peruanos, ofreciendo productos de alta calidad,

precios competitivos y promociones con el fin generar lealtad y satisfacer sus demandas.

1.2.5. Conclusion de las cinco fuerzas de Porter

En conclusion, el analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter para el mercado de
conservas de pescado en Peru indica una situacion de competencia moderada, con aspectos

clave que Frescomar debe considerar para lograr un posicionamiento efectivo.

La rivalidad entre competidores existentes es significativa debido a la variedad de marcas
locales e internacionales. Sin embargo, Frescomar puede destacar ofreciendo diferenciacion
basada en valor agregado y calidad superior. Respecto a la amenaza de nuevos participantes,
aunque el mercado es atractivo, existen barreras de entrada relacionadas con economias de
escala, lealtad del cliente y regulaciones de calidad, que pueden reducir el impacto de nuevos

competidores.



La amenaza de productos sustitutos es moderada, ya que los consumidores pueden optar por
alternativas como carnes enlatadas o productos frescos. Esto subraya la importancia de que
Frescomar destaque las ventajas Unicas de la caballa enlatada. En cuanto al poder de
negociacion de los proveedores, este es bajo, lo cual brinda a Frescomar la oportunidad de
consolidar alianzas estratégicas para asegurar la calidad y constancia del suministro.
Finalmente, el poder de negociacion de los compradores es variable, ya que la amplia oferta en
el mercado les da cierto poder de decision. Para enfrentarlo, Frescomar deberéa enfocarse en la
satisfaccion de las necesidades del consumidor a través de calidad, precios competitivos y

promociones que fomenten la lealtad.

Frescomar tiene la oportunidad de destacar en el mercado de conservas de pescado en Pera
mediante una estrategia de diferenciacion y enfoque en la satisfaccion del consumidor,

aprovechando las areas donde el poder de negociacion es limitado.

1.3. Analisis interno: la empresa
1.3.1. Historia de la empresa y marca

e La empresa. Pesquera Diamante S.A. es una empresa peruana fundada en 1994 por los
hermanos José¢ Enrique y Fernando Ribaudo. Su principal negocio es la extraccion de
anchoveta para la produccion de harina y aceite de pescado destinada a la exportacion y como
segundo negocio es el consumo humano directo (CHD), con la pesca de jurel y caballa para la
venta en fresco y congelado, tanto al mercado local como al internacional. Ademas de estos
negocios, Pesquera Diamante comercializa enlatado de jurel y caballa, ofreciendo variedad de
productos en diferentes presentaciones (filete y trozo), en el mercado nacional. En linea con su
estrategia, la empresa ofrece servicios de muelle (descarga), produccion de derivados y servicio
de almacenamiento a terceros (Pesquera Diamante, 2023).

e La marca. En el afio 2009 se cred Frescomar como una marca de conservas de pescado
enlatado. La produccién es llevada a cabo en la planta de Samanco, Ancash. La linea de
productos comprende en diferentes especies como jurel, caballa y bonito en corte como trozos
y filetes, envasados en aceite vegetal, aceite de girasol y agua con sal, sin la adicion de
preservantes y con altos niveles de omega 3. La marca con sus beneficios promueve el
desarrollo fisico e intelectual. La distribucion de Frescomar es en Lima Metropolitana,

Ayacucho y Huancayo.
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A partir del 2017, se traslad6 la produccion de Frescomar en las maquilas del Callao, cerca de
la planta de Pesquera Diamante, parte de este objetivo es de buscar la eficiencia logistica.
Frescomar actualmente se encuentra en supermercados como Plaza Vea, Makro, Freshmart,

Tottus, Holi, ademas de contar con un distribuidor en Lima Este con Granos del Peru.

La propuesta de valor de Frescomar se centra en ofrecer calidad y precio accesible, dirigida
especificamente a los hogares pertenecientes a los segmentos socioecondémicos B y C, los

cuales valoran los beneficios del producto a un costo accesible.

1.3.2. Mision, vision y valores

Seglin la informacion de Pesquera Diamante cuentan con una sélida cultura en la vision, mision

y valores.

e Vision. Ser reconocidos en la industria por ofrecer nutricion a través de ingredientes y

productos hidrobiologicos de alta calidad, satisfaciendo a nuestros clientes.

e Mision. Brindar alimentacion a través de productos saludables y de alta calidad, en base

a un modelo de gestion sostenible y eficiente, impulsado por el talento de nuestra gente.

e Valores. Pesquera Diamante establece cuatro valores que reflejan quiénes somos,

orientan nuestra relacion con los grupos de interés e impulsan nuestras labores del dia a dia

o Integridad. Actuamos de manera honesta, ética y coherente; de esta forma

generaremos un clima de confianza en nuestro entorno.

o Respeto. Valoramos y reconocemos los derechos y dignidad de las personas dentro

de la empresa y fuera de ella, teniendo una actitud abierta a la diversidad.

o Aprendizaje permanente. Contamos con la humildad para escuchar y aprender de
todos, trabajando en equipo, reconociendo que tenemos oportunidades de mejora y

que nos movemos en un entorno cambiante, asi lograremos las metas empresariales.

o Excelencia. Estamos comprometidos con los objetivos y los implementamos con
simplicidad, rapidez, calidad y seguridad. Se cuestiona para proponer acciones que

permitan alcanzar resultados sobresalientes.
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1.4. Organizacion y estructura

Pesquera Diamante S.A. cuenta con un total de 1 460 empleados a nivel nacional, segin su

informe de sostenibilidad del 2022, de los cuales 123 son mujeres y 1 337 hombres,

demostrando su compromiso con la diversidad de género. La empresa cuenta con diferentes

gerencias que abarcan areas como Produccion, Flota, Cadena y Suministros, Comercial,

Finanzas y Contabilidad, y Gestion de Talento, liderado por el gerente general.

En la figura 1 se aprecia la estructura organizativa, la jerarquia y la distribucion de

responsabilidades. Por otra parte, en la figura 2 se visualiza el organigrama de la gerencia

comercial de Pesquera Diamante S.A.

Figura 1

Organigrama de Pesquera Diamante S.A.

= Control Interno

Gerencia de Gerencia de
Gestion de Produccion y
Talento Flota

Gerencia de
Finanzas y TI

Gerencia
Comercial

Figura 2

Organigrama de la Gerencia Comercial

Gerencia Comercial

Jefe Comercial Jefe de Marca

Gerencia de
Cadenay
Suministro

Analista comercial Asistente comercial Vendedores

Promotores
(mercaderistas)
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1.5. Productos y servicios

Pesquera Diamante ofrece una variedad de productos y servicios a través de sus unidades de
negocio: consumo humano indirecto (CHI) y consumo humano directo (CHD). El CHI se
enfoca en la extraccion de anchoveta para produccion de harina y aceite de pescado; mientras
que en el CHD se encarga de la pesca de jurel y caballa para la venta nacional e internacional,
y de la produccion de las conservas de pescado Frescomar, distribuidas en supermercados como
Plaza Vea, Tottus, Makro, Freshmart y Holi, y por un distribuidor en Lima Este, Ayacucho y
Huancayo. Ademas, la empresa ofrece servicios como almacenamiento de congelado, servicio

de maquila (productos derivados) y el alquiler de muelle para descarga.

1.6. Analisis de la cadena de valor

La cadena de valor, desarrollada por Porter (2010), es una herramienta para la planificacion

estratégica de la empresa.

1.6.1. Actividades primarias

o Logistica entrante. La logistica de entrega esta a cargo del jefe de almacén central y
planificacion, quienes adquieren materiales e insumos, incluyendo pescado como materia
prima, para la produccion de conservas enlatadas. La produccion se realiza a través de la
maquila Inversiones Pesqueras Liguria S.A.C ubicada en el Callao, mediante un contrato marco
gestionado en SAP por el servicio. El jefe de calidad y ambiente realiza inspecciones previas a

la maquila para garantizar el cumplimiento de los lineamientos.

e Operaciones o transformacion. El jefe de produccion se encarga de la elaboracion de
las conservas de pescado participando en todo el proceso de la produccidn, etiquetado y
encajado del producto. Por otro lado, el jefe de Calidad y Ambiente supervisa la produccion y
es responsable de cumplir con el andlisis de peligros y puntos criticos de control, conocido
como sistema HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points), de acuerdo con las

normativas establecidas por la Organismo Nacional de Sanidad Pesquera (Sanipes).

o Logistica de salida. El jefe de productos terminados se encarga de coordinar el traslado
de la produccidon terminada desde la maquila hacia el almacén ubicado en el Callao.
Posteriormente, el area de calidad lleva a cabo de la inspeccion para identificar y separar los

productos quifiados, descartandolos como no aptos para la venta. Una vez completada esta fase,
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el equipo del almacén procede con el proceso de picking, para su posterior envio a los

supermercados y distribuidores.

e Marketing y ventas. Pesquera Diamante comercializa las conservas de pescado bajo
la marca Frescomar, distribuyendo sus productos a diversos canales de venta. Actualmente, el

80% de sus ventas se concentran en los retail, mientras que el 20% en distribuidores.

Frescomar implementa acciones de trade marketing. Esto implica descuentos estratégicos en
los puntos de venta, asi como la oferta de bonificaciones a los minoristas para incentivar la
colocacidon y promocidn en sus establecimientos. Ademas, se emplean materiales de punto de
venta (POP) como herramientas publicitarias para resaltar la presencia de la marca en los

estantes y atraer la atencion de los consumidores finales.

e Servicio y relacion con el cliente. En la dindmica comercial, la relacion con los clientes
se estructura de forma diferenciada segliin los canales de venta y perfil de cliente. Los
vendedores gestionan las ventas, mientras que los promotores establecen una conexion directa
con el shopper. Para los autoservicios, los jefes de producto negocian los acuerdos comerciales
y estrategias. Ademas, Frescomar interactia a través de redes sociales para fortalecer la relacion

con los consumidores finales.

1.6.2. Actividades de soporte

¢ Gestion de recursos humanos. El 4rea de capacitacion y desarrollo garantiza que todas
las areas de la organizacion estén debidamente capacitadas mediante cursos especializados que
se adaptan a las necesidades del negocio. Cada area cuenta con objetivos especificos que deben

cumplirse para el cierre del afio.

e Desarrollo tecnolégico. Pesquera Diamante ha enfocado sus inversiones en tecnologia
para optimizar las cadenas de frio, desde la embarcacion hasta el almacenamiento, asi como en
los laboratorios de calidad, las maquinas y salas de procesamiento. La estrategia busca asegurar

y mantener la calidad 6ptima de sus productos.

e Compras. El area compras se encarga en garantizar en buscar proveedores bajo

licitacién anual para abastecer a la empresa en los insumos y servicios.

e Infraestructura de la organizacion. Sobre la infraestructura de la organizacién

Pesquera Diamante cuenta con una soélida infraestructura en la gestion general, gestion
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financiera, tecnologia de informacion (TI), gestion de talento, gestion legal y gestion de

mantenimiento.

1.7. Matriz FODA

Una vez realizado el analisis del macroentorno, microentorno y el andlisis interno, a

continuacion, en la tabla 8 se presenta la matriz del analisis FODA con el fin de identificar

acciones estratégicas para Frescomar en la linea de caballa enlatada.

Tabla 8
Analisis FODA

Fortalezas

Debilidades

e Produccién de productos que no contiene
octogono, saludable, que ayuda al
sistema cardiovascular (omega 3y 6)

e Certificados de HACCP y BRC
cumplimiento en la calidad del producto.

e Pesca propiay capacidad de producir
altos volimenes (economia en escala).

e Empresa peruana con 35 afios en el
sector pesquero.

Preferencias de consumo en atdn.
Baja recordacion de marca.
Dependencia del distribuidor, no
cuenta con capacidad de hacer toda
la distribucion a nivel nacional.
Baja inversion en marketing.

Bajo recurso de vendedores.

Oportunidades

Amenazas

e Crecimiento de hogares en Lima
Metropolitana.

e Comportamiento del consumidor en
alimentos saludables.

o Existe bajo conocimiento de productos
sustitutos del atan (caballa).

e Las conservas de caballa pueden
promocionarse en Europa.

Productos importados a menor
costo (Tailandia y Taiwan).
Fluctuaciones en los precios.
Efectos negativos para la
produccion por el cambio
climatico, variacion de la
temperatura del mar (fenémenos
El Nifio y La Nifa).

Ingreso de nuevas especies con
diferentes marcas, especialmente
de Chimbote.

15



1.8. Analisis situacional

La empresa Frescomar busca potenciar su portafolio enfocandose en desarrollar los productos
mas rentables y con mayor demanda por sus consumidores, dado que estos le permitiran poder

crecer en el mercado de los enlatados.

Actualmente, la empresa lider del mercado es Alicorp con su marca de enlatado Primor, ya que
cuenta con una red de distribucion muy desarrollada, la cual llega a todas las bodegas de Lima
Metropolitana; sin embargo, Frescomar tiene una participacion muy pequefia en mercado
mayorista, ya que se retird en pandemia y en los ultimos afios ha ido recuperando participacion
en el mercado moderno. Actualmente cuenta con presencia en Supermercados Peruanos y

Tottus.

Asimismo, Frescomar es parte de la empresa Diamante que es una importante comercializadora
de harina de pescado y aceite, la cual es su principal giro de negocio. Desde que fue lanzada
ha carecido de un plan de marketing para potencializar la marca de enlatados, no cuenta con
un posicionamiento claro, lo cual ha generado que no pueda desarrollarse en la industria, a

pesar de ser un producto nacional y de alta calidad y de contar con valor agregado.
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CAPITULO II. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. Objetivos de la investigacion

El objetivo de la investigacion realizada consta de dos partes: objetivo general y objetivos

especificos.

El objetivo general es evaluar la viabilidad del relanzamiento de la linea de caballa en conservas
de pescado de la marca Frescomar en Lima Metropolitana. Esto incluye analizar el mercado de
conservas de pescado, identificar preferencias de los consumidores, investigar competencia y

determinar la aceptacion del producto (ver tabla 9).

Tabla 9

Objetivos generales y especificos

Objetivos generales Objetivos especificos

Comprender a la competencia.
Conocer la industria Comprender la necesidad del mercado.

Comprender las oportunidades de crecimiento.

Conocer la decision de compra.
Conocer al target Conocer donde quiere encontrar el producto.

Perfil del target.

Identificar si cumple con la expectativa del cliente.

Validar la propuesta de valor  y4entificar los atributos mas valorados.

Identificar los criterios de funcionalidad.

Comprender la frecuencia de compra (PxQxF).
Estimar demanda Conocer cuanto estarian dispuesto a pagar.

Profundizar la cantidad promedio de compra.

2.2. Metodologia

La investigacién se realizO en dos etapas: una etapa inicial exploratoria y una etapa
concluyente. En la etapa exploratoria se emplearon fuentes secundarias, se llevaron a cabo
entrevistas exhaustivas con expertos, se realizd observacion directa en los puntos de ventas vy,

finalmente, se organizaron cuatro focus group (de 6 personas cada uno). Por otro lado, en la
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fase concluyente, se llevd a cabo una encuesta dirigida al publico objetivo en los hogares de

Lima Metropolitana.

2.2.1. Investigacion exploratoria

La investigacion se inicid recopilando informacioén de fuentes secundarias, como reportes,
informes, revistas, periddicos y datos proporcionados por la empresa. Ademas, se llevaron a

cabo entrevistas a profundidad como parte de la recoleccion de datos.

e Fuentes secundarias. Para las fuentes secundarias se estd considerando las fuentes

detalladas en la tabla 10.

Tabla 10

Fuentes secundarias

Fuente Hallazgos principales
Ipsos EINSE E, D y C representan el 32%, 26% y 30% respectivamente, del nimero
(14 de noviembre de hogares del Peru.
de 2023) En la distribucion de gastos, el NSE E, D y C representan 51%, 49% y 45%
respectivamente.
Oceana (2023) Las conservas han aumentado 14% en 2023 en comparacion de 2022, impulsado

por jurel, bonito, caballa y barrilete, la anchoveta y caballa. Asi también, la

comercializacion interna crece 36% en productos congelados y 17% en

conservas.
Industrias La cuota del jurel se incrementa en 20% en comparacion de 2022. Los limites de
Pesqueras (6 de pesca del jurel y caballa serian de 144 000 y 53 000 toneladas, respectivamente.
febrero de 2023) El establecer una cuota de captura permite el cuidado de los recursos pesqueros,

asegurando mayor disponibilidad durante todo el afio para un suministro

constante en el mercado.

Montagne (11 de El jurel y la caballa tienen gran impacto en la economia. Estas especies de
setiembre de 2023)  pescado tiene un alto valor nutritivo concentrado en omega 3, rico en EPA y
DHA, clave para el desarrollo del corazon y cerebro, combaten la desnutricion
y la anemia en el pais.
La captura industrial alcanzada es de 38 000 toneladas de caballa y 111.5
toneladas de jurel, siendo la tercera pesquera mas importante del pais luego de

la anchoveta y la pota.
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Fuente

Hallazgos principales

Rovell6 (30 de ju-
nio de 2023)

Es importante reemplazar las carnes rojas por alimentos de carne blanca, como
los pescados ya que son ricos en omegas y vitamina B12, los cuales cuidan el
corazén y el cerebro. Por ello, recomienda el mayor consumo de pescado en
todas sus variedades de presentaciones. El enlatado de caballa es un producto
econdmico y aporta omega 3 y contribuye a disminuir el colesterol y triglicéridos

en sangre.

Redaccion Gestion
(21 de noviembre

de 2017)

Se sabe que 7 de cada 10 conservas de pescado en el mercado peruano son
importadas. Los productos llegan principalmente de Vietnam, Tailandia y China.
De 2014 a 2016 la importacion crecio en 58%.

En la actualidad, estas representan el 70% del total de las ventas, con un valor
de US$ 80 millones.

Entre las conservas preferidas por los peruanos estan los filetes y los trozos de

atin (70%), seguido por los de caballa y sardinas.

Redaccion EC
(25 de noviembre

de 2022)

Los expertos indican cuantas veces a la semana se debe consumir como maximo
enlatado de pescado por la presencia de mercurio en este.

Una lata grande contiene unos 80 gramos de atin, es decir, unos 0,024
miligramos de mercurio.

Se indica que comer atun en lata aportard menos mercurio que comer atin rojo
fresco, aunque esto no dé via libre al consumo de atin en lata. Lo mejor para una

persona de unos 70 kilos es consumir maximo un par de latas semanales.

Redaccion EP
(25 de mayo de
2023)

El Organismo Nacional de Sanidad Pesquera da consejos a la poblacion del
correcto almacenamiento y manipuleo de las conservas de pescado: las
conservas deben estar identificadas con el niimero de Registro Sanitario que
otorga el Sanipes; se debe buscar la fecha de produccion (FP), la fecha de
vencimiento (FV) y la identificacion del lote, las cuales deben estar impresas en

la lata.

Redaccion EP
(1 de febrero de
2024)

El exministro de Economia y Finanzas, Alex Contreras, ratifico su proyeccion
de crecimiento del producto bruto interno (PBI) en 3% para 2024. “Hay un
espacio importante para la recuperacion de la economia y los nimeros de enero

estan bastante bien” (parr. 2).

Oie (26 de marzo
de 2019)

De acuerdo con el articulo de Kantar, la tendencia de buscar una alimentacion
saludable sigue al alza, es asi como los peruanos buscan consumir frutas,

verduras, beber agua y leer la informacion en las etiquetas de los envasados.
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e Fuentes primarias

o Entrevista a profundidad con expertos. El objetivo de la entrevista a expertos es
conocer los factores de la industria, los habitos de consumo y compra, asi como también evaluar
la viabilidad que tiene la conserva de pescado en el mercado de Lima Metropolitana. En el

anexo 1 se encuentra la informacion de los entrevistados.

Se entrevistd a 7 expertos considerando su experiencia en diversos sectores, incluyendo pesca,
produccion, distribucion (canal), nutricion y calidad. En el anexo 2 se encuentra la guia de

preguntas formuladas. Como resultado se encontr6 los siguientes hallazgos.
Principales hallazgos:

- Los expertos del rubro de enlatados de pescado comentaron que es un producto con
gran potencial para crecer en el Peru, ya que la conserva de caballa no es tan conocida

por los consumidores.

- El atin estd posicionado en el mercado nacional y la competencia comercializa

producto importado a precios mucho més econdmicos.

- Frescomar se estd posicionando como calidad de producto peruano a un precio

accesible.
- Asi también, indicaron que es importante que el Gobierno apoye la produccion local.

- En las cuatro entrevistas con expertos del rubro de consumo masivo destacaron que la
tendencia es que el consumo de enlatados se incremente, por estilo de vida y también
por fenomenos climaticos que generan que no se tenga acceso a productos frescos, por

ejemplo, el fenomeno de El Nifio.

- Asi también, los distribuidores indicaron que es importante que ofrezcan buenos
margenes y que la tendencia es no ofrecer servicio de distribucion exclusiva por los
constantes cambios que existen en los consumidores y porque siempre buscan el mejor

benéfico que ofrecen las diferentes empresas.

- Se entrevistd también a deportistas y nutricionistas, quienes coinciden en sefialar que
es importante incluir en una dieta balanceada el consumo de enlatado de caballa y que
esta no sea mayor a dos enlatados por semana ya que es rica en vitaminas; a diferencia

de otras carnes, la caballa tiene el beneficio de controlar el colesterol.
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e Observacion a clientes finales en el punto de venta. En la investigacion, se llevo a
cabo una observacion de 24 clientes de NSE B y C en diferentes puntos de ventas, tanto
bodegas, mercados, supermercados y conveniencia ubicados en los distritos Lima Norte, Sur y
Oeste. Como objetivo principal estuvo el comprender su estilo de vida, la frecuencia, asi como
también su comportamiento de compra, la valoracion del punto de venta y sus preferencias de
marca. Como resultado, se identificaron los principales hallazgos en el comportamiento del

cliente. En el anexo 3 se encuentra la guia de observacion.

o Bodegas. En Lima Oeste, tanto hombres como mujeres en un rango de edad de 26 a 47
afos tienden a realizar sus compras solas y sin alguna referencia de marca. Sin embargo, hay
una diferencia notable en el proceso de toma de decisiones. Mientras que las mujeres priorizan
un corte especifico, como el filete de atin, los hombres basan su eleccion en el precio ofrecido

por el bodeguero.

Por otro lado, en Lima Sur se observa un comportamiento mas homogéneo entre ambos
géneros, por una preferencia de marcas especificas. Ademas, el uso de métodos de pago digital

como Plin y Yape.

En Lima Norte, las mujeres entre 25 y 39 afios muestran una asociacion el atiin con la conserva
de pescado, sin tener preferencia por alguna marca. Priorizan la relacion entre calidad y precio,
optando por formas de pago tanto en efectivo como a través de aplicaciones como Yape. Es
importante mencionar que en esta zona usan la conserva para el desayuno o almuerzo, y aunque

no tienen preferencia de corte, si prefieren en aceite vegetal.

Figura 3
Bodega

21



o Mercados. En Lima Oeste, las mujeres entre 37 y 47 afios tienden a realizar compras
individuales, con una lista de productos. Valoran los precios y las promociones, mostrando
preferencia por la marca Campomar. Ademads, estan dispuestas a comprar en mayor cantidad si

encuentran ofertas atractivas.

En Lima Sur, las compras suelen estar basadas en recomendaciones de conocidos y en el precio
mas bajo disponible. Prefieren pagar en efectivo o a través de plataformas digitales como Plin

o Yape.

Por ultimo, en Lima Norte, las mujeres entre 38 y 55 afios buscan precios econdmicos y estan
abiertas a las sugerencias del vendedor en cuanto a marcas. No tienen una marca especifica en
mente y suelen hacer compras para varios dias de la semana, priorizan productos con

promociones.

Figura 4

Mercado Productores

o Supermercados. En Lima Oeste, se observa que tanto hombres como mujeres tienen
preferencias de marcas, como Primor y Campomar. Los hombres, en particular, tienden a
realizar compras en familia. Por otro lado, las mujeres suelen hacer compras solas, siguiendo
una lista y aprovechando las promociones, aunque mantienen una preferencia por una marca

en particular.
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En Lima Sur, las mujeres que compran en familia muestran una preferencia por cortes
especificos de productos y valoran los precios bajos y las promociones. La forma de pago que

prefieren es el pago con tarjeta.

En Lima Norte, las familias también buscan promociones como primera opcion y revisan
detalladamente la informacion de la etiqueta del producto. Tienen una preferencia por el corte

de filete y trozos y compran entre 3 y 6 unidades.

Figura §

Categoria de conservas en el supermercado
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o Tiendas de conveniencia. En Lima Oeste, se observa una variedad de comportamientos
de compra. Tanto hombres como mujeres, en diferentes rangos de edad, muestran preferencias

por marcas especificas y prestan atencion a los precios y promociones.

En Lima Sur, los hombres entre 26 y 36 afios muestran un comportamiento de compra puntual
y réapido, prefiriendo cortes especificos de productos y valorando los precios bajos o las
promociones. Su decision de compra puede ser influenciada por recomendaciones o la falta de

stock de su marca habitual.

En Lima Norte, las mujeres entre 26 y 36 afios, al realizar sus compras, valoran principalmente
el precio y el rendimiento de la conserva. Prefieren productos como caballa y jurel por su precio
econdémico, valoran las marcas propias por el precio economico. Suelen adquirir entre 3 y 4

unidades por compra.
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Figura 6

Tiendas Mass

_ Precios bajos, jc

e Focus group. Se realizaron sesiones de investigacion cualitativa con la participacion
de cuatro grupos conformados por seis personas en cada uno, quienes representaron al piblico
objetivo de la presente investigacion, hombres y mujeres entre 30 y 45 afios de los NSEBy C

que consumen conservas de pescado. En el anexo 4 se encuentra la guia de observacion.
Principales hallazgos:

- Se realizaron cuatro sesiones con diferentes grupos de personas entrevistadas cuyo
promedio de edad era de 35 afios, solteros y casados y todos residentes en Lima
Metropolitana. Al iniciar el focus group indicaron que desde su infancia consumen
pescado fresco y enlatado y casi siempre usan el pescado enlatado en sus comidas al

menos una vez a la semana.

- Consideran que las conservas tienen aditivos para que se conserven en el tiempo y que
eso limita su consumo diario por ser alto en sodio. Los entrevistados indicaron que
prefieren consumir mas pescado fresco, pero recalcaron que los enlatados son practicos
y alta calidad, son versatiles, nutritivos y saludables. Asi también, lo consumen en

ensaladas, guisos, tallarines, sanguches y galletas.

- Prefieren la presentacion de corte de filete y lomito de pescado y consumen mayor

cantidad de enlatados en la estacion de verano porque prefieren alimentos mas frescos
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como las ensaladas. Pero también mencionaron que los enlatados son practicos y
ayudan a realizar comidas sencillas y rapidas, sobre todo cuando tienen poco tiempo
para cocinar. Por otro lado, todos consumen atin, anchoveta y caballa. Las marcas que
recuerdan son Al, Campomar, Primor, Fanny y Tottus; y las presentaciones que

conocen son las de lata y vidrio.

Algunos de ellos mencionaron haber tenido malas experiencias con los enlatados con

productos vencidos, color rosa y espinas.

Si han escuchado y probado caballa enlatada, la experiencia que han tenido
consumiendo la caballa es su agradable sabor, producto carnoso. Asi también, el 50%

del grupo no sabe diferenciar entre caballa y atin, consideran que tienen el mismo sabor.

Prueba de producto. Durante la prueba, los participantes encontraron el sabor de la
caballa agradable e intenso, y expresaron que la consumirian incluso sin aceite.
Ademas, mostraron interés en comprar caballa enlatada. Tras la presentacion del
producto de la marca Frescomar, destacaron la estética de la etiqueta y la claridad de la
tabla nutricional, valorando la facilidad para determinar las calorias por lata. El nombre
Frescomar les resultod facil de recordar y asociado a un producto fresco y de origen
marino. Indicaron que consumirian caballa tres o cuatro veces por semana, integrandola
en guisos, ensaladas y sanguches. Ademas, manifestaron interés en descuentos en
supermercados y en presentaciones de duos o sixpack. El precio ideal que estarian
dispuestos a pagar es 4.5 soles por lata, y recomendarian el producto a amigos y

familiares por su buen sabor.

Finalmente, recomendaron a la industria pesquera respetar el océano, mejorar los

procesos de calidad, promover la pesca responsable y desarrollar nuevos productos.
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Figura 7

Prueba de producto

Figura 8
Equipo del focus group

2.2.2. Investigacion concluyente

El objetivo de la investigacion concluyente es conocer el comportamiento de compra del cliente
referente al precio, frecuencia de compra, cantidad de compra, lugar de compra y los atributos

mas valorados, de tal manera que se pueda hacer una estimacion de la demanda. La encuesta
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se realizd a 407 personas ubicadas en Lima Metropolitana, hombres y mujeres, de los cuales
345 consumen enlatado de pescado. Para la encuesta se tom6 como herramienta de recojo de
datos a Google Forms. En el anexo 5 se encuentra la guia de preguntas completa. Como

resultado se encontr6 lo siguiente:

e Género: 49.6% masculino, 49.1% femenino.
e Edad: 34.4% entre 36 y 45 afos; 33.7% entre 26 y 35 afios; 15% entre 46 y 55 afios;

9.8% menos de 25 afios; y 7.1% de 56 aios a mas.
Estilo de vida:
e El 84.8% de las personas encuestadas consume pescado.
Predisposicion:

En el grafico 9 se detalla el resultado de cuantos estan dispuesto a comprar el producto

de la linea de caballa Frescomar.

Figura 9

Predisposicion de compra de la linea de Frescomar
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- El1 73.7% de encuestados alguna vez han probado caballa enlatada y el 26.3% no.
- E176,8% de las personas encuestadas estan informados de los beneficios nutricionales de

los enlatados de caballa y el 23.2% no tienen conocimiento.
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- En cuanto al consumo por especies, el atin ocupa el primer lugar con un 64.9%, seguido
por la caballa con un 27.2%, el jurel con un 6.1%, el bonito con un 0.6% vy, finalmente,
otras especies con un 1.2%.

- La compra por corte en los enlatados de pescado tiene el siguiente comportamiento: filete
49.3%; trozos 32.4%; lomito 10.8%; grated 5.8%; entero 1.7%.

- En cuanto al contenido, las personas encuestadas prefieren, en primer lugar, en aceite ve-
getal con el 71.8%; seguido por el agua y sal, con un 24.1%; y, finalmente, en salsa de
tomate, con un 4.1%.

- Los principales canales de compra son los siguientes: supermercado 60.3%; mercado

19.4%; bodega 15.4%; market 4.6%; redes sociales 0.3%.

Precio:

En cuanto al precio de enlatado de caballa, en la figura 10 detallamos el resultado de cuanto

estan dispuesto a pagar por una conserva de caballa.

Figura 10

Dispuesto a pagar por una conserva de caballa
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Atributos:

En la figura 11 se detallan los atributos mas valorados que definen la compra de las conservas

de pescado.
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Figura 11

Atributos valorados para compra de conserva de pescado
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Frecuencia de compra:

En cuanto a la frecuencia de compra se recopild el resultado en el consumo de enlatado de
pescado, frecuencia de compra y la cantidad de compra desde 1 a 6 latas. Los resultados se

detallan en las figuras 12, 13 y 14.

Figura 12

Consumo de enlatado de pescado
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Figura 13

Frecuencia de compra de enlatado de caballa
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Figura 14

Cantidad de compra de enlatado de caballa
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Alcance de comunicacion sobre las conservas:

Los medios que prefieren los encuestados se detalla en la figura 15.

Figura 15

Preferencia del canal de comunicacion
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e Estimacion de demanda. Una vez obtenido los resultados de la investigacion
concluyente, realizamos el calculo de la estimacion de la demanda, considerando los siguientes

datos:

De acuerdo con la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (2024), en

Lima Metropolitana hay 3 227 878 hogares, de los cuales 2 224 008 pertenecen al NSE B/C.

A continuacion, tomamos en cuenta tres filtros de la encuesta:
F1. ;Sueles consumir conservas de pescado? 84.77%
F2. (Estaria dispuesto a comprar el producto de Frescomar?
F4. Cuantas veces al afio comprarian: 40.45 veces.
De acuerdo con Rogers (2003), se considera como early adopters el 16%.
A continuacion, en la tabla 11 detallamos el célculo en tres escenarios: optimista, conservador

y pesimista.
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Tabla 11

Estimacion de la demanda de acuerdo con la encuesta

Filtros Optimista Conservador Pesimista
P1: Estilo de vida 84.77% 1885216  84.77% 1885216  84.77% 1,885,216
P2: Disposicion 81.74% 1,540,959  73.77% 1,390,688  65.80% 1,240,417
Efectividad 69.29% 62.53% 55.77%
Early adopters 16.00% 246,553 16.00% 222,510 16.00% 198,467

P4: Frecuencia de

compra 40.45 2,493,405 40.45 2,250,254 40.45 2,007,103

Para la estimacion de la demanda del periodo 2025-2029 se toma como referencia el historial

de hogares del 2019-2023 (ver tabla 12).

Tabla 12
Poblacion de hogares en Lima Metropolitana del 2019-2023

Afo ARo correlativo Hogares
2019 1 2,500,000
2020 2 2,883,764
2021 3 2,980,118
2022 4 3,199,374
2023 5 3,227,878

A continuacidn, se hace la regresion lineal donde se halla el coeficiente 0.9046 para el calculo

del afio 7 (2025), tal como se muestra en la figura 16.

Figura 16

Ecuacion de regresion de las ventas historicas de la linea de caballa de Frescomar
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Una vez obtenido el coeficiente en la regresion lineal, realizamos la proyeccion de la demanda en los tres escenarios.
El objetivo de crecimiento meta para el 2025 es capturar el 35% de la demanda proyectada (unidades de conservas), y para los siguientes afios se estima un crecimiento del 10% anual.

A continuacion, en la tabla 13 se detalla el céalculo.

Tabla 13

Estimacion de demanda periodo 2025 -2029 en tres escenarios

2025 2026 2027 2028 2029
Escenarios Aflo correlativo 7 8 9 10 11
Hogares Lima Metropolitana 3,239,959 3,417,096 3,594,233 3,771,370 3,948,507

Resumen filtros % 7.64% 7.64% 7.64% 7.64% 7.64%

Frecuencia de compra anual de conservas 41 41 41 41 41

Optimista Demanda proyectada (unidades de conservas) 10,146,524 10,701,261 11,255,997 11,810,734 12,365,471
Meta captura 35.00% 45.00% 55.00% 65.00% 75.00%

Demanda objetivo (unidades de conservas) 3,551,283 4,815,567 6,190,799 7,676,977 9,274,103

Resumen filtros % 6.89% 6.89% 6.89% 6.89% 6.89%

Frecuencia de compra anual de conservas 41 41 41 41 41

Conservador Demanda Proyectada (unidades de conservas) 9,157,058 9,657,698 10,158,338 10,658,978 11,159,619
Meta captura 35.00% 45.00% 55.00% 65.00% 75.00%

Demanda objetivo (unidades de conservas) 3,204,970 4,345,964 5,587,086 6,928,336 8,369,714

Resumen filtros % 6.15% 6.15% 6.15% 6.15% 6.15%

Frecuencia de compra anual de conservas 41 41 41 41 41

Pesimista Demanda proyectada (unidades de conservas) 8,167,592 8,614,135 9,060,679 9,507,222 9,953,766
Meta captura 35.00% 45.00% 55.00% 65.00% 75.00%

Demanda objetivo (unidades de conservas) 2,858,657 3,876,361 4,983,373 6,179,695 7,465,324




CAPITULO III. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1. Objetivos de estratégicos y de marketing

El plan de marketing para el relanzamiento de la marca Frescomar considera cuatro objetivos,
lo cuales seran incrementar el volumen de ventas, incrementar share de mercado, incrementar
la recordacion de marca y penetracion de mercado para medir el éxito del relanzamiento. Estos

objetivos se detallan en la tabla 14.

Tabla 14

Objetivos de marketing

Objetivo 2025 2027 2029 Indicador

Ventas (unidades) 3,204,970 5,587,086 8,369,714 Volumen de ventas actual /
ventas en afos anteriores

Incrementar la 35% 45% 55% Ventas del afio actual / total
participacion de la mercado actual x 100
caballa en conservas
de pescado.

Incrementar la 5% 10% 15% Total, promotores — total de
recordacion de la detractores / total de
marca Frescomar encuestados x 100

caballa
Penetracion en el 30% 50% 70% Volumen de ventas de las
punto de venta tiendas que distribuyen el
(113 000 bodegas) producto  /Volumen de

ventas de las tiendas que
distribuyen este tipo de
producto x 100

Recompra 20% 40% 60% Recompra = (Numero de
clientes que han realizado
compras repetidas /

Numero total de clientes) %
100

3.2. Estrategias genéricas y de crecimiento
3.2.1. Estrategias genéricas

La estrategia genérica que se desarrollara para el relanzamiento de la linea de caballa de

Frescomar se basa en lo planteado por Kotler y Keller (2016). Como punto de inicio para
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desarrollo del pensamiento estratégico, se utilizara la estrategia diferenciacion enfocada en un

segmento especifico del mercado, el cual es hogares de Lima Metropolitana de NSE By C.

Se enfocara en la calidad del producto con origen peruano, estandares de calidad, saludables.

Figura 17

Estrategia genérica de Frescomar

o TODO UN Diferenciacién

O

& SECTOR

f=

<

o

’—

vy

vV

O

=

o Diferenciacion enfocada a

g SOLO UN un segmento enfoque de costos bajos
SEGMENTO

V73

EXCLUSIBIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO DE
BAJO COSTO

POR EL CLIENTE
VENTAJA ESTRATEGICA

Nota. Adaptado de Direccion de marketing, por Kotler y Keller, 2016.

3.2.2. Estrategias de crecimiento

Liderazgo en costos

Segmentacion con

La estrategia de crecimiento intensivo de Kotler y Keller (2016) aplicada a las conservas de

pescado de la linea de caballa de la marca Frescomar conlleva a desarrollar una estrategia de

penetracion de mercado con los productos y mercados actuales para capturar a los clientes de

los competidores y retener a sus propios consumidores, todo lo cual se plantea en la matriz de

Ansoff.
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Figura 18

Diserio de estrategia de crecimiento de Frescomar
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Nota. Adaptado de Direccion de marketing, por Kotler y Keller, 2016.

3.3. Estrategias de segmentacion

Kotler y Keller (2016) definen que el segmento de mercado consiste en un grupo de clientes
que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos. Tomando en cuenta esta
definicion, se identifica en la investigacion concluyente que en el hogar tanto la mujer como el
hombre son los decidores de compra. Para segmentar el mercado meta de consumos de pescado

de la linea de caballa, se considera las siguientes bases que detallamos en la tabla 15.

Tabla 15

Segmentacion de mercado del enlatado de la linea de caballa de Frescomar

Caracteristicas Variables Segmento
Geografica Lugar Lima Metropolitana
Sexo Mujeres / hombres (hogares)
Demografica Edad Entre 25 y 45 afios
Ocupacién Dependiente / independiente
Psicografica NSE B/C
Conductual Estilo de vida Productos
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El mercado meta estd compuesto por hogares de entre 25 y 45 afios, perteneciente al NSE B/C

de Lima Metropolitana.

3.4. Estrategias de posicionamiento

Kotler y Keller (2016) definen el posicionamiento como la “accién de disefiar la oferta y la
imagen de una empresa, de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta” (p. 275). La estrategia de la marca Frescomar busca
posicionarse como una marca peruana con un nivel de calidad alto en el cual pueda encontrar
un producto alto en omegas y vitaminas que ofrece al consumidor preparar sus alimentos de

manera practica y sencilla en cualquier momento de su dia.

Asi también, es una opcion mas saludable puesto que tiene muchos nutrientes (mayor proteina
y omega) y posee un sabor mas fresco. La estrategia de posicionamiento estara basada en los
atributos mas valorados de la encuesta y de los focus group que son calidad, versatilidad y

sabor (ver tabla 16).

Tabla 16

Posicionamiento del enlatado de caballa Frescomar

Insight “Siempre busco comidas faciles de preparar y que sean
nutritivas y de calidad para mi familia, ricas en vitaminas, que
no me quiten mucho tiempo y que sean versatiles para realizar
variedad de recetas con una rica sazén”.

Beneficio “En Frescomar valoramos el tiempo, por ello ofrecemos un
producto practico para que puedas cocinar de manera sencilla
con un producto nutritivo y de calidad de nuestro mar peruano”.

Razon para creer Frescomar es respaldado por la Pesquera Diamante que tiene 38
anos en el mercado peruano caracterizdndose por ofrecer
productos de calidad y de origen peruano.

Propuesta de valor Nuestros clientes podran preparar para sus familias comidas
saludables de buen sabor con un producto peruano.

Posicionamiento Del mar a tu mesa, un producto fresco, practico y nutritivo el
cual serd tu aliado en la cocina para preparar un rico platillo para
tu familia.
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3.5. Estrategias de clientes

Como se sabe, nuestros clientes son los hogares. Basdndonos en la guia de Durand (2015),

partimos de los resultados obtenidos en la encuesta. En cuanto a la muestra participante, un

49.6% es masculino; y un 49.1%, femenino. En cuanto al rango de edad, un 34.4% tiene entre

36 y 45 afios; un 33.7% tiene entre 26 y 35 afios, y un 15% tiene entre 46 y 55 anos. Un 76.8%

son conocedores de los beneficios nutricionales, y un 64.9% prefiere comprar conserva de atn.

Asimismo, un 60.3% prefiere comprar en supermercado y un 19.4% en el mercado. Por otra

parte, un 74.8% consume conserva de caballa y el factor determinante para elegir Frescomar

es el sabor. Finalmente, un 67.2% prefiere ser informado por medio de redes sociales y un

16.8% a través de television.

Teniendo en cuenta a Forero (15 de julio de 2020, planteamos la estrategia de cliente en 4

palancas:

Apalancar la mision de Frescomar, es llevar el mejor sabor a la mesa de todos los peruanos,
a través de nuestras conservas, con calidad en los procesos de produccion, siempre
respaldado por la experiencia de la Pesquera Diamante, sin descuidar la pesca responsable
y el cuidado del medio ambiente.
Adaptarnos al comportamiento de los consumidores basandonos en las necesidades e
intereses de los clientes. El consumidor actual es mas consciente de su poder de negociacion
y desea experiencias Unicas, 9 de cada 10 consumidores tiene mas probabilidades de
comprar productos que brindan ofertas o por recomendaciones relevantes.
Capturar la decision de compra de los clientes. Actualmente, los clientes investigan en
internet antes de realizar cualquier transaccion, por esa razon es parte del plan comercial
realizar campanas AON digital en la que se informe de todos los beneficios de la conserva
de caballa Frescomar para la salud.
Fidelizar a los nuevos clientes. Buscamos embajadores de la marca. Estas acciones forman
parte del plan comercial de marketing:

o Activacion en punto de venta

o Regalo recetario didactico

o Degustacion del producto
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CAPITULO 1V. TACTICAS DE MARKETING

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), se implementa tacticas en las 4P para el enlatado de

caballa de la marca Frescomar hacia el cliente final.

4.1. Estrategia de producto

La estrategia de producto parte por definir que el enlatado de caballa es un producto que con-

tribuye a la alimentacion y satisface una necesidad de nutricion en la vida saludable.

4.1.1. Clasificacion del producto

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), las conservas de pescado serian calificadas como bienes
de conveniencia, ya que son productos que se compran con cierta frecuencia y con un minimo
esfuerzo. Asimismo, se categorizan como bienes de impulso, comprados sin planificacion ni

esfuerzo de busqueda.

4.1.2. Niveles de producto

Kotler y Keller (2016) consideran cinco niveles de producto (ver tabla 17). Cada nivel agrega

mas valor para el cliente y en conjunto forman la jerarquia de valor para el cliente.

Tabla 17

Niveles de producto

Beneficio basico Saludable y nutritivo

Producto genérico Conserva con abrefécil y envase en hojalata ' libra.

Producto esperado Buen sabor, fresco, sin espinas.

Producto ampliado Packs de cuatro, seis y doce latas, con cortes diferentes (trozo y filete),

en aceite vegetal y en agua y sal.

Producto potencial Conservas con QR en la etiqueta con recetas creativas para un plato

rendidor y saludable.

4.1.3.Las4 E

En cuanto a las 4 E de Frescomar, actualmente se identifican las siguientes:
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e Envase primario. Conformado por un envase primario de material hojalata con abre

facil que protege al pescado y al liquido de gobierno (ver figura 19).

Figura 19

Envase primario

- Capacidad: Peso neto 170 g y peso escurrido 120 g.

- Dimensiones: 4 cm de alto, 4.5 cm de ancho, 4.5 cm de largo, con peso de 0.17 kg.

e Empaque secundario. Consiste en una caja de carton corrugado con capacidad de 48
latas sin el logo de Frescomar. Este empaque protege a las conservas de pescado (ver

figura 20).

Figura 20

Empaque secundario actual

- Capacidad: 48 latas, peso de 10.30 kg.

- Dimensiones: 16 cm de alto, 27 cm de ancho, 35.5 cm largo.

Se propone incluir en la caja de cartén el logo de Frescomar, diseno de olas de mar y un ancla

y datos de la empresa (ver figura 21).
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Figura 21

Caja primaria Frescomar

e Embalaje terciario. Consiste en el acondicionamiento del empaque secundario para

proteger las conservas en el transporte y almacenamiento (ver figura 22).

Figura 22
Empaque

- Capacidad: 88 cajas de 48 unidades. Es decir, un total de 4 224 latas.
- Dimensiones: Cama por 11 cajas y altura de 8 camas. Medidas: 143 cm de alto, 120 cm

de ancho, 120 cm de largo.
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e [Etiqueta. En cuanto a la etiqueta de Frescomar, serd de material cuché de 90 gramos,
con medidas 27.6 cm X 3.2 cm. Se clasifica como etiqueta descriptiva ya que contiene
informacion como la caracteristica del producto, datos del productor, comercializador, registro
sanitario, tabla nutricional, y el logo de la marca Peru (ver figura 23). Este producto esta libre

de octdgono.

Figura 23

Etiqueta Frescomar

Informacion de la Nombre del Marca Peri, peso
procedencia del producto producto. neto y escurrido

: = = —
e R e s g A v ; TROZOS DE CABALLA e acete veserc

ey Imar

u-‘n-.-'n.-':'

Foto relerencial

Cédigo de barra Foto referencial Nombre de la marca Tabla nutricional.

4.1.4. Ciclo de vida del producto

Introduccién: Incremento lento en ventas, resistencia de los distribuidores y los consumidores

a probarlo, se invierte mucho dinero para obtener la aceptacion del producto.

4.1.5. Marca

Frescomar busca llegar a los consumidores y colaboradores de una forma honesta y
responsable. Siguiendo el mantra, la pesca del dia hace referencia a la frescura y variedad de
nuestros productos. Tratando de fomentar una pesca de calidad y responsable con la

sostenibilidad de la especie con respaldo de la casa matriz Pesquera Diamante.

e Atributos de la marca: Responsabilidad, excelencia y confianza.
e Mantra. El mantra de la linea de caballa de Frescomar es el siguiente: “La pesca del

dia, al dia” (ver figura 24).
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Figura 24

Mantra de Frescomar

Valores/caracter/personalidac

Creencia en un mundg
sin anemiia ustificadores
“Reason to believe”

Honesto y
responsable

Respeto al
ambiente

Mantra de
la marca

La pesca del

dia, al dia.
alta caligad

Campafas emprendimiento

Propiedades de ejecucion/ identids
visual

e Logo. Se usa una tipografia amigable y de color azul que hace referencia al mar (ver

figura 25).
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Figura 25

Logo Frescomar

resco
mar

e Colores. En cuanto a la etiqueta del enlatado de caballa se toma en cuenta el color azul

que asocia con seguridad y confianza y el color anaranjado que connota amistad y diversion.

e Foto del producto. Se propone cambiar la imagen del plato por una foto donde se

visualiza el corte de producto de manera referencial (ver figura 26).

Figura 26

Foto de producto Frescomar

Foto actual Foto propuesta

e Extension de linea. En cuento a la linea de caballa se plantea extender el formato como:

unidades, duo, six pack y tripack, tanto en aceite vegetal como en agua y sal (ver figura 27).
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Figura 27

Extension de linea Frescomar

DUO TRIPACK SIXPACK

4.1.6. Tacticas

e Incluir QR en la etiqueta del envase con recetas de preparacion de platos.
e Ampliar nuevos formatos de empaque de 3, 4 y 6 unidades.
e Incluir el litografiado en el envase secundario con el logo Frescomar y ancla.

e Cambiar la foto referencial del producto.

4.2. Estrategia de precios

Sobre la base de la fijacion de precios se basa en el valor percibido que el consumidor otorga
a un producto. De acuerdo con la encuesta y los focus group, los beneficios mas buscados son

los siguientes: calidad, versatilidad y sabor.

4.3. Price ladder

De acuerdo con las visitas a campo en el canal tradicional y en el canal moderno, el enlatado

de caballa de Frescomar se ubica por debajo de las marcas lideres del mismo producto.

En relacion con el canal retail, de acuerdo con la informacion obtenida sobre los precios de la
linea de caballa, lidera Campomar por ser una marca de mayor recordacion, seguido por
Marinero (por tener el respaldo de Yichang) y, por ultimo, A-1, por su amplio portafolio en
diferentes categorias; estos se consideran como productos premium. Frescomar esta dentro del
grupo de productos estandar, a un precio de S/ 4.70, seguido de productos econémicos a precios
por debajo de los S/ 4.00, donde se percibe precio y no calidad. En la figura 28 se detalla los

precios en el canal retail.
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Figura 28

Price brand ladder - canal Retail

PVP  INDEX MARCA

S/ 470 Posicion actual S/ 470 | 8% FRESCOMAR
o
3
== S/ 450 S/ 450 | 8% | Z DORITA
[ [Bens] ] @
M oy
S/ 430 S/ 430 81% BELL'S
e 0,
x’, S/ 4.00 S/ 4.00| 75% o BELTRAN
2
o] (2 s/ 395 S/ 395| 75% | © ARO
P4
[ ' o
MSI 3.90 S/ 390| 74% VALIDA

En el tradicional lidera Beltran como marca referente por ser econdomico y ser productor en las diferentes marcas que se encuentran en los mercados

de precio bajo, ya que es muy valorado el tema de precio en ese canal.
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En el grafico 29 se detalla la posicion con respecto al precio en el canal tradicional.

Figura 29

Price brand ladder - canal tradicional

MARCA

INDEX

PVP

FRESCOMAR | o 135% | S/ 420
3
2
2

A1 » 132% |S/ 410

PEPACHI 113% | S/ 350
o

BELTRAN % 106% | S/ 3.30
o
2

RC 3 100% | S/ 3.0
T1]

ELCAPO 97% S/ 3.00

4.10
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De acuerdo con el andlisis del price ladder e informacion del capitulo 2 (focus group, encuestas)

se detallan las siguientes tacticas:

Tacticas

e Mantener los precios unitarios del enlatado de la caballa en retail y tradicional (segin
encuesta, un 63% esta dispuesto a pagar entre S/ 4 y S/ 5). Se transmitira el precio/calidad y
rendimiento hacia el consumidor, esto se detallara en la estrategia de promocion.

e Implementar precios por la linea de caballa por area geografica orientado a la compe-

tencia.

4.4. Estrategia de plaza

La estrategia de distribucion serd intensiva (Kotler y Keller, 2016). El enlatado de caballa ten-
dré alcance al cliente final a través del retail (Plaza Vea, Makro, Candy, Vivanda, Metro, Wong,
Tottus, Precio Uno, Freshmart, Franco), tiendas por conveniencia (Mass, Holi, Tambo, Oxxo,
Listo), pagina web propia, bodegas y mercados. Estos dos Gltimos se manejaran mediante dis-
tribuidores y mayorista. Asimismo, se implementara una estrategia de push (empuje) y pull

(atraer) para incentivar a cada canal la venta del enlatado de caballa de la marca Frescomar.

4.4.1. Tipos de canales

Para un mayor alcance de cobertura, se implantara el canal directo e indirecto con un sistema

de marketing hibrido que abarque tanto tiendas fisicas como venta digital (ver figura 30).

e Canal directo. Ventas institucionales: programas Qali Warma, A Comer Pescado y

Tambos Pesqueros.

e Canal indirecto. Se divide en mayoristas y minoristas.

o Mayoristas: Intermediarios que compran al fabricante y venden los productos (Makro,

Minka, Mayorsa, Productores).

o Minoristas: Intermediarios que compran al mayorista y venden los productos (Makro,

Minka, Mayorsa, Productores).
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Figura 30

Tipos de canales de Frescomar

FRESCOMAR FRESCOMAR FRESCOMAR

DISTRIBUIDORES

BODEGAS

CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR
FINAL FINAL
CANAL DIRECTO CANAL INDIRECTO
4.4.2. Tacticas

Se implementard tacticas en los diferentes canales para el relanzamiento de la linea de caballa
de la merca Frescomar para que el producto cuente con visibilidad en los diferentes canales de

venta.

e Concurso por cobertura: incentivo a la fuerza de venta para ampliar su cobertura de mer-
cado y aumentar la cartera de clientes, por cada cliente nuevo acumula puntos. Al término
del periodo se da a conocer el ganador.

e Incentivo por ventas: Para motivar a los vendedores a llegar o superar sus objetivos de
ventas se hard presente bonificaciones por el logro alcanzado.

e Arrendamiento de espacio: dirigido para el retail, se alquilara espacio como cabeceras, ru-
mas, laterales, venta activa (cajero), exhibiciones cruzado en la seccion de verduras, pana-

deria para incentivar la venta.
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4.5. Estrategia de promocion

Para el relanzamiento de la linea de enlatado caballa de Frescomar se esta proponiendo tacti-
cas de manera de comunicacidon y promocion para educar al consumidor, recordacion de mar-

car y generar ventas.

4.5.1. Television

e Sumarnos al programa “Tu mejor compra”, posicionarnos en la lista de productos perua-
nos.

e Crear programas en TV focalizados: “Comer sano”, cocina en vivo “Studio Cocina”,
promoviendo los temas de alimentacion saludable, actividad fisica y vida en familia con el
proposito de mejorar su calidad de vida y este programa sea una fuente de consulta frecuente

sobre temas de vida saludable.

Figura 31

Programa Studio Cocina

BN L s B

ALACOCINA

Nota. Tomado de las redes sociales de Studio Cocina, Alacocina Tv, 2024.
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4.5.2. Radio

Se sabe que radios como La Karibefia y Exitosa cuentan con oyentes mayores de 26 afios, de
los cuales un 47% pertenecen al nivel socioecondmico B/C, y un 51% esta enfocado en hogares.
Se buscard trasmitir pautas en horarios especificos para madres y auspicios en el programa “Ke
Rica Manana”. Asimismo, se buscara activar la comunicacién en la radio de los mercados (44

mercados).

Figura 32

Programa de radio para Frescomar

Lunes - Viernes

10:00 A.M A 1:00 P.M.

TRANSMISION EN RADIO Y TV

Leysi Suarez, Andrea San Martin y Marco Antonio alegraran tus mananas, con
consejos, regalos y diversion, junto con la mas variada programacion musical.

W

Wari

3 los g

Nota. Tomado de las redes sociales de Ke Rica Manana, 2024.

4.5.3. Outdoor

Unipolar de alto impacto:

e Paneles leds (6 puntos) de alto impacto.

e Vallas en el bus Metropolitano de Lima y en la Linea 1 del Metro de Lima.
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Figura 33

Outdoor Frescomar

4
fissgo

UN BOCADO DEL MAR

Nota. Tomado de redes sociales de Pesquera Diamante, 2024.

4.5.4. Digital

e Redes sociales. Teniendo en cuenta a Kotler y Keller (2016), se realizaran campafas

de bajo costo:
- Crear contenido en Facebook, Instagram y TikTok: “Cocinando con Frescomar desde
casa y pensando en la lonchera de tus hijos, ya no serd un problema con Frescomar, aqui

tendras variedad de ideas de como combinarlas rapido y sencillo”.

- Incrementar el numero de vistas e interacciones de la audiencia ganada por
microinfluencers nutricionistas, deportistas, cocina saludable, donde degusta el

producto y reforzando los beneficios de la conserva de caballa Frescomar.
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Figura 34

Programa de nutricionista en las redes sociales de Frescomar

ficial y pesqueradiamante
Hioal A ongne

DRA. DIANA CHIRINOS

Hola mi nombre es Diana Chirinos
soy Nutricionista

3 "
__

! e

Nota. Tomado de las redes sociales de Pesquera Diamante, 4 de julio de 2024.

e Weby blog
- Creacion de la web de Frescomar y el blog para generar trafico organico y posicionar
la web en los buscadores de Google.

- Creacion de testimonio de la audiencia, atraer experiencias del consumidor de caballa
fresca tales como el sabor fuerte. La idea es desarrollar campafias dirigidas a estos
segmentos, destacando el sabor y beneficios del producto que es lo mas valorado por

los usuarios por medio de testimonios y la facilidad de consumo de este producto.
- Compartir recetas rapidas y sencillas con sus seguidores.

- Backlinks, enlaces a nuestra web en las publicaciones de productos de pesca y producto

peruano para generar trafico de calidad organicamente.
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¢ YouTube. Implementar el canal de YouTube con contenido focalizado: “Alimento
nutritivo = medicina natural”. Cocina en vivo en horarios de alto trafico, entre 10 a.m. y 12 del

mediodia.

Figura 35

YouTube Frescomar

B YouTube

Video receta Frescomar

o 78 2018

EScion de video para recatas pubicas en ls web de Frescoma:

Transcripcidn

Mostrar transcripcion

GUTMARC - Animacion y edicion de_

[v] videos (B8] mformacidn

Nota. Edicion de video para recetas publicas en la web de Frescomar. Tomado de las redes sociales de Gutmarc, 2018.

4.5.5. BTL

- Brandear los medios de transporte: vallas en el bus Metropolitano, en la Linea 1 del

Metro de Lima, entre otros.

- Arrendamiento de espacio: dirigido para el retail, se alquilara espacio como cabeceras,
rumas, laterales, impulso mas degustacion, activacion de punto de venta “ruleta La

Karibena”, POP, y brandeo de bodegas.
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Figura 36

Transporte brandeo con Frescomar

Figura 37

Valla publicitaria Frescomar
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Figura 38

Cabeceras de Frescomar

4.5.6. Trade

Impulso de los beneficios del producto en punto de venta.

- Degustacion en supermercados, gimnasios y lugares de competencia deportiva, apalan-

cado visualmente con un traje para el anfitrién de un corazén sano.

- Concurso por cobertura: incentivo a la fuerza de venta para ampliar su cobertura de
mercado y aumentar la cartera de clientes. Por cada cliente nuevo acumula puntos. Al

término del periodo se dara a conocer al ganador.
- Obsequio de tuppers con capacidad 2, 4 y 12 unidades
- “Raspay gana”, regalo de caja de Frescomar con 48 unidades.

- Brandear las paredes de la bodega, toldos, sillas y mesas con logo de Frescomar.
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Figura 39

Impulso de Frescomar

Nota. Tomado de las redes sociales de Pesquera Diamante, 2024.

Figura 40

Propuesta de “Raspa y gana Frescomar”

Encuentra esta promocién en nuestras
principales bodegas autorizadas.

| mm——
jSORTEO EN FACEBOOKS‘
TABLETS Y PRODUCTOS

IGANASTE 1 LATA GRAT)s)
S ———
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Figura 41

Propuesta de tuppers Frescomar

frisf
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CAPITULO V. IMPLEMENTACION Y CONTROL

5.1. Consideraciones generales

Se detallan los supuestos a considerar en el presente capitulo:

e Para el calculo de la proyeccion de las ventas para el afio 2025 se ha tomado como
referencia la cantidad de unidades de enlatado de caballa que se espera vender en el
2025, de acuerdo con la estimacién de demanda realizada en el capitulo 2. Segun el
analisis se estima vender 3 204 970 unidades de 170 gr.

e Se ha proyectado capturar el 35% de la demanda proyectada para el 2025 y 10% de
crecimiento para los siguientes periodos 2026-2029.

e La proyeccion de los costos y facturacion son sin IGV.

e Segln Pesquera Diamante se considera el COK del 14% y el impuesto a la renta del
29.5%.

e De acuerdo con la politica de pago a proveedores, se trabaja a 60 dias.

e Sobre la linea de crédito a los clientes, actualmente Frescomar brinda a 60 dias.

e Segun el Banco Central de Reserva del Pera (BCRP, 8 de julio de 2024), la inflacion
para el ano 2025 sera de 2,3%; para el 2026 sera de 2.7%; y para el 2027 se considera
el mismo del 2026 porque no figura informacion.

e La participacion venta por canal se proyecta el 70% para el moderno y el 30%
tradicional.

e Pesquera Diamante cuenta con una capacidad de almacenamiento de conservas de
pescado de hasta 180 000 cajas (8 640 000 unidades).

e Para el célculo se proyecta trabajar en formatos de tripack, fourpack, six pack y
unidades, esto se basa en los resultados de la investigacion concluyente del capitulo 2.

e Para la proyeccion se esta trabajando en las presentaciones de grated, lomito, trozos y
entero de caballa en aceite de vegetal, para esto se toma en cuenta el precio que estan
dispuestos a pagar, segun en la encuesta del capitulo 2.

e Los autoservicios exigen un descuento por factura de 17.65% llamado rebate.

e Frescomar terceriza el transporte para su distribucion, incluye estibada.

e En el costo de venta se incluye el gasto de los servicios basicos (agua, luz y teléfono).
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5.2. Presupuesto

Se estima que el presupuesto del relanzamiento de la linea de caballa de Frescomar para el
primer afio es de S/ 2 758 360; para el segundo afo, S/ 1 740 760; para el tercer afno,
S/ 1133 300; para el cuarto afo, S/ 892 300; y para el quinto afio, S/ 892 300. Este presupuesto

es financiado por Pesquera Diamante.

En la tabla 18 se visualiza el resumen de los gastos de marketing proyectado para los cinco

afios, para lo cual nos hemos basado en las tacticas de marketing mencionadas en el capitulo 4.

En el anexo 6 se encuentra el plan mensual de las tacticas de marketing para el ano 2025.
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Tabla 18

Presupuesto de marketing

CANAL TACTICAS DE MARKETING 2025 2026 2027 2028 2029
Auspicio programa “Tu mejor compra” S/ 78,000 S/ 78,000
TV Television/ produccion programa (A&F) S/ 120,000
Cocina en vivo de Frescomar (Estudio Cocina) S/ 60,000 S/ 60,000
Pauta (6 a.m. a 1 p.m.) S/ 55,440
RADIO Auspicio programa Ke Rica Mafiana S/ 135,000 S/ 135,000
Radio mercados (10 distritos) S/ 120,960 S/ 120,960
Paneles led S/ 108,000 S/ 108,000 S/ 108,000
OUTDOOR  Vallas bus Metropolitano S/ 135,000
Linea 1 del Metro de Lima (tren eléctrico) S/ 360,000
Facebook, Instagram, TikTok S/ 148,500 S/ 148,500 S/ 148,500 S/ 148,500 S/ 148,500
Influencers (microinfluencer) S/ 56,000 S/ 56,000 S/ 56,000 S/ 56,000 S/ 56,000
DIGITAL Web, blog y mantenimiento S/ 13,000 S/ 13,000
Chef cocinando (YouTube) S/ 71,500 S/ 71,500 S/ 71,500 S/ 71,500 S/ 71,500
Caberas (40 anual) S/ 220,000 S/ 220,000 S/ 220,000 S/ 220,000 S/ 220,000
Laterales (43 anual) S/ 50,000
BTL Rumas (20 anual) S/ 120,000 S/ 120,000
Impulso + degustacion S/ 153,300 S/ 153,300 S/ 153,300 S/ 153,300 S/ 153,300
Activacion de punto de venta La Karibeia S/ 189,000 S/ 189,000 S/ 189,000 S/ 189,000 S/ 189,000
POP/MERHS S/ 54,000 S/ 54,000 S/ 54,000 S/ 54,000 S/ 54,000
Brandeo de bodega S/ 255,000 S/ 255,000
Concurso FFVV (incentivos) S/ 75,000 S/ 75,000
TRADE Obsequio de tuppers S/ 164,160
Raspa y gana S/ 16,500 S/ 16,500
TOTAL PRESUPUESTO ANUAL S/ 2,758,360 S/ 1,740,760 S/ 1,133,300 S/ 892,300 S/ 892,300
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5.3. Costos de ventas

Para realizar el relanzamiento del enlatado de caballa de Frescomar se considera cuatro
presentaciones para el mercado de Lima Metropolitana: grated, trozos, lomito de caballa por

170 gramos y entero de caballa por 425 gramos en presentacion de aceite vegetal.

En la tabla 19 se detallan los costos de ventas de los préximos cinco afios tomando en cuenta
el afo base 2024, y con una inflacion del 2.7% de acuerdo con la informacion del BCRP (8 de

julio de 2024).

Tabla 19

Costo de venta proyectado

Producto 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Grated -S/'1.50 -S/ 1.54 -S/ 1.58 -S/ 1.62 -S/ 1.67 -S/ 1.71
Trozos -S/2.06 -S/2.12 -S/2.17 -S/2.23 -S/2.29 -S/2.35
Lomito -S/2.08 -S/2.14 -S/2.19 -S/2.25 -S/2.31 -S/2.38
Entero -S/4.24 -S/ 4.35 -S/4.47 -S/4.59 -S/4.71 -S/4.84

5.4. Gastos operativos

Para los gastos operativos se consideran gastos variables a aquellos que cambian en funcion de

las unidades vendidas y gastos fijos que no dependen de las ventas.

5.4.1. Gastos operativos variables

Los gastos operativos variables se reflejan de acuerdo con las unidades vendidas. Para el
lanzamiento de la linea de caballa se considera: rebate en autoservicios con un 17.65% de la
facturacion, S/ 0.04 por unidad vendida para el transporte (ver tabla 20) y en el caso de los

termoencogible se considera tres presentaciones (ver tabla 24).

Tabla 20

Gasto de rebate y transporte proyectado

Gasto 2025 2026 2027 2028 2029
Rebate - 565,094 - 786,961 - 1,039,017 - 1,323,234 - 1,641,681
Transporte - 133,540 - 181,082 - 232,795 - 288,681 - 348,738
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De acuerdo con la investigacion concluyente del capitulo 2, se considera presentacion en

tripack, fourpack y sixpack en termoencogible (ver tabla 21).

Tabla 21

Gasto termo-encogible proyectado

Presentacion % venta  Tarifa 2025 2026 2027 2028 2029

Tripack 25.80% -S/0.27  -S/74,411 -S/100,902 -S/129,718 -S/160,858 -S/ 194,323
Fourpack 23.77% -S/0.35  -S/66,654 -S/90,383 -S/116,195 -S/144,089 -S/174,066
Sixpack 19.13% -S/0.49  -S/50,072  -S/67,898  -S/87,288 -S/108,243 -S/130,762
TOTAL -S/ 191,137 -S/259,183 -S/333,201 -S/ 413,190 -S/ 499,150

5.4.2. Gastos operativos fijos

Los gastos operativos son aquellos que no dependen de las unidades vendidas, para este

escenario se considera el gasto de marketing, mercaderismo y la planilla. En la tabla 22 se

muestra el presupuesto de marketing y mercaderismo.

Tabla 22

Gasto de marketing y mercaderismo proyectado

Gasto 2025 2026 2027 2028 2029
Presupuesto de marketing ~ -S/ 2,758,360 -S/ 1,740,760 -S/ 1,133,300 -S/ 892,300 -S/ 892,300
Mercaderismo -S/ 251,136 -S/ 251,136 -S/ 251,136 -S/ 251,136 -S/ 251,136

De acuerdo con las ventas proyectadas, se plantea incrementar vendedores por afio para llegar

al objetivo de ventas. En la tabla 23 se detalla el célculo de las cantidades de vendedores que

se requiere por afo.

Tabla 23

Estimacion de cantidad de vendedores por anio

Cantidad de vendedores 2025 2026 2027 2028 2029
Capacidad de unidades de venta 768,000 768,000 768,000 768,000 768,000
por vendedor

Demanda objetivo 3,204,970 4,345,964 5,587,086 6,928,336 8,369,714
(unidades a vender)

Cantidad de vendedores necesarios 4 6 7 9 11
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En la tabla 24 se detalla el proyectado anual por puesto en el periodo 2025-2029.

Tabla 24

Remuneracion proyectada por puesto

PUESTO 2025 2026 2027 2028 2029
Asistente Comercial S/ 42,599 S/ 42,599 S/ 46,859 S/ 46,859 S/ 51,545
Técnico Almacén S/ 60,027 S/ 60,027 S/ 66,029 S/ 66,029 S/ 72,632
Operario Almacén S/ 23,236 S/ 23,236 S/ 25,560 S/ 25,560 S/28,116
Key Account Manager S/ 164,589 S/ 164,589 S/ 181,048 S/ 181,048 S/ 199,153
Vendedor S/232,361 S/ 348,541 S/ 447,295 S/ 575,093 S/ 773,181
TOTAL S/ 522,812 S/ 638,992 S/766,791 S/ 894,589 S/ 1,124,626

5.5. Proyeccion de ventas

Una vez definidos los costos de ventas y los gastos operativos, se disponen los precios
proyectados con base del afio 2024, y las unidades vendidas de acuerdo con la distribucion de

venta por producto y precio dispuesto a pagar, en base a la investigacion concluyente del
capitulo 2, y el plan de ventas.

Asimismo, se muestran las proyecciones en la tabla 25.

Tabla 25

Precio al retail y mayoristas proyectado sin IGV

Producto 2024 2025 2026 2027 2028 2029

Grated S/2.54 S/2.61 S/2.68 S/2.75 S/2.83 S/2.90
Trozos S/3.05 S/3.13 S/3.22 S/3.31 S/3.39 S/3.49
Lomito S/ 4.66 S/ 4.79 S/ 4.92 S/5.05 S/5.19 S/5.33
Entero S/5.59 S/5.74 S/5.90 S/ 6.06 S/6.22 S/6.39

En la tabla 26 se detalla la proyeccion de las unidades vendidas del 2025 al 2029, en este
escenario se toma datos de la investigacion concluyente del capitulo 2; distribucion de venta

por producto, por precio de venta dispuesto a pagar. Respecto al precio al consumidor se esta

considerando como precio base del afio 2024.
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Tabla 26
Unidades vendidas en el periodo 2025-2029 sin IGV

Precio  Distribu-
Producto (%‘;Z) aomce  ams 2026 2027 2028 2029
Grated S/3.00 21.4% 687443 932,178 1,198,380 1,486,078 1,795243
Trozos SI470  60.6% 1,941,562 2,632,772 3,384,640 4,197,166 5,070,348
Lomito /550 16.8% 538807 730,626 939278 1,164,764 1,407,082
Entero S/650  12% 37159 50388 64778 80329 97,040
Total 100% 3,204,970 4,345964 5,587,086 6,928,336 8,369,714

Una vez definido los precios y las unidades vendidas, en la tabla 27 se proyectan las ventas

para los proximos cincos anos.

Tabla 27
Ventas proyectadas en el periodo 2025-2029 sin IGV

Producto 2025 2026 2027 2028 2029

Grated S/ 1,794,925 S/ 2,499,648 S/ 3,300,263 S/ 4,203,031 S/ 5,214,524
Trozos S/ 6,084,642 S/8,473593  S/11,187,608 S/ 14,247,914 S/ 17,676,790
Lomito S/ 2,579,194 S/ 3,591,837 S/ 4,742,270 S/ 6,039,490 S/ 7,492,943
Entero S/ 213,451 S/ 297,255 S/ 392,464 S/ 499,820 S/ 620,106
Total S$/10,672,211 S/ 14,862,333  S/19,622,605 S/ 24,990,255 S/ 31,004,363

5.6. Estados de resultados

Una vez explicado los costos, los gastos operativos y la proyeccion de ventas, empleamos el
estado de resultado para los periodos 2025-2029. Asimismo, de acuerdo con la informacion
brindada por Pesquera Diamante, se considera el impuesto de la renta del 29.5%. En la tabla
28 se detalla el resultado. Se visualiza una inversion alta en marketing y como resultado la
utilidad neta del primer afio es negativa. En los siguientes afios la inversion es menor y el
incremento de unidades vendidas hace que la utilidad neta sea positiva a partir del segundo

ano.
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Tabla 28

Estado de resultado proyectado 2025-2029

2025 2026 2027 2028 2029
Unidades 3,204,970 4,345,964 5,587,086 6,928,336 8,369,714
vendidas
Ventas netas S/10,672,211 S/ 14,862,333 S/ 19,622,605 S/ 24,990,255 S/ 31,004,363
Costo de ventas -S/ 6,479,283 -S/9,023,179  -S/11,913,222  -S/15,172,015  -S/ 18,823,283
Margen bruto S/ 4,192,928 S/ 5,839,154 S/ 7,709,383 S/ 9,818,240 S/12,181,079
Rebate -S/ 565,094 -S/ 786,961 -S/ 1,039,017 -S/ 1,323,234 -S/ 1,641,681
Transporte -S/ 133,540 -S/ 181,082 -S/ 232,795 -S/ 288,681 -S/ 348,738
Termo- -S/ 191,137 -S/ 259,183 -S/ 333,201 -S/ 413,190 -S/ 499,150
encogibles
Gastos -S/ 889,771 -S/1,227,226 -S/1,605,013 -S/2,025,105 -S/2,489,569
operativos
variables
Presupuesto de -S/ 2,758,360 -S/ 1,740,760 -S/ 1,133,300 -S/ 892,300 -S/ 892,300
marketing
Mercaderismo -S/ 251,136 -S/ 251,136 -S/251,136 -S/ 251,136 -S/ 251,136
Sueldos -S/ 522,812 -S/ 638,992 -S/ 766,791 -S/ 894,589 -S/ 1,124,626
Gastos -S/3,532,308  -S/2,630,888  -S/2,151,227  -S/2,038,025  -S/2,268,062
operativos fijos
Margen -S/ 229,151 S/ 1,981,041 S/ 3,953,143 S/ 5,755,111 S/ 7,423,448
operativo =
UAI
Impuesto a la S/ 67,600 -S/ 584,407 -S/ 1,166,177 -S/ 1,697,758 -S/2,189,917
renta
Utilidad neta -S/ 161,551 S/ 1,396,634 S/ 2,786,966 S/ 4,057,353 S/5,233,531
En la tabla 29, se detalla el resumen de los mérgenes proyectado 2025-2029.
Tabla 29
Margen proyectado 2025-2029
2025 2026 2027 2028 2029
Margen bruto 39.3% 39.3% 39.3% 39.3% 39.3%
Margen operativo -2.1% 13.3% 20.1% 23.0% 23.9%
Margen neto -1.5% 9.4% 14.2% 16.2% 16.9%

5.7. Flujo de caja

En la tabla 30 se muestra el flujo de caja. Se consideran los beneficios incrementales de la

implementacion del proyecto; después de evaluar los estados de resultados con el plan de
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marketing, el proyecto tendra una reinversion capital de trabajo de S/ 3,239,642 soles y gene-

rara una utilidad a partir del segundo afio.

Tabla 30
Flujo de caja proyectado 2025-2029

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos S/ 10,672,211 S/ 14,862,333 S/ 19,622,605 S/ 24,990,255 S/ 31,004,363
Egresos S/10,901,362 -S/ 12,881,293 -S/ 15,669,461 -S/ 19,235,144 -S/ 23,580,915
Utilidad
antes de -8/229,151 S/1,981,041  S/3,953,143  S/5755111 S/ 7,423,448
impuestos
ig:ﬂges“’ ala S/0 -S/516,807  -S/1,166,177  -S/ 1,697,758  -S/2,189,917
Flujo de caja -S/229,151 S/1,464233  S/2,786,966  S/4,057,353  S/5,233,531
operativo
Reinversion
capital $/3239,642  -S/725,678  -S/1,230,545  -S/ 1,385,736  -S/ 1,550,885  S/8,132,485
trabajo
Flujodecaja o 3539 642 _/ 954,829 S/ 233,688 $/1,401,230  S/2,506468 S/ 13,366,016

econémico

e COK, VAN y TIR. Para la evaluacion del proyecto, se considera el costo de capital por
la Pesquera Diamante del 14%, lo cual es evaluado con financiamiento propio. Asimismo, en
la tabla 31 se muestra el valor del TIR del proyecto, el cual es de 38.7%, mostrando como
resultado la viabilidad del proyecto, siendo una tasa superior al COK. Ademas, se espera un

VAN positivo de S/ 5 474 315.

Tabla 31
Evaluacion del costo de capital, VAN y TIR

VAN S/ 5,474,315
TIR 38.70%
Pay-back 4.02

5.8. Simulacro de tres escenarios: optimista, conservador y pesimista

En la tabla 32 se muestran los resultados VAN y TIR para los 3 escenarios: pesimista, conser-

vador y optimista del proyecto. En el anexo 8 se detalla el calculo de los tres escenarios. Como
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resultado en los tres escenarios se obtiene que la TIR es mayor al costo capital (14%), lo cual

significa que el proyecto es viable.

Tabla 32

Evaluacion en tres escenarios

Indicador Optimista Conservador Pesimista
VAN S/ 6,768,396 S/5,474,315 S/ 4,434,873
TIR 42.20% 38.70% 35.86%
Pay-back 3.74 4.02 4.05

5.9. Indicadores econémicos para la toma de decisiones

En la tabla 33 se implementan indicadores para comparar los resultados del lanzamiento de la

linea de caballa de Frescomar, con el fin de interpretar los resultados obtenidos.

Tabla 33

Indicadores economicos

Métricas Frecuencia Indicador

CM = (Ingresos mes en curso — ingresos mes anterior) /

Crecimiento mensual Mensual .

Ingresos mes anterior x 100
Margen bruto Mensual (Ventas - Costo de Ventas) / Ventas
Participacion de

Semestral Ingresos de la marca / Ingresos totales del sector

mercado

Total, invertido - ganancia generada /
ROI Mensual total invertido x 100
Precio en el PVP Mensual PVP competencia vs. PVP Frescomar
Tasa de conversion Trimestral Ventas cerradas en un periodo determinado de tiempo /
(Vendedores) leads totales durante ese periodo x 100
Recordacion de marca Anual Personas que recuerdan la marca
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5.10. Plan de contingencia

Los objetivos del plan de contingencia buscan intervenir de forma oportuna frente a los
cambios del entorno para organizar acciones apropiadas para atenuar los riesgos para
Frescomar. En la tabla 34 se detallan los factores de riesgo que pueden obstruir los objetivos

de marketing.

Tabla 34

Plan de contingencia

Grupo de Factor de .
up . Alarma Efecto Estrategia
riesgo riesgo
Ausencia de Convenio con los artesana-
’ pesca en la ma- Quicbre de stock para 1§s, para la compra de mate-
Fenomeno de E1  teria prima en . ria prima. Explorar oportu-
o T . . cumplir con la de- . .
Niflo y La Nifia  los industriales, nidad de importar caballa
manda proyectada. L .
(caballa) (materia prima) de Chile o
Ecuador.
Entorno en .
la industria Nuevos Implementar promociones
competidores Disminucion de  Perder participacion de agresivas y comunicacion
para resaltar los beneficios
ventas mercado
de Frescomar.
) Mantener un equipo de con-
1 Regulaciones .
Inestabilidad Cuota de captura para sultores que monitoree el
[ que afecten a la . . -
politica la industria, retraso en  entorno politico para adap-

industria pes-
quera.

el inicio de temporada.

tar el cambio inmediata-
mente.

Precio maquila

Incremento en el
servicio de pro-

Contar con un backup de
proveedores maquiladores y

: duccion Reduccion de margen .
Operaciones . gen, de insumos con un contrato
incremento en costo de
Incremento en de marco para no depender
. venta.
Insumos los insumos de de un solo proveedor.

produccion
Incremento en
los costos de Incremento en el PVP,  Reduccion de costos opera-

Financiero Inflacion (dolar)  produccion 'y que puede reducir el tivos, explorar importunida-

gastos de distri-
bucién que su-
pere en un 5%.

mercado, disminucion
de la demanda

des de mercado en EE. UU.,
Espania.
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CONCLUSIONES

Al concluir con el plan de marketing de la linea de caballa de la marca de Frescomar se llega a

las siguientes conclusiones.

« El publico objetivo son los hogares cuyos miembros tengan entre 25 y 45 afios, pertene-
ciente al NSE B/C de Lima Metropolitana.

» El objetivo principal es incrementar la participacion de venta en especie de la categoria.

* Respecto a las comunicaciones se requiere utilizar 360 para lograr mayor alcance en Lima
Metropolitana.

» Con respecto al canal de venta, ausencia en los distribuidores y mayorista, actualmente
tiene mayor participacion en el retail.

* La investigacion de mercado se realizo para evaluar la viabilidad del relanzamiento de la
linea de caballa en conservas de pescado de la marca Frescomar en Lima Metropolitana.
Esto incluy6 analizar el mercado de conservas de pescado, identificar preferencias de los
consumidores, investigar competencia y determinar la aceptacion del producto. Luego de
realizar las observaciones del caso y las encuestas para determinar las preferencias de los
consumidores, se determind que es viable el plan de marketing a ejecutar, ya que existe un
mercado que consume conservas de caballa y otro potencial.

* Frescomar busca posicionarse en la mente del consumidor en una marca peruana, con séli-
dos atributos valorados, en ser saludable, nutritivo, practico y fresco con buen sabor.

+ Plantea una estrategia de clientes robusteciendo la mision de Frescomar en llevar el mejor
sabor a la mesa de todos los peruanos, sin descuidar la pesca responsable y el cuidado del
medio ambiente, buscando embajadores de la marca.

» Larazon de ser de la marca Frescomar es “La pesca del dia, al dia”, potencia los puntos de
paridad, la frescura y variedad de nuevos productos que responde a las necesidades del

cliente.
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RECOMENDACIONES

Asignar presupuesto anual en marketing para posicionar la linea de caballa de la marca
Frescomar sobre sus beneficios.

Para el relanzamiento de la linea de la caballa se requiere trabajar en un prelanzamiento
para empujar la compra.

Foco en las activaciones en los puntos de venta, ya que es importante que los potenciales
clientes prueben el producto para valorar su sabor y calidad.

Desarrollo de nuevas presentaciones de enlatados de caballa en presentacion lomito, una
de las mas valoradas en la encuesta.

Centrar las estrategias de marketing en refrescar la imagen de la marca basandonos en las
necesidades actuales de los consumidores, incorporando los nuevos atributos mas valora-
dos para conectar con los consumidores.

Robustecer en el plan comercial digital la comunicacion de los beneficios nutricionales del
producto en todas las piezas y la pesca responsable, para no perder el interés del consumidor
en brindarle una alimentacion equilibrada y confiable.

Mantener lanzamientos y promociones en puntos de venta, acercando el producto a nuevos
mercados.

Seguir ampliando el portafolio de productos, en complementarios, con el fin de satisfacer

a quienes buscan un sabor Unico.
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Anexo 1: Expertos entrevistados y cargos

N.° Nombre Cargo

1 Jose Shishido Cole Jefe Comercial

2 Carlos Calderon Produccion

3 Armando Solari Supervisor de calidad
4 Marlene Distribuidor

5 Edward Cavero Jefe de producto.

6 Yesus El Dogo Deportista

7 Diana Chirinos Nutricionista
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Anexo 2: Guia de preguntas para entrevista de experto

Jefe comercial (1)

» (Cuanto tiempo tienes de experiencia en el sector pesquero, y en el rubro de consumo masivo
con enlatados de pescados?

» (Como consideras que el Ministerio de Produccion y el Estado estdn dando prioridad a la pesca
industrial y artesanal? ;Consideras que el Gobierno se preocupa por el sector pesquero?

» ;Cual es tu enfoque principal en el desarrollo de estrategias comerciales para productos enlata-
dos?

*  ;/Qué herramientas implementan para entender las necesidades y preferencias de los clientes en
el mercado de enlatados?

» (Como identificas oportunidades de crecimiento en el mercado de enlatados?

*  (Qué estrategias utilizas para mantener o mejorar la participacion en el mercado?

+ (Como manejas las negociaciones de precios y contratos con clientes?

* Enlaactualidad enfrentamos el fenomeno de El Nifio global afectando principalmente al sector
pesquero en ausencia de jurel y caballa, ;cual seria la estrategia para cubrir la demanda en las
conservas de estas especies?

* Actualmente, manejan tres unidades de negocio: congelados, frescos y conservas. ;,Coémo esti-
mas el crecimiento en cada una de ellas?

* Actualmente, el mercado peruano importa mas de un 90% de conservas de otros paises como
por ejemplo Tailandia, ;consideras que tus precios son competitivos?

* (Qué estas haciendo para contrarrestar el impacto de los competidores informales en la indus-
tria?

» ;Consideras que la caballa sea una opcion en el consumo después del atin?

* (;Como buscan desplazar de la mente del consumidor peruano al atiin versus caballa?

+ (;Como evaltas a un buen distribuidor y mayorista?, ;cuales son los criterios?

» ;Seesta llegando a los objetivos trazados por la empresa?

Produccion (1)

* Por cada tonelada de caballa, ;cuantas estimas de produccion de enlatado?

* Mensualmente, ;cuanto es la cuota estimada de produccion?

» ;Como impacta en tu area las trabas del Gobierno peruano para la produccion de enlatados?

» (/Como planificas y coordinas las actividades de produccion para garantizar la eficiencia y la
calidad del producto final?

* (Qué medidas tomas para optimizar los procesos de produccion y maximizar la productividad?

» ;Considera que tenemos ventaja al ser un productor local versus la competencia que es impor-
tada?

* Los peores efectos sobre la compania debido al fenémeno El Nifio

* (Qué medidas de prevencion realiza la pesquera en el rubro de enlatados considerando su gran
tiempo de ser perecible los productos para contar con un stock 6ptimo en caso de fenomeno de
El Nifio?

* Revisando el gran crecimiento en productos para mascotas, ;han considerado desarrollar algin
producto enlatado para ellos?

» ;Considera que la produccion de enlatados podria ser un producto foco a futuro para la pes-
quera?
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Supervisor Calidad (1)

+ (/Como te aseguras de que se cumplan las normativas y regulaciones de seguridad alimentaria?

» (Como garantizas la calidad del producto en todas las etapas del proceso de produccioén?

+ /Como manejas los problemas de calidad o las no conformidades que puedan surgir durante la
produccion?

* (Qué medidas implementas para garantizar la seguridad alimentaria de los productos pesque-
ros?

» (Han tenido queja de los productos por tema de calidad en los clientes finales?

» ;Cual es el margen de error que maneja la empresa?

* /Se maneja diferente proceso de calidad por especie de enlatado? ;Por qué?

» (Qué caracteristicas resaltantes podriamos indicar de calidad hacia nuestros clientes finales?

» ;Por qué consideras que deben comprar Frescomar?

Distribuidores (2)

*  (Qué requisitos evaluas para distribuir una marca de conservas?

» (Ofreces servicios personalizados o soluciones adaptadas a las necesidades especificas de tus
clientes?

* (Qué acciones comerciales esperas de tus proveedores para incrementar tu rotacion?

* Dentro de las presentaciones (grated, filete y trozos), ;cudl tiene mayor demanda en las zonas
que manejan?

» (Las conservas de pescado consideras que tienen un bajo margen?

» ;Considerarias trabajar como proveedor exclusivo?, ;qué te motivaria?

+ ;Constantemente capacitas a tu fuerza de ventas?

* (Qué valor agregado consideras para que un proveedor se vuelva tu socio estratégico?

» ;Considera que para tu fuerza de ventas un motivador de venta serian bonos o viajes? ;Por qué?

» ;Realizas contratos de rebate?

Deportistas y nutricionista (2):

» ;Considerarias dentro de tu alimentacion, consumir conservas de pescado?, ¢por qué?

» ;Sigues algn plan nutricional con conserva de pescado precompetencias?, ;cuantas veces com-
pites en el mes o al afio?

» (Has incorporado en tu alimentacion mensual productos bajo en carbohidratos y alto en protei-
nas?, ;consideras la conserva de pescado alto en proteinas?

* Enuna semana, /cudntas veces consumes conserva de pescado? Y ;por qué?

» (Por qué consumes conserva de pescado?, ;prefieres caballa o atin?, ;por qué?

(Qué beneficios son los mas importantes que debe contener una conserva de pescado?, y ¢por qué?
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Anexo 3: Guia de observacion

Nombre del observador:
Categoria Enlatado de pescado.
Evaluar y conocer el perfil del consumidor y sus decisiones de
Objetivo: compra en el punto de venta del mercado tradicional y mo-
derno, en Lima Metropolitana.
Fecha:

1. Hora en el punto de venta:

N.° | Maiiana Tarde Noche
1.
2. Canaly lugar
N.° | Canal/ Cono Lima Norte Lima Este Lima Oeste Lima Sur
1. Supermercado
2. Conveniencia
3. Mercado
4. | Bodega
3. Género y edad
N.? | Género / Edad | 18-25 aiios | 26-36 aiios | 37-47 afios | 48-58 afios | 58 a mas
1. | Muyjer
2. | Hombre

4. Acompaiiado

N.° | Personas de compra Si NO
1. | Solo

2. | Con pareja

3. | Con niios

4 Con Familia (pareja e hijos)

5. Al momento de adquirir un producto:

N.° | Preguntas Si | NO
1. | (Realiza sus compras con una lista de productos especificos o sin ella?
2. | ;Suele prestar atencion a los precios al momento de realizar sus compras?
3. | (Prefiere comprar productos que estén en promocién o prefiere adquirir-
los sin promocién?
4. | (Se informa sobre los productos que compra, como, por ejemplo, revisar
la tabla nutricional?
5. | (Prefiere un tipo especifico de corte o especie?
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6. | ;Tiene preferencia por una marca especifica al momento de realizar sus
compras?
7. | (Prefiere degustar los productos antes de comprarlos o dejarse informar

por un promotor en el punto de venta?

6. Cantidad de compra.

N.° | Presentacion/ cantidad 1 2 3 4
1. | Unidad

2. | Duo

3. | Six pack
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Anexo 4: Focus group de enlatado Frescomar

Presentacion:
iBienvenidos todos al focus group sobre conservas de pescado!

Muchas gracias por su participacion. Estamos entusiasmados de tenerlos aqui hoy para discutir

el consumo de las conservas de pescado.

(Sabian que cada 9 de 10 personas consumen conserva de pescado y que es un producto im-

portante en la dieta de las familias peruanas?

Durante nuestra sesion, vamos a explorar una variedad de temas relacionados con las conservas
de pescado. Queremos escuchar sus opiniones honestas y experiencias personales. No hay res-
puestas correctas o incorrectas; lo que buscamos es recopilar informacion y que puedan parti-

cipar activamente.

Perfil del cliente
Antes de empezar, quisiera que cada uno de ustedes se presente para conocerlos un poco mas.

* Nombre
+ Edad
» Estado civil y nimero de hijos si es que hubiera

* (En qué distrito vive?

Comportamiento de consumo y compra:

Ahora queremos que nos cuenten un poco mas de su estilo de vida y de alimentacion saludable

antes de hacer la prueba de producto.

* ;Usted consume pescado?

» ;Hace cuanto tiempo vienes consumiendo conserva de pescado?

« ;Crees que es un producto saludable un enlatado de pescado? Menciona dos atributos.
* (;Como lo consume?

» Referente al corte, ;qué tipo de presentacion prefieres (grated, trozo o filete)?

* (En qué ocasiones consumes enlatados de pescado?

* En cuanto a los enlatados, ;qué tipo de enlatado consume? (especies)

* (/Qué marcas y presentaciones conoce?
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» (Has tenido una mala experiencia con algiin enlatado?
* Alguna vez ha escuchado o probado caballa enlatado?

» (Puede compartir su experiencia con la caballa?

Prueba de producto:

Como mencionamos anteriormente, el objetivo de este focus group es comprender y evaluar la
viabilidad del consumo de pescado de caballa. Para ello, vamos a degustar el producto y luego

responder a las siguientes preguntas.

» Al abrir el enlatado, ;qué te parecid su presentacién?

* ;Qué te parece el sabor y color? (Prueban el producto).

* Normalmente consumes atun. Ahora que has probado enlatado de caballa, ;estarias
dispuesto a comprar el producto? ;Por qué?

» (Incluirias en tu menu diario el enlatado de caballa?

+ (Con qué consumirias el enlatado de caballa?

* ;Qué promocidn te gustaria encontrar en los supermercados de este producto?

* (En qué medios te gustaria obtener mas informacién del enlatado de caballa?

* ;Qué presentaciones te gustaria encontrar? (duos, sixpack, unidad)

* Enunrango de S/ 4 a S/ 5.5 soles, ;cuanto estarias dispuesto a pagar por la conserva
de caballa presentada?

* ;Recomendarias el enlatado de caballa a tus amigos y familiares? ;Por qué?

* (/Qué recomendacion le daria a la industria de enlatados de pescado?

Gracias por su participacion. La informacion proporcionada servird para la investigacion ex-

ploratoria de enlatados y la realizacion.
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Anexo 5: Encuesta Investigacion consumo de conservas de la linea de caballa

Investigacion consumo de conservas de la linea de caballa.

Hola, estamos haciendo una investigacion de mercado sobre el consumo de conservas de ca-
balla y nos gustaria conocer tu opinién y habitos de consumo. Por ello, agradeceriamos nos
regales unos minutos de tu valioso tiempo respondiendo a la siguiente encuesta:

1. Género

Femenino
*  Masculino

e Otro:

2. Edad
e 25 -35 afios
e 36 —46 anos
e 47 -57 afios

e 58 en adelante
3. Ocupacién

* Estudiante

* Amade casa

»  Trabajador dependiente

* Trabajador independiente
*  Otros

Estilo de vida:
4. (Sueles consumir conservas de pescado?

* Si (salta a la pregunta 7)
* No (salta a la pregunta 6)

5. En caso de que no consumas conservas de pescado, ;por qué no consumes conservas de
pescado? Puedes marcar mas de una opcion.

e Alto en sodio

» Sabor

* Esun alimento procesado
» (Calidad

* Precio

*  Otros:

6. Presentamos la linea de conservas de caballa Frescomar en aceite vegetal y en agua con sal,
en presentaciones de 170 gramos. Disponible en filetes y trozos. ;Estaria dispuesto a comprar
el producto enlatado de caballa de Frescomar?

e Si
e Tal vez
« No
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Predisposicion:

7. ¢ Estas al tanto de los beneficios nutricionales de las conservas de caballa, como su contenido
en omega 3 y proteinas?

8. (Cuadl es la especie de pescado que prefieres comprar? Marca solo un 6valo.

e Si
e Tal vez
e No

* Atin

* (Caballa
* Bonito
o Jurel

9. (Queé tipo de corte prefieres en el enlatado de caballa? Puedes marcar mas de una opcion.

Selecciona todos los que correspondan.

* Grated (desmenuzado)

* Filete
* Trozos
* Lomito
* Entero
¢ Otros:
10. Prefieres el enlatado de caballa en...
* Accite
* Aguaysal
» Salsa de tomate
* Otros
11. ;Doénde sueles comprar las conservas de pescado?
* Supermercado
*  Mercado
* Bodega
* Market
* Otro:
12. (Has consumido enlatado de caballa?
 Si
* No
Precio:
13. ;Cudl es el precio que estarias dispuesto a pagar?

* Menosde S/ 4

* Entre S/4yS/5.00
* Entre S/5.1yS/6.5
+ Masde S/6.5

83



Atributos:

14.

(Qué factores determinan tu compra en conservas de pescado? ;Qué factores determinan

tu compra en conservas de caballa?

Frecuencia de compra:

15.

16.

17.

18.

19.

(Con qué frecuencia consumes conservas de pescado?

* Diariamente

* Semanalmente

* Quincenalmente
* Mensualmente

(Con qué frecuencia de comprarias nuestra conserva de caballa?

* Diariamente

* Semanalmente

*  Quincenalmente
* Mensualmente

Ocasion de consumo. Puedes marcar mas de una opcion.

* Desayuno
* Almuerzo

e C(Cena
e Lonche
e Otros:

(Qué cantidad comprarias el enlatado de caballa?

« 1lata

» 2 latas
e 3 latas
* 6 latas

» 8 latas a mas

(A través de qué medio preferirias recibir informacion acerca de las conservas de caballa

de la marca Frescomar?

* Radio

+ Television

* Redes sociales

* En puntos de venta con carteles publicitarios
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Anexo 6:

Plan mensual de las tacticas de marketing para el afio 2025

PRE- LANZAMIENTO LANZAMIENTO MANTENIMIENTO
ACCIONES personas Nov'24 Dic'24 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiem- | 5 iubre | Noviembre | P'Cem- Total
potenciales bre bre
Auspicio "Tu mejor compra" 430,922 S/ 78,000 S/ 78,000
> | Televisién/ produccion programa

= | (A&F) 430,922 S/ 120,000 S/120,000
Cocina en vivo de Frescomar
(Studio Cocina) 29,374 S/20,000 | S/20,000 S/ 20,000 S/60,000

o |Pauta(6am.alp.m.) 930,200 S/18,480 | S/18,480 | S/18,480 S/ 55,440

&

é Auspicio K Rica Mafiana 930,200 S/ 45,000 | S/45,000 S/ 45,000 S/ 135,000
44 radio mercados 139,500 S/13,440 | S/ 13,440 | S/ 13,440 | S/13,440 | S/13,440 S/ 13,440 S/13,440 | S/ 13,440 S/ 13,440 S/ 120,960

% Paneles led (6 puntos) 150,000 S/36,000 | S/36,000 S/ 36,000 S/108,000

)]

E Vallas bus Metropolitano 500,000 S/ 45,000 | S/45,000 S/ 45,000 S/ 135,000

o
Linea 1 Metro (Tren eléctrico) 700,000 S/120,000 | S/120,000 | S/120,000 S/ 360,000
Facebook, Instagram, TikTok 120,000 S/13,500 | S/ 13,500 S/13,500 | S/13,500 | S/13,500 | S/13,500 | S/13,500 | S/13,500 | S/13,500 | S/13,500 |S/13,500| S/148,500

-

E Influencers (microinfluencer) 120,000 S/14,000 S/14,000 S/14,000 S/ 14,000 S/56,000

)

O | Web/blog y mantenimiento 30,000 S/ 13,000 S/ 13,000
Chef cocinando (YouTube) 20,000 S/ 6,500 S/ 6,500 S/ 6,500 S/ 6,500 | S/6,500 S/ 6,500 S/ 6,500 S/ 6,500 S/ 6,500 S/ 6500 |S/ 6,500| S/71,500
Caberas (40 anual) quincenal 8,000 S/55,000 | S/55,000 S/ 55,000 S/ 55,000 S/220,000
Laterales (40 anual) 4,000 S/12,500 | S/12,500 S/ 12,500 S/ 12,500 S/50,000
Rumas (20 anual) 12,000 S/30,000 | S/30,000 S/ 30,000 S/ 30,000 S/120,000

|:| Impulso+ degustacién (9 merca-

o | dos vy retail) 10,800 S/21,900 | S/21,900 | S/21,900 | S/21,900 | S/21,900 S/ 21,900 S/ 21,900 S/ 153,300
Activacion de punto de venta ru-
leta La Karibefia (9 puntos) 6,000 S/ 27,000 | S/27,000 | S/27,000 | S/27,000 | S/27,000 S/ 27,000 S/ 27,000 S/189,000
POP / MERHS 12,000 S/ 18,000 S/ 18,000 S/ 18,000 S/ 54,000
Brandeo de bodega 1,500 S/ 85,000 | S/85,000 S/ 85,000 S/ 255,000
Concurso a los distribuidores

| (cobertura) 90,000 S/25,000 | S/ 25,000 S/ 25,000 S/ 75,000

a

é Regalo de tuppers 80,000 S/32,832 | S/32,832 | S/32,832 | S/32,832 | S/32,832 S/ 164,160

= Raspa y gana (sorteo de cocina,
viajes) 60,000 S/ 5,500 S/ 5,500 S/ 5,500 S/ 16,500

TOTAL MES 4,815,417 | S/ 113,172 | S/ 120,172 | S/ 223,652 | S/ 830,652 | S/ 497,152 | S/ 299,440 | S/ 34,000 | S/ 289,840 | S/ 56,940 | S/20,000 | S/34,000 | S/179,840 | S/39,500 |S/20,000 | S/ 2,758,360
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Anexo 7: Remuneraciones por puesto

Total -
Sueldo . Remuneracién
Puesto Salario AFP 13% bruto ESSé% /LUD Gratificacion  Vacaciones CTS Remuneracion Anual por
() Mensual por
mensual puesto
puesto
Asistente Comercial S/ 2,200 S/ 286 S/ 2,486 S/198 S/5,419 S/ 207 S/ 207 S/3,098 S/ 42,599
Técnico Almaceén S/ 3,100 S/ 403 S/ 3,503 S/ 279 S/ 7,637 S/ 292 S/ 292 S/ 4,366 S/ 60,027
Operario Almacén S/ 1,200 S/ 156 S/ 1,356 S/108 S/ 2,956 S/113 S/ 113 S/1,690 S/ 23,236
Key Account Manager S/ 8,500 S/1,105 S/ 9,605 S/ 765 S/20,939 S/ 800 S/ 800 S/ 11,971 S/ 164,589
Vendedor S/ 3,000 S/390 S/ 3,390 S/ 270 S/7,390 S/ 283 S/ 283 S/ 4,225 S/58,090
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Anexo 8: Evaluacion de tres escenarios

OPTIMISTA
2025 2025 2026 2027 2028 2029
Unidades Vendidas 3,551,283 4,815,567 6,190,799 7,676,977 9.274.103
Utilidad Neta S/ 87,195 S/ 1,786,035 S/ 3,245,011 S/ 4,644,046 S/ 5,960,334
Flujo de Caja -$/3589,701  -S/ 716,895 S/ 422523 S/ 1,709,539 S/ 2,925,580 S/14,971,575
Economico
CONSERVADOR
2025 2025 2026 2027 2028 2029
Unidades Vendidas 3,204,970 4,345 964 5 587,086 6,928,336 8.369,714
Utilidad Neta -5/ 161,551 S/ 1,396,634 S/ 2,786,966 S/ 4,057,353 S/5.233,531
Flujo ggrgiijoa BCo- 513230642  -S/954.829 S/ 233,688 S/1401230 /2506468 S/ 13,366,016
PESIMISTA
2025 2025 2026 2027 2028 2029
Unidades Vendidas 2 858,657 3,876,361 4983373 6,179,695 7.465,324
Utilidad Neta -5/ 375112 /1,124,326 S/ 2,405,062 S/ 3,546,800 S/ 4.582,867
Flujo de Caja -5/2,889,582  -S/1,179,338 S/ 183,709 S/ 1,169,061 S/ 2,163,497 S/ 11,836,597

Econdémico
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OPTIMISTA

VAN S/ 6,768,396
TIR 42.20%
PAYBACK 3.74
CONSERVADOR

VAN S/5,474,315
TIR 38.70%
PAYBACK 4.02
PESIMISTA

VAN S/ 4,434,873
TIR 35.86%
PAYBACK 4.05
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