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RESUMEN

La presente tesis tiene como objetivo el uso de la
Inteligencia comercial como herramienta para el recojo de
informacion, que implementada en un sistema
organizacional de soporte de la decision, facilitara la
elaboracion, comercializacion y exportacion del sazonador
de hoja de palta pulverizada. Con la finalidad principal de
gue los ejecutivos de la Empresa Huaylla Products, tengan
a su disposicion un panorama completo del estado de los
indicadores de negocio que le afectan al instante,
manteniendo también la posibilidad de analizar con detalle
aguellos que no estén cumpliendo con las expectativas
establecidas, para determinar el plan de accion mas
adecuado

Para ello se utilizaron encuestas, entrevistas a profundidad
y revision documentaria .lo que nos dio como resultado la
utilidad del sistema de soporte de la decision proyectada en
el lanzamiento de nuestro producto y los aspectos que
intervienen en el mismo como, el mercado, la competencia,
la cantidad a producir y comercializar y los indiciadores de
viabilidad

Se propone seguir los pasos del proceso de inteligencia
comercial apoyada en una solucion sistematizada de
procesamiento de informacion que implementada en la
empresa Huaylla Products minimizara los riesgos ,brindara
informacion oportuna y de calidad permitiendo asi la
correcta toma decisiones estratégicas en la produccion y
comercializacion del producto Palta Jallps
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ABSTRACT

This thesis aims to use business intelligence as a tool for
information gathering, which implemented an organizational
support system decision will facilitate the processing,
marketing and export of avocado leaf seasoning spray. With
the main purpose of that company executives Huaylla
Products have at their disposal a complete picture of the state
of business indicators that affect instantly, while also
maintaining the ability to analyze in detail those not meeting
the expectations set to determine the most appropriate action
plan

For this survey, depth interviews and document review .what
result gave us the usefulness of the support system of the
projected launch of our product and the aspects involved in it
as the market decision, competition they used , the quantity to
produce and market and feasibility indicators.

It intends to follow the steps of business intelligence
supported by a systematic solution information processing
implemented in the company Huaylla Products minimize
risks, provide timely and quality information enabling the
correct strategic decisions on production and marketing of the
product Palta Jallps
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1.

Realidad problematica

En la Era de la Informacién que abarca desde el afio 1980 en adelante, la
informacion era un recurso escaso y su captura y distribucion generaba ventajas
competitivas. Hoy en dia las empresas no se aventuran a lanzar sus productos o a
incursionar en nuevos mercados por el miedo a lo desconocido que se genera a su
vez por la falta de informacién y capacidad de la organizacién para obtenerla. Los
ejecutivos de las pequefias y medianas empresas no disponen de la informacion
pertinente necesaria para tomar las mejores decisiones de una manera puntual
(Kielstra, 2007), los actuales sistemas de informacién presentan mdltiples
problemas debido a la falta de integracién de los datos (Soto, 2007). Los usuarios
de estos sistemas de informacién se enfrentan a problemas relacionados con el
elevado tiempo que tienen que dedicar a la obtencién de informacién, disminuyendo

asi el que le deberian dedicar al andlisis de la misma.

En este contexto surge la necesidad de modificar los sistemas actuales de recogida
y tratamiento de la informacién, ya que existen muy pocas empresas que utilizan la
inteligencia comercial como instrumento para explorar las necesidades y tendencias
insatisfechas, se tuvo escasos datos para ser aplicados en el estudio y toma

dedicaciones en cuento a lazar al mercado el producto Palta Jallps.

Es por ello que se propone utilizar la inteligencia comercial como una herramienta
implementada en un sistema organizacional para facilitar la elaboracion,
comercializacion y exportacion del sazonador a base de hoja de palta pulverizada,
con las herramientas adecuadas para la explotacion y analisis de los datos, se
podra obtener el conocimiento necesario en el proceso de toma de decisiones

estratégicas en la empresa “Huaylla Products”

Durante afios, la funcion de la informatica dentro de las organizaciones se ha
considerado como la de una herramienta para apoyar las funciones operativas,
pues bien, esta percepcion debe cambiar ya que las tecnologias de informacion no
pueden solo considerarse como instrumentos para la reduccion de costos, sino
también para manejar mejor la informacion de la que dispone la empresa, con el fin

de conseguir ventajas competitivas y generar asi nuevos beneficios
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Formulacién del problema

¢,Como se aplica la inteligencia comercial como una herramienta en un sistema
organizacional de recojo de informacién para la elaboracién, comercializacién y
exportacion del sazonador de hoja de palta pulverizada al mercado de California -
20167

Justificacion

Justificacion tedrica.

Para el presente trabajo de investigacion se utilizé la teoria de Inteligencia
Comercial (Ginocchio, 2009) la cual es una herramienta de utilidad fundamental de
un sistema organizacional de recojo de informacion para planear y hacer negocios
con el exterior, con el objetivo de compartir ademas de ganar en el mundo actual y

futuro del comercio internacional.

Justificacion aplicativa.

Se observo que en la elaboracién del sazonador de hoja de palta pulverizada, no se
ajustaban los estandares ni su proceso productivo; ademas en la comercializacién de
éste mismo, criterios como: sistema de recojo de informacion, establecimiento de alianzas
estratégicas, toma de decisiones e identificacion de competidores no eran aterrizados en su
totalidad, por dltimo, en cuanto a la exportacion del producto Palta Jallps, tanto el proceso
de inteligencia comercial como la internacionalizacién de la empresa Huaylla Products, no

era concretados.

Justificacion valorativa.

La tesis permitird que otras empresa puedan aplicar un sistema integrado de recojo
de informacion que les sea Util en la toma de decisiones, asi en vez de partir de un
producto con potencial de éxito y que se va a probar a través de la investigacion de
mercados, podran aplicar la inteligencia comercial como instrumento por excelencia
para explorar las necesidades y tendencias insatisfechas de un mercado

determinado.

CHAVEZ GUZMAN, Karla Blanca Marfa
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Justificacion académica.

La Universidad privada del norte, establece la elaboracién de un trabajo de tesis,
que justifique los conocimientos adquiridos y su relacién con la préactica, previa la
obtencion del titulo de Licenciado. Para cumplir este cometido se pretende elaborar
una herramienta que use la inteligencia comercial como un sistema de recojo de
informacion que solucione el problema expuesto anteriormente, y a la vez permita
poner en practica los conocimientos adquiridos para tener éxito en la
comercializacion y exportacion del sazonador de hoja de palta pulverizada; el
presente trabajo de investigacion servira como base para posteriores trabajos de

investigacion.

Limitaciones

En la realizacion de este proyecto se nos presentaron diversas dificultades que
supimos superar para no alterar el proceso de realizacion del trabajo y que este
continde siendo valido.

La principal limitante fue la falta de evidencias en cuanto a la aplicacion de la
inteligencia comercial mediante sistemas integrados de recojo de informacion, para
superar esto destinamos mas horas a la investigacion y diversificamos las fuentes
de obtencion de la misma para asi obtener los datos necesarios.

Otra de las limitaciones fue la falta de informacién para la produccion del sazonador
ya que la hoja de palta es un insumo que no ha sido utilizado antes en la
elaboracion de productos de consumo y no contabamos con instalaciones ni equipo
necesario para realizar las pruebas previas al lanzamiento del producto.

La lejania para la obtencién de la materia prima y el no tener acceso a una planta
de procesamiento, fueron también factores limitantes en el proceso de elaboracion
de la tesis, la cual fue superado mediante un proceso de elaboracién artesanal

ideado por los miembros del equipo.

Objetivos

1.5.1. Objetivo general
Determinar la aplicacion de la inteligencia comercial como una herramienta
implementada en un sistema organizacional de recojo de informacion para la
elaboracion, comercializacion y exportacion del sazonador de hoja de palta

pulverizada - California 2016.
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1.5.2. Objetivos especificos
* Aplicar la Inteligencia Comercial implementada en un sistema
organizacional para la elaboracion del sazonador de hoja de palta

pulverizada.

» Implementar un sistema organizacional de recojo de informacién para la

comercializacion del sazonador de hoja de palta pulverizada.

» Establecer el proceso de inteligencia comercial para la exportaciéon del

sazonador de hoja de palta pulverizada.

CAPITULO 2. MARCO TEORICO

a)

Antecedentes

La capacidad para tomar decisiones de negocio precisas y de forma rapida se ha
convertido en una de las claves para que una empresa nacional e internacional
llegue al éxito. Sin embargo, los sistemas de informacién tradicionales, suelen
presentar una estructura muy inflexible para este fin. Aunque su disefio se adapta
con mayor o menor medida para manejar los datos de la empresa, no permite
obtener la informacion de los mismos, y mucho menos explotar el conocimiento
almacenado en el dia a dia de las bases de datos. Es asi que la necesidad de
diversificar la oferta y los mercados hacen que las empresas empleen una
herramienta, llamada “Inteligencia Comercial’, que les permitira conseguir sus

objetivos de crecimiento planteados.

McBride (2011), el presente autor, sefial6 que la inteligencia comercial es la
herramienta por excelencia para aquellos que utilizando metodologias modernas
van a conquistar nuevos mercados. "En vez de partir de un producto con potencial
de éxito y que se va a probar a través de la investigacion de mercados, la
inteligencia comercial es el instrumento por excelencia para explorar las
necesidades y tendencias insatisfechas de un mercado determinado”. Es asi que
detectar los criterios mencionados anteriormente, resulta mas econémico y por lo

tanto mas rentable que una investigacién de mercados.
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Orozco (2003), tuvo como objetivo dar a conocer que la inteligencia comercial es la
base fundamental para una excelente decision , demostré ademas que la tecnologia
en una empresa gira desde otra perspectiva para tomar una excelente decision
empresarial, por tanto la Inteligencia comercial empresarial y la gestion del

Conocimiento, generan un vinculo adecuando en el mundo global

Sin embargo, advirti6 que son pocas las empresas que cuentan con esta
herramienta, sea con personal propio o tercerizado a través de instituciones
especializadas. Por ello destac6 que el Peri tiene en sus 17 Consejeros
Econdémicos y Comerciales los recursos para realizar la inteligencia comercial que
los exportadores requieren, pero que lamentablemente cuentan con escasos

recursos para emplearla.

Villena (2007), este autor, plante6 disefios estratégicos para poder manejar las
empresas de maneras exitosas, determiné que la capacidad para tomar decisiones
de negocio precisas y de forma rapida se ha convertido en una de las claves para
gue una empresa llegue al éxito, ya que suelen presentar una estructura muy
inflexible para este fin. Por otro lado, no olvidemos que actualmente los medios
digitales forman una parte crucial, que sirve de gran apoyo a la IC para lograr el

éxito que se requiere.

Gates (2000), por su parte intent6 demostrar que los medios digitales pronto
tendran un apogeo global en cada empresa, asi mismo, determiné que de la mano
con la tecnologia todas las decisiones seran mas certeras. Por lo tanto, mediante la
implementacién y actualizacion de la era tecnolégica en nuestra empresa, nos
permitira realizar diferentes operaciones productivas, referidas al ambito de la
velocidad del pensamiento, lo cual es una condicién clave del éxito en pleno siglo
XXI.

McBride (2011), hizo mencién acerca de la importancia de conectar la inteligencia
comercial como una herramienta de un sistema organizacional de recojo de
informacion en una organizacion, a su vez, demostré que gracias a esta conexion,
junto con la tecnologia y la informacién, se convierta en su principal fuente de éxito,
de tal forma que para nuestro caso, la informacion se transforma en un insumo

clave para desarrollar sistema de soporte de la decision, es por ello que la
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inteligencia comercial esta llamada a ser una herramienta fundamental en el

desarrollo de las empresas

Paz (2010), mediante su investigacion tuvo como objetivo demostrar que gracias a
la inteligencia comercial, se puede obtener excelentes resultados en cuanto a la
elaboracion, comercializacion y exportacion de diferentes productos al mercado
nacional e internacional, tanto en pequefias como medianas empresas, tomando en
cuenta criterios como: identificacion de estdndares y técnicas de produccion,
procesos productivos, establecimiento de alianzas estratégicas, identificacion de
competidores nacionales e internacionales, internacionalizacién de la empresa,
entre otros, ademas demostré que considerar estos criterios son una fuente clara
para business inteligence, por tal, la inteligencia comercial se refiere directamente a
la utilidad que le puede brindar a una empresa y al conjunto de criterios que pueden

ayudar a adquirir excelentes ventajas competitivas

Parra (2014), tuvo como objetivo optimizar todos los factores relaciones a las
tecnologias de la informacion, pues demostr6 que combinando un profundo
conocimiento de los aspectos comerciales y tecnolégicos de una organizacién para
reunir informacion y mejorar la toma de decisiones, la gestion financiera, el

cumplimiento de las normas y el servicio de atencion al cliente.

Garnica (2012), menciond, sobre la creacion de "Un Mundo Global Pyme", el cual
€s un programa para acelerar el comercio internacional, por otro lado determiné que
la tecnologia en los Ultimos afios generd cambios en nuestro mundo empresarial, y
ello fue un gran apoyo para un programa determinado, en nuestro caso el comercio
electrénicos ha influido en nuestras vidas, en nuestras costumbres, pero sobre todo
en nuestros asuntos empresariales, permitiéndonos de esta manera estar en

constante comunicacion mediante la globalizacion.

Moori (2010), plantea, mediante un andlisis, que existe un sin fin de posibles
mercados para las exportaciones a nivel internacional, ademas demostr6é que estas
mismas con alto dinamismo y buen posicionamiento en el mercado externo,
permitiran una estabilizacién de vida empresarial, de tal motivo que los aspectos
econodmicos en un pais, influyen en la dindmica diferenciada de las empresas en los

mercados externos.
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Finalmente, en el @mbito nacional, Silva (2014), nos recordé que Pera tiene gran
potencial para exportacion de productos naturales, ademas determiné un aumento
prudencial, en este caso de 169 millones, para nuestro caso, esta cifra demuestra el
gran potencial de nuestra oferta y el reconocimiento cada vez mayor, por parte del
mercado internacional, del Perl como proveedor de productos naturales, organicos,
ecoldgicos y amigables con el medio ambiente. Es por ello que hace mencién que
Perl estd realizando diversas investigaciones de mercado a nivel internacional.

Esto se menciona a raiz de un viaje que realiz6 una delegacién peruana. Por tanto,

Bases tedricas

1. La inteligencia comercial

La realidad nos obliga a tomar decisiones cada vez mas rapidas y precisas. Los
costos del error y de la demora en las decisiones son cada vez mas altos. Para ello
es necesario contar con informacién oportuna y fehaciente. (Gallerano, 2009). La
efectividad de las decisiones depende directamente de la disponibilidad y de la
calidad de la informacion al momento de decidir. A pesar de ello, aun muchas
empresas asignan un bajo valor estratégico a la informacion y hoy, decidir sin

informacién es otorgar muchas ventajas a los competidores.

La “inteligencia comercial” es un nuevo enfoque y una nueva cultura con la que

deben contar las organizaciones en relacién al manejo de la informacion.

1.1 Definicién de inteligencia comercial

La Inteligencia comercial es un amplio campo de estudio, su teoria
basicamente se centra, en dar soporte a las decisiones de alta calidad, los
factores a analizar incluyen los clientes, competidores, socios comerciales,

el entorno econémico y las operaciones internas. (CherryTree, 2000)

1.2 Objetivo de la inteligencia comercial

Canalizar el flujo de informacion desde las fuentes hacia los usuarios,
intentando optimizar recursos y tiempos, contribuyendo de esta manera al

proceso de toma de decisiones. (CherryTree, 2000)
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1.3 Caracteristicas de inteligencia comercial

e Accesibilidad a lainformacion. Los datos son la fuente principal de
este concepto. Lo primero que se debe garantizar es que este tipo de
herramientas y técnicas seré el acceso de los usuarios a los datos
con independencia de la procedencia de estos.

e Apoyo en la toma de decisiones. Se busca ir mas all4d en la
presentacion de la informacion, de manera que los usuarios tengan
acceso a herramientas de andlisis que les permitan seleccionar y
manipular sélo aquellos datos que les interesen.

e Orientacion al usuario final. Se busca independencia entre los
conocimientos técnicos de los usuarios y su capacidad para utilizar

estas herramientas. (CherryTree, 2000)

1.4 Importancia de la inteligencia comercial

La inteligencia comercial engloba toda la informacién que la empresa necesita
para tomar decisiones sobre sus procesos de venta. Es imprescindible para
desarrollar la estrategia de negocio, ya que orienta la direccién a seguir,
previene sobre los riesgos de cada decision y permite la anticipacion y la
rentabilizaciéon de las acciones que se realicen; también mantener una
estructura equilibrada de la relacién producto-mercado y adaptar los procesos
de comercializacion al entorno.

Trabajar con un enfoque de “inteligencia comercial” adquiere una gran
importancia en la medida en que aumenta la competencia, las innovaciones
son cada vez mas rapidas y las tendencias de los mercados y de los
consumidores son altamente cambiantes. Se exigen decisiones cada vez mas
precisas y en menos tiempo. Los errores y la lentitud en las decisiones, a su
vez, provocan costes cada vez mas altos. Los ciclos son mas cortos. Algunas
empresas implantan un “sistema de vigilancia” para monitorizar estos

cambios, y dicho sistema incluye la inteligencia comercial. (Gallerano, 2009)
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2. Empresa

2.1. Definicion de empresa

Existen muchas definiciones para la palabra “empresa”, sin embargo,

optaremos por mencionar a las mas relevantes.

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, “Empresa” es la unidad
de organizacién dedicada a actividades industriales, mercantiles o de
prestacion de servicios con fines lucrativos. Por otro lado, los autores
Pallares, Romero, Herrera (2005), definen a la empresa como un sistema
dentro del cual una persona o un grupo de personas desarrollan un conjunto
de actividades encaminadas a la produccion y/o distribucion de bienes y/o

servicios, enmarcados en un objeto social determinado.

El aporte de Schumpeter (1978), a la construccion de la teoria del
Desarrollo Econdmico, define a la empresa como “la realizaciéon de nuevas
combinaciones”, y empresario al individuo encargado de dirigir dicha
realizacion. El empresario es aquella persona que tiene iniciativa y
capacidad para proponer y realizar nuevas combinaciones de medios de
produccién, por tanto la empresa es el proceso de innovacion radical en si

mismo

Finalmente, se puede concluir que una empresa es una unidad econémica y
social, productora de bienes y/o servicios demandados en el mercado, a
través de factores de produccion, para lograr determinados objetivos, como

maximizar beneficios.

2.2. Clasificacién de una empresa

Clasificar una empresa, pareceria una tarea simple, sin embargo, los criterios
de ordenacién son tan variados que obstaculizan su estudio. No hay
unanimidad a la hora de establecer qué es una empresa grande, mediana o
pequefia. Generalmente, los criterios se han relacionado al ndmero de
trabajadores, tamafio de la produccién, volumen de las ventas, origen del
capital, organizacion del trabajo, destino de los productos, redes de
produccion, uso de tecnologia, actividad econdmica, impacto en la

economia, tipo de gestion, régimen juridico, entre otros. Ademas, casi
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siempre dicha clasificacion se hace en términos de lo cuantificable debido a
gue este criterio permite al investigador realizar una comparacion, por lo que,
frecuentemente, la clasificacibn se ha hecho en base al nimero de

trabajadores.

Por otro lado, si se clasificara a las empresas, por ejemplo, por el nivel de
sistemas de informacién con que cuenten, se podria tener 4 niveles, donde el
nivel 0 (la micro) es la que no tiene ningun tipo de contabilidad en la
empresa, por lo que no se tiene informacién sobre sus ventas, ingresos,
egresos, produccion, etc. El nivel 1 (pequefia) seria aquella que tiene una
contabilidad s6lo para fines fiscales pero que es irrelevante para la toma de
decisiones. En este nivel 1 habria muchas empresas de todos los tamafios.
El nivel 2 (mediana) seria aquella que, ademéas de contar con informacién
fiscal, con reportes mas reales de su operacion, dispondria de una
contabilidad financiera, con estados financieros, contando con ejecutivos que
entienden y toman decisiones en base a esta informacién. En este nivel,
habria pocas empresas, incluyendo algunas que llamamos grandes. Por
ultimo en el nivel 3 (grande) estarian las empresas que cuentan con
informacion detallada y avanzada, por ejemplo, una contabilidad de costos
donde pueden analizar rentabilidades por lineas de productos, que generan y
usan presupuesto, emplean andlisis matematicos, etc. Por tanto, asi, como
esta clasificaciobn descrita, podria proponerse otras en base a distintas

variables, como por ejemplo, la tecnologia que usan. (Calva, 1998).

2.3 Laimportancia de la informacién en una empresa

Esté claro que toda informacion empresarial, debe ser clara, precisa, visible y
certera, para la toma de decisiones correspondientes, pues las
organizaciones en su mayoria priorizan el tema de recursos humano.
(Abreu, 2010). De tal forma que la informacion juega un papel decisivo en la
empresa y se convierte en su principal patrimonio, a su vez debe ser clara,
precisa y que se adapte a la formacion y perfil de las personas a la que va

dirigida.

Por otro lado, proporcionar valor comercial a una organizacion, brinda un
buen desempefio, ademas la informacion obtenida en cada organizacion de

manera externa, presenta una gran satisfaccion en cuanto a las
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necesidades. Por tanto, la inteligencia de negocios, se integra a la
inteligencia comercial, e incorpora tecnologias y genera creatividad del

recurso humano. (Howson, 2008).

Finalmente, se debe tomar en cuenta que las decisiones que toman los
ejecutivos son en base a la informacion obtenida, esta es constante y
rotativa, por otro lado, el origen reside en la diferencia existente entre
informacidn y conocimiento, conceptos que suelen confundirse con excesiva
frecuencia propiciando fisuras en las organizaciones. Una adecuada gestion
del conocimiento corporativo garantizara el éxito de las organizaciones

dentro de un mercado tan competitivo como el actual. (Ibbid, 2006)

2.4 Procesos estratégicos en una empresa

Se debe concientizar a las pequefias empresas de adquirir e implementar
sistemas de informacion para una mejora continua. A su vez, mediante estas
nuevas estrategias se puede generar una amplia rentabilidad. (Garcia,
2006). Por tanto, podemos analizar que las micros, pequefias y medianas
empresas, pueden pensar en la posibilidad de desarrollar procesos
estratégicos completos de Inteligencia comercial, dentro de sus

organizaciones.

En una organizacion, la calidad de informacién es sumamente importante, ya
que ello permite tomar decisiones fundamentales en una organizacién, por
otro lado hoy en dia los ejecutivos en las empresas no toman buenas
decisiones debido a la carencia de informacién, (Kielstra, 2007). En tal
sentido, los ejecutivos de las pequefias y medianas empresas no disponen
de la informacion pertinente necesaria para tomar las mejores decisiones de
una manera puntual, ademas, se debe de proporcionar a los directivos de las
empresas unas herramientas adecuadas para la explotacion y analisis de los
datos que les permitan obtener el conocimiento necesario en el proceso de

toma de decisiones estratégicas.

Mediante un nuevo sistema automatico en una organizacion, se puede tomar
las mejores decisiones empresariales, ademas, que este nuevo sistema
utilizaria maquinas de procesamiento de datos tanto histéricos como
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abstractos, (Opel, 2010). Los sistemas de datos histéricos con los que
cuentan actualmente las empresas presentan deficiencias que los hacen
obsoletos

Si a las principales ventajas competitivas que pueden tener las pequefias
empresas, se adiciona la tecnhologia, ademas de las estrategias tecnolégicas
organizacional; se lograria el éxito empresarial. (Miles, 2007).

2.5 Herramientas implementadas en una empresa

Los sistemas actuales de informacion, aun presentan carencias debido a la
falta de eficiencia, estos problemas relacionados traen consigo errores
perjudiciales en las organizaciones. (Soto, 2007), de tal manera que se trata
de proporcionar a los directivos de las empresas unas herramientas
adecuadas para la explotacion y andlisis de los datos que les permitan
obtener el conocimiento necesario en el proceso de toma de decisiones
estratégicas.

Existen diferentes herramientas que se pueden identificar para poder tener
una informacién certera y segura para tomar una decision acorde a los logros
de cada organizacion, asi mismo tener una adecuada gestion de sistemas de
informacion. (Calzada, 2013). La estrategia de implementar un sistema de
recojo de informacién brinda un soporte en la decision dentro de una
organizacion, ademéas estos deben ser deben ser flexibles, rapidos,
actualizados, interconectados y de facil manejo para los miembros de una

empresa.

Todas las herramientas aplicadas en el mundo comercial, deben estar dentro
de su politica legal, ademas los paises de América del Sur, son el sendero al
crecimiento comercial, es tal que en este caso las herramientas clave para
alcanzar estandares de desarrollo son las negociaciones comerciales y una
gestibn de mercado, ambas enfocadas hacia sectores competitivos vy

mercados atractivos. (Verenice, 2009),
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3. Lainteligencia comercial en una organizacion

Se demostrd, no desde una perspectiva teérica sino practica a partir de
algunos ejemplos propuestos basados en su experiencia como consultor
empresarial casos relacionados con la inteligencia comercial, que el aspecto
comercial en una organizacién juega un rol importante, (Ginocchio, 2009).
Por tal, la Inteligencia comercial es un mecanismo de informacion y monitoreo
estratégico que relaciona variables de marketing utilizando para ello diversas
metodologias y herramientas que optimicen la toma de decisiones

gerenciales.

3.1 Lainteligencia comercial como una herramienta implementada en las
organizaciones

Todo proceso organizacional tiene un orden secuencial, el cual inicia con un
analisis estratégico, ademas, la inteligencia comercial es una herramienta
basica para la direccién estratégica de una empresa, es asi que la estructura
de la organizacioén, juntos con los sistemas administrativos y la definicion y
coordinacion del trabajo dentro de la organizacion, juegan un rol muy
importante en cuanto a la competitividad en una organizacion. (Aferlof, 2005),

3.2 Lainteligencia comercial como una herramienta de competitividad en

una organizacién

En cuanto a la competitividad, se puede implementar una estrategia
empresarial, la cual debe materializarse en un proceso sistematico y ético
tanto para los competidores como para la organizacion misma. (Gémez,
2005). Por lo tanto, se debe tomar en cuenta los pasos del proceso de
inteligencia comercial (capturar, clasificar, analizar, evaluar y distribuir)
establecidos claramente en la organizacién son fundamentales para el recojo

de informacion.
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3.3 La inteligencia comercial como una herramienta de un sistema

organizacional de recojo de informacion

La Inteligencia Comercial ha llegado a convertirse hoy en dia en la
herramienta de utilidad fundamental de un sistema organizacional de recojo de
informacion para planear y hacer negocios con el exterior, con el objetivo de
compartir ademas de ganar en el mundo actual y futuro del comercio
internacional.(Ginocchio, 2009), Es asi que ésta disciplina, cada vez mas
amplia y con mayores y mejores recursos, implica contar con la informacién
exacta, en el momento preciso y saber aprovecharla y aplicarla para aumentar
el potencial y el desarrollo de los negocios en cada organizacion. Sin
embargo, se debe tener en consideraciéon la nueva economia recientemente
globalizada, es por ello que establecer alianzas estratégicas resulta como una
de las utilidades que tiene la Inteligencia comercial al momento de hallar
informacion acerca de socios con experiencia que pueden servir a una

empresa como canal para la generacion de una linea de negocio,

La principal actividad de esta herramienta se fundamentan en la recopilacion
de informacién referente a informacion del entorno de los negocios y de la
economia en el pais y o paises de los que se requiera tener distinta
informacioén, por ejemplo en cuanto a la competencia internacional, a modo de
poder ubicar incluso el nivel de competitividad en el que se encuentra la
empresa y los competidores ya que pueden existir factores que se ubiquen
gue sean clave y expliguen por qué del éxito de estos. (Calzada, 2013). En tal
sentido, si bien es cierto hay empresas ya establecidas que proveen productos
a nivel internacional y tienen las competencias necesarias para haberse

mantenido en competencia

4. Comercio internacional

Los mayores ingresos en cuanto al comercio internacional de los Ultimos afios
se han ido incrementando, ademas es notable que los balances comerciales
sean una reaccion inmediata de los cambios tecnoldgicos, productivos y
organizacionales, por tanto el cambio tecnolégico productivo y organizacional,
produce no solo ingresos positivos en una empresa, sino también de forma

general en una balanza comercial. (Bisan, 2001),
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El éxito de una empresa internacional dedicada al comercio exterior, tiene que
ver gran medida en los ingresos de las exportaciones, por otro lado, el
fendbmeno de la exportacion es la clara evolucibn de las empresas
internacionales. (Segura, 2010). Es asi, que las microempresas, han
desarrollado un papel fundamental en el desarrollo exportador, su experiencia
internacional tiene una base en cuanto a las politicas y a la economia de cada

pais
4.1 Investigacion de mercado

La inteligencia comercial y la investigacion de mercado van de la mano,
para poder obtener un buen recojo de informacion, las diferentes fuentes
(primarias y secundarias, las cuales son una herramienta primordial en
cada organizacion (Vera, 2001),

Es asi que la inteligencia comercial implementada en un sistema de soporte
de la decision ayudara a la generacion de ideas de negocio. Ademas, en
vista de que es un instrumento basicamente estratégico, el cual aporta
informacioén, ya sea de base (para el conocimiento del entorno del negocio)
como aplicada (para la comprension especifica de algun problema de
estudio), hace su aporte a partir de fuentes primarias y secundarias
implementandola de manera veraz y oportuna en tiempo y lugar que genera

ventajas competitivas para las organizaciones.

Una investigacion de mercado, se debe elaborar de la forma mas precisa
posible, es decir, ser expresada en su totalidad en cuando a la
investigacion que se va a realizar, de tal forma que esto producira el
desarrollo claro de objetivos y estrategias en una organizacion. (Palacios,
2010).

4.2 Teoria genérica
4.2.1 Estrategias genéricas
e Liderazgo global en costos

Esta estrategia requiere un conocimiento detallado y profundo de
las actividades de la cadena de valor para identificar aquellas en las
cuales se pueden alcanzar ventajas en costos. El analisis de las
actividades en la cadena de valor se realiza desde el punto de vista

de los impulsores de costos. El principal motor en la estrategia de
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liderazgo de costos es la curva de experiencia, segun la cual el
costo unitario de produccién disminuye con el nimero acumulado
de unidades producidas. Esta ventaja se considera de caracter
sostenible, puesto que no es facil de imitar por los seguidores
mientras no cambie la tecnologia de produccién. En contraste, las
economias de escala pueden ser imitadas mas facilmente (Porter,
1009)

Diferenciacion

Implica que la unidad de negocios ofrece algo Unico, inigualado por
sus competidores, y que es valorado por sus compradores mas alla
del hecho de ofrecer simplemente un precio inferior. Es necesario
comprender la fuente potencial central de diferenciaciéon que surge
de las actividades de la cadena de valor y el despliegue de la
pericia necesaria para que dichas potencialidades se hagan
realidad. La diferenciacion exige la creacién de algo que sea
percibido como Unico en toda la industria. Los enfoques respecto de
la diferenciacion pueden adquirir muchas formas: disefio o imagen
de marca, tecnologia, caracteristicas, servicio al cliente, red de

corredores u otras dimensiones. (Porter, 1990)

Enfoque o concentracién

La estrategia de concentracion, (tanto la basada en costes como en
diferenciacién) se caracteriza por la eleccion previa de un
segmento, mercado local, fase del proceso productivo, etc. y por
ajustar una estrategia Optima que responda a las necesidades
especificas de los clientes escogidos. Se trata, en consecuencia, no
de ser los mejores (en coste o en diferenciacion) del mercado, pero
si de ser los mejores en el segmento escogido. La concentracion
puede apoyarse en la existencia de tipologias distintas de
compradores (con estrategias de compra distintas), en la existencia
de canales de distribucion distintos (venta directa, por minoristas,
por representantes, por correo, etc., etc.) y en la posibilidad de
ofrecer variedades distintas de productos (tamafo, calidad, precio,

prestaciones, etc.). (Porter, 1990

CHAVEZ GUZMAN, Karla Blanca Marfa

25

OLIVOS MENDOZA, Rosa Jacqueline



N

LA INTELIGENCIA COMERCIAL COMO HERRAMIENTA IMPLEMENTADA EN
UN SISTEMA ORGANIZACIONAL DE RECOJO DE INFORMACION

UNIVERSIDAD PARA LA ELABORACION, COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DEL
PRIVADA DEL NORTE SAZONADOR DE HOJA DE PALTA PULVERIZADA, CALIFORNIA 2016

Por tanto, en la estrategia de liderazgo global en costos, la empresa
debe tener la capacidad de reducir costos en todos los eslabones
de su cadena de valor, de tal manera que la disminucién de gastos
redunde en un mejor precio para el consumidor y en consecuencia
en una mayor participacion de mercado; en cuanto a la estrategia
de diferenciacioén, la empresa debe producir servicios/productos
exclusivos que sean percibidos asi por los consumidores, quienes
estan en disposicion de pagar mas por tenerlos, con respecto a la
estrategia de enfoque o concentracion la empresa se concentra en
satisfacer segmentos bien definidos, de poblacién, de productos o

geograficos.

4.3 Estrategia de competitividad

La estrategia competitiva tiene como propésito definir qué acciones se
deben emprender para obtener mejores resultados en cada uno de los
negocios en los que interviene la empresa. En cierto sentido el producto
juega un papel de enlace entre oferta y demanda, por lo que el éxito al
que se hace referencia esta condicionado por la capacidad de la
empresa para superar a la competencia y desde luego, por la bondad
del producto desde la perspectiva del cliente, es asi que en estos
términos, la concepcidn de la estrategia competitiva descansa en el
analisis de tres partes clave: sector industrial: naturaleza de los rivales y
capacidad competitiva; mercado: necesidades y preferencias del
consumidor y perfil del producto: precio, calidad, servicio, etc. (Gomez,
2005)

4.4 Estrategia corporativa

La estrategia corporativa es uno de los tres niveles jerarquicos en la
estrategia. La toma de decisiones en el nivel mas alto corresponde a
esta estrategia, tiene una "gran vision" de la empresay decide con
cuales mercados competir y donde operar, geograficamente.

En las empresas de multinegocio, la estrategia corporativa también
determinan como se asignan los recursos, ademéas del propdésito (o

misién) y de los objetivos basicos a largo plazo de una empresa (Vera,
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2001). Por tanto la estrategia corporativa, es el programa, general de

una organizacion para definir y alcanzar sus objetivos

Elaboracién de un producto

La elaboracién del producto es una de las acciones mas importantes para
gque una empresa empiece a mentalizarse sobre el mundo de los negocios.
Dentro de ellas se cuenta al proceso productivo de este mismo, el cual es
una actividad que se desarrollan en el marco del_proceso. Pueden
ser acciones inmediatas (que generan servicios que son consumidos por el
producto final, cualquiera sea su estado de transformacién) o acciones
mediatas (que generan servicios que son consumidos por otras acciones o
actividades del proceso). Los procesos productivos, por su parte, pueden
clasificarse de distintas formas. Segun el tipo de transformaciéon que
intentan, pueden ser técnicos (modifican las propiedades intrinsecas de las
cosas), de modo (modificaciones de seleccion, forma o modo de
disposicion de las cosas), de lugar (desplazamiento de las cosas en el
espacio) o de tiempo (conservacion en el tiempo). (Palacios, 2010)

Comercializacién de un producto.

Comercializar un producto, no es una tarea tan sencilla, debido a que para
alcanzar este objetivo con éxito se deberan analizar las caracteristicas de
los mercados, las acciones de la competencia y establecer un plan de
marketing dirigido a mejorar la imagen de mercado incidiendo en factores
clave como el precio, la publicidad, la calidad, la distribuciéon y la red
comercial entre otros. (Palacios, 2010)

Exportacion de un producto

Para exportar un producto, es necesario conocer a fondo los mercados a
los que la compafiia piensa expandirse, esto se lograra con la ayuda de la
inteligencia comercial, ya que provee informacién especifica y necesaria,
como conocer y comprender elementos de la misma como envases y
embalajes, envolturas, disefios, promociones, estrategias publicitarias,
orientacion al consumidor, entre otros elementos, como se ha mencionado
se requiere de la comprension de los mismos. (Akerlof, 2005). Asi mismo

la Inteligencia Comercial se puede ubicar como una herramienta, técnica
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metodoldgica que servird para poder analizar a la competencia, e incluso a

las tendencias que se han de manifestar en los diferentes sectores

8. Lapalta

8.1

La palta es una planta milenaria cuyo origen es en América Central y
México, en este Ultimo se le conoce como aguacate. Es un fruto de textura
suave y sabor delicado. Los conquistadores espafioles lo llevaron a Europa
y le propagaron fama de estimulante y afrodisiaco. (Salas, 2012). Ademas
es un cultivo preferido por muchas personas porque ha demostrado poseer
valiosisimas propiedades alimenticias, destacandose su alta concentracion

de proteinas y aceites insaturados, asi como la ausencia de colesterol.

En la actualidad, la palta se ha convertido en un alimento muy popular entre
las personas que buscan un estilo de vida saludable. A veces se la etiqueta
como un super alimento, lo cual no sorprende, considerando sus beneficios

para la salud.

Produccion de palta en Peru

En cuanto a la produccién del pais, se habrian superado las 300 mil
toneladas. La Libertad es la mas importante region productora de paltas en
el pais. (Salas, 2012)

Por ejemplo, en el 2008 La Libertad producia 21,8 mil toneladas (21% de
participacion), en el 2010 aument6 a 38,8 mil toneladas (mantiene el 21%
de participacion) a partir del 2012 se convirtio en el primer productor
nacional de palta, superando a Lima y registrando 52,4 mil toneladas de
produccién. En el 2014, alcanza la cifra record de 74,7 mil toneladas (26%

de participacion).

9. Hoja de palta

9.1

Propiedades de la hoja de palta

Las hojas de palta, son individuales, de forma alargada y redonda, gruesas,
con la base de punta, un color rojizo cuando son pequefias y verde a
medida que pasa el tiempo, con estas hojas no solo se tiene vitaminas, sino
también minerales necesarios para nuestro cuerpo, en una porcién de 100

gramos se tiene

. Vitamina K: 25 % del requerimiento diario (RDA).
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. Acido folico: 20 % del RDA.

. Vitamina C: 17 % del RDA.

. Potasio: 14 % del RDA.

o Vitamina B5: 14 % del RDA.

o Vitamina B6: 13 % del RDA.

. Vitamina E: 10 % del RDA.

Ademas, contiene pequefas cantidades de magnesio, manganeso, cobre,
hierro, zinc, fésforo, vitamina A. (Salas, 2012)

9.2 Beneficios de la hoja de palta

Ayuda a aliviar el dolor de cabeza, combate el estrefiimiento, la hoja de
palta hervida sirve para calmar los nervios, alivia el dolor de la dentadura,
malestares estomacales, es Uutil para las infecciones urinarias, la
hipertensién, cura la diabetes, ayuda a expulsar lombrices intestinales,
regular la menstruacion y alivia los sintomas de la menopausia, elimina
piedras de los rifiones, sirve para calmar la tos y los resfriados, elimina los
hematomas que causan los golpes, es buena para bajar el colesterol,
poseen propiedades diuréticas y son Utiles contra la dispepsia. (Salas,
2012)

10. Sazonadores

Los sazonadores son condimentos que han tenido un gran protagonismo desde
la historia de las civilizaciones hasta nuestros dias. Mejoran la conservacion de
los alimentos y les dan sabor. En la actualidad, este mercado esté en constante
crecimiento, ya sea como especias solas o sus mezclas. Por otro lado, la
industria alimentaria, consciente del creciente interés del consumidor por estos
condimentos, facilita la mezcla de especias en envases practicos y funcionales
para emplear en casa 0 en cualquier otro lugar. Por tanto, el auge de los
restaurantes tematicos (italianos, mexicanos, indios o chinos, entre otros) es
uno de los factores que ha contribuido al aumento de la curiosidad por probar
los nuevos y peculiares sabores de las especias, la preocupacion por la salud y
el interés por descubrir nuevos aromas ha aumentado en gran medida la
demanda y el consumo de éstas. Son productos muy Utiles en dietas que

requieren controlar el contenido de sodio o de sal, como es el caso de la

CHAVEZ GUZMAN, Karla Blanca Marfa

29

OLIVOS MENDOZA, Rosa Jacqueline



y.
\r LA INTELIGENCIA COMERCIAL COMO HERRAMIENTA IMPLEMENTADA EN
}4 UN SISTEMA ORGANIZACIONAL DE RECOJO DE INFORMACION
UNIVERSIDAD PARA LA ELABORACION, COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DEL
PRIVADA DEL NORTE SAZONADOR DE HOJA DE PALTA PULVERIZADA, CALIFORNIA 2016

hipertension, puesto que realzan el sabor de los platos y ayudan a comer con
menos sal. (Porter, 1990)

c) Hipdtesis
La Inteligencia comercial como herramienta aplicada en un sistema
organizacional de recojo de informacion, promueve la elaboracion,
comercializacion y exportacion del sazonador de hoja de palta pulverizada

california 2016

CAPITULO 3. METODOLOGIA

1.1 Operacionalizacion de variables
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TABLA N° 01: Variable

LA INTELIGENCIA COMERCIAL COMO HERRAMIENTA IMPLEMENTADA EN

UN SISTEMA ORGANIZACIONAL DE RECOJO DE

INFORMACION

PARA LA ELABORACION, COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DEL
SAZONADOR DE HOJA DE PALTA PULVERIZADA, CALIFORNIA 2016

VARIABLE DIMENSIONES SUB-DIMENSIONES INDICADORES
Identificacion de Estandares .
; . Estandares
Internacionales de Produccion
Identificacion de Técnicas —
. Internacionales de Produccion Tecnicas
ELABORACION — -
Aprovisionamiento
. Procesamiento de materiales
Proceso Productivo
Empaquetado
Equipos y materiales
Equipamiento
Capacitacion a colaboradores
Base de datos Datawarehouse
Sistema de recojo de
Informacién como soporte Bases de datos datamarts
Departamentales
Financiamiento de laimplementacién del
sistema
< Establecimiento de alianzas Socios comerciales
L [zl COMERCIALIZACION estratégicas Participacion en el mercado
COMERCIAL: Herramienta g P
Implementada en un Disminucién de riesgo al introducirnos a
sistema organizacional de
L nuevos mercados
recojo de Informacién Toma de dleC|S|ones
estratégicas
Disminucidn de posibles errores
L Benchmarking
Identificacion de
Competidores Internacionales |Posibles nichos de mercados desatendidos
Pasos del proceso de Inteligencia
Comercial
Proceso de Inteligencia
Comercial Tiempo de duracién del proceso
EXPORTACION Porcentaje de datos correctos
Imagen del producto
Internacionalizacion de la Envases y embalajes
empresa
Orientacidn al consumidor

FUENTE: Autores de tesis
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Disefio de investigacion

Para nuestra tesis, se realiz6 una investigacion no experimental, descriptiva
transversal, ya que (Ferrer, 2010). Nos menciona, que en una investigacion no
experimental, el investigador no tiene control sobre las variables independientes
porque ya ocurrieron los hechos o porque son intrinsecamente manipulables. Por
otro lado, indica que en una investigacién descriptiva, no hay manipulacion de
variables, estas se observan y se describen tal como se presentan en su ambiente
natural, son caracter cuantitativos que realizan con poblaciones numerosas, es asi
que para nuestra tesis no se realizaron, por ejemplo pruebas en laboratorio,
simplemente se ha descrito con mayor precision y fidelidad posible, los resultados

obtenidos a través de métodos y técnicas estadisticas para nuestro analisis.

Finalmente menciona que una investigacion de método transversal, es describir
variables, y analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado, por tanto
para nuestra tesis se recolecté datos del momento en un tiempo Unico, no

longitudinal; es decir, en un lapso de tiempo corto

Unidad de estudio

Dimension: Elaboracion

Para el primer objetivo que tiene como dimension la elaboracién del producto
necesitabamos saber lo que el consumidor deseaba; es decir, sus preferencias,
gustos, etc. Para de esta manera identificar y disefiar un producto para entrar al

mercado, por ello elegimos las siguientes unidades de estudio:

= Cada una de las amas de casa encuestadas

= Cada uno de los compradores ubicados entre los 25 y 50 afios.

Dimension: Comercializacién

En el segundo objetivo tenemos como dimension la comercializacion, por lo que
necesitdbamos identificar a aliados estratégicos para distribuir el producto y la
implementacion del sistema organizacional de recojo de informacién; es por ello que

elegimos las siguientes unidades de estudio.

= Cada uno de los chefs reconocidos encuestados.

= Cada uno de los especialistas en Tl entrevistados.
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Dimensidn: Exportacién

Para la dimension de exportacion era necesario recabar informacién del proceso de
inteligencia comercial y ademas experiencias de empresas que hayan exportado
antes; es por ello que elegimos a las siguientes unidades de estudio.

e Cada uno de los especialistas en Inteligencia Comercial
entrevistados.

e Cada una de las empresas cajamarguinas exportadoras.

Poblacion

En la presente investigacion, usaremos méas de una poblacion debido a la
complejidad y variedad de nuestros objetivos;, por tanto, a continuacion
describiremos cada una de ellas al detalle.

1.4.1 La primera poblacién esta constituida por los profesionales capacitados que
laboran en la camara de comercio de la ciudad de Cajamarca. Los criterios de
inclusion y exclusiébn considerados para la delimitacion poblacional son los

siguientes.

e Trabajadores con mas de 4 afos de antigtiedad.

e Trabajadores del area de promocién de la industria regional y
nacional.

e Trabajadores que hayan participado de proyectos nacionales de
desarrollo de nuevas empresas y productos.

Considerando estos criterios, el tamafio de la poblacién asciende a 3 trabajadores.

1.4.2 La segunda poblacién estd constituida por empresas cajamarquinas
exportadoras. Los criterios de inclusiébn y exclusién considerados para la

delimitacion poblacional son los siguientes.

e Empresas con mas de 2 afos en el mercado.
e Empresas que hayan exportado y contactado con clientes en el
extranjero.

e Empresas que hagan mas de un envio de producto al afio.

CHAVEZ GUZMAN, Karla Blanca Marfa

33

OLIVOS MENDOZA, Rosa Jacqueline



N

15

LA INTELIGENCIA COMERCIAL COMO HERRAMIENTA IMPLEMENTADA EN

UN SISTEMA ORGANIZACIONAL DE RECOJO DE INFORMACION
UNIVERSIDAD PARA LA ELABORACION, COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DEL
PRIVADA DEL NORTE SAZONADOR DE HOJA DE PALTA PULVERIZADA, CALIFORNIA 2016

1.4.3. La tercera poblacién esta constituida por amas de casa de la ciudad de
Cajamarca. Los criterios de inclusion y exclusién considerados para la delimitacién

poblacional son los siguientes.

e Edades comprendidas entre 20 y 45 afos de edad.

e Amas de casa encontradas en mercados locales y centros
comerciales.

e Sexo femenino: solo mujeres

e Ubicadas solo en el distrito de Cajamarca.

Considerando estos criterios, el tamafio de la poblacién es de 4632 amas de casa.

1.4.4. La cuarta poblacion esta constituida por compradores cajamarquinos. Los
criterios de inclusién y exclusién considerados para la delimitacion poblacional son

los siguientes.

e Ubicados solo en el distrito de Cajamarca.
e Sexo indistinto: varones y mujeres

o Edades comprendidas entre 25 y 50 afios de edad.

Muestra (muestreo o seleccién)

Para determinar la muestra que usamos, decidimos utilizar el muestreo no
probabilistico ya que segun el autor (Ferrer, 2010); son técnicas que siguen otros
criterios de seleccién (conocimientos del investigador, economia, comodidad,
alcance, etc.); procurando que la muestra obtenida sea la mas representativa
posible. Es asi que para la presente tesis, el tipo de muestreo no probabilistico que
se usO, fue el intencional o por criterio; como edades de los encuestados,
antigliedad de constitucién de las empresas exportadoras en Cajamarca, afios de
servicio en el puesto en el caso de los trabajadores de la cAmara de comercio, la
especializacion que tengan los profesionales en los temas como Inteligencia
comercial o Tecnologias de informacién, asesorias que hayan tenido anteriormente

en los temas antes mencionados y la experiencia diaria con la poblacién

Con los consumidores, la mecanica de compra que podamos observar cada dia, los
problemas politicos, econémicos y sociales que existan actualmente en nuestra
region.

El muestreo es de tipo no probabilistico de seleccion intencional cualitativo, ya que

se realizd considerando el conocimiento y los criterios de quien efectla la
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investigacion; el criterio de seleccion intencional se adecua a la naturaleza y los
objetivos de la investigacion, ya que esto nos permitird elegir a los participantes que
mejor puedan representar a cada una de nuestras poblaciones por ser los que mas
consumen o los que tengan mas conocimiento en el tema de nuevas especias y
sabores en las preparaciones. Todo esto nos llevard a conseguir el punto de

saturacion con informacién valiosa minimizando errores.

El procedimiento para calcular el tamafio de la muestra sera el siguiente:

Se comenzard por las amas de casa entre 20 y 45 afios vy
compradores entre 25 y 50 afios de la ciudad de Cajamarca
ubicados en el mercado central y 3 centros comerciales de la
ciudad.

Se utilizaran el apoyo de 2 personas que nos ayuden a realizar las
encuestas y entrevistas a profundidad, los cuales nos daran
también sus opiniones acerca del desarrollo de la investigacion y la
veracidad de la informacion

La muestra se ira formando de manera seriada, es decir el siguiente
participante se seleccionara en base a la informacion proporciona
de los que se va entrevistando anteriormente.

Segun la informacion obtenida se ira ajustando la muestra y esto
guiar4 el proceso de muestreo, es decir, la mayoria de los
encuestados que tienen las mismas repuestas, permitird que se
llegue al punto de saturacién con que concluira el nimero de la
muestra; de lo contrario si se obtienen respuestas muy distintas se

continuard encuestando hasta encontrar un equilibrio.

Para finalizar se buscard participantes de la muestra que confirmen
toda la informacion anteriormente obtenida.

1.6 Técnicas, instrumentos y procedimientos de recolecciéon de datos

Revision Documentaria:

Para la recoleccion de datos, se elaboré una guia de revision documental

considerando como variables; autor del articulo, titulo, aspectos

estudiados del mismo que estén relacionados con nuestras dimensiones
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de variables de estudio y las conclusiones principales que se hayan
obtenido del estudio.

La revisibn documentaria se usO para resumir las ideas sustanciales de

cada articulo y obtener las necesarias para desarrollar la presente tesis.

1.7 Métodos, instrumentos y procedimientos de analisis de datos

Entrevistas a profundidad:

La guia de entrevistas a profundidad va dirigida a trabajadores de la
cadmara de comercio de Cajamarca, a empresas cajamarquinas
exportadoras, chefs de restaurantes reconocidos en la cuidad de
Cajamarca, especialistas en Inteligencia comercial y especialistas en
Tecnologias de Informacion. Cada poblacion con los criterios de exclusion
e inclusiébn mencionados anteriormente en este documento, la estructura

de dicho cuestionario contara con 6 partes:

1. Informacidn general de los entrevistados y en el caso de empresas,
aspectos generales del negocio.
2. Experiencias en el comercio exterior (aplicable en empresas y

especialistasen Tl e IC

3. Problemas o inconvenientes al momento de exportar.
4. Atributos y apreciacién del producto presentado.
5. Implementacion de Inteligencia comercial.
6. Implementacibn de Tecnologias de Informacion (sistemas
integrados de recojo de informacion).
Encuestas:

La guia de encuestas va dirigida hacia las amas de casa entre 20 - 45 afios
y compradores entre 25 - 50 afios, ubicados en la ciudad de Cajamarca,
cada poblacién con los criterios de exclusién e inclusion mencionados
anteriormente. En este documento, la estructura de dicho cuestionario

contara con 4 partes:

e Apreciacion acerca del sabor del fruto de palta.
e Frecuencia de consumo de la palta.

e Apreciacion acerca del producto presentado
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e Aspectos de precio y presentacion y distribucion.

CAPITULO 4. RESULTADOS

1.5.2.1 OBJETIVO

Aplicar la Inteligencia Comercial implementada en un sistema organizacional

parala elaboracién del sazonador de hoja de palta pulverizada.

Dimensiones:

A.

ELABORACION

Estandares Internacionales de produccién

A.1) Propésito

Huaylla Products, busca especializarse en la rama de los sazonadores y
productos pulverizados, comercializarlos y llegar a exportarlos; es por ello,
que el proceso productivo es muy importante y debe estar alineado a
estandares internacionales de produccioén, para asegurar que los productos
pasen los controles internacionales sin menor problema, ademas de
asegurarnos que sea adecuado para el consumo humano. El propésito
principal es prevenir riesgos luego de la produccion, las enfermedades
alimenticias y posibles reacciones desfavorables en los consumidores
limitando el tiempo que potencialmente los alimentos peligrosos se

mantienen en la zona de temperatura de peligro.

A.2) Procedimientos
Los procedimientos a seguir para la produccién de cualquier tipo de

alimento segln normas internacionales son:

1. Lavar las manos antes de preparar los alimentos.

2. Usar equipo y utensilios limpios durante la preparacion de
alimentos.

3. Separar los alimentos crudos de los alimentos listos para

comer y mantener en recipientes separados hasta que estén
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listos para servirlos y usar utensilios diferentes para
dispensarlos.

Pre-enfriar los ingredientes para comidas frias, como
ensaladas, melones cortados a 5°C o por debajo cuando se
vayan a combinar los ingredientes.

Preparar los alimentos lo més cerca que sea posible de la
hora del servicio tanto como el menu y la logistica lo permita.
Preparar lotes pequefios.

Limite el tiempo de preparacion de cualquier lote de
alimentos de forma que los ingredientes no permanezcan a
temperatura ambiente mas de 30 min después de
cocinados, servidos o de que hayan sido retirados del
refrigerador.

Descartar los alimentos potencialmente peligrosos después
de 4 horas de servidos.

Evitar mezclar diferentes lotes de alimentos en el mismo
recipiente

Si un alimento potencialmente peligroso no es cocinado o
servido después de la preparacion, se debe enfriar

rapidamente.

A.3) Monitoreo

1. Usar un termoémetro limpio, y calibrado

2. Tomar al menos 2 temperaturas internas de los alimentos en

varias de las etapas de preparacion y servicio, finalmente

registrar estas mismas.

3. Monitorear el tiempo de los alimentos en la zona de

temperatura de peligro. No se debe exceder las 4 horas.

A.4) Accién Correctiva
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1. Regresar de inmediato los alimentos al refrigerador, si por
alguna eventualidad el tiempo para completar la preparacion
ha excedido los 30 min.

2. Descartar los alimentos mantenidos en la zona de

temperatura de peligro por mas de 4 horas.
A.5) Verificacion y mantenimiento de registros

1. Los empleados deben registrar 2 medidas de temperatura
tomadas en los registros de produccion de alimentos.

2. El supervisor debe verificar que los empleados estan
tomando las temperaturas y siguiendo los procedimientos de

preparacion apropiados.

B. Técnicas Internacionales de Produccioén

B.1) Técnicas para los estudios de tiempos

El estudio de tiempos y movimientos es el estudio de técnicas. Estas
técnicas son herramientas para mejorar las operaciones de las areas que
nos interesa, las cuales funcionan en todos los @mbitos de la produccion de
la empresa; asi, cuanto més técnicas conozca un empleado tanto mas

valioso sera para la empresa.

B.2) Técnicas para los estandares de tiempo

e Sistemas de estandares de tiempos predeterminados
Consiste en establecer un patron de movimientos; se medira cada

movimiento y se le asignara un valor de tiempo.

e Estudio de tiempos con cronémetro
Este estudio es el método mas comun para establecer estandares
de tiempo en un &area de produccion o de manufactura. El estandar
de tiempo es el elemento mas importante de informacion de

manufactura y a menudo el estudio d tiempos con cronometro es
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el més aceptable tanto para la gerencia como para los
trabajadores.

Muestreo del trabajo
Se observa a los operadores durante su trabajo y se llega a

conclusiones.

Datos estandares

Son la técnica mas rapida y econ6mica para establecer
estandares de tiempo y pueden ser mas precisos y coherentes
que cualquier otra técnica de estudio de tiempos. Consiste en
averiguar que hace que el tiempo varié en los diversos trabajos y

maquina.

Estdndares de tiempo de opinién experta y de datos
histéricos

Se tiene en cuenta la opiniébn de una persona experta que haya
trabajado en la empresa para establecer estos tiempos tomando
como herramienta los datos que la empresa ha acumulado a

través de los afios de su operacion.

Manufactura agil:

El concepto de manufactura agil o flexible ha infundido una nueva vida en

el estudio de los tiempos. La manufactura agil reclutard a todos los

operadores de la empresa Huaylla Products, que participan en la

produccién del sazonador de hoja de palta, para eliminar los desperdicios,

medir los costos y beneficios de una nueva idea o producto que se lanzara

al mercado en el corto plazo. Por ellos la extension de linea que tiene

planeada nuestra empresa pasara primero por el andlisis antes

mencionado
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Disefio de la estacion de trabajo:

Este disefio incluye los equipos, materiales y espacios del operador. Para

redisefiar una estacion de trabajo se debe tener en cuenta:

Localizaciéon de piezas y herramientas: Disponer de un lugar fijo
para todas las piezas y herramientas, ayuda a la formacion de
hébitos y acelera el proceso de aprendizaje. Es necesario colocar
las piezas tan cerca como sea posible del punto de uso, porque
cuanto mas lejos tenga que desplazarse el operador para obtener
algo, mas trabajo le costara

Libere las manos tanto como pueda: La mano es el dispositivo
mas costoso que puede ocupar un disefiador por lo que se debe
proporcionar otros medios para sujetar las piezas, de manera que

las manos que en libres para el trabajo.

Ergonomia: Un puesto de trabajo bien disefiado debe permitirle al
operador trabajar a la altura correcta, con sillas cémodas, luz

suficiente y un espacio adecuado para llevar a cabo sus tareas.

Planeacién de recursos de produccion

La planeacion de recursos de la produccion consta de tres actividades que

se cumplen en dos fases: planeaciéon y ejecucion.

Administracion de la demanda:
La funcién basica de la administracion de la demanda es controlar

las proyecciones de ventas y los pedidos de los clientes.

Administraciéon de la oferta:

La funcién basica de la administracién de la oferta es controlar la
planeaciéon y la programacion tanto en las fases de planeacion
como de ejecucion. La administracion de la oferta abarca tres

niveles de programacion:
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v" Planeacion de la produccion.
v" Programacién maestra.

v' Planeacion de requerimientos de material.

e Administracion de la capacidad:
La funcidn basica de la administracion de la capacidad e identificar
y resolver las restricciones a la capacidad dentro de las fases de

planeacion y ejecucion

Proceso Productivo

Para apoyar al desarrollo social y econémico de nuestra regién, nosotros hemos
decidido trabajar con comunidades recolectoras de hoja de palta, ellos nos
proveen de esta materia prima, estos agricultores se encargan de realizar el
podado de las hojas que se tiene que hacer justo en la época en que la planta
necesita podar para asi no perjudicar el crecimiento de la planta, esto es en los
meses de abril y mayo, posteriormente entra a una seleccion manual de las hojas
de palta realizada por los mismo agricultores, seleccionando asi los mejores
ejemplares para la fabricacién de un buen producto y asegurar las condiciones de
calidad del mismo, luego las hojas de palta son trasladadas en sacos hasta

nuestra planta de produccién en Cajamarca.

En la segunda fase del proceso se realizan 3 actividades en simultadneo, por un
lado el proceso de la hoja de palta que son vertidas en la tina de lavado y
desinfeccion, para después ser picadas manualmente por nuestros colaboradores.
Luego de este procedimiento, las hojas ingresan a la secadora de lecho fluido que
las deshidrata hasta el 90%, para terminar de retirar la humedad, ingresan al
horno deshidratador que le quita un 7% de humedad dejando asi el 3 % que es el
porcentaje de humedad que le permite al polvo de hoja de palta no generar
hongos en su composicién y asi tener un tiempo de duracién mayor sin tener que

usar conservantes.

Al mismo tiempo en otra area los colaboradores realizan el pelado de ajos para
luego ingresar a la tina de lavado y desinfeccion, luego de este procedimiento los
ajos ingresan al horno deshidratador a 4 grados de temperatura para retirales
cierto porcentaje de humedad, estos al igual que las semillas de mostaza no
ingresan a la secadora de lecho fluido, ya que no contienen la gran cantidad de

humedad que posee la hoja de palta. Por su parte las semillas de mostaza
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después de ser seleccionadas, son lavadas y desinfectadas al igual que los otros
2 ingredientes y éstas entran primero a un proceso de deshidratacion en el horno
a 45 grados de temperatura para luego pasar por un proceso de pre-cocido en el
mismo horno pero a 80 grados de temperatura. A su vez el tomillo después de
pasar por el proceso antes mencionado ingresa al horno deshidratador a la misma

temperatura que los demas ingredientes.

Posteriormente todos los ingredientes, incluidos sal y glutamato mono sdédico
entran a la maquina mezcladora para después pasar por el pulverizador,
previamente los insumos han sido pesados por las balanzas para mezclar los
porcentajes correctos. Antes de terminar la mezcla del producto ingresara a la
tolva embazadora donde se pesa la cantidad que entrara en las bolsas y frascos
(100g cl/u), seguidamente se embolsa y envasa, después de esto se coloca en la
empacadora con sobres y frascos para ser sellados y etiquetados, finalmente se
dirige a las fajas donde el personal se encargara de colocar el producto terminado
en cajas de 48 unidades, en el caso de los sobres, y cajas de 24 unidades para el

caso de los frascos esto sera almacenado hasta el momento de su distribucion.

FIGURA N° 01: PROCESO PRODUCTO PRIMERA FASE

Podado de la Recoleccidon de la Seleccion manual
Hoja Hoja de la Hoja
Acopio en sacos Transporte de la
de las Hojas materia a la plata
Seleccionadas en Cajamarca

FUENTE Procesos productivos de alimentos naturales

43

CHAVEZ GUZMAN, Karla Blanca Marfa
OLIVOS MENDOZA, Rosa Jacqueline



/
Y LA INTELIGENCIA COMERCIAL COMO HERRAMIENTA IMPLEMENTADA EN
UN SISTEMA ORGANIZACIONAL DE RECOJO DE INFORMACION

UNIVERSIDAD PARA LA ELABORACION, COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DEL

PRIVADA DEL NORTE SAZONADOR DE HOJA DE PALTA PULVERIZADA, CALIFORNIA 2016

FIGURA N® 02: PROCESO PRODUCTIVO SEGUNDA FASE

Lavadoy

) ., Picado manual
Desinfeccion

Horno Ingreso a la secadora

deshidratador para de Lecho Fluido para

quitar el 7% de deshidratacién a un
humedad restante 90%

FUENTE Procesos productivos de alimentos naturales
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FIGURA N°03: PROCESO PRODUCTIVO: TERCERA FASE

Pelado, lavado y Ingreso al horno Pre coccion de
Desinfeccién de ing. deshidratador a 4° ingrediente a 80"
temperatura temperatura
Ingreso de todos los Pesado de
Pulverizado final de ingredientes a la ingredienteas segin el
ingredientes magquina porcentaje parala
mezcladora mezcla

FUENTE Procesos productivos de alimentos naturales

FIGURA N° 04: PROCESO PRODUCTIVO CUARTA FASE

Embolsado y Envasado
Ingreso de la mezcla

del producto segun Sellado y Etiguetado

a la tolva Envasadora i
la presentacion

Almacenado hasta Armado de cajas de
le momento de la 48 unidades de
Distribucion. Producto.

FUENTE Procesos productivos de alimentos naturales
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1.5.2.2 OBJETIVO

Implementar un sistema organizacional de recojo de informacién para la

comercializacion del sazonador de hoja de palta pulverizada.

Dimensiones

|. COMERCIALIZACION
A. Sistema de Recojo de Informacién

Una de las herramientas tecnoldgicas que les permite a las organizaciones
tener una habilidad y flexibilidad al cambio, son los sistemas de soporte de la
decisiéon, ya que a través de ellos las empresas pueden actuar de acuerdo a
patrones establecidos, a modelos que les brindan informacién consistente y
mejora la toma de decisién, una actividad de gran peso. Los administradores
saben que de acuerdo a sus decisiones es el futuro de la organizacion, las
consecuencias son de acuerdo a la decision tomada, es por ello que ante esta
realidad, los sistemas de soporte de la decision, brindan a los ejecutivos
encargados de tomar decisiones, un soporte que les permita facilitar esta
tarea, no eliminar a las personas, sino ser una ayuda para los mismos. Las
alternativas que estos sistemas ofrecen son resultado de una serie de analisis
de la informacion, todo por un proceso conformado por estadisticas, analisis

de sensibilidad, escenarios.

Un Sistema de Soporte de la Decision (SSD) es una herramienta de

Inteligencia Comercial enfocada al andlisis de los datos de una organizacion.

En principio, puede parecer que el analisis de datos es un proceso sencillo, y
facil de conseguir mediante una aplicacion hecha a medida o un ERP
sofisticado. Sin embargo, no es asi: estas aplicaciones suelen disponer de
una serie de informes predefinidos en los que presentan la informacion de
manera estética, pero no permiten profundizar en los datos, navegar entre

ellos, manejarlos desde distintas perspectivas.

El DSS es una de las herramientas mas emblematicas de la Inteligencia
Comercial, ya que entre otras propiedades, permiten resolver gran parte de

las limitaciones de los programas de gestion

El principal objetivo de los Sistemas de Soporte de la decision, es a diferencia

de otras herramientas como los Cuadros de Mando (CMI) o los Sistemas de

CHAVEZ GUZMAN, Karla Blanca Marfa

46

OLIVOS MENDOZA, Rosa Jacqueline



N

LA INTELIGENCIA COMERCIAL COMO HERRAMIENTA IMPLEMENTADA EN

UN SISTEMA ORGANIZACIONAL DE RECOJO DE INFORMACION
UNIVERSIDAD PARA LA ELABORACION, COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DEL
PRIVADA DEL NORTE SAZONADOR DE HOJA DE PALTA PULVERIZADA, CALIFORNIA 2016

Informacion Ejecutiva (EIS), explotar al maximo la informacion residente en
una base de datos corporativa (datawarehouse o datamart), mostrando
informes muy dindmicos y con gran potencial de navegacion, pero siempre

con una interfaz grafica amigable, vistosa y sencilla.

Por tanto la empresa Huaylla Products implementara la plataforma de soporte
de la decisién llamada Intelligent Watcher, que es un software de inteligencia
competitiva, comercial y de vigilancia estratégica, el cual se suele emplear
con mayor frecuencia en la Inteligencia Comercial, ya que proveen a los
gerentes de un acceso sencillo a informacién interna y externa de su

compainiia, y que es relevante para sus factores clave de éxito.

A.1) Equipamiento necesario.

Implementar un sistema de soporte a la toma de decisién, es una tarea ardua
y compleja. Se necesitan tener datos precisos para que esta herramienta
pueda proporcionar ventajas significativas a la organizacion. Cualquier detalle
gue se descuide traerd un riesgo a la empresa donde las pérdidas seran igual

0 mayor de cuantiosas que las ganancias que pudieran ser obtenidas.

El costo de los sistemas de informacion es una de las principales razones por
lo que muchas compafiias no quieren implementar nueva tecnologia, debido a
esto se debe analizar tanto el hardware como el software que se tiene, para

gue a medida de lo posible, no se tenga que realizar una inversion extra.

Por otro lado, es de suma importancia indicar el tiempo de implementacién de
este sistema; es por ello, que se realizé el Diagrama de Gantt (ANEXO N° 02)

A continuacion detallaremos los recursos tecnoldgicos necesarios para la
implementacion en la empresa Huaylla Products.

Software:

+ Sistema operativo Ubuntu version 16.04 del proveedor Linux

+ Sistema de Ofimatica (Open Office), mensajeria y mail internos (Pidgin)
gue es el cliente de mensajeria interna de Ubuntu, agendas de
compromisos, para diagramar la comunicacion via red.

» El software de vigilancia estratégica sera Intelligent Watcher con un
costo de s/ 1800.00
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El Software que seré creado para nuestra empresa se llamara Huaylla
Tech y tendra un costo de s/ 2000.00.

Las actualizaciones del sistema se realizaran cada 3 meses.

Un dispositivo de backup, con destino a una estacion de trabajo rapida,

para mantener periddicamente la copia de seguridad de todo el sistema.

Servidores

Hosting: Ubuntu Server version 16.04 de 64 bits con capacidad de un
Gb de RAM, cuyo costo es de s/35.00 mensuales.

Dominio

Go daddy, sera el proveedor del dominio con costo de s/20.00 el primer
afio y s/50.00 a partir del segundo afio
El lenguaje de programacion a usar es PHP version 5.4 a mas.

La base de datos a usar sera MYSQL versién 5.1 a mas.

Hardware:

Computadoras personales 06 (03 como activo fijo y 03 como aporte de
los colaboradores) con capacidad de 2 Gb de memoria RAM y 128 Gb
de disco duro.

Unidad auxiliar de energia, con autonomia suficiente, para finalizar las
tareas pendientes y en curso, ante un eventual corte de energia
eléctrica.

01 impresora HP deskjet 2050.

Red:

Red LAN con alado inaldambrico y con un ancho de banda de 2mb.

El servicio de internet ser proporcionado por la empresa Claro con un

costo de s/109.00 mensuales.

A.2) Capacitacion de colaboradores.

Sin restar importancia a los otros factores, uno de los mas importantes, sin

duda alguna, son los recursos humanos de la compafiia. Los problemas

principales que se detectan en esta area son la resistencia al cambio y el

compartir informacion.
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Para prevenir estos problemas en la implementacion de nuestro sistema se
puede utilizar cualquier metodologia de administracién de recursos humanos,
puede ser basada en competencias, en grupos auto dirigidos, etc. lo
importante es contar con un equipo de trabajo bien integrado que tenga los
conocimientos suficientes para el proceso de la toma de decisiones, que
conozca profundamente las necesidades del sistema y sobre todo que pueda

explotar al maximo la informacion.

Para esta actividad se preparara y se impartira la capacitacion al equipo que
participara en la implementacion del sistema de soporte de la decision y al
personal de atencién a usuarios que realizard las actividades de Post-
Implantacion en la empresa Huaylla Products. Se realiza también, el
seguimiento de la capacitacion de los usuarios finales, de esta forma, se

asegurara que la implantacién se llevara a cabo correctamente.

I.  El equipo de trabajo :

e 1 Analista de Soporte Técnico (externo)
¢ 1 Analista de Atencién a Usuarios Finales (interno)
¢ 1 Analista de Sistemas (externo)

e 2 Operadores

Il. Proceso de Capacitacion:

Se determinard la capacitacion necesaria para el equipo de
implantacién, en funcion de los distintos perfiles y niveles de
responsabilidad identificados anteriormente. Para ello, se establece un
plan de capacitacion que incluye los esquemas de capacitacion
correspondientes, los recursos humanos y de infraestructura requeridos
para llevarlo a cabo. La capacitacion para el area de Tecnologias de
Informacion se realiza en funcion de las tareas que realizaran en la
etapa Post-implantacion, es decir la asistencia que prestaran a los
usuarios de las otras éareas (area de ventas, area de
internacionalizacion, area de produccion) de la empresa Huaylla
products, una vez que el sistema este implantado. La Capacitacion de
los usuarios finales es decir, los designados en cada area, para que

sean capaces de utilizar el sistema de manera satisfactoria se realizaran
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al finalizar la capacitacion del &rea de TI, ya que estos mismos podran

ensefiar es uso del sistema a los otros colaboradores de la empresa.

A continuacién detallaremos el proceso de capacitacion del area de Tly

Usuarios Fina

les.

TABLA N° 02: Tarea.l: Preparacion de los capacitadores.

Equipo de Trabajo

Tipos de perfiles

Duracion de
cursos

Sistemas (externo)

a Usuarios

ol Analista de |« Perfil de  Operador Del
Soporte  Técnico Sistema de Soporte De
(externo) Decision.

o 1 Analista de |« Perfil de Analista Atencion

e 2 dias habiles

Fuente: Autores de tesis

TABLA N2 03: Tarea 2: Capacitacion al area de Atencién a Usuarios Finales, y Operadores

Equipo de Tipos asistencia Duracion de Personal de la
Trabajo Informética cursos Empresa

e 1 Analista e Manejo del sistema e Operadores
De en General 10 dias habiles | e Analista De
Soporte e Asistencia Atencion A
Técnico Informéatica usuarios
(externo) Personal Finales

e 1 Analista e Asistencia
De informatica Remota
Sistemas
(externo)

Fuente: Autores de tesis
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Equipo de Tipos asistencia Duracion de Personal de la
Trabajo Informatica Cursos Empresa
e Operadores e Manejo General del e Usuario
Sistema final area de
¢ Analista e Uso de Ventas
De Datawarehouse 10 dias habiles e Usuario
Atencién a e Uso de Datamarts final area de
Usuarios departamentales Internaciona
Finales e Absolucién de lizacion
Consultas e Usuario
final area de
Produccion
Fuente: Autores de tesis
Instalacion del Sistema

Esta actividad tiene como objetivo establecer el punto de inicio en que el

sistema pasa a produccion. Para ello es necesario que, se disponga del

entorno de produccion perfectamente instalado en cuanto a hardware y

software de base, componentes del nuevo sistema y procedimientos

manuales y automaticos que detallamos en el

necesario.

Puesta en marcha del sistema

punto equipamiento

En esta actividad se pone en marcha el sistema y estara a cargo del area de

Tl precedido por el Analista de Atencion a Usuarios Finales

Reunion de ge

stion

El objetivo de esta actividad es asegurar que exista una Reunién de Gestion

entre todos los colaboradores de la empresa, para presentar el nuevo sistema

de recojo de informacion, su utilidad y el soporte que dara el area de Tl de la

empresa, ademas de establecer un manual escrito para el uso del mismo
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A.3) Almacén intermedio Datawarehouse.

Son subconjuntos de datos con el proposito de ayudar a que un area especifica
dentro del negocio pueda tomar mejores decisiones. Los datos existentes en
este contexto pueden ser agrupados, explorados y propagados de mudltiples
formas para que diversos grupos de usuarios realicen la explotacion de los

mismos de la forma més conveniente segun sus necesidades

La ventaja principal de este tipo de bases de datos radica en las estructuras en
las que se almacena la informacion (modelos de tablas en estrella, en copo de
nieve, cubos relacionales). Este tipo de persistencia de la informacién es
homogénea vy fiable, y permite la consulta y el tratamiento jerarquizado de la

misma (siempre en un entorno diferente a los sistemas operacionales).

El Datawarehosuse, es el primer depésito donde se almacenara la informacién
gue no esta seleccionada es decir donde se aplica el primer paso de IC que es la
captura de la informacién la misma que, pasara por la clasificacion el andlisis y la
evaluacion, para que luego sea distribuida a cada area segun la distribucién
adecuada terminando asi el ciclo de la IC.

Este primer sistema tiene las siguientes caracteristicas.
Integrado: los datos almacenados en el datawarehouse deben integrarse en
consistente, por lo que las inconsistencias existentes entre los diversos
sistemas operacionales deben ser eliminadas. La informacion suele
estructurarse también en distintos niveles de detalle para adecuarse a las
distintas necesidades de los usuarios finales, esto servira a la empresa para

tener toda la informacioén en una sola base de datos.

Tematico: sélo los datos para el proceso de generacién del conocimiento
necesario en la elaboracion y comercializacién del producto se integran desde
el entorno operacional. Los datos se organizan por temas para facilitar su
acceso y entendimiento por parte de los usuarios finales. Por ejemplo, todos
los datos sobre los principales paises consumidores de sazonadores, el
namero de toneladas importadas por cada uno y las principales empresas que
los distribuyen, pueden ser consolidados en una Unica tabla del
datawarehouse. De esta forma, las peticiones de informacion sobre paises
consumidores seran mas féciles de responder dado que toda la informacion

reside en el mismo lugar.
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Historico: el tiempo es parte implicita de la informacion contenida en un
datawarehouse. En los sistemas operacionales, los datos siempre reflejan el
estado de la actividad del negocio en el momento presente. Por el contrario, la
informacion almacenada en el datawarehouse sirve, entre otras cosas, para
realizar andlisis de tendencias. Por lo tanto, el datawarehouse se carga con
los distintos valores que toma una variable en el tiempo para permitir

comparaciones.

No volatil: el almacén de informaciéon de un datawarehouse existe para ser
leido, pero no modificado. La informacion es por tanto permanente,
significando la actualizacion del datawarehouse la incorporacion de los
Gltimos valores que tomaron las distintas variables contenidas en él sin ningln

tipo de accion sobre lo que ya existia.

Otra caracteristica del datawarehouse es que contiene metadatos, es decir,
datos sobre los datos. Los metadatos permiten saber la procedencia de la
informacion, su periodicidad de refresco, su fiabilidad, forma de célculo entre
otras.

Los metadatos seran los que permiten simplificar y automatizar la obtencién
de la informacion desde los sistemas operacionales a los sistemas
informacionales. Esto ayudara a los usuarios finales de cada area a construir
informes y andlisis mediante la herramienta de la inteligencia comercial, el
poder depurar, homogenizar y agrupar la informacién dard a la empresa
Huaylla Products seguridad y una vision completa en el momento de la toma

de decisiones estratégicas.

A.4) Datamarts departamentales.

En el proceso de implementacion del sistema de soporte de la decision otra de las
partes importantes es la instalacion de Datamarts Departamentales, bases de datos
para cada area, especializadas en el almacenamiento de los datos que servira a

cada departamento de la empresa.

Se caracteriza por disponer la estructura Optima de datos para analizar la
informacion al detalle desde todas las perspectivas que afecten a los procesos de

dicho departamento. Un datamart puede ser alimentado desde los datos de un
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datawarehouse, o integrar por si mismo un compendio de distintas fuentes de

informacion.

Por tanto el datamart de cada area de la empresa Huaylla Products, estara
conectado directamente con el antes mencionado datawarehouse, aprovechando
las caracteristicas particulares de cada area de la empresa se generaran filtros para
la distribucion de la informacién. Una vez la informacion sea contenida en el
datamart de cada area podremos generar estructuras como tablas de reportes; al
descentralizar la informacion por area se tendr4 poco volumen de datos lo que
evitara que el sistema de soporte de la decision sea lento dando asi mayor rapidez
de consulta. Cada area debera mantener un histérico de datos para que la

validacion de la informacién se sencilla

FIGURA N° 05: Combinacidn de los pasos de la inteligencia comercial con el sistema

de recojo de informacion

PRODUCTO DE LA IC

DATAMART DEL
ARERA DE
PRODUCCION

EXPLOTACION DE LA INFORMACION

@

DATAMARTS

f DATAWAREHOUSE

DATAMARTS DATAMART DEL

AREA DE

MARKETING
DATAWAREHOUSE

DATAMART DEL
AREA DE VENTAS

DATAMART DEL
AREEA DE

INTERNACIONALIZ
ACION

ORIGEN DE DATOS

FUENTE: Autores de tesis
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FIGURA N° 06: Disefio de datawarehouse

SAZONADOR DE HOJA DE PALTA PULVERIZADA, CALIFORNIA 2016
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FUENTE: Autores de tesis
A.5). Financiamiento de la implementacién del sistema
TABLA N°05: Inversion anual en soles
INVERSION ANUAL EN SOLES
2017 2018
SOFTWARE
Sistema operativo Ubuntu version 16.04 1] 0
Sistema de Ofimatica (Open Office) 1] 0
Pidgin (cliente de mensajeria intema de Ubuntu) 1] 0
Intelligent Watcher (Software de vigilancia estratégica) 1800 0
Huaylla Tech (Software creado que incluye un dispositivo backup,
actualizaciones y mantenimiento) 2000 0
Hosting: Ubuntu Server version 16.04 (5/35.00 mensuales) 420 420
Go daddy (proveedor de dominio) 20 50
PHP version 5.4 (lenguaje de programacion) 1] 0
MYSQAL version 5.1 (base de datos) 1] 0
TOTAL DE GASTOS SOFTWARE 4240 470
HARDWARE
6 computadoras personales (3 como activo fijo y 3 como aporte de los
colaboradores) con capacidad de 2 GB 0 0
1 impresora HP deskjet (activo fijo) 0 0
Unidad auxiliar de energia (activo fijo) 0 0
Servicio de internet (S/ 109.00 mensuales) 1308 1308
TOTAL DE GASTOS HARWARE 1308 1308
INVERSION TOTAL 5548 1778

Fuente: Autores de tesis
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Ventajas de laimplementacién

De manera general se puede afirmar que como ventajas en la utilizacién del
sistema organizacional de recojo de informacion podemos destacar
principalmente la toma de decisiones estratégicas acertadas, mayor seguridad
y eficiencia en las transacciones de la empresa, simplificaciéon del
funcionamiento, aumento de productividad o mayor control de cada &rea.

Durante todo el tiempo que se esté utilizando el sistema se ird acumulando
datos sobre la historia de las acciones realizadas que daran informacion sobre
el rendimiento de la empresa hasta que productos se venden mas para una
mejor eleccion en el futuro. Asi se podra tener una base de datos que analizar,
de donde sacar el rendimiento real de la empresa, que ambitos estan mas
aprovechados y cuales hay que mejorar. De esta manera se podra incrementar
la productividad y ahorrar de tiempo. A continuacion veremos las ventajas de la
implementacion de manera especifica.

El andlisis general de empresa y sus recursos es una ventaja significativa ya
gue mediante este podremos saber el funcionamiento de la misma, lo que
permitird identificar los cuellos de botella y la informacion que se necesita para
superarlos. Solo teniendo un conocimiento a profundidad Huaylla products se
podré utilizar la inteligencia comercial como herramienta para el crecimiento de

la misma.

Otra ventaja importante es el acceso inmediato a diferentes datos de la
competencia, ventas, tendencias y precios de cualquier mercado al que se
pretenda ingresar, ya que si bien es cierto Huaylla Products desea lanzar al
mercado el sazonador a base de hoja de palta pulverizada, este sistema no solo
le servird en este producto sino en el futuro de empresa y sus planes de

expansion.

La empresa Huaylla Products comprende el valor que le puede proporcionar la
informacion de calidad en el momento oportuno. Con esta informacién quiere,
entre otras cosas, un profundo conocimiento del mercado al que pretenda
entrar, la identificacion de riesgos y posibles errores que pueden ser evitados.

Al realizar el analisis sobre los datos de la empresa de forma diaria, o incluso
instantanea en el sistema Huaylla Tech, es una ventaja que nos diferenciara de

nuestros competidores y permitira maximizar la rentabilidad-
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La implementacion exitosa del sistema Huaylla Tech en la empresa no es la
etapa final del proceso de este sistema de soporte en las decisiones de los
negocios. El éxito a largo plazo del proyecto descansa en la exitosa
implementacién de un plan de aseguramiento de calidad, o en un plan de

optimizacion posterior a la implementacion.

Para obtener beneficios completos, se necesita un completo éxito operacional y
un retorno 6ptimo de la inversién del sistema. Por ellos Huaylla products busca
ver mas alla de la utilizacion del sistema y centrarse en mejorar el desempefio,
dandole buen uso a la informacién obtenida, realizando informes con cuadros,
gréficos, etc. que permitan sacar el maximo provecho de los datos capturados.
El desempefio incremental es de particular importancia en la economia actual.
Después de una implementaciébn exitosa, el siguiente pasd, sera la
optimizacion midiendo cuidadosamente el retorno de inversion y acelerando la
curva de aprendizaje, esto quiere decir que los colaboradores deberan conocer
esta herramienta a profundidad, facilitando asi el proceso de inteligencia
comercial lo que les dara mas tiempo para poder poner en marcha las acciones
tomadas a partir de la informacién capturada. La optimizacién traera nuevas
ideas que no fueron consideradas durante la implementacion del sistema o
estaban fuera de su alcance, tal como la expansién del software implementado,

el hardware para hacer los procesos existentes, etc.

Huaylla Products tomé la decisién de invertir una cantidad de capital en un
proceso de implementacion de un sistema de soporte de la decision lo que
refleja la disponibilidad de los ejecutivos de la misma para cambiar la manera
tradicional de como operan las empresas en el mercado y dar este aporte que,
con la realizacion de la tesis, servira para otros emprendedores que como
nosotros desean utilizar la inteligencia comercial internacional como

herramienta clave.

Rentabilidad

Mediante la implantacion de Huaylla Tech (sistema organizacional de recojo
informacion). La empresa Huaylla Products podra realizar un analisis minucioso
de los datos de estacionalidad de las ventas en el mercado de sazonadores lo
qgue le permitira optimizar la cantidad del producto que debera comercializar a

su mercado meta California, resultando posible disefiar todo el proceso logistico
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y de almacenamiento productivo hasta el punto de incrementar la rentabilidad
economica de la misma (independientemente de la produccién y la demanda)
en un 10%. Y reducir los costos de produccibn, mano de obra y

almacenamiento en épocas bajas en un 20 %.

e La empresa Huaylla Products tendra como lo hemos mencionado, una
pequefia sucursal de distribucién y ventas en California para lo que
necesitard una constante comunicacion entre sus sedes, el sistema
organizacional reducira posibles las inconsistencias en los datos y podra
compartir la informacion de manera mas eficaz entre las dos ubicaciones
del negocio en menor tiempo, disminuyendo por tanto los costos.

Establecimiento de alianzas Estratégicas

Implementar la inteligencia comercial para facilitar la comercializacion del
sazonador de hoja de palta pulverizada resulta de mucha utilidad en distintos
ambitos, uno de ellos es el hecho de encontrar aliados estratégicos para el

desarrollo o crecimiento de nuestra empresa, asi lo veremos a continuacion:

Se piensa lanzar al mercado un producto totalmente nuevo es necesario contar
con un socio estratégico que tenga experiencia en el mercado, utilizando la IC
como herramienta podemos encontrar principales proveedores a nivel nacional o

internacional de algun producto y cuanta es la cuota de mercado que poseen.

B.1) Socios Comerciales

La primera dimensién de establecimiento de alianzas estratégicas resulta como
una de la utilidades que tiene la IC al momento de hallar informacién acerca de
socios con experiencia que puedan servirnos como canal para la generacion de
una linea de negocio, asi nuestro producto el sazonador a base de hoja de palta
pulverizada puede encontrar una empresa aliada que contribuya en el ingreso y la

distribucion en el mercado aportando su experiencia en ambos procesos

Por lo antes mencionado, ingresar al mundo del comercio exterior es una
operacion importante para nuestro negocio, pero también puede resultar
complicada y dificultosa. Es por ello que una buena opcién es acceder a los
servicios de intermediarios que al convertirse en nuestros socios comerciales nos

pueden proveer de informacion sobre las operaciones que deberemos realizar.
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Un intermediario puede ayudar a nuestra empresa a enfrentar mejor los procesos
de exportacién, ya que son capaces de entregarnos valiosos conocimientos sobre
el mercado objetivo, ayudarnos a distribuir los productos cuando estos son
novedosos, 0 convertirse en nuestra mejor opcion al momento de colocar nuestros

productos.

Lo primero en lo que nos debemos enfocar, es analizar nuestro intermediario o
contacto y cuan constante es, puesto que nos asegurara su conocimiento sobre

este mercado.

Decidimos que el intermediario que mAas nos convendria, seria una trading
Company, la cual es una empresa general de comercio, que opera en muchos
paises, estableciendo una red comercial internacional. También se dedica a la
importaciébn y toma posesién de todo tipo de productos. Se especializa por
productos (materias primas) y mercados. Provee financiamiento a las empresas

exportadoras.

Investigando en diversas fuentes nos encontramos con diversos Tradings
Companies, en nuestro mercado meta de los cuales seleccionamos
especificamente dos. Estas fueron elegidas por la ubicacién en la que se
encuentran, puesto que es en dénde nos gustaria establecernos mas adelante

(California).

El principal contacto de las dos empresas importadoras que se encuentra en
California es “House Foods América Corporation” ya que tiene una mayor
demanda de condimentos con respecto a toneladas importadas, por otro la otra
empresa importadora “Wang Globalnet” nos favorece bastante, porque tiene un
mayor nimero de envios durante el afio, eso significa que podriamos abastecer
en un mayor numero de épocas del afio y sabemos que llegar a nuestro cliente un
mayor numero de veces lograra que nuestro producto tenga mas alcance,

presencia y disponibilidad para los consumidores.

Como podemos apreciar en el anexo 3, ambas empresas importan distintos tipos
de productos, lo que ademas de darles experiencia, también diversifica sus
clientes; por tal, nos favorece ya que los clientes que les compran hortalizas
pulverizadas también podrian comprar nuestro sazonador, en vista de que se
diferencia de los demas sazonadores por su contenido natural. También podemos

observar que no tienen un importante namero de envios por parte de sus
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proveedores; esto podria ser tomado como una gran ventaja puesto que
ofreceriamos mayor oferta de un producto nuevo de gran calidad y sabor.

Toma de decisiones estratégicas.

Después de analizar las respuestas dadas por 3 exitosos empresarios
cajamarquinos, se obtuvo como punto central los riesgos que se corre cuando se
busca lanzar un producto al mercado, por ello es necesario tomar decisiones que
marcaran el proceso del ingreso y el tiempo que el producto permanecera antes
de su caida, es necesario asegurar un largo tiempo de permanencia en el
mercado para que esto luego nos asegure la recuperacion de la inversion. Las
decisiones estratégicas tienen que ser tomadas en el momento preciso y deben
dar los resultados que esperamos de ellas, para esto es importante utilizar la
Inteligencia Comercial en un sistema de recojo de la informacién necesaria,
actualizada en calidad y tiempo; por tanto, la IC resulta como una herramienta util
para la toma de decisiones acertadas que brinden los resultados esperados
disminuyendo los riegos inherentes al acceso de nuevos mercados. A
continuacion veremos las estrategias que se decidieron aplicar en el producto

Palta Jallps

C.1) Estrategias de Competitivas:

Para el desarrollo competitivo del producto “sazonador de hoja de palta” hemos
escogido poner en practica las estrategias ansoff, debido a que podremos obtener
la informacién necesaria que la empresa, para de esta manera afrontar el futuro
teniendo en cuenta la relacion producto-mercado, es por €so que creemos
conveniente el uso de esta matriz para poder definir mejor nuestra estrategia de
entrada a este nuevo mercado, siendo asi la primera instancia de expansion para

nosotros.
Podemos identificar 3 componentes de la estrategia:

Ambito producto-mercado:
e El sazonador de hoja de palta, Unico en su tipo, esta proyectado a

invadir el mercado de acuerdo a su base competitiva dentro de la
gama de productos sazonadores, debido a su mezcla de sabor
completo, brindando un producto de calidad, direccionado a un
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sector descuidado en cuanto a buena alimentacion,
afortunadamente se cre6 este nuevo producto, tanto para el deleite
de nuestros clientes, como para el posicionamiento de nuestro
producto en el mercado, generando asi mentalizar la necesidad de
consumir un producto con alto valor nutricional.

Es necesario designar un precio a nuestro producto donde sera el
valor de intercambio del mismo determinado por la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o consumo del producto.
Se realizara un célculo de costos, el presupuesto estard basado en
datos reales tendremos en cuenta los recursos econémicos con los
gue se pueden contar, preveremos y analizaremos la rentabilidad
del producto: ventas potenciales, retorno de inversién inicial,
mecanismos de financiamiento, ganancias netas y gastos
necesarios

Antes de comercializar nuestro producto, se realizaria pruebas de
mercado con varios modelos del producto en un contexto real, luego
de estas pruebas superaremos las expectativas de los cliente y
poder darle mas calidad al producto

Un vector crecimiento

No todo acaba al momento de estar ya posicionados dentro
de nuestro mercado, sino expandirnos a otros mercados, estar en
constante innovacion, mejorar las deficiencias que se puedan
presentar, para asi, empezar una expansion como lo propone la
técnica de la mancha de aceite, siempre plasmando nuevos planes,
nuevas tendencias.

Al presentar un producto Unico, es necesario posicionar esta
mentalidad, efectivamente de un producto (nico siempre, es
necesario dejar que los clientes nos direccionen hacia lo que
exactamente prefieren o gustan, esto hara que nosotros podamos
ofrecerles exactamente un producto de calidad, de alta gama y
sobre todo, que pueda satisfacer la necesidad de todos los

consumidores
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Ventajas competitivas

Respaldo de marca Peru.

Boom gastronémico a nivel mundial

Acogida en los mejores centros gourmet del mundo
Sector admirado por la nueva tendencia mundial

Diferenciacion en el contacto con los clientes, atencién

automatizada.

La variedad de promociones, cupones, acuerdos con bancos o
tarjetas que pueden marcar diferencia.

La calidad ofrecida en el producto.

Tener mejores precios que la competencia, siempre y cuando tenga
un sustento en mejores costos, No siempre un precio mas bajo o
mas alto que el de la competencia es el mejor.

Tener una estrategia, la claridad que se percibe como solidez, y no
solo atraer clientes, sino generar motivacion en el equipo de trabajo
Basto conocimiento y experiencia en el rubro de productos
pulverizados, con capacitaciones especificas en el servicio y
producto que se brindara.

La personalizacion, el sistema de soporte de la decisibn a
implementar y las redes sociales permiten hoy en dia, reforzar las
relaciones con los clientes, para asi llegar a ofrecerles exactamente
lo que desean o necesitan.

C.2) Estrategias corporativas:

Al momento de introducirnos en el mercado, nos encontraremos no solo con

variados tipos de consumidores, sino que también tendremos que lidiar con

los competidores existentes en el mismo y las marcas que ya se encuentren

posicionadas, sin embargo para crear una posicion defendible que sobrepase

el desempefio de los otros participantes en la industria debemos definir

estrategias corporativas que nos guiard hacia la obtencion de un elevado

rendimiento
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C.3) Estrategia de diferenciacion:

Para el producto sazonador de hoja de palta hemos decidido poner en marcha
la estrategia de diferenciacion, donde éste sera percibido por los clientes
como unico al no encontrar uno de similar contenido en el mercado; ya que es
sumamente innovador, por lo cual incorpora caracteristicas diferentes como
por ejemplo el hecho de que no exista ningun producto elaborado a base de
hoja de palta o por otro lado la formulacion del mismo, conjunto que brinda
una imagen de exclusividad para los consumidores que valoran atributos

como sabor, cuidado de la salud y valor nutritivo en un solo producto.

Para aplicar la estrategia se requiere de ciertos factores que hemos incluido
en nuestro producto, entre ellos tenemos las aptitudes creativas que se han
desarrollado para la creacion del sazonador, elaborando una mezcla de
condimentos que no ha sido utilizada antes y aprovechando un insumo que
comunmente no es usado para elaborar productos alimenticios como lo es la
hoja de palta, para ellos hemos hecho uso de una fuerte capacidad de
investigacion para determinar el valor nutricional y las caracteristicas
saludables que tiene este insumo; ademas de ello, caracteristicas que
resaltan del mismo, como lo es su potente sabor que supera por triplicado el
sabor del mismo fruto; atributos que complementan a nuestro producto y lo
hacen totalmente diferente a los ya existentes. La calidad y liderazgo
tecnologico también demuestran la diferenciacion de nuestro producto, al ser
cuidadosamente elaborado teniendo en cuenta estandares de calidad que

aumentan el valor percibido del sazonador.

Para desarrollar la estrategia debemos contar con fuertes habilidades de
marketing para dar a conocer a todos los consumidores del sector
seleccionado las propiedades del producto incluso que ellos puedan
degustarlo e incentivarlos a la compra; sin embargo para evitar que otros
productos de consumo masivo con liderazgo en costos puedan intentar
sobrepasar con facilidad nuestra estrategia de diferenciacién, debemos
encontrar fuentes duraderas de exclusividad para que nuestros rivales no
puedan imitarnos con rapidez o a menos costo, como por ejemplo patentar el
producto, la formulaciébn y la marca,(Anexo 04) asi como también
asegurarnos de firmar contratos con los trabajadores para que estos guarden

el secreto industrial durante y después de laborar con nosotros.
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Un punto muy importante es también, el explicar bien que utilidades tiene
cada trabajador y demostrandole de que manera lo beneficiara en sus
preparaciones, utilizar un sazonador elaborado a base de hoja de palta
(experiencia gastronomica nueva, sabor diferente y especial, tener el toque de
la palta en las preparaciones en cualquier época de afio y sin la necesidad de
comprar el fruto o escoger cual es el que tiene mejor sabor; nosotros le
ofrecemos el mismo exquisito gusto a palta cada vez que lo desee y con la

comodidad de un mezcla completa preparada).

Lograremos situar a los consumidores alrededor de la innovacién del
producto, para que los haga sentirse especiales al momento de consumirlo;
es necesario dejar muy en claro también que existian muchas deficiencias en
el mercado de sazonadores como por ejemplo, la baja calidad de estos, o la
utilizacién de quimicos para su preparacion o la falta de formulas que den un
sabor completo a las preparaciones sin necesidad de agregar condimentos
adicionales y el hecho de que no existia ninguno que brinde el sabor de la
plata a todos los platos , lo que obligé a idear un producto como Palta Jallps;
con esto vamos a lograr que los consumidores se sumerjan en una
experiencia unica y protegernos asi de la entrada de competidores a nuestro
‘océano azul’. Y para finalizar el precio medio de nuestro producto que es
aproximadamente un 40% superior al de nuestros competidores indirectos
también indica: calidad, diferenciacién, superioridad y exclusividad al
momento de la compra; pero eso lo explicaremos mas adelante en las

estrategias del marketing internacional.

C.4) Estrategia de enfoque:

Otra estrategia que usaremos en la internacionalizacién de nuestra empresa
es el enfoque de mercado dirigido hacia un segmento y dedicarnos a cubrir
las necesidades del mismo. El segmento al que se dirige nuestro producto es
un grupo de la poblacién californiana que apueste por la innovacion, que esté
inmersa en el boom gastronémico y demuestre interés por experimentar
sensaciones de un sabor diferente en cada plato, que busque también el lado
saludable que brinda nuestro producto y con un nivel socioeconémico medio
para adquirirlo comprando el sazonador por sus atributos y no por un precio
bajo; a este sector pensamos atender buscando lograr un ventaja competitiva

general.
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De manera estratégica pensamos combinar la diferencian con el enfoque
como lo observamos en la siguiente matriz

FIGURA N° 07: Estrategias de enfoque
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EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO
POR EL CLIENTE DE BAJO COSTE

VENTAJA ESTRATEGICA

FUENTE: Marketing internacional folleto empresaria

Nos encontramos en el cuadrante 3, donde nuestro objetivo estratégico esta
dirigido a todo un sector y la ventaja estratégica que usaremos es la
exclusividad percibida por cliente con la diferenciacion del producto. Al
enfocarnos en un sector de la poblacion podemos identificar con mayor
facilidad las necesidades de los consumidores y también atenderlas de
manera mas eficaz, luego de que nos hayamos posicionado con mas
presencia en el mercado podemos abrirnos hacia otros sectores ofreciéndoles

incorporarse en el circulo de exclusividad que tendra el producto.

C.5) Estrategias de marketing Mix:

C.5.1) Precio:

Después de analizar las caracteristicas del mercado californiano y el perfil del
grupo de consumidores que se encuentran en el mercado potencial que
hemos encontrado, para el producto seleccionado Palta Jallps, hemos
determinado utilizar diferentes estrategias de fijacion de precio para entrar al
mercado y quedarnos en él.

Encontramos que utilizar estrategias de ingreso con precios bajos, menores a
los de la competencia por ser un mercado nuevo, 0 descuentos con

promociones, podria generar una imagen contraria a la que pensamos
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proyectar con el producto y esto bajaria de alguna manera los atributos y
caracteristicas del sazonador, lo que pondria en duda la calidad del mismo.
Por otro lado, los consumidores que hemos identificado estan acostumbrados
a pagar por algo de calidad y dudan de los productos con precios muy bajos

por eso nuestro precio seria medio dentro del mercado.

Por lo anteriormente mencionado, hemos definido como primera estrategia,
para el atributo del Precio, el posicionamiento; es decir, ingresar con un
producto altamente diferenciado a los ya existentes que tenga un precio que
aungue es mayor que el del mercado indica la calidad del mismo. Un precio
accesible al tipo de consumidores identificados, que pueden pagar por un
sazonador que no solo es diferente y les ofrecera una experiencia
gastronémica nueva, sino que también es saludable con alto contenido
vitaminico; atributos que hacen que el precio se un factor secundario al
momento de compararlo y que por el contrario rectifica que el sazonador esta
elaborado con insumos seleccionados cuidadosamente en un proceso de

producciéon que asegura la calidad del mismo.

Establecer un precio medio para el producto diferenciara al sazonador de la
competencia y lo ubicara en otro nivel, en el tipo de productos por los que vale
la pena pagar un poco mas y donde el precio determina la calidad y crea una
buena imagen de la marca, estara ubicado por ejemplo en supermercados en
las zonas de productos con un valor alto a los que se dirigen consumidores
con la facilidad para pagar por él. Los consumidores a los que estamos
dirigidos de primera impresion al ver el precio del producto, mostraran interés
y curiosidad de comprarlo y saber porque se le ha asignado un valor superior
a los demas, esto hara que lo prueben, descubran las caracteristicas del
producto y entiendan el porqué del precio; entonces ya no analizaran cuanto
pagan por el sino lo que el sazonador les brinda al sentir atendidas y

superadas sus necesidades.

Para distribuir el producto al por mayor a clientes como supermercados,
hipermercados, tiendas grandes o pequefias ubicadas en puntos estratégicos
de venta en lugares exclusivos, utlizaremos la estrategia del precio
disfrazado; es decir, colocaremos al precio real de nuestro producto un precio
mayor que podra ser pagado en un namero de dias después de entregado el
producto, sin embargo este precio incluird la taza de crédito por dias que han

pasado luego de la entrega.
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Lo que buscamos obtener con esta estrategia es que nuestros principales
clientes de compra al por mayor puedan encontrar una gran ventaja de venta
al crédito ya que ellos no saben que el precio incluye ya el interés. Por otro
lado también genera otra reaccién en donde podemos determinar que si la
compra es al contado, el precio sera menor al establecido en el crédito lo que
se presenta como un gran oferta para nuestros compradores que no saben

gue en realidad ese es el verdadero precio del producto.

De una u otra forma el precio del producto no cambia al establecido en un
principio, nosotros no dejamos de obtener la ganancia que deseamos ni
vemos perjudicada la rentabilidad por los dias de crédito otorgando o
descuento por pago al contado, sin embargo nuestros clientes perciben la
situacion de una manera positiva donde ellos tienen las de ganar con la oferta
brindada por la empresa que definitivamente no pueden dejar pasar, por las
oportunidades vy las facilidades de pago lo que hace que estos vean atractiva

la compra del producto y generen una buena relaciéon con los mismos.

C.5.2) Plaza:

La plaza representa el espacio donde nuestro producto tendra el primer
contacto con el cliente y los lugares donde éstos podran conocerlo, descubrir
sus propiedades y degustar de él; iniciando asi una experiencia de “pre
compra”, es por ellos que debemos elegir puntos estratégicos para la
presentacion del producto, donde haya gran afluencia de publico que cuente

con el perfil especificado.

El primer punto elegido son los aeropuertos por el transito diario de millones
de personas de distintos paises lo que puede ser doblemente beneficiosos
para nosotros en el aspecto de hacer mas conocido nuestro producto, el
publico que se encuentra diariamente aqui tiene diferentes ocupaciones y
estilos de vida en los cuales podria adecuarse el producto, como por ejemplo
familias con hijos en viajes de placer, jefes de familia que realicen un viaje de
negocios, o también solteros independientes que busquen la aventura y las
nuevas experiencias, todos estos se veran sorprendidos por nuestro agente
de ventas al momento pasar por nuestro stand de informacién; en general lo
mas importante de ubicarnos en el aeropuerto es porque podemos llegar a
clientes con necesidades muy diferenciadas y estilos de vida distintos unos de

otros ; todos juntos en un mismo lugar.
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Otro punto importante es los restaurantes gourmets ubicados en cada estado
donde la gente va para degustar una experiencia gastronémica en el
almuerzo o para la cena, en éste lugar se tendra el contacto mas concreto de
nuestro producto con cliente, ahi podran probarlo y descubrir las
caracteristicas que éste le brinda a las preparaciones donde se lo usa, en
este punto también aprovecharemos para llegar a establecer relaciones con
los encargados de los restaurantes a quienes le ofreceremos también que
puedan poner nuestro producto en la carta e indicar que ciertos platos son
preparados con el sazonador, ademas de que coloquen en la bandeja de los
sazonadores de cada mesa también un pequefio frasco que contenga nuestro

producto y esté a disposicién de los clientes.

Los centros comerciales y supermercados son también puntos muy
importantes para la sectorizacién del producto, ya que es aqui donde toda la
gente se dirige con un solo objetivo, que es comprar y aunque es la mas
usada por todas las marcas es un espacio donde podemos descubrir el
impacto que el sazonador tiene con la competencia y definir si atraemos a los
clientes que y son de otras marcas. El punto de informacion ubicado aqui nos
servird para informar correctamente de las caracteristicas del producto,
debemos recordar que solo cuando el cliente conozca a profundidad el

sazonador y se dé cuenta que cubre sus necesidades solo asi lo comprara.

Existen zonas en California, donde encontramos tiendas que ofrecen a sus
clientes productos naturales elaborados sin quimicos o insumos artificiales,
son productos 100% naturales y saludables, caracteristicas en las que
nuestro producto encaja a la perfeccién; no solo abasteceremos a estas
tiendas del producto sino que también aprovecharemos su fama para colocar

otro stand de informacidn acerca del sazonador de hoja de palta.

C.5.3) Producto:

El producto es sin duda uno de los atributos mas importantes de la mezcla de
marketing mix, ya que al momento de consumo del mismo, la experiencia de
cada cliente definira el éxito o fracaso de nuestro sazonador; por ello es
importante cuidar cada detalle, no solo externo; es decir, el envase del

producto sino también la parte interna que es la esencia de la preparacion.

CHAVEZ GUZMAN, Karla Blanca Marfa

68

OLIVOS MENDOZA, Rosa Jacqueline



N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

LA INTELIGENCIA COMERCIAL COMO HERRAMIENTA IMPLEMENTADA EN
UN SISTEMA ORGANIZACIONAL DE RECOJO DE INFORMACION

TABLA N° 06: Marketing del producto

PARA LA ELABORACION, COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DEL
SAZONADOR DE HOJA DE PALTA PULVERIZADA, CALIFORNIA 2016

AMPLITUD

LONGITUD

Sazonador de hoja de palta

kE Sazonador de hoja de palta con

n untoque de picante

Sazonador de hoja de guanabana
Salsa lista para BBQ

Me

e Presentacibn en envase de
plastico biodegradable
ergonémico grande familiar

e Presentacibn en envase de
plastico biodegradable
ergondémico mediano

e Presentacion en envase de
plastico biodegradable

¢ ergonémico pequefo.

FUENTE: Folletos de inteligencia comercial y exportacién de productos

S

0 de la longitud y a la amplitud del producto debemos aclarar que en el
presente se contard con las presentaciones de envase de plastico
biodegradable ergonémico mediano para el hogar de 250 gr y el envase de
plastico biodegradable ergonémico grande familiar de 500 gr, practicos y muy
Utiles para la amas de casa al momento de la cocina. Tendremos también las
presentaciones para los restaurantes en un futuro a corto plazo de envase
dispensador de vidrio reciclable con disefio rustico y modelo ergonémico
grande de 500 gr para el uso de los chefs y en pequefio dispensador rastico
de vidrio que irAd en las bandejas de sazonadores de cada mesa, esta

presentacion también puede ser usada en las mesas del hogar.

En cuanto a las Amplitud debemos tener en claro que por ahora solo
contaremos con | sazonador de hoja de palta y que en un futuro podremos

desarrollar los otros productos mencionados en el cuadro anterior.

Por otro lado La marca PALTA HALLPS tiene una relacion directa con el
producto ya que HALLPS significa polvo en quechua, lo que no solo revela las
raices del mismo sino que también describe una de sus mayores cualidades
como lo es la pulverizacion de la hoja; estuvo escogido estratégicamente por

lugar de procedencia y uno de los atributos.

El lema del producto es “Palta Jallps, el otro sabor de la palta”, lo que trasmite
a los clientes esa curiosidad por descubrir que otros sabores pueden probar,

colocando el sazonador en todas sus preparaciones; dice también que la palta
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no solo se consume en fruto sino que ahora la hoja de esta combinada con
una mezcla de ingredientes puede sazonar completamente cualquier plato. El
objetivo del lema es en general crear en los clientes la inquietud de
experimentar el nuevo sabor de la palta (hoja) que nosotros le queremos

brindar.

C.5.4). Promocion:

La promocion es un atributo que complementa perfectamente a los demas,
porque es la manera de como todas las estrategias de producto y precio van a
ser aceptadas por clientes y se van a establecer de una manera atractiva para
él, por ello nosotros hemos creado diversas estrategias de promocién segun

cada uno de nuestros punto de venta.

Para los puntos donde tenemos stand de informacion, contaremos con un
agente de ventas en cada lugar que invitar4 a la gente que transita por ahi a
acercarse a degustar de una jugosa ensalada o0 un provocativo trozo de carne
la parrilla sazonado con el nuevo PALTA HALLPS, es aqui donde los posibles
clientes probaran el producto y se veran interesados, mientras esto sucede el
agente va explicando las bondades del producto que no sélo es rico y es una
nueva experiencia de sabor sino que también es totalmente natural y con alto
valor nutritivo; por otro lado es el Unico producto de este tipo en el mercado
gue brinda un sabor completo y que ellos son los primeros que formara parte
de este grupo de exclusividad, invitdndolos a ser los elegidos para tener una
experiencia de sabor que el resto de la gente ain no conoce; luego de ellos
les repartird vales de descuento promocional por ser los primeros en
consumirlo, estos vales tendran las direcciones de los puntos donde se vende

el producto para que ellos vayan y puedan adquirirlo.

Hemos encontrado también que se veria atractivo utilizar una estrategia en
los partidos de futbol o encuentro deportivos de cualquier tipo por la gran
afluencia de gente de todo tipo que puede también conocer nuestro producto,
la llegada a los clientes en este punto serd con personas disfrazadas
(hombres hoja de palta) que entraran en los entretiempos y se pasearan por
el estadio haciendo degustar el sazonador en las preparaciones que se

venden en este tipo de eventos, terminando la activacion entregando
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pequefios sachet de prueba con el producto y vales de descuento con las

promociones antes mencionadas.

Para el caso de los restaurantes la estrategia es usar la imagen de un chef
(puede ser del mismo establecimiento) que pueda ingresar y ofrecer degustar
platos preparados con el sazonador, explicando las bondades que ha
encontrado en él, el mejor sabor que le da a sus platos y siendo el testigo fiel
de la nueva experiencia gastronomica que podran vivir de la que no se

arrepentiran.

Otra de nuestras estrategias de promocion es incursionar en las ferias
internacionales mas importantes de nuestro rubro alimenticio en los Estados
Unidos, ya que es una excelente oportunidad para que la empresa “Huaylla
Products”, exhiba sus productos, obteniendo avisos en video por pantallas,
box de exposicion en el ingreso, revistero gratuito para los visitantes desfiles

de modas con presentacion de nuestros productos, entre otros.

FIGURA N° 08: Principales ferias de alimentos en EE.UU

= PRINCIPALES FERIAS DE ALIMENTOS EN ESTADOS UNIDOS
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FUENTE: Prompex.gob.pe
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Tomando en cuenta el mercado meta que es California, la empresa “Huaylla

Products”

Estado

, se centrara en las ferias del rubro alimenticio cercanos a ese

TABLA N° 07: Ferias Internacionales

FERIA RUBRO
Expo Comida Latina Alimentos gourmet y especiales
FMI Show Alimentos gourmet y especiales
International Baking Expo Alimentos para la industria de

restaurantes y hoteles

Natural Products Expo West Alimentos organicos

Fancy Food Show Alimentos gourmet y especiales

FUENTE: Prompex.gob.pe

Estrategias de entrada

Antes de ingresar a cada feria se deben tener presente diferentes criterios,

tales como:

Definir el target, posicionamiento en el mercado, competidores,

nicho de mercado y posibles clientes

Realizar estrategias de marketing, como por ejemplo:

Brindar un correo tradicional

Crear ideas ingeniosas para llevar al comprador al stand, ejemplo;

cupones en la web ofreciendo regalos si nos visitan en la feria

No brindar toda la informacion de los productos a exhibir para de

esta manera genera curiosidad en el comprado

Dirigir la publicidad hacia el target determinado
Publicar avisos en las ediciones previas de revistas especializadas

de la industria
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Estrategias post-feria
Gran porcentaje de las utilidades de la participacién en las ferias se obtienen
después de haber finalizado, es por ello que la empresa aplicara diferentes

estrategias, a continuacién se describiran alguna de ellas:
Recolectar los datos para el trabajo Pos Feria:

e Tipo de empresa (Broker, Proveedor, Cliente, etc.)

e Tiempo estimado de compra

e Tipo de comprador

e Producto en el que mostré mayor interés

o Region (Local o Internacional)

e Seguimiento recomendado (Visita, mail, lamada)

e Comentarios adicionales

Seguimiento Post Contacto

e Una serie de mensajes post contacto puede extender la inversion

realizada indefinidamente al crear una relacién con el comprador

¢ Un mail personal a cada visitante, empezando incluso el mismo dia

gue se hizo contacto.
e Links de la empresa en publicaciones, prensa u otros shows.
e Recordatorio de la finalizacion de la promocién presentada

e Mandar correos con brochures electrénicos, con nuevas tendencias,

con participacion en ferias

e Construir base de datos para hacer un seguimiento constante a

clientes, y dividirlos por segmentos y por tiempo de contacto

Analizando el marketing mix sabemos que no existe la combinacién perfecta,
es por ellos que realizaremos un andlisis de cada factor respecto a los
precios, consideramos primero la calidad, comodidad y necesidad, es por ello
que al realizar la investigacion, optamos como resultado que nuestro costo de
ventas es 5 soles por sazonador, el cual es un precio muy accesible para

todos los consumidores peruanos, a su vez se mantendra durante el tiempo
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necesario para lograr posicionarnos en la mente del consumidor, y una vez
realizado el posicionamiento, empezaremos a retomar el analisis en cuanto al

tema de los costos, para poder incrementar nuestro precio de venta.

En cuanto a nuestra distribucién, tenemos que tener en cuenta los gastos de
transporte, flete, entre otros, los cuales por supuesto sean de gran ayuda
tanto para la empresa, como para nuestro producto., al realizar este proceso
de manera pertinente tendremos en cuenta los canales de distribucion, tanto
en supermercados, diferentes tiendas en cuanto al rubro alimenticio, asi como
realizar una de manera personal, y tomaremos en cuenta este método como

una estrategia de C.R.M, con el fin de obtener cada vez mas consumidores.

D. Identificacion de Competidores internacionales.
D.1) Benchmarking

La inteligencia comercial es una herramienta que no so6lo nos permite identificar
nuevos mercados potenciales, sino también la competencia que podamos
encontrar en este proceso, si bien es cierto hay empresas ya establecidas que
proveen productos a nivel internacional y tienen las competencias necesarias para
haberse mantenido en ella, a continuacién veremos una tabla que demuestra lo

anteriormente mencionado.
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TABLA N° 08: Principales exportadores de condimentos

%Var %Part.
Empresa
13-dic 13
AJINOMOTO DEL PERU S A 4% 7%
GANDIULES INC. S.A.C. 2171% 11%
ALITECNO S.A.C. 515% 2%
LOS CUYES S.A.C. 25% 2%
EXPORT IMPORT GEMA PERU S. A. C. 86% 1%
IMPORTADORA Y EXPORTADORA DONA

IS... 44% 1%
PEPSICO ALIMENTOS PERU S.R.L. -- 1%
PRODUCTOS ALIMENTICIOS TRESA S.A. -- 1%
AGRO MI PERU FOODS S.A.C. 1176% 1%
Otras Empresas (59) - 1%

FUENTE: Trade Map (investigacion documentaria)

Segun el cuadro anterior estos son nuestros principales competidores
internacionales, aunque no directamente ya que ninguno produce un sazonador
de caracteristicas similares al nuestro; el conocimiento de estos competidores y
sus caracteristicas nos servira para poder identificar que practicas desarrolladas
por estas empresas pueden ser tomadas y mejoradas para exportar nuestro
producto, a continuacion veremos el Benchmarking realizado gracias a la

Inteligencia comercial.

Analizaremos las dos empresas con mayor porcentaje en el mercado:

1. AJINOMOTO DEL PERU SA, es como todos sabemos una empresa lider en el
sector de alimentos y sazonadores, viene utlizando estrategias como el
abastecimiento de hoteles, restaurantes y todo tipo de operadores alimenticios;

esta estrategia es también propuesta por nuestra empresa, pero a la vez
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mejorada, Palta Jallps sera distribuido en restaurantes Gourmet dadas las
caracteristicas del producto que permiten su presencia en este tipo de lugares,
ademas estableceremos relaciones con los encargados de los establecimientos
para que nuestro producto sera expuesto en cada mesa y que los comensales
puedan agregar esto a sus platos. Otra ventaja de AJINOMOTO DEL PERU SA es
la variedad de salsas y preparados para facilitar la preparacion de platos, es
claramente su ventaja competitiva lo que les permite diferenciarse de sus
competidores, siguiendo esta linea Huaylla products viene desarrollando la
diversificacion de sus productos con la creacion de Sazonador de hoja de palta
con un toque de picante, Sazonador de hoja de guanabana, Salsa lista para BBQ y
una mezcla de especias que acompafian a nuestro ingrediente principal, hongo
seco tipo suillus luteus llamado CHAMPION'’E .

2. GANDULES INC SAC, una de las mas importantes del sector industrial en el
Peru esté dedicada a la siembra, produccion, procesamiento, empaque, envasado
y comercializacion de sus propios productos en una amplia variedad de
presentaciones: pimientos, Green chili, jalapefios, esparrago, gandul, uva y
melones, entre otros ademas implementan y tiene acreditaciones importantes
como: GLOBAL GAP, HACCP (Hazards Analysis and Critical Control Points), BRC
V6, SQF 2000 V6, COOK & THURBER,KOSHER, ETI. Lo que es para nosotros
también muy importantes ya que como sabemos california es un mercado
altamente competitivo lo que hace que nuestros posibles clientes sean cada vez
mas exigentes en materia de inocuidad y calidad de los productos que consumen
es por ellos que tomaremos ésta practica para nuestros productos ya que asi

acreditaran la inocuidad, legalidad y calidad que se requiere hoy en dia.

D.2) Posibles Nichos de mercado Desatendidos:

El mercado objetivo al que estamos apuntando con nuestro producto, son
consumidores que estén dejando el lado clasico y que apuesten por comprar
productos nuevos que puedan satisfacer mejor sus necesidades, productos que
les ofrezcan experiencias nuevas para salir de lo comin ya existente en el
mercado, personas que gusten del sabor de la palta, que desearian poder agregar
su sabor en sus platos y que tengan dificultados para conseguirlo en épocas del
afio de poca producciéon del fruto. Como todos sabemos en el marco del boom

gastronémico, los sabores exoticos y especiales de nuestro pais han tendido gran
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acogida en los principales restaurantes gourmet y han sido también muy bien

recomendados por chefs reconocidos a nivel nacional y mundial; esto incrementa

aun mas las posibilidades de que nuestro producto pueda convertirse en el

preferido del publico rapidamente.

El mercado mencionado anteriormente est4d conformado por personas que

comparten caracteristicas similares como el gusto por la palta, las ganas de salir

de los tradicionales sazonadores, que ademas contienen sustancias artificiales, y

la necesidad de una comida sana y a la vez de buen sabor. A nivel nacional

muchas empresas estan lanzando nuevas tendencias de productos sanos y libres

de sustancias alérgicas.

¢ Una estimacion conservadora indica que la alimentacion envasada saludable

supone 4.000 millones de délares al afio

e La moda de los alimentos sin lactosa, junto con las lineas sin gluten y la

eliminacion de grasas saturadas y contenidos artificiales han sido las tres

protagonistas de las novedades del Gltimo afio

e Tradicionalmente, los principales targets del sector saludable han sido el

publico infantil, las mujeres y el segmento de la tercera edad, para luego

extenderse a la totalidad de la poblacién

TABLA N° 09: Conductores claves del consumidor y el mercado que esta marcando las tendencias
en el mercado de ingredientes para el desarrollo de alimentos y bebidas.

LEGISLACION SALUD Y BIENESTAR
- Calidad
Etiquetado Mutricional
Articula 13 -
Alergias e
Dedlaracion de g
iedad Intelerancias
propiecacies Alimentarias
Modificacion Mercado de
genérica natural salud preventiva

FUENTE: Autores de tesis

ETICA

Sostenibilidad

Procedencia

Métodes de
Cultivo

VIAJES Y MIGRACION

Exposicidn &

ingredientes
exoticos

Amplic
conocimiento de

los beneficios

Mas
experimental

INDIVIDUALIZACION

Deseo de

ingredientes
Gourmet

Indulgencia para

recompensas y
premios

Dar prioridad a si
mismo
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Es ahi donde esta el nicho de mercado desatendido identificado por nuestra empresa; el
mercado esta lleno de productos genéricos sazonadores que en su mayoria contiene los
mismo ingredientes o s6lo uno de ellos, de esta manera nace nuestra propuesta
especializada solo en atender a los consumidores amantes de la palta que estan
dispuestos a pagar un poco mas para obtener un sazonador diferente y sofisticado, de
procedencia 100 % natural, con alto contenido nutricional, cuya produccion mantiene la
sostenibilidad del entorno y que diferencia de otros sazonadores mantendra el aspecto
sano de las comidas, que es hoy en dia como observamos en la tabla anterior, una

tendencia.

1.5.2.3 OBJETIVO
Establecer el proceso de inteligencia comercial para la Exportacion del

sazonador de hoja de palta pulverizada.

Dimensiones
. EXPORTACION
A. PROCESO DE INTELIGENCIA COMERCIAL

7 de cada 10 companiias realizan andlisis sobre sus datos de forma diaria, o
incluso instantanea. Este mecanismo les permite maximizar su rentabilidad.
Todas estas empresas aplican el proceso de inteligencia comercial en la toma
de sus decisiones, a continuacién veremos los resultados obtenidos después

de la entrevista a un especialista en el tema

A.1) Pasos del proceso de inteligencia comercial

Los pasos del proceso de inteligencia comercial (capturar, clasificar, analizar,
evaluar y distribuir) establecidos claramente en la organizacibn son
fundamentales para el recojo de informacién, depende de cada empresa la
rapidez de la inteligencia comercial y de lo que busca, en promedio el proceso
de IC debe durar maximo una semana, y este tiempo puede disminuir si se
propone politicas de actualizacién constantes, asi como contar con el recurso
humano adecuado para levantar esta informacion. En tal sentido, segun lo
planteado en esta tesis con el sistema organizacional de soporte de la
decision la empresa Huaylla products, logrard obtener informacion de calidad
para la toma decisiones mediante la aplicacion de esta herramienta, a

continuacion veremos la informacion obtenida que permitio elaborar el plan de
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negocio inicial para el producto sazonador a base de hoja de palta

pulverizada.

A.1.1 Capturar

Se enfoca en la busqueda y recoleccién de informacion, es asi que la
empresa Huaylla products mediante el sistema de recojo de informacion,
tendra dos formas de captura de informacion, la primera mediante una auto
alimentacion que realizard el sistemas de paginas web seleccionadas por los
operadores atendiendo las necesidades de los encargados del proceso de
toma de decisiones; y la segunda es informacion de primera mano brindada
por miembros autorizados de la organizacion (encargados de cada éarea),
para la realizacién del plan de negocio inicial se capturé informaciéon como:
importadores de la partida arancelaria del producto (Preparaciones para
salsas y salsas preparadas; condimentos y sazonadores) principales
proveedores del producto en mencién, informacién del mercado elegido,
analisis del pais, segmentacion de mercado, segmentacion demografica,
segmentacién geogréfica, segmentacion pictografica, personalidad, cultura,
tipos de consumidor, andlisis de la industria e identificacion de proveedores
entre otros, a continuacién veremos algunos ejemplos de la informacion

organizada en cuadros.

Captura de informacion de posibles mercados para la Exportacion del
Sazonador a base de hoja de palta pulverizada

TABLA N2 08: Paises importadores

PAISES IMPORTADORES

CHAVEZ GUZMAN, Karla Blanca Marfa
OLIVOS MENDOZA, Rosa Jacqueline

Producto: 2103 Preparaciones para salsas y salsas preparadas; condimentos y sazonadores
Val.Imp en Val.Imp en
Importadores 2011 Val.Imp en 2012 | Val.lmp en 2013 Val.Imp en 2014 2015
$
Mundo $ 9,768,150 $ 10,113,826 $ 11,248,589 $ 11,534,393 10,866,368
Estados
Unidos de $
Ameérica $ 864,182 $ 923,162 $ 943,653 $ 991,323 1,035,415
Canada $ 488,692 $ 532,682 $ 603,553 $ 685,590 $ 747,599
Francia $ 624,305 $ 610,202 $ 666,521 $ 718,465 $ 650,760
Alemania $ 547,716 $ 577,720 $ 605,016 $ 633,984 $ 550,169
Paises bajos $ 348,835 $ 360,886 $ 397,520 $ 449,764 $ 381,076
LAustralia $ 270,770 $ 312,275 $ 332,005 $ 338,622 $ 322,535
79
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TABLA N2 09: Mercados proveedores por EE.UU

MERCADOS PROVEEDORES POR EE.UU

SAZONADOR DE HOJA DE PALTA PULVERIZADA, CALIFORNIA 2016

Producto: 2103 Preparaciones para salsas y salsas preparadas; condimentos y
sazonadores
Val. Imp en | Part. de las imp. Para | Cant. Imp. | Tasa de crec. de los
Exportadores 2015 EE.UU (%} en 2015 val. Imp (11-15%)
Mundo $ 865,833 100 423177 6
Canada $ 190,255 22.00 60600 2
México $162,824 18,8 849444 11
Italia $139,817 16,1 131456 7
Tailandia $77,418 8,9 38684 5
China S 47,708 5,5 27911 5
Peru (16) $7,670 0,9 2580 17

Fuente: Autores de tesis

TABLA N2 10: Empresas exportadoras PERU — EE.UU

EMPRESAS EXPORTADORAS PERU - EE.UU

%VAL. IMP
EMPRESA 2015 %PART. 2015

AJINOMOTO DEL PERU S.A 4 77
AGRO MI PERU FOODS.S.A.C . 1
ALITECNO S.A.C 515 2
EXPORT. IMPORT GEMA PERU S.A.C 86 1
GANDIULES INC. S.A.C 2171 11
IMPORTADORA Y EXPORTADORA DONA ISABEL S.A.C 44 1
LOS CUYES S.A.C 25 2
PEPSICO ALIMENTOS S.R.L - 1
PRODUCTOS ALIMENTICIOS TRESA S.A.C 1176 1

Fuente: Autores de tesis
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TABLA N2 11: Importaciones de Estados Unidos por estados

IMPORTACIONES DE ESTADOS UNIDOS POR ESTADOS

Producto: 2103 Preparaciones para salsas y salsas preparadas; condimentos y
sazonadores
Importadores Val. %
California 18
New York 16
Texas 15
Michigan 8
Lousiana 5
lllinois 5
Ohio 3
Florida 3
Washington 3
Pennsylvania 3
Otros 21

Fuente: Autores de tesis

TABLA N2 12: Importaciones de California por productos

IMPORTACIONES DE CALIFORNIA POR PRODUCTOS

Producto: 2103 Preparaciones para salsas y salsas preparadas; condimentos y
sazonadores
Productos Val. %

Maquinas electrdnicas 16.1
Vehiculos de motor 12.9
Comestibles y condimentos 9.5
Ropa 7

Maquinaria Eléctrica 5.1
Juguetes 4.3
Aparatos electrénicos 41
Combustible crudo 3.7
Calzado 33
Otros 34

Fuente: Autores de tesis
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Captura de informacion para andlisis de la industria

TABLA N2 13: Tamarfo de mercado — EE.UU

TAMANO DE MERCADO - EE.UU

Producto: 2103 Preparaciones para salsas y salsas preparadas; condimentos y
sazonadores
CRITERIO Val. %
Preparaciones secas de comida 36
Sal de mesa, pimienta y otras especies 32
Extractos, emulsiones y colorantes 28
Especies y condimentos en general 4

Fuente: Autores de tesis

TABLA N2 14: Productos importados dentro de la industria comercial — EE.UU

PRODUCTOS IMPORTADOS DENTRO DE LA INDUSTRIA COMERCIAL EE.UU

INDICADOR
DESCRIPCION VALOR ($) BARCO (%) | AIRE (%)
Pimienta negra no triturados o
pulverizados 169,368.797 94.88 0.02
Mezcla de condimentos 116,903.622 61.92 0.49
Paprika, secos triturados pulverizados 62,603.271 93.53 0.15
Jengibre no molido 37,209.160 82.97 1.35
Pimienta blanca no triturados o
pulverizados 35,787.057 96.99 0.09
Semillas de comino 25,396,691 94.85 0.19
Harina de mostaza 10,720.953 25.2 0

Fuente: Autores de tesis

Captura de informacion para la segmentacién de mercado

TABLA N2 15: Distribucion de la poblacién californiana al 2015

DISTRIBUCION DE LA POBLACION CALIFORNIANA AL 2015

POR EDADES %
Menos de 5 afios 6.9

De 5 a 14 afios 13.3
De 15 a 24 aiios 14.1
De 25 a 69 afios 56.6
Mas de 70 afios 9.1
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Fuente: Autores de tesis

TABLA N2 16: Composicion de los hogares en California al 2015

COMPOSICION DE LOS HOGARES EN CALIFORNICA AL 2015

CRITERIOS Indicadores
Edad media del jefe de familia 45 afios
Numero total de hogares 118 200.31
Porcentaje de hogares de 1 persona 32.30%
Porcentaje de hogares de 2 personas 30.10%
Porcentaje de hogares de 3 a 4 personas 35.60%

Fuente: Autores de tesis

TABLA N2 17: Gastos de consumo por hogar en california al 2015

GASTOS DE CONSUMO POR HOGAR EN CALIFORNIA AL 2015

CRITERIOS 2014 201500%
Millones de ddlares (S) 6.9
Crecimiento anual (%) 13.3
Consumo per cépita (S) 14.1

Fuente: Autores de tesis

TABLA N2 18: Gastos de consumo por categoria de hogares en California al 2015

GASTOS DE CONSUMO POR CATEGORIA DE HOGARES EN CALIFORNIA AL 2015

CATEGORIAS 2014 2015en %
Salud 20.6
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 15.6

Vivienda, agua, electricidad, gas y otros

combustibles 10.2
Transporte 9.7
Ocio y cultura 9.3
Hoteles, cafés y restaurantes 6.4
Mueble, electrodomésticos y hogar 4.1
Ropay calzado 3.5
Otros bienes y servicios 20.6

Fuente: Autores de tesis

El tiempo estimado para la duracion de este paso es 1 dia, en el caso de

auto-alimentacion de la informacion de primera mano seria de 2 a 3 dias.
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A.1.2 Clasificar

Se debe clasificar la informaciéon tomando en cuenta diferentes factores
como formalidad, confiabilidad de las mismas, antigliedad, etc.

Para la empresa Huaylla Products, se consideraria clasificar la informacion
en cuanto a una antigliedad de esta misma; es decir, tomando en cuenta los
factores “afios”, de tal manera que los datos pertenecientes desde el afio
2015 hasta la fecha seran considerados como informacién primaria,
posteriormente los restantes seran considerados como informacion

secundaria

De igual manera la informacién obtenida sera clasificada en cuanto a su
confiabilidad, es decir tomando en cuenta directamente a las referencias

bibliogréficas, paginas serias mas prestigiosas.

Por ultimo, se podria hacer una desencriptacion de archivos o datos, textos
a idiomas comprensibles, también desechando informacion que no tiene
relacion directo con lo que se necesita

El tiempo plasmado que duraria este proceso es 1 dia

A.1.3 Analizar

Con la informacién ya vélida, se procede al andlisis que se distingue por su
enfoque, contenido, alcance y validacibn. Se hace un registro de la

informacion obtenida identificando las necesidades que podra satisfacer.

Antes de poder interpretar los datos se debera ordenar, organizar y resumir

La empresa Huaylla Products seguira los siguientes pasos para analizar su
informacion.

En el caso de la identificacion de principales competidores, primero debera
seleccionar solo los datos correspondientes a este tema , como los son la
lista de empresas que exportan condimentos y sus principales
caracteristicas; luego se deberd organizar los datos segun la prioridad esto
se puede realizar mediante la participacion en el mercado de cada

competidor; al final se realizara tabulacién , es decir se agrupa los datos de
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los competidores mas fuertes estableciendo segun categoria las
caracteristicas de cada uno.

El tiempo plasmado que duraria este proceso es 2 dias

A.1.3 Evaluar

Recopilada la informacién se somete a una evaluacion para asegurar su
veracidad y confiabilidad, se interpreta y se organiza en forma adecuada asi
como se comenta entre los involucrados en el proceso. De tal manera que
para la empresa se podria evaluar los datos tratando de discriminar cuales
contribuyen a la satisfaccion de los requerimientos de informacion
formulados, en términos de fiabilidad de las fuentes, validez, oportunidad,
pertinencia, relevancia y utilitaria para después poder distribuirla en cada
departamento dentro de la organizacion, los cuales son; ventas, marketing,

produccion e internacionalizacion.

A continuacién se mostrar4 un modelo de los cuadros que se obtendrian al
consultar en el sistema de soporte de la informacion.

TABLA N2 19: Evaluacién de la informacién para analizar la eleccion de mercado
meta — competidores

PAIS IMPORTADOR DE CONDIMENTOS Y SAZONADORES

ESTADOS MERCADO PROVEEDOR POR EE.UU PARA CONDIMENTOS

UNIDOS DE Y SAZONADORES
AMERICA

EXPRESAS EXPORTADORAS PERU-EE-UU

Vallmp en EXPORT.

MINOMOTO | ALTECNOSAC || IMPORT GEMA || GANPIULESING.
2015 Val, Imp 2015 DELPERU S.A part 56 2 TTUGAR SA.C

Part.% (1)

IMPOR'\I;ADORA PRODUCTOS

ALIMENTICIOS
TRESAS.A.C

Part.% (1)

LOS CUYES
EXPORTADORA S.A.C
DORNA ISABELL

Part.% (1)

Part.% (77) Part.% (11) Part.% (2)

$1.035.415 $7,670

Fuente: Autores de tesis

Como vemos en la tabla anterior, al consultar en el sistema Huaylla Tech
acerca de la informacion recopilada en el primer paso del proceso de
Inteligencia comercial, este nos arrojara informacion especifica y de calidad
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permitiéndonos como en este caso tomar la decisién de elegir a EE.UU
como el pais indicado para la exportaciébn de nuestro producto; analizando
también las principales empresas exportadoras peruanas que proveen a

este mercado y que serian nuestra competencia directa.

TABLA N2 20: Evaluacién de la informacién para analizar la eleccién de mercado

meta - proveedores

Val.part en 2015

COMESTIBLES Y [f— 5.5 %

CONDIMENTOS

Val.part en 2015

CALIFORNIA 18%
ESTADOS Val.Imp en 2015
UNIDOS $1.035.415

Fuente: Autores de tesis

En este cuadro se puede observar que se ha identificado un mercado mas
especifico como es el caso del estado de California, el mismo que tiene una
participacion del 18% del total del valor importado por EE.UU en el 2015,
donde los comestibles y condimentos forman parte del 9.5% importado, esto
es mas de la mitad de las importaciones, convirtiendo asi a California en el
destino esperado para la comercializacion del producto Sazonador de hoja

de palta pulverizada.

TABLA N2 21: Evaluacién de la informacion para analizar el analisis de la

industria
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PREPARACION
ES SECAS DE

TAMANO DE ch’ﬁ/”'(‘;’;)
MERCADO o

CALIFORNI Mezcla de
A condiment
[\ oS

Fuente: Autores de tesis

TABLA N2 22: Evaluacién de lainformacién para analizar el perfil del consumidor.

GASTOS DE
CONSUMO POR

COMPOSICION DE

r-De 25 a 69 afios HOGARES 6,9 (millones de CATEGORIA
o .
(56,6%) ePorcentaje de dolares) eSalud (20,6%)
©13,3 (% de

hogares de 3 a4

eAlimentos y bebidas
personas (35,60%)

no alcoholicas
(15,6%)

crecimiento anual )

GASTOS DE

\— POBLACION CONSUMO POR
HOGAR

Fuente: Autores de tesis

El tiempo plasmado que duraria este proceso es 2 dias

A.1.3 Distribuir

En esta etapa se deberia asegurar que los resultados se distribuyan al 100%
en cada area de la empresa, en tiempo, lugar y forma, con la anticipacion
suficiente para que se puedan tomar las acciones pertinentes, la informacion
clave se envia a quienes toman las decisiones, de tal modo que se podria

emprender acciones en beneficio de la empresa Huaylla Products.

El tiempo plasmado que duraria este proceso es 1 dia
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Finalmente, al concluir el ciclo de desarrollo de la inteligencia comercial se
obtiene un nivel de satisfaccion, el cual se mide segun el tipo de informacion
gue llega desde el primer al dltimo paso, en tal sentido que la empresa
Huaylla products, podria analizar el grado de informacion mediante nuestros
usuarios finales, ya que al momento de distribuirla, se iria a cada datamart
en diferentes areas de la organizacion, por tanto podriamos finalmente
obtener el grado de satisfaccion del desarrollo de inteligencia comercial
tomando en cuenta factores como mercado, consumidores, segmentacion,
aliados estratégicos, etc., ya que por ejemplo si necesitariamos obtener
informacion rapida acerca de nuestros aliados comerciales, iriamos
directamente al area de internacionalizacion, no sélo para que nos permita
identificar a los socios comerciales, sino también para estipular cual fue el
grado de informacion obtenida, el cual debe oscilar entre 70% y 100%, para
considerar que el proceso Inteligencia Comercial fue exitoso.

A.2) Riesgos en obtencion de informacion errénea

Informacion errénea, lleva a gastar tiempos en el analisis adecuado y el nuevo
levantamiento de informaciéon adecuada conlleva nuevos gastos, y a la larga
esa informacién genera confusién. El grado de error maximo que debemos
permitirnos para la informacion debe oscilar entre el 3% y el 7%, aunque para
los primerizos el grado de error oscila entre 40% y 60%, hasta que se aprenda

a buscar de manera oportuna

Internacionalizacién de la empresa

Para internacionalizar una empresa, es necesario conocer a fondo los mercados a
los que pensamos expandir nuestra compafiia, esto lo lograremos con la ayuda de

la inteligencia comercial que nos proveera de informacion especifica y necesaria

Razones de la Internacionalizacién:

1. Seguir creciendo en el sector, dado que el mercado interno se ha
guedado pequefio

2. Aprovechar la capacidad ociosa de fabricacion

3. Exportar, porque el mercado externo es el mercado natural por
escasez de éstos productos

4. Diversificar el riesgo de operar en un s6lo mercado
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Ganar prestigio en el mercado interno
Compensar una crisis en el mercado interno
Acceder a un mercado mas grande (mayor volumen) y asi poder
competir en un sector donde otras firmas obtienen economias de
escala a nivel mundial

8. Ganar competitividad al luchar con competidores mas eficientes
Por la dura competencia en el mercado interno 0 como reaccion
ante el ataque de un competidor internacional que amenaza su
posicion

10. Porque el mercado internacional es més rentable

El primer paso a realizar en el camino a la internacionalizacién es la importacion de
un producto para conocer el impacto que este tiene en el mercado. Dentro de los
requisitos de una exportacion se encuentra el componente mas importante que es
la imagen del producto y lo que puede causar de primera impresiéon en el
consumidor para ello no solo debemos construir una presentacion vistosa e
interesante sino cumpla con los requisitos de empaque y embalaje requeridos por el
pais importado, para ellos vamos a comenzar con la presentacion de nuestro

producto que tenemaos a continuacion:

B.1) Imagen del producto

Nuestro producto sera comercializado en presentacion de 100 gr, tanto en frascos
de facil aplicacion con agujeros que permitan racionar la cantidad adecuada para
la aplicacion del producto, asi como también en empaques de plastico de la
misma cantidad que permitan recargar el producto en los frascos que estan

elaborados de material biodegradable y reutilizable.
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FIGURA N2 09: Prototipo — PALTA JALLPS

FUENTE: Autores de tesis
En cuanto a los requisitos en empaques y embalajes para el ingreso del sazonador
al mercado de california EE.UU, tenemos lo siguiente:
B.2). Envases y Embalajes

El mercado exige:

. Inocuidad

. Calidad

. Control del medio ambiente
. Responsabilidad social

. Sostenibilidad

. Cumplimento de normas

Filosofia de la compra

. 1970 - Precio

. 1980 — Precio mas calidad

. 1990 — Precio mas calidad mas medio ambiente

. 2000 — Todo lo anterior mas responsabilidad social
. 2004 — Todo lo anterior mas sostenibilidad

Todos los dias, la industria mundial en general y en particular la alimenticia se
enfrenta con nuevos problemas — reclamos, litigacién, casos de enfermedad, etc.

. Alérgeno . Pesticidas

. Hepatitis A . Salmonella
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. Vacas locas
o . Migracién empaques
. Transgenicos
Atributos de Producto:
. Imagen de la Empresa: Opinién arraigada en la memoria del mercado
. Imagen del producto: Opinion que se crea en la mente del consumidor
. Servicio: valor afiadido que diferencia de la competencia
. Marca: Nombre y expresiones graficas — Identificacion del producto
. Disefio: Forma y tamafio — Personalidad del producto
. Envase: Junto con el disefio, gran valor de promocion e imagen
. Precio: valor ultimo de adquisicién
. Calidad: Valoracion de elementos del nucleo
. Nucleo: Propiedades fisicas, quimicas, técnicas — apto para uso
Introduccién
. Atraer la atencion del . Dimensiones
consumidor
. . Color
. Importancia del envase y
embalaje . Textura
. Materiales . Condiciones medio
ambientales
. Forma .
. Impacto fisico

Funcion del envase y embalaje

. Acondicionar . Contener

. Proteger . Identificar e informar
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FIGURA N2 10: Envases y embalajes del producto

ENVASES Y EMBALAJES

— PRODUCTO
ENVASE PRIMARIO

“ El envase protege lo que
vende ..... y.... vende lo
que protege ™

ENVASE SECUNDARIO

—— EMBALAJE PRIMARIO

ESQUINEROS

PALETA

FUENTE: Folletos de inteligencia comercial y exportacién de productos
En el caso de nuestro producto, segun su estructura se clasificaria en frasco de

plastico biodegradable, con propiedades semi-permeables y la propiedad de barrera
a la luz clara en este caso, segun la hermeticidad seria hermético como el caso del
sachet y no propenso a fugas en cualquiera de los dos casos, por ultimo con una
resistencia mecanica débil, por ello al momento del envié las cajas tendran los

rétulos de fragil para evitar que se dafie el empaque al momento del transporte

FIGURA N2 11: Envases y embalajes. Clasificacion general

ENVASES: Clasificacion General

Segun su estructura Rigidos (frasco de vidrio) ] E 1
Semi-rigidos (cartulina) @ 3 ;

Flexibles (bolsa plastica)

Seglin su propiedad barrera a los gases, | Permeable (envoltura de papel) # g

vapor, aromas y sabores. Semi permeables (bolsa plastica) = g
(lata de

Segun su propiedad barrera a la luz Opacos (tarro de hojalata) ’i

Claros (pomo de vidrio)
Intermedios (botella de vino, verde)

Seg(n su capacidad aislante Conductores (cilindro de latén)

o harola de p
Segin su hermeticidad b icos (sachet )
Propenso a fugas (bolsa c/clip)

Segln su resistencia mecanica Resistente (tarro de hojalata) i
Débil (botella de plastico) =

FUENTE: Folletos de inteligencia comercial y exportacién de productos

En el caso de nuestro producto, sera una distribucion a larga distancia, para lo que
vamos a utilizar cajas de carton de dos piezas para evitar dafios en las posibles
descargas y cargas de un medio de transporte a otro; evitando hurtos o pérdida del
producto
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FIGURA N2 12: Envases y embalajes; condiciones.

57 =5

3 If Il. ENVASES Y EMBALAJES p w4
CONDICIONES DE LOS ENVASES Y EMBALAJES

*« PROTEGE: Conserva en el tiempo, defender contra el mundo exterior o
viceversa, provee aislamiento térmico y biologico.

+ ECONOMICA: Retornabilidad, reutilizacion, almacenaje, volumen y peso,
costos de manipulacion, costos del transporte, costos de los
materiales.

« MERCADOLOGIA:  Diferenciacion, formatos y tamaios, rentabilidad,
reelanzamiento de productos, valor agregado al
producto, extension de la marca, adecuacion al
mercado.

« ERGONOMICA: Comodidad para el usuario, ocupar un espacio
minimo, seguros en su manejo, facilidad de acceso al
producto, faciles de usar, manipulables, peso minimo.

+ COMUNICACIONAL: Impacto visual, informacién legal, atributos del producto,
vehiculo de identidad corporativa, valor informativo,
adecuacion de imagen al producto, visibilidad frontal y
oblicua.

FUENTE Folletos de inteligencia comercial y exportacion de productos

En el caso de las condiciones, nuestro producto cuenta con la caracteristica de
proteger el sazonador del mundo exterior garantizando su correcto estado al
momento de su llegada al pais de destino, ademas es econémico ya que puede ser
reutilizado el frasco cuando este esté vacio, con un peso moderado y sin poco
volumen para evitar espacios muertos dentro de las cajas, en la mercadologia
tenemos dos presentaciones muy atractivas al consumidor, ya que con el sachet
podemos recargar el frasco y solo hacer un gasto del mismo; esto lo hace mas
econdémico a la vista del publico, la comodidad de uso esta en la propiedades
ergonomias del frasco, su manejo es seguro sin problemas de ruptura del frasco, es
manipulable y con una practi-tapa para agregar solo la cantidad correcta del

producto.
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N

FIGURA N2 13: Relacién alimento, envase y entorno

lll. RELACION ALIMENTO-ENVASE - ENTORNO

ALIMENTO ENVASE =~ ENTORNO = EFECTOS

Degradacién sensorial
del alimento.

Degradacion sensorial y
nutricional del alimento:

pardeamiento, reduccién
de vitaminas, degradacién
del aroma, etc.

Deterioro del envase
(pérdida de calidad
posible rechazo).

Degradacién sensorial del
alimento y posibles efectos
toxicos.
Alteracion del envase.

Desarrollo de nuevas tecnologias de conservacion de alimentos en las que se
aprovecha las interacciones del sistema alimento/envase/entorno.

FUENTE: Folletos de inteligencia comercial y exportacion de productos

SITUACION ARANCELARIA

El producto Sazonador a base de hoja de palta pulverizada esta dentro de la partida
210390, los productos contenidos en esta estaban afectos al pago de aranceles
antes de la firma del TLC, sin embargo, con la entrada en vigencia a partir del 1
Febrero 2009. 2004, el arancel para estos productos fue eliminado, quedando
exentos de pago. A continuacién veremos la lista para exportar mercaderias a

estados unidos, donde aparece el nuestro.
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UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

FIGURA N2 14: Lista de exportaciones de mercaderia a Estados Unidos

Arancel Categoria de
HTS8 Descripcién Bese Desgravacién Salvaguardia
Ver parrafo 5 del
Apéndice | de las
21012058 Preparation ov 10% sugar (Ch17 add US note 3) w/basis of 30.5 cents/kg| Notas Generales
extract/essence/concentrate or w/basis of tea or mate, ov Ch17 add US note 8 quota +8.5% de Estados
Unidos al Anexo
23
21012090 Preparations nesoi, with a basis of extracts, essences or concentrates or with a basis 8.5% A
of tea or mate
21013000 Roasted chicory and other roasted coffee substitutes and extracts, essences and 2.1 cents/kg A
concentrates thereof
21021000 |Active yeasts 6.4% A
21022020 (Inactive yeasts (except dried brewers' yeast) 6.4% A
21022040 |Dried brewers' yeast, crude . Free F
21022060 Singlg-cell micro-organisms, dead, excluding yeasts, (but not including vaccines of 3.2% A
heading 3002)
21023000 |Prepared baking powders Free F
21031000 [Soy sauce 3% A
21032020 [Tomato ketchup 6% A
21032040 [Tomato sauces, nesi 11.6% A
21033020 [Mustard flour and meal Free F
21033040 |Prepared mustard 2.8 cents/kg A
21039020 |Sauces derived or prepared from fish Free F
21039040 [Nonalcoholic preparations of yeast extract (other than sauces) 3.2% A
Mixed condiments and mixed seasonings (described in add US note 3 to Ch. 21),
ZInIE subject to gen. note 15 of the HTS T i
Mixed condiments and mixed seasonings (described in add US note 3 to Ch. 21),
<104 subject to add. US note 8(a) to Ch.17, not GN15 £ £
Ver parrafo 5 del
Apéndice | de las
21039078 Mixed condiments and mixed seasonings (described in add US note 3 to Ch. 21), not |30.5 cents/kg| Notas Generales
subject to gen note 15 or add. US note 8(a) to Ch.17 +6.4% de Estados
Unidos al Anexo
23
21039080 |Mixed condiments and mixed seasonings, not described in add US note 3 to Ch. 21 6.4% A

FUENTE: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo

B.3). Orientacion al consumidor

Ya que el comportamiento del consumidor es aquella parte del comportamiento de
las personas y las decisiones que ello implica cuando estan adquiriendo bienes o
utilizando servicios para satisfacer sus necesidades, es por ello que escogimos en
primer lugar, a los conservadores como grupo de referencia, ya que gran
proporcién son mujeres, amas de casa, sumamente tradicionales en el consumo y
la vida en general, pero siempre con toque de modernidad en su consumo y en
busca de nuevas experiencias para enriquecer su conocimiento culinario y ofrecer
nuevos platos o sabores en sus preparaciones y mesas. Por otro lado estan los
progresistas, jovenes que buscan el progreso mediante el trabajo fuerte de
cualquier tipo y estudio y que gustan de innovacion y se dejan llevar por las
tendencias de moda en este caso seria la gran expectativa por la gastronomia

peruanay los sabores exoéticos que esta aporta.
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Aspectos generales de Los Angeles, California

El Condado de Los Angeles es el mas poblado de los Estados Unidos y segun
datos del 2015 es una de las regiones de mayor diversidad racial en el mundo:
47% son latinos, 30% blancos, 12% asiaticos, 9.5% afro americanos, 1% gente
de mas de unarazay otro 1% de otras razas y es uno de los cinco condados que
conforman la llamada Region Metropolitana de Los Angeles. Tiene una base
econdémica muy diversa y es un centro mercantil con un acceso privilegiado a los
mercados hacionales e internacionales; comparando la economia del Condado
de

Los Angeles con el resto de las economias del mundo, en 2001 ocupo el 13°

lugar, después de Corea del Sur, con 390 miles de millones de ddlares en PIB.

Estos datos y otros mas que mencionaremos mas adelante hacen el mercado de
Los Angeles, California un mercado atractivo para inversionistas pues cuenta con
infraestructura necesaria, tamafo de mercado y diversidad -cultural, para

exportacion de productos como sazonadores y especias.

Economia

La economia de los Estados Unidos es una de las mas avanzadas del mundo y
es lider en el sector de la tecnologia de informacién y en muchas otras areas de

innovacion técnica.

En términos del PIB en 2015 Los Estados Unidos registrd un aumento del 3.5%,
California un aumento del 4.1%, mientras que el area de los cinco condados (Los
Angeles, Riverside, Ventura, Orange and San Bernardino countries) registré un
fuerte crecimiento, 4.4%, y para el 2016 se espera un crecimiento del 3.7%.
Segun datos del International Monetary Fund (2015), California seria la octava
economia en el mundo si fuera considerado un pais; el area de los cinco
condados de L.A. seria el niumero 10 después Espafia y antes de México. El
condado de Los Angeles seria la economia nimero 17 con un PIB de USD$408

billones, después de los Paises Bajos y antes de paises como Suiza y Bélgica.

Con una economia comparada entre paises europeos, California es el mercado

ideal para la exportaciéon de un nuevo producto, su capacidad de compra les
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permite a los consumidores californianos adquirir productos diferentes y

novedosos aungue no sean de primera necesidad.

California es un lugar ideal para hacer negocios, es una mezcla de la vida tradicional
estadounidense con tendencias latinas donde, el potencial empresarial de sus
residentes parece no tener freno; es la sede de mas de 210 mil pequefios negocios y
de grandes consorcios internacionales los cuales podrian convertirse facilmente en
socios comerciales para Huaylla Products. Ademas de ser el epicentro de la industria
mundial del entretenimiento, el potencial econdmico de California esta fuertemente
impulsado por el turismo, la tecnologia y la actitud de superaciébn que ha
caracterizado al estado "dorado": California, caracteristicas que podemos aprovechar
en la ejecucién del plan de negocios de exportacién y en la introduccién de nuestro
producto Sazonadora a base de hoja de palta pulverizada que forma parte de la linea

de condimentos y sazonadores que se lanzara al mercado.

Sectores econdmicos présperos:

En particular, tres sectores muestran los indices de crecimiento mas agresivos:
informatica/matematica, comunidad/servicios sociales y empleos de préacticas en salud,
gue se prevé que crezcan mas del 20% en las proximas décadas.

Comportamiento del consumidor:

El comportamiento del consumidor no se observa en California como un hecho
ambiental. No obstante, cada vez hay una mayor concienciacion de que los
ecosistemas terrestres no pueden soportar el consumo rapido e ilimitado de los
recursos naturales. El contacto de clientes y la aceptacion de los productos/servicios

se logra por del plan de mercadotecnia (inversion publicitaria y promociones)

Perfil del consumidor y su poder adquisitivo:

El consumidor Californiano se muestra muy abierto a adquirir productos extranjeros. El
suministro de productos es muy diverso en California. EI consumidor californiano es
rico y muy diverso en sus intereses y sus gustos. Valoran la comodidad en casa, la
alimentacion y los coches.

Recurso al crédito por parte del consumidor:

La utilizacion de créditos de consumo es muy alta
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TABLA N° 23: Distribucion de la poblacion al afio 2015
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DISTRIBUCION EN PORCENTAJE

Menos de 5 afos: 6,9%

De 5 a 14 anos: 13,3%

De 15 a 24 afos: 14,1%

De 25 a 69 afos: 56,6%

Mas de 70 afios: 9,1%

Mas de 80 afios: 3,8%

~ FUENTE: CIA
Composicion de los hogares Californianos:
TABLA N° 24: Composicion de los hogares al afio 2015
Edad media del jefe de familia 45,0 afios

Numero total de hogares (en millones) 116,8

Tamano promedio de los hogares

2,6 personas

Porcentaje de hogares de 1 personas 27,5%
Porcentaje de hogares de 2 personas 25,2%
Porcentaje de hogares de 3 a 4 personas 30,6%
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FUENTE: CIA

Gastos de Consumo de los hogares Californianos:

TABLA N° 25: Gastos de consumo de hogar
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(% of GDP)

Gastos de consumo de los 2013 2014 2015
hogares
Gastos de consumo de los
hogares
9.263.133 9.493.323 9.699.591

(Millones de USD, precio
constante de 2000)
Gastos de consumo de los
hogares

1,9% 25% 22 %
(Crecimiento anual, %)
Gastos de consumo de los
hogares per Capita

_ 29.946 30.468 30.899

(USD, precio constante de
2000)
Gastos de consumo de los
hogares

68,2 % 69,0 % 68,6 %

FUENTE: CIA

En este cuadro podemos observar que el perfil del consumidor segun los gastos

de consumo por categorias de productos, tiene como segundo indicador con

mayor porcentaje de gasto el de alimentos y bebidas no alcohdlicas lo que es
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favorable en el caso de la exportacion del sazonador a base de hoja de palta

pulverizada.

TABLA N2 26: Gastos de consumo por categoria

Gastos de consumo por categoria de productos en % de los 2015
gastos totales

Alimentos y bebidas no alcohdlicas 15.6%
Alcohol, tabaco y narcéticos 2,0%
Ropay calzado 3,5%
Vivienda, agua, electricidad, gas y otros combustibles 10,2%
Muebles, electrodomésticos y mantenimiento del hogar 4,1%
Salud 20,6%
Transporte 9,7%
Comunicaciones 2,4%
Ocio y cultura 9,3%
Educacion 2,4%
Hoteles, cafés y restaurantes 6,4%
Otros bienes y servicios 13,8%

FUENTE: CIA

Después de estudiar todo los datos mostrados anteriormente, analizando el mercado
californiano pudimos identificar distintos factores que generan la demanda potencial
que tendria nuestro producto, para empezar hemos identificado como posibles
compradores a hogares, solteros independientes y parejas sin hijos, en estos casos

los clientes serian amas de casa, personas hombres o mujeres que disfruten de la

CHAVEZ GUZMAN, Karla Blanca Marfa 100

OLIVOS MENDOZA, Rosa Jacqueline



N

LA INTELIGENCIA COMERCIAL COMO HERRAMIENTA IMPLEMENTADA EN

UN SISTEMA ORGANIZACIONAL DE RECOJO DE INFORMACION
UNIVERSIDAD PARA LA ELABORACION, COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DEL
PRIVADA DEL NORTE SAZONADOR DE HOJA DE PALTA PULVERIZADA, CALIFORNIA 2016

cocina y que siempre estén creando e innovando recetas incorporando sabores

nuevos.

Lo normal es que la transformacion de una empresa nacional a internacional se realice
mediante un proceso gradual donde interviene la IC con un papel muy importante en
dicho proceso para el recojo de informacién, en el cual el grado de compromiso de la
empresa crece conforme se incrementa su conocimiento del mercado externo y de las

variables inherentes al propio proceso.

En consecuencia, la expansion internacional de la empresa Huaylla Products supondra
un proceso a través del cual, en un primer momento, estara instalada fuera de sus
fronteras aquellas actividades de la cadena de valor mas proximas al cliente final —
exportaciones- para, a partir de ahi, comenzar a progresar en su internacionalizacion
asumiendo mayores grados de compromiso —como pueden ser las inversiones

directas.
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CAPITULO 5. DISCUSION

La investigacion tuvo como proposito demostrar que la inteligencia comercial
complementada en un sistema organizacional de soporte de la decision ayudara al
proceso sistematico de recoleccion de informacién, analisis, diseminacion pertinente,
precisa, especifica, oportuna, predecible y activa acerca del ambiente de negocios de
los competidores y de la propia empresa para facilitar la elaboracion, comercializaciéon

y exportacion a base de hoja de palta pulverizada.

Los resultados de la presente investigacion, fueron obtenidos a través de encuestas,
entrevistas a profundidad hacia conocedores en temas de IC y Tl y revision
documentaria, quedando registro de todas las actividades mencionadas por medio de
cuestionarios llenos. Las técnicas empleadas permitieron realizar analisis de fiabilidad
correspondiente certificando la validez de los resultados que se consiguieron. A

continuacién se estara discutiendo los principales hallazgos de este estudio.

Orozco (2003), nos da a entender que la Inteligencia comercial empresarial y la
gestion del conocimiento generan un vinculo adecuado en el mundo global, esto es lo
gue se obtuvo como resultado de nuestra investigacion, ya que con la ayuda de la
inteligencia comercial de la mano del sistema de recojo de informacién, se obtuvieron
cuadros de soporte de la decisién que nos permitieron determinar nuestro mercado
meta que es California y los aliados estratégicos que tendriamos en este estado para

la distribucion del sazonador a base de hoja de palta pulverizada.

Segun Mc Bride (2011), "En vez de partir de un producto con potencial de éxito y que
se va a probar a través de la investigacion de mercados, la inteligencia comercial es el
instrumento por excelencia para explorar las necesidades y tendencias insatisfechas
de un mercado determinado”. Esto fue comprobado en la presente tesis, ya que como
hemos visto en los resultados la inteligencia comercial internacional nos permitid
entender las tendencias y el perfil del consumidor californiano, determinando asi que
los productos saludables, innovadores y naturales, propiedades que posee nuestro

producto, son los mas demandados y consumidos actualmente.
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CONCLUSIONES

La aplicacion de la Inteligencia comercial como herramienta en el sistema de recojo
de informacion, facilitar4 la toma de decisiones estratégicas dentro la empresa
Huaylla Products, ésta aporta datos de suma importancia para poner en marcha la
produccion y comercializacion del producto Palta Jallps, identificando aliados
estratégicos, competidores internacionales para el ingreso a mercados antes no

explorados y la internacionalizacion de la empresa.

La aplicacién de la inteligencia comercial en un sistema organizacional, se obtuvo
como resultado informacion de técnicas y estandares de produccion, que fueron
aplicados en la elaboracion del producto, logrando asi un proceso productivo que
cuenta con procedimientos, monitoreo, y acciones correctivas que ponen a nuestro

producto en 6ptimas condiciones para ser comercializado.

Para la comercializacién del producto Palta Jallps, Huaylla products implement6 el
sistema de recojo de informacion, denominado por la empresa como “Huaylla
Tech”, realizando previamente la capacitacion de sus colaboradores y equipando el
sistema tanto en software como hardware, incluyendo un datawarehouse central y
05 datamarts por area; lo que permitio la identificacion de dos trading Companies
como aliados estratégicos para la distribucién del producto, ademas de la toma de
decisiones estratégicas y la identificacién de nuestros competidores indirectos, para
lo cual se realiz6 un Benchmarking, ubicando asi, los nichos de mercados

desatendidos, siendo estos la oportunidad ideal para nuestro sazonador.

Establecer los pasos del proceso de Inteligencia comercial, mediante el sistema de
recojo de informacion para la exportacion del producto, nos proporcion6é datos
acerca de nuestros principales competidores nacionales e internacionales, mercado
meta y las tendencias del mismo, para luego ser evaluados; obteniendo asi,
cuadros de decision, para poder establecer estrategias de posicionamiento que nos

pongan en otro nivel de competitividad.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los empresarios que vayan a lanzar nuevos productos o que se
encuentran a puertas de expandirse hacia un mercado desconocido, buscar
mediante la IC socios estratégicos, para establecer alianzas comerciales que
puedan ayudarlos a llegar mejor al consumidor o contactarlos con posibles

distribuidores interesados en el producto

Se recomienda no olvidar que cuando la base de datos consultada, para generar
informes o ratios de negocio, es la misma que la que soporta el operativo de la
empresa, el funcionamiento del sistema puede degradarse hasta afectar y paralizar

a todos los usuarios conectados.

Se recomienda a nuevos investigadores, enriquecer este estudio aplicando un ERP
que funcione de la mano del sistema de recojo de informacion que permita disminuir
aun mas los costos de produccién en cuanto al sazonador a base de hoja de palta
y; acortar los tiempos de espera en la obtencion de informacién correspondiente a

la aplicacion de la inteligencia comercial.

Para el buen funcionamiento del sistema integrado de recoleccién de datos, se
recomienda, tener un respaldo de la disponibilidad de informacion, ésta es la
solucién infalible a la prevencion en el caso de una posible pérdida o corrupcién de

datos en nuestro sistema informatico
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ANEXOS

ANEXO N° 01
PRODUCTO DE APLICACION PROFESIONAL



Cajamarca es una de las regiones mas ricas por su diversidad de frutos y materias primas
con gran potencial que utilizado correctamente por emprendedores se elaboran productos
con un alto valor agregado que puedan ofrecer una mayor competitividad, es por ello que
nosotros proponemos juntamente con la innovacion, fortalecer el desarrollo alimenticio y

social del pais.

HUAYLLA PRODUCT'S, es una empresa cajamarquina conformada actualmente por
Karla Chavez Guzman y Jaqueline Olivos Mendoza que desea poner en marcha un
proyecto que consta de un sazonador elaborado a base de hoja de Palta/aguacate
pulverizada la misma que contiene 3 veces el sabor del fruto en si, presentdndose como
un condimento perfecto y completo para ensaladas, parrillas, hamburguesas; entre otros
alimentos donde se desee usarlo. Es una idea innovadora ya que actualmente en el
mercado no existe ningln sazonador a base de hoja de palta en polvo y que ademas
contenga esta mezcla de ingredientes, por lo mismo que cuenta con ventajas

competitivas frente a otros sazonadores existentes en el mercado.

Después de un estudio realizado se ha encontrado que actualmente en el mercado no
existe un producto similar que pueda brindar un sabor completo a nuestros platos,
actualmente en la cocina se agregan muchos condimentos separados que al juntarse
pueden brindar un sabor exquisito; sin embargo con el sazonador de hoja de palta tendra
la sazon completa en un solo producto. La necesidad identificada también va por el lado
de que todos los condimentos actualmente estan hechos de insumos artificiales, y los
consumidores hoy en dia buscan una alimentacién saludable rica en vitaminas y
proteinas que les permita comer rico pero también sano, estas son las caracteristicas con

las que nuestro producto cuenta y por tal deja satisfecha esa necesidad.

El sazonador de hoja de palta se presenta como un producto totalmente innovador por
muchos factores; el primo de ellos es que esta elaborado a base de un insumo que no se
ha usado hasta ahora en preparaciones gastronémicas o para consumo, ha sido utilizado
solo para remedios caseros, al descubrir nosotros sus caracteristicas de sabor nos
damos cuenta del potencial de la hoja de palta y decidimos asi elaborar el sazonador,
para ello ideamos también una formulacion con otros ingredientes que completan la
mezcla lo que hace aun mas original el producto. Otro punto es el hecho que actualmente
a nivel nacional no hay ningun producto que ofrezca el sabor de la palta como sazonador

en diferentes platos.



El mercado objetivo al que estamos apuntando con nuestro producto, son consumidores
gue estén dejando el lado clasico y que apuesten por comprar productos nuevos que
puedan satisfacer sus necesidades, productos que les ofrezcan nuevas experiencias para
salir de lo comun; ademas, personas que gusten del sabor de la palta, que desearian
poder agregar un sabor en sus platos y que tengan dificultades para conseguirlo en
épocas del afio de poca produccion del fruto. Como todos sabemos en el marco del boom
gastronémico, los sabores exéticos y especiales de nuestro pais, han tendido gran
acogida en los principales restaurantes gourmets y han sido también muy bien
recomendados por chefs reconocidos a nivel nacional e internacional; esto acrecienta aun
mas las posibilidades de que nuestro producto pueda convertirse rapidamente en el
preferido por el publico.

Para poder llegar a nuestros clientes hemos establecido estrategias de penetracion de
mercado, como la diferenciacion del producto, ya que nuestro sazonador no esta
considerado dentro del rubro de productos de consumo masivo, no podremos entrar con
precios mas bajos que nuestros competidores indirectos que en este caso, podrian ser
los condimentos que comUnmente se usa para la preparacion de platos, ya que esto
significaria también colocarnos en el mismo rubro y nuestro producto es completamente
diferente a estos; es por ello, que para ingresar al mercado hemos determinado un precio
medio a comparacién de éste mismo, aproximadamente un 40 % mas, lo que permite que
pueda ser accesible a la mayor parte del mercado y a su vez brindar una imagen de
calidad y colocarlo en un nivel superior al de los otros condimentos ya que como
sabemos el precio indica muchas veces la procedencia del producto; consideramos
también que a pesar de lo anteriormente mencionado es sumamente importante poder

tener un control de los costos de produccion y minimizar los mismos al maximo.

Por otro lado, pensamos llegar al consumidor mediante puntos de informacién ubicados
en sitios estratégicos con gran afluencia de publico para que mediante nuestros agentes
de venta las caracteristicas del producto sean explicadas a los posibles clientes asi como
también la degustacion del mismo y crezca en ellos la curiosidad de poder adquirirlos,

creando asi un vinculo directo hacia ellos.



En su industrializacion hemos considerado la transformacion primaria de la hoja de palta,
dentro de esta queremos mencionar el proceso de pre-coccion que garantice limitar
sustancialmente la presencia de agentes como el “estragol”, que son contrarios a la
calidad esperada del producto. A partir de este resultado es pulverizado y mezclado con
otras especies en una proporcion de 60/40 obteniéndose finalmente un producto de
tonalidad verde, claro y atractivo a la vista del consumidor, para lo cual hemos
considerado un envase con propiedades biodegradables cuidadosamente seleccionado.
Durante nuestra visita a la Gltima expo alimentaria, hemos identificado con mayor
precision equipos para llevar a cabo el proceso. Dentro del tema financiero estos mismos
equipos que constituyen nuestra mayor inversién tienen un periodo de recuperacion de
dos afios segun nuestros flujos financieros los mismos que nos arrojan indicadores de

viabilidad positiva.

Por tanto en un futuro proximo nos vemos como una empresa consolidada en un
mercado donde nuestro producto sea el lider potencial y representativo en la industria
gastronémica peruana, teniendo gran acogida del publico por su sabor, innovacion y
costo. Para ello pondremos en marcha un plan con distintas estrategias; tales como,
estudio y conocimiento total del mercado al que vamos a ingresar, diversificar nuestros
productos para satisfacer a distintos tipos de consumidores y abarcar mas nichos de
mercado, ademas de lanzar un precio cdmodo que esté al alcance de los consumidores
potenciales haciendo referencia a familias completas, parejas sin hijos, parejas con hijos
y solteros independientes. Actualmente, contamos con la materia prima disponible, el
recurso humano en personal capacitado para llevar a cabo el proceso productivo,
recursos informativos para obtener caracteristicas del mercado, informacion sobre
preferencias de consumidores y restricciones o condiciones para colocar en el mercado

nuestro producto.

Por todo lo antes mencionado, confiamos que nuestro producto “Palta Jallps” se

convertira rapidamente en el preferido del consumidor peruano.



ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO:

PALTA JALLP’S es el nombre de nuestro producto, el cual esta elaborado a base de hoja
de Palta/aguacate pulverizada (55%), que combinado con semilla de mostaza
pulverizada (15%), ajo en polvo (15%), glutamato monosédico (5%), tomillo en polvo (7%)
y sal (3%) se presenta como un condimento perfecto para ensaladas, parrillas,

hamburguesas entre otras comidas donde se desee usarlo.

Este producto no soélo es innovador, lo cual implica una gran ventaja competitiva, sino que
también cubre con distintas necesidades y oportunidades en los consumidores y en
nuestra regién, como las siguientes:

Hoy en dia nuestros consumidores tienen la necesidad de consumir alimentos saludables
con un contenido nutricional que favorezca su consumo, al mismo tiempo que tenga un
sabor agradable y que al momento de consumirlo sepan que se estan alimentando con un
producto de calidad. Otra necesidad identificada es que los consumidores se encuentran
saturados de utilizar sazonadores artificiales elaborados en su mayoria con productos
guimicos que ofrecen un sabor poco natural a las comidas, es aqui donde nuestro
producto se presenta como una idea nueva y natural para condimentar sus platos
otorgando las propiedades organices de la hoja palta en combinacién con otros
ingredientes naturales. Ademas cabe resaltar que los consumidores buscan variar
siempre en la preparacion de sus platos incluyendo nuevos sabores que den un toque
diferente al momento de saborearlos. Por todo lo antes mencionado nuestro producto
“sazonador de hoja de palta pulverizada cubre todas estas necesidades y es visto como
una oportunidad novedosa para los consumidores que deseen adquirié. Por otro lado, no
existe ningun sazonador a base de hoja de palta en polvo en nuestro pais y que ademas
contenga mezcla de ingredientes naturales, lo cual es una gran oportunidad al conocer
gue existe una demanda insatisfecha que esta en busca de ideas novedosas como ésta.
Al realizar este proyecto, permitiiamos que nuestra ciudad “Cajamarca”, sea reconocida
por sus productos naturales, ademas que la materia prima la encontramos disponible en
nuestra propia region; muchas veces la hoja de palta es desperdiciada o no tiene un buen
uso, esto lo tomamos como oportunidad para generar un desarrollo econémico sostenible

en el pais.

Huaylla products busca lanzar su sazonador a nivel nacional asi como también exportarlo
a un mercado elegido en este caso Los Angeles, California - EE.UU, para ellos no sélo
hemos elaborado un analisis de mercado interno en nuestro pais sino que también hemos
obtenido informacion del mercado elegido en el exterior para complementar nuestra
investigacion.

Ventaja competitiva



Como ya lo mencionamos anteriormente PALTA JALLP'S es un producto natural,
innovador y sobre todo de calidad, ya que nos preocupamos en la salud de los
consumidores peruanos, por tal ellos escogerian nuestro producto por los siguientes

motivos:

Representa una opcion novedosa no existente en el mercado para condimentar los
platos, ademas no existe ningun otro producto similar en el mercado con las
caracteristicas anteriormente planteadas. Para estimular la preferencia del producto en
la mente del cliente, vamos a utilizar algunas estrategias de diferenciacion que

marquen una distincién de nuestro producto en el mercado.

La primera diferencia existente y algo por lo que los compradores adquirirdn nuestro
producto se encuentra en los ingredientes con los que serd elaborado, ya que no
existe en el mercado aun un producto con este contenido lo que representa la primera
diferencia. Luego tenemos nuestro envase que podra ser rehusado hasta que se
deteriore, ya que se ofrecera el producto también en un envase repuesto para que sea
vertido en el frasco una vez que este se haya acabado, ademas, nuestro envase
tendra un disefio ergonémico con facilidad de apertura para que sea util en la cocina.
Sin olvidar que serad fabricado de un material biodegradable. Otra diferencia
identificada es el precio, que sera accesible a la mayoria de consumidores,
generaremos alianzas estratégicas con otras marcas de alimentos para las cuales
nuestro producto represente un complemento y asi lanzar al mercado promociones

gue publiciten mas a nuestro producto y aceleren las ventas del mismo.

Nuestro producto no solo servira para dar un nuevo y agradable sabor en las comidas,
sino que al mismo tiempo alimentara de manera saludable a nuestros consumidores



ANALISIS DE MERCADO:
Mercado Nacional:

Para poder entender el impacto que tendrd nuestro producto en el mercado nacional
es necesario primero analizar a los consumidores y al mercado en general a donde
vamos a lanzar nuestro producto para obtener datos que nos confirmaran si el
producto disefiado encaja o no con el perfil del consumidor al que nos estamos
enfrentando; por otro lado, también podremos corregir y redisefiar nuestro producto

de acuerdo a las cualidades y exigencia de cada consumidor.

Podremos también analizar si existe una parte del mercado que pueda adquirir el
producto o que se encuentre al alcance de su situacion econdémica, finalmente
podremos definir en quienes seran nuestros principales consumidores y si existe la
cantidad suficiente de consumidores con el perfil necesario para elegir a nuestro

producto como su nuevo complemento en la preparacion de sus comidas.

Para poder entonces realizar el correcto analisis de mercado lo dividiremos en dos
partes la primera parte en base a informacion secundaria; es decir, datos ya
existentes sacados de fuentes como censos poblacionales, INEI, etc., datos que
sean Utiles para el tipo de producto que queremos lanzar (composicion de la familia
peruana, nivel de ingresos, Porcion de la poblacién en zonas urbanas, cultura de
compra, caracteristicas de los consumidores, etc.). Y la segunda parte en base a
informacion primaria obtenida por nosotros mismos en la fase experimental de este

proyecto.

Analisis Pais:

Para comenzar con nuestro analisis de mercado empezaremos por el estudio de

manera general de la poblacién peruana.

Para identificar las tendencias de los consumidores, debemos realizar una
segmentaciéon de mercado, en la cual plasme los datos exactos de diferentes

aspectos de nuestro pais, de tal manera que brinda ventajas como las siguientes:

» Certidumbre sobre el tamafio de  Identificacién de los consumidores y
mercado sus costumbres

+ Claridad al establecer planes de  Facilidad en actividades de
accion promocion



Segmentacion Demografica:

Segmentacion por edades:

¢ 0-14 afos: 27,6% (hombres 4,197,698 / mujeres 4,053,852
¢ 15-24 afos: 19.4% (hombres 2,894,420 / mujeres 2,891,714)
¢ 25-54 afos: 39.2% (hombres 5,633,249 / mujeres 6,056,017)
¢ 55-64 afos: 7,1% (hombres 1,039,975 / mujeres 1,086,428)

¢ 65 afios y mas: 6,7% (hombres 947,349 / mujeres 1,048,601)
Segmentacién por sexo:

e Hombres: 26 afos

e Mujeres: 27,4 afos

Segmentacién Socioecondmica:

e Marginal: 18.0 %

¢ Bajo inferior: 32.3%
e Bajo: 31.7%

e Medio: 14.6 %

* Medio alto/alto: 3.4%

Segmentacion por zona urbana
RURAL

¢ Sin nivel / Inicial 1,6
e Primaria 26,0
e Secundaria 61,6

e Superior no Universitaria 6,5

e Superior Universitaria 4,3



URBANA

¢ Sin nivel / Inicial 0,6

e Primaria 5,4

e Secundaria 56,9

e Superior no Universitaria 16,8

e Superior Universitaria 20,3

Segmentacion geogréfica:

¢ POBLACION: 31.911.000

e CLIMA: Con respecto a este criterio, varia de tropical en el este para secar el
desierto en el oeste, templado a frio en los Andes

Segmentacién por regiones:

e 7 Costa: 28.3
e Sierra: 65.0

e Selva: 6.

Segmentacion pictografica:
Grupo de Referencia:

e Nos enfocamos en un grupo referencia abierta, pero para ello es importante
realizar las siguientes preguntas:
¢ Por qué? ¢ Quién compra? ¢Q compra? ¢ Como lo compra? ¢Ddnde compra?

Clase social
e Media
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Personalidad

Es de suma importancia, saber los estilos de vida de los consumidores peruanos,
identificar la forma y comportamiento del consumidor al momento de compra; es decir,

si se fija en la calidad, estereotipos, costumbres, etc.
Por tanto, los estilos de vida claramente diferenciada de los peruanos son:

¢ Los conservadores 20.5%

e Los tradicionales 18.1%

¢ Los progresistas 17.6% Los sobrevivientes 16%

¢ Las trabajadoras 10.5%

¢ Los adaptados 8.2%

e Los afortunados 4.2%

e Los Emprendedores 2.8%

e Los sensoriales 2.1%
Ya que el comportamiento del consumidor es aquella parte del comportamiento de las
personas y las decisiones que ello implica cuando estan adquiriendo bienes o
utilizando servicios para satisfacer sus necesidades, es por ello que escogimos a los
conservadores como grupo de referencia, ya que gran proporcién son mujeres, amas
de casa, sumamente tradicionales en el consumo y la vida en general. Tradicionales:
Personas que guardan sus tradiciones rurales o de urbes pequefias aunque vivan
ciudades grandes. Machistas y poco moderno en su consumo. Progresistas: Jévenes

que migraron desde el campo a la ciudad, buscan el progreso mediante el trabajo

fuerte de cualquier tipo y estudio.
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Cultura

Los peruanos poseen una cultura radical, dicho de este modo son:

¢ Cada vez menos homogéneos
¢ Cada vez mas independientes de pensamiento y control de sus vidas.

e Cada vez méas educados y sofisticados

e Cada vez mas demandantes de “calidad de vida”

e Cada vez mas exigentes

e Cada vez mas optimistas, pero realistas.

e Cada vez mas buscadores de nuevas experiencias e innovacion

e Cada vez méas ambientalistas Cada vez viviendo mas, pero mucho mas activos.

Tipos de Consumidor

e EL consumidor peruano tiene diferentes caracteristicas al momento de comprar un
producto, pero todos apuntan al mismo objetivo, comprar el producto.

¢ Busca calidad y bajo precio.

e Le gusta ser sorprendido

¢ Quiere que le ofrezcas entusiasmo como valor agregado
e Busca encontrar creatividad

¢ Desea claridad en lo que vendes

e Sensibilidad en la comodidad

Después de estudiar todo los datos mostrados anteriormente, Analizando el mercado
peruano pudimos identificar distintos factores que generan la demanda potencial que
tendria nuestro producto, para empezar hemos identificado como posibles
compradores a familias, solteros independientes y parejas sin hijos, e estos casos los
clientes serian amas de casa, personas hombres o mujeres que disfruten de la cocina
y que siempre estén creando e innovando recetas incorporando sabores nuevos. En
este punto podemos también analizar que a un precio accesible de S/. 5.00 la mayoria
de consumidores podran adquirir nuestro producto, la mayoria de estos con un nivel
de ingresos medio. Debemos también incluir la ausencia de competencia directa lo

que da como resultado que seamos la Unica empresa productora y comercializadora
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de este sazonador generando asi una especie de monopolio en el largo plazo, por otro
lado en el transcurro de tiempo la preferencia por este tipo de productos aumentara
cada vez mas, las personas buscaran experimentar nuevas sazones y esto ocasionara

un crecimiento en nuestra demanda potencial.

HUAYLLA PRODUCT'’S se ha puesto como meta producir y vender 100000 unidades
mensuales distribuidas en los principales supermercados, mercados modelo y tiendas

mayoristas a nivel nacional.

QUIENES SON MIS COMPETIDORES:

PALTA JALLP’'S. es un sazonador de hoja pulverizada, por tal es un producto de poca
oferta y mucha demanda, de este modo en la ciudad de Cajamarca, no contamos con
una empresa, cuyos productos a ofrecer en el mercado, se relacionen con productos
pulverizados, sin embargo en La regiébn Tacna, ubicada en el sur del Perd, se ha
convertido en un importante centro productor de orégano gracias a sus buenas
condiciones de clima y suelo. Sus principales valles de produccién son Candarave, Jorge

Basadre y Tarata.

Asi mismo, existe en la ciudad de Arequipa, una empresa, la cual se encarga de producir
y exportar variedades de productos, entre los cudles se encuentra el orégano, paprika
entero, etc. Si bien es cierto aparentemente no es una gran competencia para nosotros,
porque cuenta con los productos pero no con la especializacion en productos
pulverizados, pero puede tener cierta proporcionalidad ante nuestra empresa, una vez

que hayamos empezado a lanzar al mercado nuestros productos pulverizados.

Con respecto a nuestras competencias indirectas, ambas responden a una razén social,
las cuales son: AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO S.A.Cy PAPEX S.A.C

La empresa agroindustrial San Pedro, se centra de manera particular en el orégano,
mientras que la empresa papex, tiene variedad de productos, tales como: paprika entera,
orégano, menestras, tara, achote, cochinilla, ajo y pisco, pero ambas empresas presentan
una ventaja competitiva en el mercado, ya sea si ofreces uno o varios productos, debido
a que tienen una gran experiencia en cuanto a las exportaciones internacionales,

diferentes estrategias de promocion, de distribucion y de precios.
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Ambas empresas tienen una gran participacion en el mercado, tanto de manera nacional
como internacional, por ejemplo la empresa agroindustrial San Pedro S.A.C, tiene oferta
exportable del orégano peruano, el cual depende de la produccion nacional, a excepcion
de las exportaciones informales que se presentan en la frontera con Chile y Bolivia, y
asciende a 6490 toneladas. De este volumen, 35% se destina al consumo nacional, los
principales departamentos en consumo de orégano son Lima, Cusco, Puno y La Libertad,;
40% se orienta a exportaciones que pasan por Aduanas; y el 25% restante se exporta de
manera informal por la frontera. En cuanto a la empresa Papex S.A.C, el cual brinda
productos agropecuarios para su exportacién, es una empresa cuya finalidad tiene

incursionar en el mercado internacional.

En cuanto a los canales de distribucion, ambas empresas toman en cuenta los costos de
transporte, manipulacion y almacenamiento y, sobre todo, los procedimientos y las
formalidades pertinentes limitadas a la exportacion hacia nuevos mercados, ya que el

Perd es un importante productor de materia prima.

Sin embargo, ambas empresas también constan de puntos fuertes y débiles, como por
ejemplo para la empresa agroindustrial San Pedro S.A.C, un punto fuerte es la calidad de
exportacion en cuanto al orégano, asi como también la realizacién confiable en cuanto a
las investigaciones primarias y secundarias de cada mercado objetivo, pero un punto
débil es la ausencia de variedad de productos a exportar de la misma, lo cual le permitiria
abarcar mucho méas el mercado potencial, asi como también realizar diferentes
estrategias de marketing, tales como (pagina web, medios de publicidad, etc.), que la
empresa Papex S.A.C si cuenta, y a su vez es considerable un punto fuerte para la
empresa, ya que en ella podemos indagar factores como: Variedades de productos,
procesos productivos, organigramas, gestiones de calidad, etc., es decir, informacién
suficiente para conocer la empresa en si, pero un punto débil de ella es que no realiza

suficientes exportaciones como la primera.

Ahora bien, mediante la realizacidon del andlisis correspondiente, podemos ver que en
nuestro pais, no existen muchas empresas desempefiadas en cuando a productos
pulverizados, pero teniendo en cuenta a las empresas existentes, las cuales son una
ventaja indirecta, podemos tener cierta debilidad ya sea con respecto a la experiencia,
variedad de productos, etc. Pero una gran ventaja que tenemos es de brindar productos
pulverizados y para ello contamos con una variedad de méquinas industrializadas, las

cuales estan lo suficientemente preparadas para producir gran cantidad de sazonadores

QUIENES SON MIS PROVEEDORES:
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Para apoyar al desarrollo social y econémico de nuestra region, nosotros hemos decidido
trabajar con comunidades recolectoras de hoja de palta ellos nos proveen de esta materia
prima, estos agricultores se encargan de realizar el podado de las hojas que se tiene que
hacer justo en la época en que la planta necesita podar, para asi no perjudicar el
crecimiento de la planta; esto es en los meses de abril y mayo, posteriormente entra a
una seleccibn manual de las hojas de palta realizada por los mismo agricultores,
seleccionando asi los mejores ejemplares para la fabricacibn de un buen producto y
asegurar las condiciones de calidad del mismo luego las hojas de palta son trasladadas

en sacos hasta nuestra planta de produccion en Cajamarca.

Mercado Exterior:

El primer paso a realizar en el camino a la internacionalizacion es la importacion de un
producto para conocer el impacto que este tiene en el mercado. Dentro de los
requisitos de una exportacion se encuentra el componente mas importante que es la
imagen del producto y lo que puede causar de primera impresion en el consumidor
para ello no solo debemos construir una presentacién vistosa e interesante, sino que
cumpla con los requisitos de empaque y embalaje requeridos por el pais importado,
para ellos vamos a comenzar con la presentacion de nuestro producto que tenemos a

continuacion:

Nuestro producto sera comercializado en presentacion de 100 gr, tanto en frascos de
facil aplicacion con agujeros que permitan racionar la cantidad adecuada para la
aplicacion del producto, asi como también en empaques de plastico de la misma
cantidad que permitan recargar el producto en el los frascos que estarna elaborados
de material biodegradable y reutilizable. En cuanto a los requisitos en empaques y
embalajes para el ingreso del sazonador al mercado de california EE.UU, tenemos lo

siguiente:
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FIGURA N2 01: PALTA JALLPS

FUENTE: Autores de tesis

a) Envases y Embalajes

El mercado exige:

e Inocuidad ¢ Responsabilidad social
¢ Calidad ¢ Sostenibilidad
¢ Control del medio ambiente e Cumplimento de normas

Filosofia de la compra

¢ 1970 - Precio

¢ 1980 — Precio méas calidad

¢ 1990 — Precio mas calidad mas medio ambiente

¢ 2000 — Todo lo anterior mas responsabilidad social
¢ 2004 — Todo lo anterior mas sostenibilidad

Todos los dias, la industria mundial en general y en particular la alimenticia se enfrenta

con nuevos problemas — reclamos, litigacion, casos de enfermedad, etc.

¢ Pesticidas ¢ Migracién empaques
e Alérgeno

¢ Hepatitis A

e Salmonella

¢ VVacas locas

e Transgénicos

CHAVEZ GUZMAN, Karla Blanca Maria

OLIVOS MENDOZA, Rosa Jacqueline Pag. 15



Atributos de Producto:

¢ Imagen de la Empresa: Opinién arraigada en la memoria del mercado
¢ Imagen del producto: Opinion que se crea en la mente del consumidor
¢ Servicio: valor afadido que diferencia de la competencia

e Marca: Nombre y expresiones graficas — Identificacion del producto

¢ Disefio: Forma y tamafio — Personalidad del producto

¢ Envase: Junto con el disefio, gran valor de promocion e imagen

¢ Precio: valor ultimo de adquisicion

¢ Calidad: Valoracion de elementos del nacleo

¢ Nucleo: Propiedades fisicas, quimicas, técnicas — apto para uso

Introduccién

= Atraer la atencién del consumidor
» Importancia del envase y embalaje
= Materiales

= Forma

= Dimensiones

= Color

= Textura

= Condiciones medio ambientales

* Impacto fisico

Funcién del envase y embalaje

= Acondicionar
= Proteger
= Contener

= |dentificar e informar

En el caso de nuestro producto, segun su estructura se clasificaria en frasco de plastico
biodegradable, con propiedades semi permeables y la propiedad de barrera a la luz clara
en este caso, segln la hermeticidad seria hermético como el caso del sachet y no
propenso a fugas en cualquiera de los dos casos, por Ultimo con una resistencia mecanica
débil, por ello al momento del envié las cajas tendran los rétulos de fragil para evitar que se
dafie el empaque al momento del transporte.

En el caso de nuestro producto se da el caso de una distribucién a larga distancia, para lo

gue vamos a utilizar cajas de cartdbn de dos piezas, para evitar dafios en las posibles

descargas y cargas de un medio de transporte a otro; evitando hurtos o pérdida del
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producto. Por otro lado; es econémico, ya que puede ser reutilizado el frasco cuando éste
esté vacio, con un peso moderado y sin poco volumen para evitar espacios muertos dentro
de las cajas, en la mercadologia tenemos dos presentaciones muy atractivas al
consumidor ya que con el sachet podemos recargar el frasco y solo hacer un gasto del
mismo esto lo hace mas econdémico a la vista del publico, la comodidad de uso esta en la
propiedades ergonomias del frasco, su manejo es seguro y sin problemas de ruptura de
frasco, es manipulable y con una practi-tapa para agregar solo la cantidad correcta del

producto.

Aspectos generales de Los Angeles, California

El Condado de Los Angeles es el mas poblado de los Estados Unidos y segun datos
del 2015 es una de las regiones de mayor diversidad racial en el mundo: 47% son
latinos, 30% blancos, 12% asiaticos, 9.5% afro americanos, 1% gente de mas de una
raza y otro 1% de otras razas y es uno de los cinco condados que conforman la
llamada Region Metropolitana de Los Angeles. Tiene una base econdmica muy
diversa y es un centro mercantil con un acceso privilegiado a los mercados nacionales
e internacionales; comparando la economia del Condado de Los Angeles con el resto
de las economias del mundo, en 2001 ocupo el 13° lugar, después de Corea del Sur,

con 390 miles de millones de doélares en PIB.

Estos datos y otros mas que mencionaremos mas adelante hacen el mercado de Los
Angeles, California un mercado atractivo para inversionistas pues cuenta con
infraestructura necesaria, tamafio de mercado y diversidad cultural, para exportacion

de productos como sazonadores y especias.

Economia

La economia de los Estados Unidos es una de las mas avanzadas del mundo y es
lider en el sector de la tecnologia de informacion y en muchas otras areas de

innovacion técnica.

En términos del PIB en 2015 Los Estados Unidos registr6 un aumento del 3.5%,
California un aumento del 4.1%, mientras que el &rea de los cinco condados (Los
Angeles, Riverside, Ventura, Orange and San Bernardino countries) registro un fuerte
crecimiento, 4.4%, y para el 2016 se espera un crecimiento del 3.7%. Segun datos del
International Monetary Fund (2015), California seria la octava economia en el mundo
si fuera considerado un pais; el area de los cinco condados de L.A. seria el numero 10

después Espafia y antes de México. El condado de Los Angeles seria la economia
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ndamero 17 con un PIB de USD$408 billones, después de los Paises Bajos y antes de

paises como Suiza y Bélgica.

Con una economia comparada entre paises europeos, California es el mercado ideas
para la exportacién de un nuevo producto, su capacidad de compra les permite a los
consumidores californianos adquirir productos diferentes y novedosos aunque no sean

de primera necesidad.

California es un lugar ideal para hacer negocios, es una mezcla de la vida tradicional
estadounidense con tendencias latinas donde, el potencial empresarial de sus
residentes parece no tener freno; es la sede de mas de 210 mil pequefios negocios y
de grandes consorcios internacionales los cuales podrian convertirse facilmente en
socios comerciales para Huaylla Products. Ademas de ser el epicentro de la industria
mundial del entretenimiento, el potencial econémico de California esta fuertemente
impulsado por el turismo, la tecnologia y la actitud de superacion que ha caracterizado
al estado "dorado": California, caracteristicas que podemos aprovechar en la
ejecucion del plan de negocios de exportacion y en la introduccién de nuestro
producto Sazonadora a base de hoja de palta pulverizada que forma parte de la linea

de condimentos y sazonadores que se lanzara al mercado.

PERFIL DE CONSUMIDOR:

Ya que el comportamiento del consumidor es aquella parte del comportamiento de las

personas y las decisiones que ello implica cuando estan adquiriendo bienes o utilizando

servicios para satisfacer sus necesidades, es por ello que escogimos en primer lugar, a los

conservadores como grupo de referencia, ya que gran proporcién son mujeres, amas de

casa, sumamente tradicionales en el consumo y la vida en genera, pero siempre con toque

de modernidad en su consumo y en busca de nuevas experiencias para enriquecer su

conocimiento culinario y ofrecer nuevos platos o sabores en sus preparaciones y mesas.

Por otro lado estan los Progresistas, Jévenes que buscan el progreso mediante el trabajo

fuerte de cualquier tipo y estudio y que gustan de innovacion y se dejan llevar por las

tendencias de moda en este caso seria la gran expectativa por la gastronomia peruana y

los sabores exdéticos que esta aporta.

Sectores econdmicos présperos:

En particular, tres sectores muestran los indices de crecimiento mas agresivos:
informatica/matematica, comunidad/servicios sociales y empleos de practicas en

salud, que se prevé que crezcan mas del 20% en las préximas décadas.

Comportamiento del consumidor:
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El comportamiento del consumidor no se observa en California como un hecho
ambiental. No obstante, cada vez hay una mayor concienciacibn de que los
ecosistemas terrestres no pueden soportar el consumo rapido e ilimitado de los
recursos naturales.

Perfil del consumidor y su poder adquisitivo:

El consumidor Californiano se muestra muy abierto a adquirir productos
extranjeros. El suministro de productos es muy diverso en California. El
consumidor Californiano es rico y muy diverso en sus intereses y sus gustos.

Valoran la comodidad en casa, la alimentacion y los coches.

Segmentacidn por edades en el estado de California

TABLA N° 01: Distribucién de la poblaciéon al afio 2015

DISTRIBUCION EN PORCENTAJE

Menos de 5 afios: 6,9%
De 5 a 14 afios: 13,3%
De 15 a 24 afios: 14,1%
De 25 a 69 afios: 56,6%
Més de 70 afios: 9,1%
Méas de 80 afios: 3,8%

FUENTE: CIA
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TABLA N° 02: Composicion de los hogares al afio 2015

Edad media del jefe de familia

45,0 afios

Numero total de hogares (en millones)

116,8

Tamafio promedio de los hogares

2,6 personas

Porcentaje de hogares de 1 personas 27,5%
Porcentaje de hogares de 2 personas 25,2%
Porcentaje de hogares de 3 a 4 personas 30,6%

FUENTE: CIA
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TABLA N° 03: Gastos de consumo de hogar

Gastos de consumo de los 2013 2014 2015

hogares

Gastos de consumo de los

hogares
9.263.133 9.493.323 9.699.591

(Millones de USD, precio
constante de 2000)
Gastos de consumo de los
hogares

1,9% 25% 22%
(Crecimiento anual, %)
Gastos de consumo de los
hogares per capita

29.946 30.468 30.899
(USD, precio constante de
2000)
Gastos de consumo de los
hogares

68,2 % 69,0 % 68,6 %

(% of GDP)

FUENTE: CIA

En este cuadro podemos observar que el perfil del consumidor segun los gastos de
consumo por categorias de productos, tiene como segundo indicador con mayor
porcentaje de gasto, el de alimentos y bebidas no alcohdlicas lo que es favorable en el

caso de la exportacion del sazonador a base de hoja de palta pulverizada.
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TABLA N2 04: Gastos de consumo por categoria

Gastos de consumo por categoria de productos en % de los 2015
gastos totales

Alimentos y bebidas no alcohdlicas 15.6%
Alcohol, tabaco y narcéticos 2,0%
Ropay calzado 3,5%
Vivienda, agua, electricidad, gas y otros combustibles 10,2%
Muebles, electrodomésticos y mantenimiento del hogar 4,1%
Salud 20,6%
Transporte 9,7%
Comunicaciones 2,4%
Ocio y cultura 9,3%
Educacion 2,4%
Hoteles, cafés y restaurantes 6,4%
Otros bienes y servicios 13,8%

FUENTE: CIA

Después de estudiar todo los datos mostrados anteriormente, analizando el mercado

californiano pudimos identificar distintos factores que generan la demanda potencial que

tendria nuestro producto, para empezar hemos identificado como posibles compradores

a hogares, solteros independientes y parejas sin hijos, en estos casos los clientes serian

amas de casa, personas hombres o mujeres que disfruten de la cocina y que siempre

estén creando e innovando recetas incorporando sabores nuevos.
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Competidores

La inteligencia comercial es una herramienta que no sélo nos permite identificar
nuevos mercados potenciales, sino también la competencia que podamos
encontrar en éste proceso, si bien es cierto hay empresas ya establecidas que
proveen productos a nivel internacional y tienen las competencias necesarias para

haberse mantenido en competencia.

Analizaremos las dos empresas con mayor porcentaje en el mercado,

1. AJINOMOTO DEL PERU SA, es como todos sabemos una empresa lider en el
sector de alimentos y sazonadores, viene utilizando estrategias como el
abastecimiento en hoteles, restaurantes y todo tipo de operadores alimenticios;
ésta estrategia es también propuesta por nuestra empresa, pero a la vez mejorada,
Palta Jallps seré distribuido en restaurantes Gourmet dadas las caracteristicas del
producto que permiten su presencia en este tipo de lugares, ademas
estableceremos relaciones con los encargados de los establecimientos para que
nuestro producto sea expuesto en cada mesa y que los comensales puedan
agregar esto a sus platos. Otra ventaja de AJINOMOTO DEL PERU SA, es la
variedad de salsas y preparados para facilitar la preparacion de platos, es
claramente su ventaja competitiva lo que les permite diferenciarse de sus
competidores, siguiendo esta linea Huaylla products viene desarrollando la
diversificacion de sus productos con la creacion de Sazonador de hoja de palta con
un togue de picante, Sazonador de hoja de guanabana, Salsa lista para BBQ y una
mezcla de especias que acompafian a nuestro ingrediente principal, hongo seco
tipo suillus luteus llamado CHAMPION’E .

2. GANDULES INC SAC, una de las mas importantes del sector industrial en el
Peru esta dedicada a la siembra, produccién, procesamiento, empague, envasado
y comercializacion de sus propios productos en una amplia variedad de
presentaciones: pimientos, Green chili, jalapefios, esparrago, gandul, uva vy
melones, entre otros ademas implementan y tiene acreditaciones importantes
como: GLOBAL GAP, HACCP (Hazards Analysis and Critical Control Points), BRC
V6, SQF 2000 V6, COOK & THURBER,KOSHER, ETI.
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Lo que es para nosotros, también muy importante, ya que como sabemos California
es un mercado altamente competitivo lo que hace que nuestros posibles clientes
sean cada vez mas exigentes en materia de inocuidad y calidad de los productos
gue consumen, es por ellos que tomaremos ésta practica para nuestros productos

ya que asi acreditaran la inocuidad, legalidad y calidad que se requiere hoy en dia.

Posibles Nichos de mercado Desatendidos:

El mercado objetivo al que estamos apuntando con nuestro producto, son
consumidores que estén dejando el lado clasico y que apuesten por comprar
productos nuevos que puedan satisfacer mejor sus necesidades, productos que les
ofrezcan experiencias nuevas para salir de lo comun ya existente en el mercado,
personas que gusten del sabor de la palta, que desearian poder agregar su sabor
en sus platos y que tengan dificultados para conseguirlo en épocas del afio de poca
produccion del fruto. Como todos sabemos en el marco del boom gastronémico, los
sabores exoticos y especiales de nuestro pais han tendido gran acogida en los
principales restaurantes gourmets y han sido también muy bien recomendados por
chefs reconocidos a nivel nacional y mundial; ésto acrecienta ain mas las
posibilidades de que nuestro producto pueda convertirse en el preferido del publico

rapidamente.

El mercado mencionado anteriormente est4d conformado por personas que
comparten caracteristicas similares como el gusto por la palta, las ganas de salir de
los tradicionales sazonadores, que ademas contienen sustancias artificiales, y la
necesidad de una comida sana y a la vez de buen sabor. A nivel nacional muchas
empresas estan lanzando nuevas tendencias de productos sanos y libres de

sustancias alérgicas.

Una estimacion conservadora indica que la alimentacibn envasada
saludable supone 4.000 millones de délares al afio.

La moda de los alimentos sin lactosa, junto con las lineas sin gluten
y la eliminacion de grasas saturadas y contenidos artificiales, han sido las

tres protagonistas de las novedades del ultimo afio.

e Tradicionalmente, los principales targets del vector saludable han sido el
publico infantil, las mujeres y el segmento de la tercera edad, para luego
extenderse a la totalidad de la poblacién

e En el Ultimo afo, las grandes firmas han decidié dirigirse a un consumidor

con una tendencias en lanzamiento de productos especifica como lo es el
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sazonador a base de hoja de palta pulverizada, esta tendencia ha creado

nuevos nichos de mercado.

TABLA N° 05: Conductores claves del consumidor y el mercado que estda marcando las

tendencias en el mercado de ingredientes para el desarrollo de alimentos y bebidas.

LEGISLACION

Etiquetado

Articula 13
Dedlaracion de

propiedades

Modificacidn
genérica natural

SALUD Y BIENESTAR

Calidad
Mutricional

Alergias e

Intelerancias
Alimentarias

Mercado de
salud preventiva

ETICA

Sostenibilidad

Procedencia

Métodes de
Cultivo

VIAJES Y MIGRACION

Exposicidn &

ingredientes
exoticos

Amplic
conocimiento de

los beneficios

Mds
experimenta

INDIVIDUALIZACION

Deseo de

ingredientes
Gourmet

Indulgencia para

recompensas y
premios

Dar prioridad a si
mismo

FUENTE: Autores de tesis

Es ahi donde esta el nicho de mercado desatendido identificado por nuestra
empresa; el mercado esta lleno de productos genéricos sazonadores que en su
mayoria contienen los mismo ingredientes o solo uno de ellos, de esta manera
nace nuestra propuesta especializada solo en atender a los consumidores
amantes de la palta que estan dispuestos a pagar un poco mas para obtener un
sazonador diferente y sofisticado, de procedencia 100% natural, con alto
contenido nutricional, cuya produccién mantiene la sostenibilidad del entorno y
que diferencia de otros sazonadores mantendra el aspecto sano de las comidas,

que es hoy en dia como observamos en cuadro anterior es una tendencia.

DIAGRAMA DE EXPORTACION:

Contactos en el Extranjero:

Ingresar al mundo del comercio exterior es una operacion importante para nuestro
negocio, pero también puede resultar complicada y dificultosa. Es por ello que una
buena opcién es acceder a los servicios de intermediarios que nos pueden proveer de

informacion sobre las operaciones que deberemos realizar.

Un intermediario puede ayudar a nuestra empresa a enfrentar mejor los procesos de
exportacion, ya que son capaces de entregarnos valiosos conocimientos sobre el
mercado objetivo, ayudarnos a distribuir los productos cuando estos son novedosos, 0

convertirse en nuestra mejor opcién al momento de colocar nuestros productos
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Lo primero en lo que nos debemos enfocar, es analizar nuestro intermediario o contacto
y cuan constante del mercado objetivo, puesto que nos asegurara su conocimiento

sobre este mercado.

Decidimos que el intermediario que mas nos convendria vendria a ser una trading
Company, la cual es una empresa general de comercio, que opera en muchos paises,
estableciendo una red comercial internacional. También se dedica a la importacion y
toma posesién de todo tipo de productos. Se especializa por productos (materias

primas) y mercados. Provee financiamiento a las empresas exportadoras.

Investigando en diversas fuentes nos encontramos con diversos Tradings Companies
en nuestro mercado meta, de los cuales seleccionamos especificamente dos, de
acuerdo a la ubicacién en la que se encuentra puesto que es en donde nos gustaria

establecernos mas adelante (California).

El principal contacto de las dos empresas importadoras que se encuentran en California
es “House Foods América Corporation” puesto que tiene una mayor demanda de
condimentos con respecto a toneladas importadas con respecto a la otra empresa,
“Wang Globalnet”, que nos favorece bastante porque tiene un mayor nimero de envios
durante el afio, eso significa que podriamos abastecer en un mayor nimero de épocas
del afio, llegar a nuestro cliente una mayor nimero de veces y que nuestro producto

tenga mas alcance o disponibilidad para los consumidores .

PLAN DE MARKETING:

Estrategias de Competitivas:

Para el desarrollo competitivo del producto “sazonador de hoja de palta”, hemos
escogido poner en practica las estrategias ansoff, debido a que podremos obtener la
informacidn necesaria que la empresa tiene para afrontar el futuro teniendo en cuenta
la relacion producto-mercado, es por eso que creemos conveniente el uso de esta
matriz para poder definir mejor nuestra estrategia de entrada a este nuevo mercado,

siendo asi la primera instancia de expansion para nosotros.

Podemos identificar 3 componentes de la estrategia:

e Ambito producto-mercado

El sazonador de hoja de palta, Gnico en su tipo, esta proyectado a invadir el
mercado peruano, de acuerdo a su base competitiva dentro de la gama de
productos sazonadores, debido a su mezcla de sabor completo, brindando
un producto de calidad, direccionado a un sector descuidado en cuanto a

buena alimentacion, afortunadamente se creé este nuevo producto, tanto
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para el deleite de nuestros clientes, como para el posicionamiento de
nuestro producto en el mercado, generando asi mentalizar la necesidad de
consumir un producto con alto valor nutricional.

Es necesario designar un precio a nuestro producto donde sera el valor de
intercambio del mismo determinado por la utilidad o la satisfaccién derivada
de la compra y el uso o consumo del producto. Se realizar4 un calculo de
costos, el presupuesto estara basado en datos reales, tendremos en cuenta
los recursos econdmicos con los que se pueden contar, preveremos y
analizaremos la rentabilidad del producto: ventas potenciales, retorno de
inversion inicial, mecanismos de financiamiento, ganancias netas y gastos
necesarios

Antes de comercializar nuestro producto, se realizaria pruebas de mercado
con varios modelos del producto en un contexto real, luego de estas
pruebas superaremos las expectativas de los clientes y poder darle mas
calidad al producto

e Un vector crecimiento

No todo acaba al momento de estar ya posicionados dentro de nuestro
mercado, sino expandirnos a otros mercados, estar en constante
innovacién, mejorar las deficiencias que se puedan presentar, para asi,
empezar una expansién como lo propone la técnica de la mancha de aceite,
siempre plasmando nuevos planes, nuevas tendencias.

Al presentar un producto Unico, es necesario dejar que los clientes nos
direccionen hacia lo que exactamente prefieren o gustan, esto hara que
nosotros podamos ofrecerles exactamente un producto de calidad, de alta
gama y sobre todo que pueda satisfacer la necesidad de todos los
consumidores.

e Ventajas competitivas

- Respaldo de marca Peru.

- Boom gastronémico a nivel mundial

- Acogida en los mejores centros gourmet del mundo
- Sector admirado por la nueva tendencia mundial

- Diferenciacion en el contacto con los clientes, atencién automatizada.

- La variedad de promociones, cupones, acuerdos con bancos o
tarjetas que pueden marcar diferencia.

- La calidad ofrecida en el producto.
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- Tener mejores precios que la competencia, siempre y cuando tenga
un sustento en mejores costos, no siempre un precio mas bajo o0 mas
alto que el de la competencia es el mejor.

- Tener una estrategia, la claridad que se percibe como solidez, y no
solo atraer clientes, sino genera motivacién en el equipo de trabajo

- Basto conocimiento y experiencia en el rubro, con capacitaciones
especificas en el servicio y producto que se brinda.

Valoraremos la penetracion que podamos tener del mercado
Numero de consumidores

o Se refiere exactamente a los consumidores actuales o potenciales que
existen dentro de nuestro mercado meta

Nivel de penetracion

e Del total de los consumidores que potencialmente podrian consumirlo,
debemos enfocarnos en cuantos ya lo estan haciendo

Frecuencia de compra

e Es necesario saber y entender cada cuanto tiempo se adquiere el producto,
participacion del mercado

e Saber del total de las ventas que se realizan en el mercado, que parte le
corresponde a la empresa.

Estrategias corporativas:

Al momento de introducirnos en el mercado, nos encontraremos no solo con
variados tipos de consumidores sino que también tendremos que lidiar con los
competidores existentes en el mismo y las marcas que ya Se encuentren
posicionadas, sin embargo para crear una posicion defendible que sobrepase el
desempefio de los otros participantes en la industria debemos definir estrategias

corporativas que nos guiaran hacia la obtencion de un elevado rendimiento.

Estrategia de diferenciacién:

Para el producto sazonador de hoja de palta hemos decidido poner en marcha la
estrategia de diferenciacion, donde este sera percibido por los clientes como Unico
al no encontrar uno de similar contenido en el mercado, su contenido sumamente
innovador incorpora caracteristicas diferentes como por ejemplo el hecho de que no

exista ningun producto elaborado a base de hoja de palta o por otro lado la
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formulacion del mismo, conjunto que brinda una imagen de exclusividad para los
consumidores que valoran atributos como sabor, cuidado de la salud y valor

nutritivo en un solo producto.

Para aplicar la estrategia se requiere de ciertos factores que hemos incluido en
nuestro producto, entre ellos tenemos las aptitudes creativas que se han
desarrollado para la creacion del sazonador, elaborando una mezcla de
condimentos que no ha sido utilizada antes y aprovechando un insumo que
comunmente no es usado para elaborar productos alimenticios como lo es la hoja
de palta, para ellos hemos hecho uso de una fuerte capacidad de investigacion
para determinar el valor nutricional y las caracteristicas saludables que tiene este
insumo, ademas de ello, caracteristicas que resaltan del mismo, como lo es su
potente sabor que supera por triplicado el sabor del mismo fruto; atributos que
complementan a nuestro producto y lo hacen totalmente diferente a los ya
existentes. La calidad y liderazgo tecnolégico también demuestran la diferenciacion
de nuestro producto, al ser cuidadosamente elaborado teniendo en cuenta

estandares de calidad que aumentan el valor percibido del sazonador.

Para desarrollar la estrategia debemos contar con fuertes habilidades de marketing
para dar a conocer a todos los consumidores del sector seleccionado las
propiedades del producto incluso que ellos puedan degustarlo e incentivarlos a la
compra; sin embargo para evitar que otros productos de consumo masivo con
liderazgo en costos puedan intentar sobrepasar con facilidad nuestra estrategia de
diferenciacion debemos encontrar fuentes duraderas de exclusividad para que
nuestros rivales no puedan imitarnos con rapidez o a menos costo, como por
ejemplo patentar el producto la formulacién y la marca, asi como también
asegurarnos de firmar contratos con los trabajadores para que estos guarden el
secreto industrial durante y después de laborar con nosotros, un punto muy
importante es también el explicar bien que utilidades tiene y demostrandole de que
manera le beneficiara en sus preparaciones utilizar un sazonador elaborado a base
de hoja de palta (experiencia gastronémica nueva, sabor diferente y especial, tener
el toque de la palta en las preparaciones en cualquier época de afio y sin la
necesidad de comprar el fruto o escoger cual es el que tiene mejor sabor; nosotros
le ofrecemos el mismo exquisito gusto a palta cada vez que lo desee y con la
comodidad de un mezcla completa preparada lograremos situar a los consumidores
alrededor de la innovacion del producto, para que los haga sentirse especiales al
momento de consumirlo; es necesario dejar muy en claro también que existian
muchas deficiencias en el mercado de sazonadores como por ejemplo la baja
calidad de estos, o la utilizacion de quimicos para su preparacion o la falta de

férmulas que den un sabor completo a las preparaciones sin necesidad de agregar
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condimentos adicionales y el hecho de que no existia ninguno que brinde el sabor
de la palta a todos los platos , lo que obligé a idear un producto como Palta Jallps;
con esto vamos a lograr que los consumidores se sumerjan en una experiencia
Unica y protegernos asi de la entrada de competidores a nuestro “océano azul”. Y
para finalizar el precio medio de nuestro producto que es aproximadamente un 40%
superior al de nuestros competidores indirectos también indica: calidad,
diferenciacién, superioridad y exclusividad al momento de la compra; pero eso lo

explicaremos mas adelante en las estrategias del marketing internacional.

Estrategia de enfoque:

Otra estrategia que usaremos en la internacionalizacion de nuestra empresa es el
enfoque de mercado dirigido hacia un segmento y dedicarnos a cubrir las
necesidades del mismo. El segmento al que se dirige nuestro producto es un grupo
de la poblacion californiana que apueste por la innovacién y que esté inmersa en el
boom gastronémico y demuestre interés por experimentar sensaciones sabor
diferentes en cada plato, que busque también el lado saludable que brinda nuestro
producto y con un nivel socioeconémico medio para adquirirlo, comprando el
sazonador por sus atributos y no por un precio bajo; a este sector pensamos

atender buscando lograra un ventaja competitiva general.

De manera estratégica pensamos combinar la diferencian con el enfoque como lo

observamos en la siguiente matriz

FIGURA N° 02: ESTRATEGIAS DE ENFOQUE

DIFERENCIACION

SEGMENTACION
ENFOCADAA UN
SEGMENTO

o
O
O
‘L
3
-
w
(1
o
P
==
w
=
o
(o]

SEGMENTO

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO
POR EL CLIENTE DE BAJO COSTE

VENTAJA ESTRATEGICA

FUENTE: Marketing internacional folleto empresaria

Nos encontramos en el cuadrante 3, donde nuestro objetivo estratégico esta dirigido

a todo un sector y la ventaja estratégica que usaremos es la exclusividad percibida
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por cliente con la diferenciacion del producto. Al enfocarnos en un sector de la
poblacion podemos identificar con mayor facilidad las necesidades de los
consumidores y también atenderlas de manera mas eficaz, luego de que nos
hayamos posicionado con mas presencia en el mercado podemos abrirnos hacia
otros sectores ofreciéndoles incorporarse en el circulo de exclusividad que tendré el

producto.

Estrategias de marketing Mix:

1. Precio:

Después de analizar las caracteristicas del mercado californiano y el perfil del
grupo de consumidores que se encuentran en el mercado potencial que hemos
encontrado, para el producto seleccionado Palta Jallps, hemos determinado
utilizar diferentes estrategias de fijacion de precio para entrar al mercado y

también para quedarnos en él.

Encontramos que utilizar estrategias de ingreso con precios bajos menores a
los de la competencia por ser un mercado nuevo, o0 descuentos con
promociones, podria generar una imagen contraria a la que pensamos
proyectar con el producto y esto bajaria de alguna manera los atributos y
caracteristicas del sazonador, lo que pondria en duda la calidad del mismo por
otro lado los consumidores que hemos identificado estan acostumbrados a
pagar por algo de calidad y dudan de los productos con precios muy bajos por

€s0 nuestro precio seria medio dentro del mercado.

Por lo anteriormente mencionado hemos definido como primera estrategia,
para el atributo del Precio, el posicionamiento; es decir, ingresar con un
producto altamente diferenciado a los ya existentes que tengan un precio que
aunque es mayor que el del mercado indica la calidad del mismo. Un precio
accesible al tipo de consumidores identificados, que pueden pagar por un
sazonador que no solo es diferente y les ofrecerd& una experiencia
gastronémica nueva, sino que también es saludable con alto contenido
vitaminico; atributos que hacen que el precio sea un factor secundario al
momento de compararlo y que por el contrario ratifica que el sazonador esta
elaborado con insumos seleccionados cuidadosamente en un proceso de

produccion que asegura la calidad del mismo.

Establecer un precio medio para el producto diferenciara al sazonador de la
competencia y lo ubicara en otro nivel, en el tipo de productos por los que vale
la pena pagar un poco mas y donde el precio determina la calidad y crea una

buena imagen de la marca, estara ubicado por ejemplo en supermercados en
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las zonas de productos con un valor alto a los que se dirigen consumidores con
la facilidad para pagar por €l. Los consumidores a los que estamos dirigidos de
primera impresion al ver el precio del producto mostraran interés y curiosidad
de comprarlo y saber porque se le ha asighado un valor superior a los demas,
esto hard que lo prueben, descubran las caracteristicas del producto y
entiendan el porqué del precio; entonces ya no analizaran cuanto pagan por el
sino lo que el sazonador les brinda al sentir atendidas y superadas sus
necesidades.

Para distribuir el producto al por mayor a clientes como supermercados,
hipermercados, tiendas grandes o pequefias ubicadas en puntos estratégicos
de venta en lugares exclusivos, utilizaremos la estrategia del precio disfrazado,
es decir, colocaremos al precio real de nuestro producto un precio mayor que
podra ser pagado en un numero de dias después de entregado el producto,
sin embargo este precio incluira la taza de crédito por dias que han pasado

luego de la entrega.

Lo que buscamos obtener con esta estrategia es que nuestros principales
clientes de compra al por mayor puedan encontrar una gran ventaja de venta al
crédito ya que ellos no saben que el precio incluye ya el interés, estos sélo lo
perciben al “mismo precio”; por otro lado, también genera otra reaccion en
donde podemos determinar que si la compra es al contado el precio sera
menor al establecido en el crédito lo que se presenta como un gran oferta para
nuestros compradores que no saben que en realidad ese es el verdadero

precio del producto.

De una u otra forma el precio del producto no cambia al establecido en un
principio, nosotros no dejamos de obtener la ganancia que deseamos ni vemos
perjudicada la rentabilidad por los dias de crédito otorgando o descuento por
pago al contado, sin embargo nuestros clientes perciben la situacion de una
manera positiva donde ellos tienen las de ganar con la oferta brindada por la
empresa que definitivamente no pueden dejar pasar , por las oportunidades y
la facilidades de pago lo que hace que estos vean atractiva la compra del

producto y generen una buena relaciéon con los mismos.

2. Plaza

La plaza representa el espacio donde nuestro producto tendra el primer contacto
con el cliente y los lugares donde estos podran conocerlo, descubrir sus

propiedades y degustar de él; iniciando asi una experiencia de “pre compra”, es
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por ellos que debemos elegir puntos estratégicos para la presentacion del
producto, donde haya gran afluencia de publico que cuente con el perfil

especificado.

El primer punto elegido son los aeropuertos por el transito diario de millones de
personas de distintos paises lo que puede ser doblemente beneficiosos para
nosotros en el aspecto de hacer mas conocido nuestro producto, el publico que
se encuentra diariamente aqui tiene diferentes ocupaciones y estilos de vida en
los cuales podria adecuarse el producto, como por ejemplo familias con hijos en
viajes de placer, jefes de familia que realicen un viaje de negocios, o también
solteros independientes que busquen la aventura y las nuevas experiencias,
todos estos se veran sorprendidos por nuestro agente de ventas al momento
pasar por nuestro stand de informacion; en general lo mas importante de
ubicarnos en el aeropuerto es porque podemos llegar a clientes con necesidades
muy diferenciadas y estilos de vida distintos unos de otros; todos juntos en un

mismo lugar.

Otro punto importante es los restaurantes gourmets ubicados en cada estado
donde la gente va para degustar una experticia gastronémica en el almuerzo o
para la cena, en este lugar se tendra el contacto mas concreto de nuestro
producto con cliente, ahi podran probarlo y descubrir las caracteristicas que este
le brinda a las preparaciones donde se lo usa, en este punto también
aprovecharemos para llegar a establecer relaciones con los encargados de los
restaurantes a quienes le ofreceremos también que puedan poner nuestro
producto en la carta e indicar que ciertos platos son preparados con el
sazonador ademas de que coloquen en la bandeja de los sazonadores de cada
mesa también un pequefio frasco que contenga nuestro producto y este a

disposicién de los clientes.

Los centros comerciales y supermercados son también puntos muy importantes
para la sectorizacion del producto, ya que es aqui a donde toda la gente se
dirige con el Unico objetivo que es comprar y aunque es la mas usada por todas
las marcas es un espacio donde podemos descubrir el impacto que el sazonador
tiene con la competencia y definir si atraemos a los clientes que y son de otras
marcas. El punto de informacion ubicado aqui nos servird para informar
correctamente las caracteristicas del producto, debemos recordar que soélo
cuando el cliente conozca a profundidad el sazonador y se dé cuenta que cubre

sus necesidades solo asi lo comprara.

Existen zonas en el California en donde encontramos tiendas que ofrecen a sus

clientes productos naturales elaborados sin quimicos o insumos artificiales, son
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productos 100% naturales y saludables, caracteristicas en las que nuestro
producto encaja a la perfeccion; no solo abasteceremos a estas tiendas del
producto sino que también aprovecharemos su fama para colocar otro stand de

informacién acerca del sazonador de hoja de palta.

3. Producto:

El producto es sin duda uno de los atributos mas importantes de la mezcla de
marketing mix ya que al momento del consumo del mismo, la experiencia de
cada cliente definirA el éxito o fracaso de nuestro sazonador; por ello es
importante cuidar cada detalle no so6lo externo, es decir el envase del producto

sino también la parte interna que es la esencia de la preparacioén.

TABLA N° 06: MARKETING MIX: PRODUCTO

AMPLITUD LONGITUD
[1 Sazonador de hoja de palta : [1 Presentacibn en envase de
[1 Sazonador de hoja de palta con plastico biodegradable
un toque de picante ergonémico grande familiar
[1 Sazonador de hoja de guanabana [1 Presentaciébn en envase de
[ Salsa lista para BBQ plastico 0 biodegradable

ergonémico mediano

1 Presentacion en envase de
plastico biodegradable
ergonémico pequenio.

FUENTE: Folletos de inteligencia comercial y exportacion de productos

En el caso de la longitud y a la amplitud del producto, debemos aclarar que en el
presente se contara con las presentaciones de envase de plastico biodegradable
ergondbmico mediano para el hogar de 250 gr y el envase de plastico
biodegradable ergonémico grande familiar de 500 gr, practicos y muy Utiles para
la amas de casa al momento de la cocina. Tendremos también las presentaciones
para los restaurantes en un futuro a corto plazo de envase dispensador de vidrio
reciclable con disefio rastico y modelo ergonémico grande de 500 gr para el uso
de los chefs y en pequefio dispensador rustico de vidrio que ira en las bandejas
de sazonadores de cada mesa esta presentacion también puede ser usada en las

mesas del hogar.
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En cuanto a las Amplitud debemos tener en claro que por ahora solo contaremos
con | sazonador de hoja de palta y que ya en un futuro podremos desarrollar los

otros productos mencionados en el cuadro anterior.

Por otro lado La marca PALTA JALLPS tiene una relacién directa con el producto
ya que JALLPS significa polvo en quechua, lo que no solo revela las raices del
mismo sino que también describe una de sus mayores cualidades como lo es la

pulverizacion de la hoja.

El lema del producto es “Palta Jallps, el otro sabor de la palta”, lo que trasmite a
los clientes esa curiosidad por descubrir que otros sabores puede probar
colocando el sazonador en todas sus preparaciones; la palta, no sélo se consume
en fruto, sino que ahora la hoja de ésta combinada con una mezcla de
ingredientes puede sazonar completamente cualquier plato. El objetivo del tema
es en general crear en los clientes la inquietud de experimentar el huevo sabor de

la palta (hoja), que nosotros gueremos brindar
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4, Promocion:

La promocion es un atributo que complementa perfectamente a los demas porque
es la manera de como todas las estrategias de producto y precio van a ser
aceptadas por cliente y se van a establecer de una manera atractiva para él, por
ello nosotros hemos creado diversas estrategias de promocion, segun cada uno

de nuestros punto de venta.

Para los puntos donde tenemos stand de informacion, contaremos con un agente
de ventas en cada lugar que invitar4 a la gente que transita por ahi a acercarse a
degustar de una jugosa ensalada o un provocativo trozo de carne la parrilla
sazonado con el nuevo PALTA JALLPS, es aqui donde los posibles clientes
probaran el producto y se veran interesados, mientras esto sucede el agente va
explicando las bondades del producto que no sélo es rico y es una nueva
experiencia de sabor sino que también es totalmente natural y con alto valor
nutritivo; por otro lado es el Unico producto de este tipo en el mercado que brinda
un sabor completo y que ellos son los primeros que formara parte de este grupo
de exclusividad, invitAndolos a ser los elegidos para tener una experiencia de
sabor que el resto de la gente ain no conoce; luego de ellos les repartird vales de
descuento promocional por ser los primeros en consumirlo, estos vales tendran
las direcciones de los puntos donde se vende el producto para que ellos vayan y

puedan adquirirlo.

Hemos encontrado también que se veria atractivo utilizar una estrategia en los
partidos de futbol o encuentro deportivos de cualquier tipo por la gran afluencia de
gente de todo tipo que puede también conocer nuestro producto, la llegada a los
clientes en este punto sera con personas disfrazadas (hombres hoja de palta) que
entraran en los entretiempos y se pasearan por el estadio haciendo degustar el
sazonador en las preparaciones que se venden en este tipo de eventos,
terminando la activacién entregando pequefios sachet de prueba con el producto y

vales de descuento con las promociones antes mencionadas.

Para el caso de los restaurantes la estrategia es usar la imagen de un chef (puede
ser del mismo establecimiento) que pueda ingresar y ofrecer degustar platos
preparados por él con el sazonador, explicando las bondades que ha encontrado
en él, el mejor sabor que le da sus platos y siendo el testigo fiel de la nueva

experiencia gastronémica que podrén vivir de la que no se arrepentiran, por ultimo
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entrega la carta del restaurant e insita a pedir un plato preparado con el

sazonador, previamente acordado con restaurant.

Analizando el marketing mix sabemos que no existe la combinacion perfecta es
por ellos que realizaremos un analisis de cada factor. Respecto a los precios,
consideramos primero la calidad, comodidad y necesidad, es por ello que al
realizar la investigacion, optamos como resultado que nuestro costo de ventas es
5 soles por sazonador, el cual es un precio muy accesible para todos los
consumidores peruanos, a su vez se mantendra durante el tiempo necesario para
lograr posicionarnos en la mente del consumidor, y una vez realizado el
posicionamiento, empezaremos a retomar el analisis en cuanto al tema de los
costos, para poder incrementar nuestro precio de venta.

En cuanto a nuestra distribucién, tenemos que tener en cuenta los gastos de
transporte, flete, entre otros, los cuales por supuesto sean de gran ayuda tanto
para la empresa, como para nuestro producto., al realizar este proceso de manera
pertinente tendremos en cuenta los canales de distribucién, tanto en
supermercados, diferentes tiendas en cuanto al rubro alimenticio, asi como
realizar una de manera personal, y tomaremos en cuenta este método como una

estrategia de C.R.M, con el fin de obtener cada vez mas consumidores.

Con respecto, a nuestras estrategias de promocion, estamos conscientes de que
es una alianza estratégica sumamente relevante para nuestro proyecto, por tal
incurriremos estrategias como: ventas en supermercados, mediante el cual
estamos dispuestos a pagar un bono adicional para que nuestro producto sea
exhibido en una gongola, lo cual permite al consumidor analizar nuestro producto
en cuanto al sentido de la vista, de esta manera generaremos un cierto valor de
acogida productiva. Ademas, tendremos aliados en diferentes empresas,
principalmente en las gastrondmicas, permitiendo de este modo que ellos
anuncien un complemento en el servicio alimenticio, el cual es en base a su gusto,
es decir, realizar productos estratégicos. Muy aparte de ello, claro esta, realizar
nuestra pagina web correspondiente, difundir en el mercado local y nacional

nuestra empresa y los productos a ofrecer en el mercado, etc.

Tomamos en cuenta nuestra cultura originaria, y la tomamos como base principal
en nuestra vida profesional, es por ello que incursionamos nombres en
“QUECHUA” para plasmar de una u otra manera nuestros antepasados culturales

y creemos que es una ventaja competitiva ya que existen muchas empresas que
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toman nombre cuyos lenguajes o escrituras provienen principalmente del idioma
inglés, Asi mismo, complementariamos en la etiqueta, realizando las siguientes

caracteristicas:

= PRODUCTO INTELIGENTE: Implica mostrar su tabla nutricional, fecha
de preparacion asi como fecha de vencimiento, etc.

= PRODUCTO CONFORT: el cual consiste en generar en el prototipo
imagenes, mediante el cual tiene una presentacion mas atractiva de
nuestro producto

= PRODUCTO STATUS: se refiere a realizar el mismo prototipo, teniendo
en cuenta los diferentes colores (blanco, el cual simboliza paz, serenidad
y verde, el cual simboliza la naturalidad y el crecimiento en cuanto a tu
salud), asi mismo tendremos en cuenta el disefio para que prevalezca
desde la clase alta y media — baja. Ademas en cuanta nuestro empaque
secundario (almacena al envase, dentro del cual se encuentra el
proyecto), lo disefiaremos con un propdsito reciclable y de esta forma no
s6lo seria un producto muy innovador, sino que también contribuye al

medio ambiente.

ANALISIS TECNICO
Proceso productivo

Para apoyar al desarrollo social y econdmico de nuestra regién, nosotros hemos
decidido trabajar con comunidades recolectoras de hoja de palta, siendo ellos
guiénes nos proveen de esta materia prima, estos agricultores se encargan de
realizar el podado de las hojas que se tiene que hacer justo en la época en que la
planta necesita poda para asi no perjudicar el crecimiento de la planta esto es en
los meses de abril y mayo, posteriormente entra a una seleccién manual de las
hojas de palta realizada por los mismo agricultores, seleccionando asi los mejores
ejemplares para la fabricacion de un buen producto y asegurar las condiciones de
calidad del mismo luego las hojas de palta son trasladadas en sacos hasta

nuestra planta de produccién en Cajamarca.

En la segunda fase del proceso se realizan 3 actividades en simultaneo, por un
lado el proceso de la hoja de palta que son vertidas en la tina de lavado y
desinfeccion, para después ser picadas manualmente por nuestros

colaboradores. Luego de éste procedimiento, las hojas ingresan a la secadora de
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lecho fluido que las deshidrata hasta un 90%, para terminar de retirar la humedad,
ingresan al horno deshidratador que le quita un 7 % de humedad dejando asi el 3
% que es el porcentaje de humedad que le permite al polvo de hoja de palta no
generar hongos en su composicion y asi tener un tiempo de duraciébn mayor sin
tener que usar conservantes.

Al mismo tiempo en otra area los colaboradores realizan el pelado de ajos para
posteriormente también ingresar a la tina de lavado y desinfeccion, luego de este
procedimiento los ajos ingresan al horno deshidratador a 4 grados de temperatura
para retirales cierto porcentaje de humedad, estos al igual que las semilla de
mostaza no ingresan a la secadora de lecho fluido ya que no contienen la gran
cantidad de humedad que posee la hoja de palta. Por su parte las semillas de
mostaza después de ser seleccionadas son lavadas y desinfectadas al igual que
los otros 2 ingredientes y éstas entran primero a un proceso de deshidratacion en
el horno a 45 grados de temperatura para luego pasar por un proceso de pre
cocido en el mismo horno pero a 80 grados de temperatura. A su vez el tomillo
después de pasar por el proceso antes mencionado ingresa al horno
deshidratador a la misma temperatura que los demas ingredientes.

Posteriormente todos los ingredientes, incluidos sal y glutamato mono sédico
entran a la maquina mezcladora para después pasar por el pulverizador,
previamente los insumos han sido pesados por las balanzas para mezclar los
porcentajes correctos. Antes de terminar, la mezcla del producto ingresa a la tolva
embazadora donde se pesa la cantidad que entrara en las bolsas y frascos (100g
c/u), seguidamente se embolsa y envasa, después de esto se coloca en la
empacadora los sobres y frascos para ser sellados y etiquetados, finalmente
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Posteriormente todos los ingredientes, incluidos sal y glutam

ato mono sodico

dirige a las fajas donde el personal se encargara de colocar el producto terminado

FIGURA N° 03: Proceso productivo — primera fase.

Podado de la Recoleccion de la Seleccign manual
Hoja Hoja de la Hoja
Acopio en sacos Transporte de la
de las Hojas materia a la plata
Seleccionadas en Cajamarca

FUENTE Procesos productivos de alimentos naturales

FIGURA N° 04: Proceso productivo segunda fase

Lavado y

Picado manual
Desinfeccion

Horno Ingreso a la secadora
deshidratador para de Lecho Fluido para
quitar el 7% de deshidratacién a un

humedad restante 90%

FUENTE Procesos productivos de alimentos naturales

en cajas de 48 unidades, en el caso de los sobres, y cajas de 24 unidades para el

caso de los frascos, éstos seran almacenado hasta el momento de su distribucién.
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FIGURA N° 03: Proceso productivo — primera fase.

Podado de la REecoleccidon de la Seleccidn manual
Hoja Hoja de la Hoja
Acopio en sacos Transporte de la
de las Hojas materia a la plata
Seleccionadas en Cajamarca

FUENTE Procesos productivos de alimentos naturales

FIGURA N° 05: Proceso productivo tercera fase

Pelado, lavado y Ingreso al horno Pre coccidn de
Desinfeccién de ing. deshidratador a 4° ingrediente a 80°
temperatura temperatura
Ingreso de todos los Pesade de
Pulverizado final de ingredientes a la ingredientes seguin el
ingredientes maguina porcentaje para la
mezcladora mezcla

FUENTE Procesos productivos de alimentos naturales
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FIGURA N° 06: Proceso productivo tercera fas

Embolsado y Envasado
Ingreso de la mezcla

Requerimientos de equipo ym@ppial@scto segin Sellado y Etiquetado
a la tolva Envasadora la presentacion

Almacenado hasta Armado de cajas de
le momento de la 48 unidades de
Distribucidn. Producto.

FUENTE Procesos productivos de alimentos naturales

Como ya lo mencionamos, nuestro producto se centra en un sazonador de hoja
de palta pulverizada, es por ello que necesitamos maquinas industriales, tales

como:
*  Pulverizadora
*  Mezcladora
* Empacadora
* Secadora de lecho fluido
* Fajatransportadora

*  Horno deshidratador

Y materias primas, tales como:

* Hoja de palta (toneladas)
* Semilla de mostaza

* Tomillo
* Ajos
» Conservantes (kg)

- Sal

CHAVEZ GUZMAN, Karla Blanca Maria

OLIVOS MENDOZA, Rosa Jacqueline Pag. 42



Toda esta materia prima y maquinaria industrial mencionadas, las adquiriremos
de una empresa situada en la ciudad de Lima, llamada EL ZURCO, esta
empresa cuenta con las maquinas industriales requeridas en el presente
proyecto, y en cuanto a las materias primas mencionadas, podemos abastecer
nuestro proyecto en diferentes partes del Peru, desde Cajamarca, Tacha, etc, ya
gue crece en climas tropicales, siendo el Pert uno de los paises donde este tipo

de materia prima pueda crecer.

Respecto al contacto con la empresa ZURCO, fuimos a un viaje de visitas
técnicas, en el cual nos brindaron esta informacion con respecto a las maquinas

industriales.
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ORGANIGRAMA NACIONAL GERENCIA GENERAL

Secretaria General

GERENTE DE AD. GERENTE DE ANALISTA DE Tl GERENCIA DE GERENCIA DE OFICINA DE
Y FINANZAS PRODUCCION VENTAS RR.HH COMERCIO
y Técnicos P - Prevencion de
Facturacion y Jefe de Packing romocion Riesgos Gestion de
Cobranza Proyectos
Marketin
- Jefe de Bodega 9 Asistente Social Administracion
- Contabilidad
General
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ORGANIGRAMA INTERNACIONAL

~
EE.UU
J
~N
Administracion del Area de
comercio Internacional
J
Relaciones Encargado de ventas y Encaraado de almacén
Internacionales distribucion 9
Agente de ventas
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La empresa utilizara este tipo de organigrama a nivel nacional, ya que cuenta con todos
los beneficios para que el producto sea distribuido y comercializado con una buena

gestion.

Cuenta con una Gerencia General la cual tendra toda la informacién para la toma de
decisiones dentro de la empresa para un buen manejo en todas las areas y demas
gerencias. La Gerencia de Administracion y Finanzas tiene a su vez las areas de
Facturacién y cobranzas asi como la contabilidad general para llevar un orden financiero
adecuado en cuento ingresos, gastos, créditos, etc. La Gerencia de Produccién tiene a
sus vez encargados del area de Packing y bodega para que la distribucidon de productos
de maneje de manera eficaz y eficiente. El Gerente Técnico y de Estudio a su vez analiza
los nuevos mercados a los cuales podemos ingresar y medir la rentabilidad de los
mismos con sus técnicos encargados de dicha area. El Gerente de Ventas tendra a su
vez los departamentos de Promocion y Marketing que lograran que el producto llegue al
alcance de los consumidores de una manera facil y eficiente en costos. El area de
Recursos Humanos tenemos la prevencion de riesgos y la asistencia social que se toma
como medidas de proteccion y cuidado del personal con el cual trabaja la empresa,
finalmente cuenta con una oficina de Comercio Internacional el cual se encarga de
gestionar proyectos fuera de las fronteras, analizando las ventajas competitivas vy
haciendo un andlisis mas detenido en cuanto a mercados, leyes, transito de mercaderias;

asi misma la administracion que esta

Con respecto al organigrama internacional, esta basado de acuerdo a la funcién que
cumpliremos en nuestro mercado meta que es CALIFORNIA - USA. donde tendremos a
un administrador que se encargara de la oficina de ventas que instalaremos en dicho
pais, desempefiando la funcién esencial por el cual ha sido contratado (administrar-
dirigir-controlar) en el cual tendra a su cargo al personal de relaciones internacionales, el
cual su rol sera buscar clientes y aumentar la cartera de los mismos, por otro punto
tenemos al encargado de ventas y distribucién, el cual serd el encargado de verificar y
distribuir los pedidos realizados por nuestros clientes, teniendo a la ves un agente de
ventas que se encargard de promocionar la marca por diversos medios, como
aeropuertos, restaurantes, calles transitadas y lugares donde se promuevan la compra de
alimentos naturales, el cual la area anteriormente mencionada ira de la mano del area del

encargado de almacén que se encargara de la rotacién de almacén
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CONTROL DE POSIBLES RIESGOS:

En el proceso de elaboracion de este proyecto se detectaron algunos riesgos pero el que
mas sobresalta a la vista es el contenido de sustancias adicionales en la hoja de palta,
para ello se elaboré el siguiente informe sobre como nuestra empresa piensa minimizar y

controlar este posible riesgo.

En el presente informe se busca identificar la posible toxicidad que podria tener el
producto sazonador de hoja de palta pulverizada, debido a la presencia de la misma en

su composicion.

La hoja de palta o aguacate contiene entre otros compuestos quimicos uno muy
controvertido, que ademas esta presente en otros vegetales como la albahaca el hinojo y
el tomate, éste es el ESTRAGOL que estéa identificado y catalogado como una sustancia

téxica que podria causar efectos adversos en el organismo.

La presencia de esta sustancia se encuentra en mayor proporcion solo en algunas de las

especies de arbol de aguacate, las que presentan mayor cantidad son las especies

“Fuerte” y “Naval”, sin embargo la de tipo “Hass” tiene un contenido minimo. En pruebas
realizadas con conejos se observl reacciones adversas por la ingesta de hojas de los
dos primeros tipos, por otro lado la prueba con la de tipo “Hass” no mostrd reacciones

desfavorables.

En las pruebas realizadas con voluntarios humanos se obtuvo que el higado humano es
capaz de procesar el Estragol casi 10 veces mas rapido que los ratones y conejos de
laboratorio, ademas el ser humano tarda poco tiempo en eliminar completamente el
Estragol y sus derivados metabolizados (los cuales son los nocivos).No se ha encontrado
aduccion de ADN en el ser humano debido a la alta tasa de detoxificacion del higado via
epoxido hidrolasa y glutatién transferasa. European Commission: Scientific Committee on

Food establece unos margenes de consumo que oscilan de 4,3 a 8,7 mg diarios.

La investigacién sobre este tema, brind6é a nuestro grupo informaciéon sumamente valiosa
para la elaboracién del producto sazonador de hoja de palta pulverizada. Es nuestra
intencion satisfacer en un amplio margen no solo las exigencias gastronémicas de
nuestros consumidores, sino también proteger su salud y no pasar a ser uno de los tantos

productos que pasan por alto puntos tan importantes como este.

FINANCIAMIENTO
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PLAN DE INVERSIONES

COSTO TOTAL
CANTIDAD PRECIO FUO VARIABLE

2 [Gastos Pre Operativos
© Licencia de funcionamiento 1 74 74
g Carnet Sanitario 1 90 90 | | ‘
5 - Monto s/. 2,264.00
< Gastos de constitucidn legal 1 1,500 1,500
E Capacitacion del empresario 3 200 600 /
o
= TOTAL GASTOS PRE OPERATIVOS 2,264
ACTIVO FJO
Infraestructura
Instalacion electrica 1 10,000 10,000
Instalacion de agua y desague 1 4,000 4,000
Total Infraestructura 14,000
iay
Molino 1 6,500 7,000
mezcladora 1 4,000 4,000
o empacadora 1 10,000 10,000
B secadora de lecho fluido 1 20,000 20,000
E faja transportadora 1 25,000 25,000
2 horno deshidratador 1 7,000 7,000
a Total inaria y Equipo 73,000 Infraestructura S/. 14,000.00
d Herramientas 20,000 ia y equipo S/. 73,000.00
a - Herramientas S/. 13,140.00
~§ cocina industrial 1 3,000 3,000 bles y enseres S/. 16,200.00
o licuadora industrial 2 300 600 TOTAL S/. 116,340.00
I‘E utencilios de acero quirurjico 1 1,000 1,000
E accesorios de limpieza 1 800 800
E balanza industrial 200kg 1 5,000 5,000
: balanza elctronica 5kg 1 500 500
= Gas industrial 28 80 2,240
Total Herramientas 13,140
bles y enseres
mesa de trabajo de acero inoxidable 3 400 1,200
alacena -
estanteria 6 2,500 15,000
Total bles y Enseres 16,200
TOTAL ACTIVO FIJO 116,340
CAPITAL DE TRABAIO
Materia prima e i
hoja de palta (toneladas) 5 1,500 7,500 Precio de Venta S/. 5.00
semilla de mostaza 1 3,000 3,000 Unidad 100000
tomillo 1 5,000
ajos 1 5,000 5,000 Costo Variable Unitario S/. 0.2460
conservantes (kg) 250 800
sal 1 700 700 Punto de Equilibrio 36,074
Total materia prima 16,200 |Margen de i 95.08%
Mano de Obra
.9 obreros 7 1,200 8,400
8 Total mano de obra 8,400
S TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 24,600
& |cosTos INDIRECTOS |
o Gastos administrativos
2 Personal administrativo 3 1,800 5,400
T | leogue 12 300 3,600
2 Telefono 12 50 600
‘E: Transporte 12 50 600 | Capital de trabajo 16,200
= Utiles de oficina 1 200 200 Mano de obra 8,400
w Impresora 1 120 120
ﬁ Computadora Personal 3 1,500 4,500
m Sistema Huaylla Tech 1 2,000 2,000
2 Sistema Intelligent Watcher 1 1,800 1,800
Proveedor de dominio 12 20 240
Hosting 12 35 420
Conexion a Internet 12 109 1,308
Mantenimiento de local 12 300 3,600 Gastos inistrativos 24,388
Total gastos inistrativos 24,388 Gastos de ventas 3,900
Gastos de ventas TOTAL 48,988
Vendedor 2 950 1,900
Publicidad 5 200 1,000
Promocion 5 200 1,000 |
Total gastos de ventas 3,900 ’
TOTAL COSTOS INDIRECTOS 28,288 !
INVERSION TOTAL 171,492 24,600
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GASTOS DE EXPORTACION

($) MENSUAL | (S/.) MENSUAL
BANCARIOS / CARTA
CREDITO $107.50 365.50
Gastos de
Tramite de Aduana $120 408.00
Operativos $74 251.60
Aforo Fisico $29 98.60
Documentacion:
Digesa $53 180.20
Certificado de Origen $25 85.00
Gastos de Almacén:
Derecho de embarque $95 323.00
Gastos Administrativos $20 68.00
Gastos por
Agencia Portuaria-vistos $31 105.40
Tramite documentario $96 326.40
Administrativos $18 61.20
Alquiler de contenedor $110 374.00
Carga y estiva $84 285.60
TOTAL $ 862.50 2932.50
COSTO DE PRODUCCION 3.565309091
PORCENTAJE DE GANANCIAS 91.05%
GASTOS DE EXPORTACION 0.053318182
TASA DE EXPORTACION 0
PRECIO FOB )
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FINANCIAMIENTO

[ wmono ] TASA

PLAZO

tasa de costos
efectivo anual

CAPITAL PROPIO S/. 68,229.6 ENTIDAD FINANCIERA BCP 15.0%

39%

FINANCIAMIENTO S/. 105,000.0 MONTO DEL PREMIO 25,000.00

FINANCIAMIENTO
61% EXTERNO 80,000.00

MONTO A INVERTIR EN EL PROYECTO S/.173,229.6
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HUAYLLA PRODUCTS
Estado de Pérdidas y Ganancias
del 1 de Enero del 2014 al 31 de diciembre del 2020
Expresado en nuevos soles

Ventas S/. 500,000.00 [ S/. 525,000.00 | S/. 577,500.00 | S/. 646,800.00 | S/. 743,820.00 . 892,584.00 | S/. 892,584.00
DevyReb sobre Ventas

Costo de Ventas 295,200.00 295,200.00 295,200.00 295,200.00 295,200.00 295,200.00 295,200.00
UTILIDAD BRUTA 204,800.00 229,800.00 282,300.00 351,600.00 448,620.00 597,384.00 597,384.00

Gastos Operativos

Gastos de Administracion

Gasto por Seguro

Gasto por Alquiler

Gasto por Depreciacion Unid. Transporte

Gasto por Depreciacion Mag. y Equipos 17,810.00 17,810.00 17,810.00 17,810.00 17,810.00 17,810.00 17,810.00
Gasto por Sueldos 64,800.00 64,800.00 64,800.00 64,800.00 64,800.00 64,800.00 64,800.00
Gasto por LAT 18,988.00 18,988.00 18,988.00 18,988.00 18,988.00 18,988.00 18,988.00

101,598.00 101,598.00 101,598.00 101,598.00 101,598.00 101,598.00 101,598.00

Gastos de Ventas

Gasto de viaje

Gasto por Seguro

Gasto por Alquiler

Gasto por Depreciaciéon Unid. Transporte
Gasto por Depreciacién Mag. y Equipos

Gasto por Sueldos 22,800.00 22,800.00 22,800.00 22,800.00 22,800.00 22,800.00 22,800.00
Gasto por LAT 24,000.00 24,000.00 24,000.00 24,000.00 24,000.00 24,000.00 24,000.00

46,800.00 46,800.00 46,800.00 46,800.00 46,800.00 46,800.00 46,800.00
UTILIDAD OPERATIVA 56,402.00 81,402.00 133,902.00 203,202.00 300,222.00 448,986.00 448,986.00

Partidas Financieras

Descuento obtenido por pronto pago
Descuento otorgado pronto pago
Pérdida en venta de valores negociables

Intereses financiero 15,250.49 12,792.20 10,228.16 7,138.84 3,586.12

UTILIDAD ANTES DE PARTICIP E IMPUESTOS 41,151.51 68,609.80 123,673.84 196,063.16 296,635.88 448,986.00 448,986.00
PARTICIPACION DE LOS TRABAJADORES (2,057.58) (3,430.49) (6,183.69) (9,803.16) (14,831.79) (22,449.30) (22,449.30)
UTILIDAD ANTES DE IR 39,093.93 65,179.31 117,490.15 186,260.01 281,804.09 426,536.70 426,536.70
Impuesto a la Renta (30%) (12,345.45) (20,582.94) (37,102.15) (58,818.95) (88,990.76) (134,695.80) (134,695.80)
UTILIDAD NETA 26,748.48 44,596.37 80,388.00 127,441.06 192,813.32 291,840.90 291,840.90
Reserva Legal (10%) 2,674.85 4,459.64 8,038.80 12,744.11 19,281.33 29,184.09 29,184.09
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FLUJO DE CAJA

Afio 0 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

UTILIDAD NETA Sl. 26,748.48 [ S/. 44,596.37 [ S/. 80,388.00 | S/. 127,441.06 | SI. 192,813.32 | SI. 291,840.90 | SI. 291,840.90
Gasto por Depreciacién Mag. y Equipos SI. 17,810.00 | SI. 17,810.00 | S/. 17,810.00 | SI. 17,810.00 | SI. 17,810.00 | SI. 17,810.00 | SI. 17,810.00
Flujo de Caja Operativo 44,558.48 62,406.37 98,198.00 145,251.06 210,623.32 309,650.90 309,650.90
Inversion SI. -173,229.64 | SI. -2,054.79 [ S/. -4,315.07 | SI. -5,695.89 [ S/. -7,974.25 [ S/. -12,227.18 [ SI. - SI. -

Gastos Pre Operativos S/. -2,264.00

Infraestructura S/. -14,000.00

Magquinaria y equipos S/. -73,000.00

Herramientas S/. -13,140.00

Muebles y enseres S/. -16,200.00

Capital de Trabajo Sl. -54,625.64 | SI. -2,054.79 [ SI. -4,315.07 | S/. -5,695.89 [ S/. -7,974.25 [ S/. -12,227.18 [ SI. - SI. -
Ingreso por Préstamo Sl. 105,000.00
Dewolucién de Préstamo S/. -15,573.13 | S/. -17,909.10 | S/. -20,595.47 | S/. -23,684.79 | SI. -27,237.51

T . ST ~538,22, T 76,9305 70, 182.20 g7 71,900.04 | S 59Z.0Z | S7 7 G ST "Po0.90 | ST.

wwrg\nmlnn "79’})’)3 a4 A4.558.43 527405.37 08,198 002 145251 njg'-fs-m 21 n’noow Qﬁm

Fujo Financiero de Caja Libre -68,229.64 26,930.55 40,182.20 71,906.64 113,592.02 | 171,158.64 309,650.90

ECONOMICO
COK

8.55%
VANE - 173,228.90
TIRE 53%

FINANCIERO

WACC 9.91%
VANF - 68,229.64
TIRF 80.37%

CAPM

TIr+B*(Trm-Tlr)+Rpais Ke*capi+Kd(1-t)"%D
- - ~ Ke 8.6%
Tasa libre de riesgo bonos USA 10 afios Tir 1.56% Taa dol banco <d 15%
Damodaran Beta 0.89 Cap 39%
Tasa de mercado - tasa libre de riesgo Tm-Tir 6.00% 1 - impRenta 0.72
Riesgo pais de destino USA (Yahoo finance) Rpais 1.65% Y%deuda 61%
8.5500% COK WACC 9.91%

CHAVEZ GUZMAN, Karla Blanca Maria

OLIVOS MENDOZA, Rosa Jacqueline Pag. 52



HUAYLLA PRODUCTS
Balance General
del 1 de Enero del 2014 al 31 de diciembre del 2020

Expresado en nuevos soles

2015 2016 2017 2018 2019

ACTIVO
Activo Corriente
Caja Bancos 54,625.64  26,930.55 40,182.20  71,906.64 113,592.02 171,158.64 309,650.90 309,650.90
Valores Negociables - - - - - - - -
Cuenta por Cobrar Comerciales - 41,095.89  43,150.68  47,465.75 53,161.64  61,135.89 73,363.07 73,363.07
Mercaderia - 24,263.01 24,263.01 24,263.01 24,263.01 24,263.01 24,263.01 24,263.01
Recursos Negociables 10,802.15  30,762.90  49,979.17 68,290.94  85,626.28  98,632.73 146,368.73

Total Activo Corriente  54,625.64 103,091.61 138,358.79 193,614.58 259,307.62 342,183.82 505,909.71 553,645.71

Activo no Corriente

Infraestructura 14,000.00  14,000.00  14,000.00  14,000.00  14,000.00  14,000.00 14,000.00 14,000.00
Magq y equipo 73,000.00 73,000.00 73,000.00 73,000.00 73,000.00 73,000.00 73,000.00 73,000.00
Muebles y Enseres 29,340.00 29,340.00 29,340.00  29,340.00  29,340.00  29,340.00  29,340.00 29,340.00

Intangibles 2,264.00 2,264.00 2,264.00 2,264.00 2,264.00 2,264.00 2,264.00 2,264.00
Dep Acum y Amor Acumulada - (17,810.00) (35,620.00) (53,430.00) (71,240.00) (89,050.00) (106,860.00) (124,670.00)

Total Activo no Corriente 118,604.00 100,794.00 82,984.00 65,174.00 47,364.00 29,554.00 11,744.00 (6,066.00)
Pasivo no Corriente

Préstamo por Pagar LP 90,809.36  73,107.63  52,750.65 29,340.11 2,417.99 - - -
Total Pasivo no Corriente  90,809.36 73,107.63 52,750.65 29,340.11 2,417.99 - - -

TOTAL PASIVO 105,000.00 113,888.08 104,423.83 100,586.06  98,892.32 102,142.02 145,429.06 145,429.06

PATRIMONIO NETO

Capital Social 68,229.64  68,229.64  68,229.64  68,229.64  68,229.64  68,229.64 68,229.64 68,229.64
Resena Legal - 2,674.85 7,134.48  15,173.28  27,917.39  47,198.72 76,382.81 105,566.90
Utilidad Retenida del Ejercicio - 24,073.63  40,136.73  72,349.20 114,696.95 173,531.99 262,656.81 262,656.81
Utilidades Retenidas -7 - 24,073.63  64,210.36  136,559.56 251,256.51 424,788.51 687,445.32

TOTAL PATRIMONIO NETO  68,229.64  94,978.12 139,574.49 219,962.49 347,403.55 540,216.87 832,057.77 1,123,898.67

TOTAL PASIVO + PAT. NETO 173,229.64 208,866.20 243,998.32 320,548.55 446,295.87 642,358.89 977,486.83 1,269,327.73
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Estimacion del Capital de Trabajo por el Método de Variacion de Necesidades Operativas de Fondos

Variable 2015 2016 2017 2018 2019

Dias de Cobranza 30 30 30 30 30 30 30

Dias de Inventario 30 30 30 30 30 30 30

Dias de pago 30 30 30 30 30 30 30
Capital para financiar compras a crédito S/.41,095.89 | S/.43,150.68 | S/.47,465.75 | S/.53,161.64 | S/.61,135.89 | S/.73,363.07 | S/.73,363.07
Capital para financiar inventarios S/.24,263.01 | S/.24,263.01 | S/.24,263.01 | S/.24,263.01 | S/.24,263.01 | S/.24,263.01 | S/.24,263.01
Capital obtenido de proveedores S/.10,733.26 | S/.10,733.26 | S/.10,733.26 | S/.10,733.26 | S/.10,733.26 | S/.10,733.26 | S/.10,733.26
Necesidades Operativas de Fondos S/.54,625.64 | S/.56,680.44 | S/.60,995.51 | S/.66,691.40 | S/.74,665.64 | S/.86,892.82 | S/.86,892.82
Variacion de NOF S/.54,625.64 | S/. 2,054.79 | S/. 4,315.07 | S/. 5,695.89 | S/. 7,974.25 | S/.12,227.18 | S/. -
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ANEXO N° 02
DIAGRAMA DE GANTT — IMPLEMENTACION DEL SISTEMA “HUAYLLA TECH”



TIEMPO DE IMPLEMENTACION

Ene-17

Feb-17

Mar-17

. Inicio

1.1. Reunidn para definir proyecto

1.2. Elaboracién plan proyecto

1.3. Seguimiento proyecto

. Consultoria

2.1. Presupuesto econémico

2.2. Definir criterios

2.3. Definir método de implantacién

2.4. Definir procedimientos

2.5. Crear manuales

. Implantacién

3.1. Sistema Huaylla Tech

3.2. Sistema Intelligent Watcher

. Formacion usuarios

. Asistencia técnica post-instalacion




ANEXO N° 03
FICHA COMERCIAL — HOUSE FOODS AMERICAN CORPORATION
FICHA COMERCIAL — WANG GLOBALNET



Ficha detallada de House Foods America Corporation

House Foods America Corporation
7351 Orangewood Ave

Garden Grove, California (CA)
92841 - United States

Sector de actividad: Manufactures soybean oil, cake or

Pagina web: www.house-foods.com 2
Ano de creacion: 1993

Valor total de las importaciones: o

Valor en ddlares americanos: 5.903.451
Volumen en toneladas: 1.012
Nuamero de envios: -

Pnncipales paises socios: CHINA, JAPAN, THAILAND

Principales productos importados: o

Tel: 7149014350
meal Contacto: Shigeru Shirasaka (President)

Identificador de Piers: 320054000000
Identificador de D&B: 320054000000

Nimero HS ~ Valoren Volumen en
usp -~ toneladas -

2106.90 5.296.289 048 52
Preparaciones alimenticias, n.c.o.p.
2103.90 281.427 92 5]
Preparaciones para salsas y salsas preparadas; condimentos y
sazonadores, compuestos (exc. salsa de soja "soya”, "ketchup” y
demds salsas de tomate, harina de mostaza y mostaza preparada)
0712.90 213.929 107 &
Hortalizas, incl, "silvestres”, mezclas de hortalizas, incl. "silvestres”,
secas, incl. las cortadas en trozos o en rodajas o las trituradas o
pulverizadas, pero sin otra preparacion (exc. cebollas, setas y demas
hongos y trufas, sin mezclar entre si)
2103.10 111.806 165 21

Salsa de soja "soya”




Ficha detallada de Wang Globalnet

Wang Globalnet Identificador de Piers: 3375028000015
2465 Frutiand Ave Identificador de D&B: 3375028000015

Vernon, Calfornia (CA)
90058 - United States

Pagmna web: www.wangglobalnet.com & Tel: 2136225111

Afo de creacdn: 2005
NUmero de empleados: 24
Valor total de las importaciones: o

Valor en ddlares amencanos: 9.482.933
Volumen en toneladas: 2.542
Numero de envios: -

Principales paises soaos: REPUBLIC OF KOREA, CHINA
Principales productos importados: o

NGamero HS

paginas [ 2

Valor en Volumen en  Namero de

2106.90
Preparacones alimenticas, n.c.o.p.

usop toneladas envios

4.456.608 1.113 102

1212.20
Algas, frescas, refngeradas, congeladas o secas, ind. pulvenzadas

2.254.067 21 27

1902

Pastas almenticias, incl. coadas o relflenas de came u otras sustanaas,
o preparadas de otra forma, tales como espaguetis, fideos, macarrones,
tallannes, lasafnas, Noquis, ravioles, canelones, cuscas, ncl. preparado

663,547 317 38

1905.90

Productos de panaderia, pasteleria o galleteria, incl. con adadn de
cacao; hostias, sellos vados de los tipos utilizados para medicamentos,
obleas para sellar, pastas secas de hanna, almidon o fécula, en hojas, y
productos simil. (exc. "Knackebrot™, pan de espeaas, galletas duices
“con adicaén de edulcorante”, barquillos y obleas, incl. rellenos
["gaufrettes”™, "wafers™] y "waffles” ["gaufres™] con un contenido de
agua en peso <= 10%, pan tostado y productos simil. tostados)

542.610 159 13

- .

2103.90

Preparacones para salsas y salsas preparadas; condimentos y
sazonadores, compuestos (exc. salsa de soja “soya”, "ketchup™ v
demds salsas de tomate, harnna de mostaza y mostaza preparada)

138.252| 68 2s

0702
Tomates frescos o refngerados

112.253 108 S

2202.90

Bebidas no alcohdhcas (exc. agua, Jugos de frutas u otros frutos o de
hortalzas y leche)

98.680 110 10




ANEXO N° 04
ENCUESTA DE PREFERENCIA A NUESTROS CONSUMIDORES



ENCUESTA SOBRE PREFERENCIA DE LOS CONSUMIDORES
CAJAMARQUINOS,

CON RESPECTO AL POSICIONAMIENTO DE UN SAZONADOR DE HOJA DE
PALTA

PULVERIZADA EN EL MERCADO
EDAD: SEXO: M___ F

1. (¢CONSUME USTED SAZONADORES NATURALES?
Sl NO

2. ¢AL MOMENTO DE COMPRAR UN SAZONADOR NATURAL, QUEES LO
PRIMERO QUE TOMA EN CUENTA?

CALIDAD PRECIO
PROTOTIPO

MARCA

OTROS

3. ¢(CUANTO ESTARIA DISPUESTO GASTAR EN PROMEDIO POR LA
COMPRAR UN SAZONADOR NATURAL?

1-5 SOLES 5-10 SOLES 10-15
SOLES

4. ¢CON QUE FRECUENCIA CONSUME UN SAZONADOR NATURAL?

SIEMPRE CASI SIEMPRE
AVECES

NUNCA

CASI NUNCA

5. ¢EN QUE SITUACIONES PREFIERE LA COMPRA DE ESTE PRODUCTO?
FECHAS IMPORTANTES REUNIONES
FAMILIARES
DIAS COMUNES

6. ¢LE GUSTA LA PALTA?
Sl NO MAS O MENOS

7. ¢ CON CUANTA FRECUENCIA LA CONSUME?

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES
CASI NUNCA NUNCA




8.

10.

11.

12.

13.

¢ES FACIL ENCONTRAR PALTA EN LOS SUPERMERCADOS TODO EL
ANO?
Sl NO

¢ LE GUSTARIA PODER DISFRUTAR DEL SABOR DE LA PALTA TODO EL
TIEMPO DE MANERA FACIL Y RAPIDA?

Sl NO

¢LE GUSTARIA PODER ENCONTRAR EN SUS COMIDAS EL SABOR DE
LA

PALTA?
Sl NO

¢ COMPRARIA UN SAZONADOR ELABORADO A BASE DE HOJA DE
PALTA

PULVERIZADA?
Sl NO

¢(COMPRARIA UN SAZONADOR QUE LE OTORGUE EL SABOR DE
LA

PALTA A SUS PLATOS (ENSALADAS, GUISOS, PARRILLAS)?.
Sl NO

¢ CUANTO PAGARIA POR UN SOBRE DE DICHO SAZONADOR?

1-5 SOLES 5-10 SOLES 10-15
SOLES



ANEXO N° 05
ANALISIS DE LA ENCUESTA



FIGURA N° 01: IDENTIFICAR CONSUMIDORES QUE GUSTEN DEL SABOR DE LA
PALTA

¢,LE GUSTA LA PALTA?

ES|

M NO

M Mas o Menos

7%

ELABORACION: Autores de tesis

Como podemos ver en el la figuran N° 1, de nuestra muestra relativa de poblacién un
77% afirmo6 que la palta le gustaba, esto es mas del 50 % de encuestados lo que
puede arrojar un primer dato que estableceria que la mayoria de la poblaciéon gusta
del sabor de la palta, este le parece rico, agradable y dentro de este grupo también
existen consumidores que lo consideran su vegetal preferido. Por otro lado vemos
que el 10 % de la poblacién dijo que no le gustaba la palta y por tanto no son
consumidores de ella, en este caso este le sector de la poblacion con el que
debemos de trabajar para que el sabor innovador de nuestro sazonador haga que su
opinién cambie. Al final solo el 13% de la poblacién contesté que el gusto por la palta
no es al 100 % pero que tampoco es un fruto feo para ellos, estos son los
consumidores que estan en la linea para convertirse en potenciales clientes ya que
depende del existo del sazonador para que ellos comprueben que el sabor de la

palta es agradable y que ademas puede ser usado en distintos platos



FIGURA N2 02. IDENTIFICAR LA FRECUENCIA DE CONSUMO DE PALTA

¢ CON QUE FRECUENCIA LA
CONSUME?

M Slempre

H Casi Siempre
i A Veces
 Casl Nunca

ELABORACION: Autores de tesis

La figura N° 02, arroja informacion acerca de la frecuencia de consumo de la
palta; nos indica que el 43% de la poblacién consume siempre la palta, esto
quiere decir que casi todos los dias en temporada de oferta de palta, aunque no
es el total de la poblacién, representa un gran porcentaje de personas que
siempre compran palta y que es infaltable en sus preparaciones. El 27% de la
poblacién respondié que casi siempre la consumia; es decir, aunque no todos
los dias pero si con frecuencia cada vez que tenia oportunidad de comprarla; lo
gue suma con estos dos porcentajes mas del 50% de la poblacion que
consume palta de manera frecuente (potenciales clientes para nuestro
producto). Por otro lado en porcentajes reducidos tenemos a los que casi nunca
comen palta con un 7 % y los que nunca lo hacen con un 10 %, dicha cantidad
de la poblacion no representan ni un tercio de los encuestados que
definitivamente no consumen palta con los que a veces lo hacen; es decir, el 13
% podriamos trabajar ya que pueda ser que no lo hagan seguido por que no
encuentran disposicion de este fruto al alcance de sus manos o por la
estacionalidad misma del producto y por eso el poco consumo, pero eso pude
ser cambiado ya que nuestro sazonador estard disponible todo el afio en los

principales supermercados y tiendas minoristas.



FIGURA N2 03: IDENTIFICAR CONSUMIDORES QUE GUSTEN DEL SABOR

DE LA PALTA EN DISTINTAS PREPARACIONES

¢ LE GUSTARIA TENER EL SABOR DE LA
PALTA EN TODOS SUS PLATOS?

aSi
ENo

wMe gustaria
probarlo primero

ELABORACION: Autores de tesis

La figura N° 03, nos indica que el 56 % de la poblacion y quisiera encontrar el
sabor y gusto a palta en otras preparaciones como guisos, parrillas, etc. Esta
clase de consumidores se denominan innovadores es decir que les gusta
probar nuevos sabores, arriesgarse a nuevas experiencias y en general a
consumir productos novedosos del mercado, lo que nos da una buena
expectativa ya que si mas de la mitad del mercado tiene este perfil de compra
entonces nuestro sazonador tendrd una buena acogida. Por otro lado también
este el grupo de consumidores que primero desearian degustar el producto en
diferentes platos para luego compararlo; con los aplicamos otra estrategia,
como la de ofrecer muestra gratis acompafas de un recetario que les permita
conocer lo que puede prepararse con el sazonador y probar el sabor que este
les brinda a las comidas, para que posteriormente puedan comprarlo y asi

fidelizar a cada vez mas clientes.



FIGURA N2 04 IDENTIFICAR CONSUMIDORES QUE ADQUIERAN

EL
PRODUCTO
(,COMPRARiA UN SAZONADOR
ELABORADO CON HOJA DE PALTA
PULVERIZADA?.
Posiblement
e
NO Seriesl
[*]
Sl
I I I I I
0 5 10 15 20

ELABORACION: Autores de tesis

Con respecto a la figura N° 04, podemos analizar que al preguntarle al publico

encuestado si compraria un Sazonador elaborado a base de hoja de palta

pulverizada, la respuesta fue positiva para nosotros ya que de mas del 50% de

los encuestados afirm6 que compraria dicho producto, lo que revela el interés

por comprar este novedoso producto y experimentar el sabor que puede brindar

a sus comidas, esto es muy favorable ya que asi cada vez mas consumidores

preferiran nuestro producto a medida que lo vayan probando; por otro lado solo

un 7% de la poblacion encuestada respondié que no adquirira el producto, este

porcentaje responde a los consumidores clasicos dificiles de persuadir, a los

gue no les gusta experimentar y prefieren quedarse con lo ya conocido.



FIGURA N2 05 IDENTIFICAR EL PRECIO QUE LOS
CONSUMIDORES

ESTABLECEN

. CUANTO PAGARIA POR EL SAZONADOR?

H1-3s/
M 3-6 s/

M 6-9 s/

ELABORACION: Autores de tesis

Para la figura N° 5 se establecieron 3 rangos de precios y se los dieron a los
encuestados para que ellos ubiquen cual seria el mas correcto segun su opinién para
el producto; de esto obtuvimos que el 57 % de los consumidores eligieron un precio
entre s/3 y s/6 nuevos soles, o que nos coloca en un buen rango sabiendo que
nuestro producto tiene un precio establecido de s/5 por 100 gr de producto, nuestros
consumidores estarian entonces dispuestos a pagar mas del precio que hemos
establecido para nuestro producto lo que hace mas tractivo el sazonador para el
publico por su bajo costo. Por otro lado el 30% de la poblacién establece un precio por
debajo de lo que pensamos, esto puede darse por diferentes factores como por
ejemplo: desconocimiento de precios de este tipo de productos, un mal calculo por
parte de los encuestados o simplemente una opinién al azar; otro factor podria ser que
es el porcentaje de consumidores que no gustan de la palta y por ende no le dan el
valor adecuado ya que para ellos simplemente no tiene utilidad le producto. Sin
embargo el cuadro nos permite concluir que el precio establecido esta de acuerdo a
las posibilidades econémicas del promedio de



ANEXO N° 06
FORMATO PARA CRITERIO DE LOS JUEVES - VALIDADO



FORMATOS PARA CRITERIO DE JUECES

Estimado doctor

1.

Siendo conocedores de su trayectoria académica y profesional, nos hemos
tomado la libertad de elegirlo como JUEZ EXPERTO para revisar el contenido
de cuestionario que pretendemos aplicar para determinar la importancia del
utilizar la inteligencia comercial como una herramienta implementada en un
sistema organizacional facilitando la elaboracién, comercializacion y
exportacién del sazonador de hoja de palta pulverizada.

A continuacién le presentamos unas listas de afirmaciones (items),
relacionadas a cada concepto teérico. Lo que se le solicita es marcar con una
X el grado de pertenencia de cada item con su respectivo concepto de
acuerdo a su propia experiencia y visién profesional. No se le pide que
responda las preguntas de cada area sino que indique si indique si cada
pregunta es apropiada o congruente con el concepto o variable que pretende
medir.

Las tecnologias de informacién como soporte

Se define como una herramienta éptima para la recoleccion de informacién,
para efecto de la tesis implicada determinar cual es el proceso para
implementar un sistema de soporte de la decisién mediante las TI.

ltems relacionados | ZEs pertinente con el ..~ ¢Necesita mejorar la ey lencioso,
con. . Nianera " 1 o2 i “redaccién? oS i te? ©
~comunicacién < [0 s e I ; : S : :
4Coémo implementar un J ./ J

sistema de soporte de la

decision? / .S /

¢Cuanto tiempo demora A

Ia impl ntacion? \// J/ /

,Cuantd  equivale en

c‘:osto’) J J

Observacion del experto

Equipamiento necesario

Significa determinar cudl es el equipamiento que se necesita para implementar
un sistema de soporte de la decisién, que cambio de infraestructura y
tecnologia se requiere ademas para la implementacién de dicha herramienta.

tems relacionados | SEs pertinenteconel | . ZNecesita mejorarla . &Es tendencioso,
“comunicacion ; i N S 3 B
interna o gy SONOG e S) NO S NO
.Qué  maquinaria y "/ / J

equipo es necesario

para la implementacién? / pa ya

¢Que implica una

t(;ansformacig'n \/ / \/

estructural?

Observacién del experto

Almacén Intermedio (datawarehouse)



Un Datawarehouse es una base de datos corporativa que se caracteriza por
integrar y depurar informacion de una o mas fuentes distintas, para luego
procesarla permitiendo su analisis desde infinidad de perspectivas y con
grandes velocidades de respuesta. La creacion de un datawarehouse
representa en la mayoria de las ocasiones el primer paso, desde el punto de
vista técnico, para implantar una solucion completa y fiable de Business
Intelligence.

gli:‘acg;:é 00"5;. .i i \/ i JI \ 4/
ég;inf?n;Z::?umad Y —l i { J 2 \ (/
I meeR I {
Observacién del experto \\/

Datamarts Departamentales

Un Datamart es una base de datos departamental, especializada en el
almacenamiento de los datos de un area de negocio especifica. Se caracteriza
por disponer la estructura 6ptima de datos para analizar la informacién al
detalle desde todas las perspectivas que afecten a los procesos de dicho
departamento. Un datamart puede ser alimentado desde los datos de un
datawarehouse, o integrar por si mismo un compendio de distintas fuentes de
informacion.

iNecesita mejor

¢En qué consiste un

data departamental?
JCual es su utilidad y
como funciona?

/ } <,
£
¢Como sostenerse un

data departamental? ‘/

Observacién del experto \'/

NN

Isla de datos

Se refiere a informacion que no tiene relacion con otra o que es unica, Muchas
organizaciones disponen de muiltiples sistemas de-informacion, incorporados -
en momentos distintos, para resolver problematicas diferentes. Sus bases de
datos no suelen estar integradas, lo que.implica la existencia de islas de
informacion.

intérn:
¢ Se puede implementar

un sistema que integre la J
/

informacion?

(Como evitar las islas
de datos?

Observacion del experto




6. Deterioro del sistemas
Cuando la base de datos consultada, para generar informes o ratios de
negocio, es la misma que la que soporta el operativo de la empresa, el
funcionamiento del sistema puede degradarse hasta afectar y paralizar a todos
los usuarios conectados.

items  relacionados | - ;Es pertinente con el -¢Necesita mejoraria -~ - ¢Estendencioso,
con ia to? cion? : aquiescente?
‘comunicacién - 3 R

- inte ! : ; NO A NO NO
¢(Cudles son las

AQprincipales

causantes deterioro del

sistema?

iComo afrenta la
degradacién de  los
sistemas de datos?

iCoémo evitar el

A £ L

l e Vi
deterioro de los sistemas

de informacion? \ / s ‘/
Observacion del experto \-) /

7. Largos tiempos de respuesta
Largos tiempos de respuesta, ya que las consultas complejas de datos suelen
implicar la unién de tablas operacionales de gran tamaiio, lo que se traduce en

una incomoda espera que dificulta la fluidez del trabajo
Hems relacionndos ~iEspertinenteconel | - Mmh = zEsftendencioso,

I
R
[

e

& st

¢Como superara Ins

largos  tiempos  de j
respuesta?
;Qué debe contener un

sistema para que lo

haga més rapi

Observacién del experto w

q u/
-v\;?”;

8. Rigidez para extraccion de datos
Gran rigidez a la hora de extraer datos, de manera que el usuario tiene que
cenirse a los informes predefinidos que se configuraron en el momento de la
lmplantacaon y que no siempre respo@en@ sus dudas reales.

S r o/l e o

Si

iComo hacemeos mas

rapido un sistema de

informacion?

¢(Porque los  sistemas

suelen "caerse” de un

momentos a otro? ya
4Coémo evitar que los

sistemas se vuelvan
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para recuperar el \ ~ N\
sistema en  menor \ 4

tiempo?

Observacién del experto
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9. Necesidad de conocimientos técnicos
Para la generacion de nuevos informes 0 metncas suele resultar ineludible
acudir al departamento técnico, solicitando una consulta adecuada para
interrogar la base de datos.

Items refacionados ES| conel — ¢Necasita fa I - ¢Estendencioso, 1
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sistemas?

gPorque los sistemas
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momentos a otro?
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Observacién del experto

10. Disponibilidad de la informacién

Los datos almacenados en los sistemas operacionales estan disefiados para
llevar la empresa al dia, pero no permiten contrastar la situacién actual con una

sutuacnon retrospectiva de afios atras

Es pertinente conel .| ;,Mecgsﬁa Mwar la: g Es tendencioso,

e e |

aqulescente?

(Qué grado da ca ad
en cuanto a la
informacién son
necesarias para la

correcta toma de
declsiones en una
organizacién?
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Observacién del experto

11. Informacién en tiempo real
Informacién actualizada y acertada al mismo tiempo que tenga dcspombllldad
en el momento que la empresa la solicite.

CSwBleHIdo 2
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redaccion?

tener una marca para
lograr un
posicionamiento

internacional adecuado?.

¢Qué aspectos debe =

i

Observacion del experto

12. Alimacenamiento de datos

En cuanto al almacenamiento de datos para nuestra tesis es mencionada como una coleccioén
de datos orientada a un determinado ambito, en nuestro caso a la empresa, integrado, no volatil
y variable en el tiempo, que ayuda a la toma de decisiones en la entidad en la que se utiliza

ZEs pertinenite con el

LEs necesario tener un

segmentada? .

adecuado

mantenimiento de

sistema de datos?

¢La  informacién debe /
ser recibida de manera

Observacion del experto

13. Rotacion de la informacién
La rotacién de informacion se refiere basicamente al constante manejo y una
adecuada distribucién de esta misma en cada area empresarial de manera
interna, para la excelente toma de decisiones.




- comunicacion
intetha .

¢Cree usted que la IC
permite la rotacién de la
informacion en  una

organizacio'n?

(Cémo lograra rapidez
en la busqueda y
recepcién de informacion
en los SI?
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Observacion det experto

14. Eficacia dei sistema de recojo de informacién

Es fundamental tener claro realmente qué
queremos lograr, que tenga una relacién
con

es lo
clara y

que

O ng justificada
los objetivos empresariales para de esta manera tener un adecuado
sistema de recojo de informacion.
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:Cree usted que los S|
permiten un registra la
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éComo  implementamos
sistemas adaptados y
funcionales entre si?
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Observaciéon del experto

15. Retroalimentacién

Informacién de ida y vuelta es decir que mediantes el sistema de recojo de
informacién se pueda también utilizar la inteligencia comercial para adquirir
informacién de calidad, permitiendo asi la comparaciéon de .informaciéon que
ingresa en primer momento y del mismo modo la que la empresa ya ah

_procesado.

: ot

aquiescente?

informacién  actualizada
con la combinacién de
IC aplicada en un Si?

¢(Cree usted que Ila
inteligencia comercial
permite la
retroalimentacion
mediante el andlisis de
informacion?

Observacién del experto

16. Mutabilidad y codificacion para uso de la organizacién

Poder de conversién de la informacién en distintos tipos de matrices y cuadros
estadisticos que permitan ver la informacién obtenida de distintos puntos y
combinada con diferentes factores; actualizandola constantemente para que

cambie en cuento se obtenga nuevos datos del mercado.



-interna
:Como establecer en el
sistema la funcién de
t&alizar graficos y
matrices? oA
£ Qué se necesita?
~

+Como lograra que un
sistema registre
automaticamente  cada

cambio o mutacion de la

informacion?

Observacién del experto

17. Ausencia de informacion histérica
Ausencia de informacion histérica. Los datos almacenados en los sistemas
operacionales estan disefiados para llevar la empresa al dia, pero no permiten
contrastar la situaciéon actual con una situacion retrospectiva de anos atras.
“items - relacionag EX pertinente con el NEcesia mejorar | Estendencioso; =~

registro de \/
informacion diario que .

salvaguarde la
informacion histérica?
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Observacion del experto

18. Establecimiento de Alianzas Estrategicas.

Para efectos de la tesis en investigacién esta variable se define como Ia
manera de poder tener aliados estratégicos naciones e internacionales para
soportar algunas parte del proceso de distribucion e ingreso al mercado, asi
como aprovechar las ventajas que nos puede traer el establecer relaciones
comerciaies con empresas ya establecidas en el mercado.

] ¢Encuentra posibles socios ] N
comercial para el d llo de
marcas nacionales en cuanto a % /

huestro producto? ya
;Cuales considera que son las / /
ventajas nacionales para la

produccion de nuestro producto?

Observacion del experto

19. Toma de decisiones estratégicas.
Se define como la manera correcta de poder tomar decisiones importantes al
momento de introducir un producto nuevo al mergado, asi como también en
que soporte deberan estar basadas dichas decisiones para obtener resultados
satisfactorios.

,Qué dificultades se pueden / / /
encontrar en el mercado para el

ingreso de este producto? .4 s 5
¢Cuales son los desafios que debe |

afrontar esta industria? / = // / P
¢Cémo estar preparados para / /
afrontar los posil riesgos?

Observacion del experto




20. Mejorar la competitividad del producto.

La estrategia competitiva tiene como propésito definir qué acciones se deben
emprender para obtener mejores resultados en cada uno de los negocios en
los que interviene la empresa. Tema que en esencia nos lleva a plantear qué
productos se deben manejar y qué caracteristicas. deben reunir para aspirar el
éxito. En cierto sentido el producto juega un papel de enlace entre oferta y
demanda, por lo que el éxito al que se hace referencia esta condicionado porla
capacidad de la empresa para superar a la competencia y desde luego, por la
bondad del producto desde la perspectiva del cliente.
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¢ Atributos buscados?
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Observacién del experto

21. Capacitacion de colaboradores
Para efectos de la tesis esto quiere decir la manera en que vamos a adecuar al
personal al uso de los sistemas de soporte de la decisién y la capacitacién e
inducciébn que estos necesitan para que puedan utilizar y provechar
correctamente la tecnologia a implementar por el contrario sin mano de obra
que tenga conocimiento esta tecnologia seria obsoleta.

[ Hems " Telacionados | ZEs pertinente conel | f
eon sl concepte? Ul
comunicacién. o
interna _NO
¢Cémo capacitar a los J
colaboradores en el uso
de estos sistefnias?
(Como  deberia estar J
estructurado un sistema
de  induccion  para
colaboradores?
Observacién del experto
22. Duracién del proceso de inteligencia comercial -

Tiempo aproximado en el que el proceso de la inteligencia comercial es
eficiente y util para el recojo de informacién en la organizacioén, evitando
posibles fallas por retrasos.
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Observacion del experto

23. Ciclo del desarrollo de inteligencia comercial

La Inteligencia de Negocios es un ciclo cerrado en el cual las compainiias
establecen sus objetivos, analizan su progreso, obtienen conocimientos sobre
sus propias operaciones, hacen cambios, miden sus resultados y comienzan
todo el ciclo nuevamente.

El objetivo primario de un proceso de Inteligencia de Negocios es identificar a
qué queremos llegar, lo que en la practica se traduce en identificar
oportunidades para mejorar las operaciones del dia a dia del negocio. Luego
se evalla cada una de estas oportunidades, se determina la viabilidad de la
implementacion de la soluciéon en base a las limitaciones que se tengan, se
establece quien va a usar la informacion, qué informacion requiere, y se define
la arquitectura necesaria para hacer llegar esa informacion al destinatario a
tiempo y en forma efectiva.

“Items - rejacionados | | JEs pertinente con el '—ﬁamelonrla |7 Es tendeéncioso,
‘ B T S conegeto? redarc oo aquiescente

; G ey o | s
g,En qué cosiste el ado
de Inteligencia
comercial?
v

¢Cudles son los pasos
fundamentales para
usted?

Observacion del experto

24. Asimilacion de la informacion en el proceso de mtehgencla comercial

En el mundo actual, los volumenes de informacién que se manejan y que se
generan dia a dia son cada vez mas grandes. Ahora bien, la diferencia entre la
data que se genera en toda organizacion y los hechos de una persona de
negocios necesita para tomar decisiones, es normalmente muy grande.

‘.J,Estendencioso, S
aquioscenie? ;

g,Negeslta melorar 1a s

comunlcacién
‘interna &

¢Se puede establecer en
el Sistema un cuadro de
registro de informacion J
que indique al cual
departamento debe ir?
(En  qué parte del
proceso se da la
asimilacion de J \/ \/
informacion
tada? 1 - ‘

Observacion del experto

25. Precision en el recojo de informacién



La Inteligencia de Negocios trata de llenar esa brecha, convirtiendo la data
cruda en informacién util, por eso mucha gente define la Inteligencia de
Negocios como un “enfoque para manejar datos” o incluso como “un estado
mental de la organizacion

determinan precision al
momento de recojo de

informacion? /
¢Cémo y dénde /
empezar a  buscar

informacion precisa para

cada organizacién?

26.

Observacién del experto

Riesgos en obtencion de informacién errénea

Cuando se habla de la obtencion de informacién, generaimente se tiende a hablar de
logros esperados por parte de la empresa, sin embargo se suele pasar por alto o se
tiene poca importancia en los riesgos que puede generar una mala obtencién de
informacién. Lo cual debe ser asi, ya que es muy importante tener en cuenta por
ejemplo que esta puede ser mal utilizada o divulgada de forma vaga en cada area
empresarial, por consiguiente trae consigo una mala toma de decisiones.

 ENecesita mejorar Es
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informacion eménea a fin / .[ J
de sobrellevar la

obtencién de la misma? J
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aproximadamente el

grado de eror de la \

informacion?
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i Solicitud de Busqueda
— ﬁg 3 lndecoPi de Antecedentes

(Servicio Opcional)

? AIONDS Ry TINTIve s

Fonética l 1 {Marcar con un “X" la opcién deseada) I Figurativa |

SOLICITANTE :
Nombres y Apellidos / Razén Social N° DNI /N°
(Nombre de la persona natural o juridica a la que se emitira la Boleta de Venta o Factura. RUC /N° C.E

Por favor, llene con letra clara y legible)

Teléfono: E-mail:

Nota: Los resultados se entregardn con la presentacién de la Boleta de Venta o Factura. Para el caso de
Busquedas Figurativas, el reporte o resultado se emitira con el nombre aqui consignado.

DATOS DE LA SOLICITUD:

Para atender su solicitud es INDISPENSABLE que consigne los siguientes datos:

ANTECEDENTES FONETICOS

Denominacion / Nombre del Titular Clase (s)

ANTECEDENTES FIGURATIVOS
{Debe adjuntar copia del logotipo)

Descripcion del logotipo Clase (s)

Importante:

1.” Se deja constancia que la presente busqueda de antecedentes no es definitiva para el registro de un signo, pues una vez
presentada la solicitud, la Direccion de Signos Distintivos efectuara el examen correspondiente.

2. la entrega del resultado o reporte de blsqueda de antecedentes fonéticos en una clase demora aproximadamente 30
minutos. La busquedas de antecedentes fonéticos en mas de una clase, por titular, denunciante y denunciado se entregaran
en un dia (01) habil.

3. lLas busquedas de antecedentes figurativos demoraran entre tres {03) y diez (10) dias habiles, dependiendo del nimero de
clases solicitadas. El plazo se cuenta desde el dia siguiente de su presentacion y el resuftado o reporte se entregara al dia
siguiente de vencido el plazo.

4. El plazo méximo para recoger los reportes es de 30 dias calendario, concluido ese plazo, la informacion sera destruida y no
habra lugar a reclamo.



CLASIFICACION INTERNACIONAL
DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

PARA EL REGISTRO DE LAS MARCAS

(CLASIFICACION DE NiZA)

DECIMA EDICION



Clase 1_

Clase 2
Clase 3
Clase 4
Clase 5
Clase 6

Clase 7

Clase 8

Clase 9

Clase 10

TITULOS DE LAS CLASES

PRODUCTOS

Productos quimicos para la industria, la ciencia y la fotografia, asi como para la agricultura,
la horticultura y la silvicultura; resinas artificiales en bruto, materias plasticas en bruto;
abonos para el suelo; composiciones extintoras; preparaciones para templar y soldar
metales; productos quimicos para conservar alimentos; materias curtientes; adhesivos
(pegamentos) para la industria.

Pinturas, barnices, lacas; productos antioxidantes y productos para conservar la madera;
materias tintéreas; mordientes; resinas naturales en bruto; metales en hojas y en polvo
para pintores, decoradores, impresores y artistas.

Preparaciones para blanquear y otras sustancias para lavar la ropa; preparaciones para
limpiar, pulir, desengrasar y raspar; jabones; productos de perfumeria, aceites esenciales,
cosmeéticos, lociones capilares; dentifricos.

Aceites y grasas para uso industrial; lubricantes; composiciones para absorber, rociar y
asentar el polvo; combustibles (incluida la gasolina para motores) y materiales de
alumbrado; velas y mechas de iluminacion.

Preparaciones farmacéuticas y veterinarias; preparaciones higiénicas y sanitarias para uso
médico; alimentos y sustancias dietéticas para uso médico o veterinario, alimentos para
bebes; complementos alimenticios para personas y animales; emplastos, material para
apositos; material para empastes e improntas dentales: desinfectantes; preparaciones para
eliminar animales dafinos; fungicidas, herbicidas.

Metales comunes y sus aleaciones; materiales de construccion metalicos; construcciones
transportables metalicas; materiales metalicos para vias férreas; cables e hilos metalicos
no electricos; articulos de cerrajeria y ferreteria metalicos; tubos y tuberias metalicos; cajas
de caudales; productos metalicos no comprendidos en otras clases; minerales metaliferos.

Maquinas y maquinas herramientas; motores (excepto motores para vehiculos terrestres);
acoplamientos y elementos de transmision (excepto para -vehiculos terrestres):
instrumentos agricolas que no sean accionados manualmente; incubadoras de huevos;
distribuidores automaticos.

Herramientas e instrumentos de mano accionados manualmente; articulos de cuchilleria,
tenedores y cucharas; armas blancas; navajas y magquinillas de afeitar.

Aparatos e instrumentos cientificos, nauticos, geodésicos, fotograficos, cinematograficos,
opticos, de pesaje, de medicion, de sefalizacion, de control (inspeccion), de salvamento y
de ensefianza; aparatos e instrumentos de conduccion, distribucién, transformacion,
acumulacion, regulacion o control de la electricidad; aparatos de grabacion, transmision o
reproduccion de sonido o imagenes; soportes de registro magnéticos, discos acusticos;
discos compactos, DVD y otros soportes de grabacion digitales; mecanismos para aparatos
de previo pago; cajas registradoras, maquinas de calcular, equipos de procesamiento de
datos, ordenadores; software; extintores.

Aparatos e instrumentos quirdrgicos, médicos, odontologicos y veterinarios, asi como
miembros, ojos y dientes artificiales; articulos ortopedicos; material de sutura,

Clasificacion de Niza — 10." edicion



Clase 11

Clase 12
Clase 13
Clase 14

Clase 15

Clase 16

Clase 17

Clase 18

Clase 19

Clase 20

Clase 21

Clase 22

Clase 23
Cl_ase 24
Clase 25

Clase 26

Clase 27

Aparatos de alumbrado, calefaccion, produccion de vapor, coccion, refrigeracion, secado,
ventilacion y distribucion de agua, asi como instalaciones sanitarias.

Vehiculos; aparatos de locomocion terrestre, aérea o acuatica.
Armas de fuego; municiones y proyectiles; explosivos; fuegos artificiales.

Metales preciosos y sus aleaciones, asi como productos de estas materias o chapados no
comprendidos en otras clases; articulos de joyeria, bisuteria, piedras preciosas; articulos
de relojeria e instrumentos cronométricos.

Instrumentos musicales.

Papel, cartén y articulos de estas materias no comprendidos en otras clases; productos de
imprenta; material de encuadernacion; fotografias; articulos de papeleria; adhesivos
(pegamentos) de papeleria o para uso doméstico; material para artistas; pinceles;
maquinas de escribir y articulos de oficina (excepto muebles); material de instruccion o
material didactico (excepto aparatos); materias plasticas para embalar (no comprendidas
en ofras clases); caracteres de imprenta; clichés de imprenta.

Caucho, gutapercha, goma, amianto, mica y productos de estas materias no comprendidos
en ofras clases; productos de materias plasticas semielaborados; materiales para
calafatear, estopar y aislar; tubos flexibles no metalicos.

Cuero y cuero de imitacion, productos de estas materias no comprendidos en otras clases;

pieles de animales; balles y maletas; paraguas y sombrillas; bastones; fustas y articulos
de guarnicioneria.

Materiales de construccion no metalicos; tubos rigidos no metalicos para la construccion;
asfalto, pez y betun; construcciones transportables no metalicas; monumentos no
metalicos.

Muebles, espejos, marcos; productos de madera, corcho, cafia, junco, mimbre, cuerno,
hueso, marfil, ballena, concha, ambar, nacar, espuma de mar, sucedaneos de todos estos
materiales o de materias plasticas, no comprendidos en otras clases.

Utensilios y recipientes para uso doméstico y culinario; peines y esponjas; cepillos;
materiales para fabricar cepillos; material de limpieza; lana de acero; vidrio en bruto o
semielaborado (excepto el vidrio de construccién); articulos de cristaleria, porcelana y loza
no comprendidos en otras clases.

Cuerdas, cordeles, redes, tiendas de campafia, lonas, velas de navegacion, sacos y bolsas
(no comprendidos en otras clases); materiales de acolchado y relleno (excepto el caucho o
las materias plasticas); materias textiles fibrosas en bruto.

Hilos para uso textil.
Tejidos y productos textiles no comprendidos en otras clases; ropa de cama; ropa de mesa.
Prendas de vestir, calzado, articulos de sombrereria.

Encajes y bordados, cintas y cordones; botones, ganchos y ojetes, alfileres y agujas; flores
artificiales.

Alfombras, felpudos, esteras, lindleo y otros revestimientos de suelos; tapices murales que
no sean de materias textiles.



N

Clase 28 Juegos y juguetes; articulos de gimnasia y deporte no comprendidos en otras clases;
adornos para arboles de Navidad.

Clase 29 Carne, pescado, carne de ave y carne de caza; extractos de carne; frutas y verduras,
hortalizas y legumbres en conserva, congeladas, secas y cocidas; jaleas, confituras,
compotas; huevos; leche y productos lacteos: aceites y grasas comestibles.

Clase 30 Café, té, cacao y sucedaneos del café; arroz; tapioca y sagu; harinas Yy preparaciones a
base de cereales; pan, productos de pasteleria y confiteria; helados; azucar, miel, jarabe

de melaza; levadura, polvos de hornear; sal; mostaza; vinagre, salsas (condimentos)
especias; hielo.

Clase 31 Granos y productos agricolas, horticolas y forestales, no comprendidos en otras clases;
animales vivos; frutas y verduras, hortalizas y lequmbres frescas; semillas; plantas y flores
naturales; alimentos para animales; malta.

Clase 32 Cerveza; aguas minerales Yy gaseosas, y ofras bebidas sin alcohol; bebidas a base de
frutas y zumos de frutas; siropes y otras preparaciones para elaborar bebidas.

Clase 33 Bebidas alcoholicas (excepto cerveza).

Clase 34 Tabaco; articulos para fumadores; cerillas.

SERVICIOS

Clase 35 Publicidad; gestion de negocios comerciales; administracion comercial, trabajos de _-
oficina.

Clase 36 Seguros; operaciones financieras; operaciones monetarias; negocios inmobiliarios.

Clase 37 Servicios de construccion; servicios de reparacion; servicios de instalacion.

Clase 38 Telecomunicaciones.

Clase 39 Transporte; embalaje y almacenamiento de mercancias; organizacion de viajes.

Clase 40  Tratamiento de materiales.

¥+

Clase 41  Educacion; formacion; servicios de entretenimiento; actividades deportivas y culturales.

Clase 42  Servicios cientificos y tecnoldgicos, asi como servicios de investigacion y disefio en estos
ambitos; servicios de analisis e investigaciéon industriales; disefio y desarrollo de equipos
informaticos y de software.

Clase 43  Servicios de restauracion (alimentacion); hospedaje temporal.

Clase 44  Servicios médicos: servicios veterinarios; tratamientos de higiene y de belleza para
personas o animales; servicios de agricultura, horticultura y silvicultura.

Clase 45 Servicios juridicos; servicios de seguridad para la proteccion de bienes y personas;

servicios personales y sociales prestados_por terceros para satisfacer necesidades
individuales.

Clasificacion de Niza — 10." edicién



ANEXO N° 08
FORMATO, REGISTRO DEL DISENO INDUSTRIAL — INDECOPI



{&
4

Ve,

indecopi ;

Pagina Principal Procedimientos Requisitos Registro del Disefia Industrial

Registro del Disefio Industrial

Version en Inglés

En relacién con los costos para este procedimiento:

Valor UIT 2011: S/. 3600 nuevos soles.

1. El costo por los derechos de solicitud para el registro del disefio industrial equivale al 17,10% de la UIT (S/.
615,53 nuevos soles). Se debe cancelar el 10% de la UIT (S/. 360,00 nuevos soles) al iniciar el procedimiento
y el monto restante 7,10% (S/. 255,53 nuevos soles) se abonara, via reintegro y de acuerdo al valor de la UIT
vigente, tinicamente si la solicitud califica para el examen de fondo.

2.La Reivindicacion de Prioridad equivale al 3,65% de la UIT (S/. 131,40 nuevo soles) y el pago es facultativo
en tanto el solicitante pretenda hacer valer dichos beneficios.

3. Un examen adicional tiene por costo el 6,73% de la UIT (S/. 242,37 nuevos soles). La realizacion del informe
esta sujeta a los casos en que se reestructura el pliego de reivindicaciones y constituye un pago unico.

4. Las modificaciones —hasta un maximo de 100 por pagina— a los Dibujos Técnicos presentados inicialmente
tienen un costo equivalente al 1.08% de la UIT (S/. 39,5 nuevos soles) y el pago es facultativo en tanto el
solicitante pretenda hacer valer dichos beneficios.

Para proceder al registro del disefio industrial debe presentarse una impresién del formato con el
c6digoF-DIN-02/1 A, indicando y adjuntando la siguiente informacién, segtin corresponda:

a. Datos de identificacion, domicilio y/o poderes*. En el caso de personas juridicas, se consignara el Registro
Unico de Contribuyente (RUC).

b. Nombre, domicilio, nacionalidad de los disefiadores y designacion del producto cubierto por el disefio
industrial.

¢. Adjuntar figuras, muestra fisica, fotografia o dibujos técnicos en formato A4 (3 ejemplares), incluyendo el
disefio en perspectiva (vista isométrica) y vistas principales, segtin corresponda.

d. Copia del documento de cesi6n de disefiadores con las firmas debidamente legalizadas, de ser el caso.

Dentro del plazo de 30 dia habiles de recibida la orden de aviso, el solicitante debera realizar la publicacion en el
diario oficial El Peruano.

Para la Reivindicacion de Prioridad debe presentarse:

Declaracion expresa indicando el nimero, la fecha y el pais de las solicitudes en base a las cuales se reivindica la
prioridad.

Copia cerlificada de la primera solicitud indicando fecha de presentacion.

De considerario necesario, 1a Direccion puede solicitar la traduccion de la solicitud.

Nota:

Segun las disposiciones legales, el plazo maximo para concluir la evaluacion de la solicitud es de 24
meses conlados a partir de la fecha de presentacion.

Si despues de notificada la resolucion, el solicitante deseara presentar un recurso de reconsideracion, de
apelacion o adhesion, tiene un plazo méximo de 15 dias habiles desde la fecha en que se le comunico



dicha resolucién.
* Requisitos para la entrega de poderes:
Podran constar en instrumento privado y deberan cumplir con las siguientes formalidades, en el caso de:

Personas juridicas: el documento debera contener las facultades otorgadas al representante yla
representacion con la que actda el poderdante.
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Los costos relacionados con este procedimiento son los siguientes:

Valor UIT 2011: S/. 3600 nuevo soles

a. Presentacion de la solicitud: equivale al 16,77% de la UIT (S/. 603,55 nuevos soles). Se debe pagarel 9%
de la UIT al iniciar el procedimiento y el monto restante 7,77% (S/. 279,55 nuevos soles) se abonara, via
reintegro y de acuerdo a la UIT vigente, unicamente si la solicitud califica para el examen de fondo.

b. Para efectuar la reivindicacion de la prioridad, se debe cancelar el equivalente al 3.11% de la UIT (S/.
111,83 nuevos soles). El pago es facultativo en tanto el solicitante prelenda hacer valer dichos beneficios.

c. El examen adicional equivale al 6,53% de la UIT (S/. 235,11 nuevos soles). La realizacion del informe esta
sujeta a los casos en que se reestructura el pliego de reivindicaciones y constituye un pago tnico.

d. El costo de las modificaciones —hasta un maximo de 100 por pagina— a los documentos técnicos
inicialmente presentados (Memoria Descriptiva, Reivindicaciones, Resumen y Figuras o Dibujos Técnicos)
equivale al 1.08% UIT (S7. 39,05 nuevos soles) por pagina. El pago es facultativo, en tanto el solicitante
pretenda hacer valer dichos beneficios.

e. Por reivindicacion adicional (mas de 10), el costo equivale al 1.08% de la UIT (S/. 39,05 nuevos soles). El
pago es facultativo en tanto el solicitante pretenda hacer valer dichos hbeneficios.

Se deberd presentar la solicitud en formato impreso identificado con el cédigo F-DIN-01/1A,
indicando y adjuntando Ja siguiente informacion:

a. Datos de identificacion, domicilio y/o poderes*. Las personas juridicas deberan consignar el Registro Unico
de Contribuyente (RUC).

b. Nombre, domicilio y nacionalidad del inventor (es) y titulo o denominacion del modelo de utilidad.

¢. Descripcion del modelo de ufilidad en idioma castellano (2 ejemplares).

d.Una o mas reivindicaciones en idioma castellano (2 ejemplares).

e. Resumen con el objete y finalidad del modelo de utilidad en castellanc (2 ejemplares).

f. De ser necesario presentar figuras o dibujos técnicos en formato A-4 (2 ejemplares), Certificado de
Exhibicion y el documento de Cesion de inventores con las firmas debidamente legalizadas.

Dentro del plazo de 30 dias habiles de recibida la orden de aviso, se debe realizar la publicacion en el diario oficial El
Peruano. Ademds, dentro de los tres meses de efectuada la publicacion, se debera acreditar el pago del reintegro por
examen de fondo.

Para la Reivindicacion de Prioridad:

Presentar declaracion expresa indicando el nimero, fecha y pals de la (s) solicitud (es) en base a la (s) cual (es) se
reivindica prioridad,

Copia certificada de la primera solicitud de patente presentada a nivel mundial o presentacion en medio
magneético.

De considerarlo necesario, la Direccion puede solicitar la traduccion de la solicitud.
Para restaurar la prioridad: Presentar declaracion jurada fundamentando el pedido de restauracion dentro del
‘plazo de dos meses a partir de la fecha de vencimiento del periodrod de prioridad y medios probatorios. El costo
equivale a 5,11% de la UIT (183,79 nuevos soles).

Para el ingreso en Fase Nacional de acuerdo con el Tratado PCT

Presentar formato de ingreso Fase Nacional

Seran aplicables las tasas y plazos de los procedimientos de registro de patente de modelo de utilidad.



Para solicitud de restablecimiento de derechos para el ingreso a fase nacional de acuerdo con el
Tratado de Cooperacién en materia de Patentes (PCT):

En caso el solicitante no haya cumplido los actos mencionados en el Articulo 22 del Tratado dentro del plazo prescrito.
El costo equivale al 8.46% de la UIT (S/. 304,55 nuevos soles).

Nota:

Segun las disposiciones legales, el plazo maximo para concluir la evaluacion de la solicitud es de 36
meses contados a partir de la fecha de presentacion.

Si después de notificada la resolucion, el solicitante deseara presentar un recurso de reconsideracion, de
apelacion o adhesién, tiene un plazo méaximo de 15 dias habiles desde la fecha en que se le comunico
dicha resolucién.

* Requisitos para la entrega de poderes:

Podran constar en instrumento privado y deberan cumplir con las siguientes formalidades, en el caso de:

Personas juridicas: el documento debera contener las facultades otorgadas al representante y la
representacién con la que actlia el poderdante.
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HETTINTY NACIONAL

{INSTITUTO NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA Y DE LA PROTECCION DE LA 22)
PROPIEDAD INTELECTUAL

DIRECCION DE INVENCIONES Y NUEVAS TECNOLOGIAS

A la Dirceeidn de Invenciones y Nuevas Tecnologias se solicita el registro de un disciio industrial conforme a las
siguicntes especilicaciones:

(71) Solicitante(s), domicilio(s), y pais(es)

Teléfono (s) D.N.1 R.U.C.

(72) Disciiador(es), domicilio(s) y nacionalidad(es)

(74) Representante / Apoderado y domicilio .

N°® Agente Poder N* Anexo a:

Teléfono(s) Telefacsimil(es)

(54) Titulo o designacién del producto cubierto por el disefio industrial

(51) Clasificacion internacional sugerida (C1D°)

(30) Reivindica prioridad Si 1 No Il

@3N Nl’lmcr(f(s) (32) Fecha (s) (33) Pais (es)

Fecha:  de__  de_
RECAUDOS ANEXOS:

[J Poder o documento de personeria

[J bibujos o fotografias: - numerados de N° _aNe
(____cjemplares) Firma
- se sugicre dibujo o fotogralfa N© para la publicacién

[J bocu mento(s) de prioridad
[ Centificado de exhibicién

[[] Comprobante de pago de lasa
(] Muestra del producto

2 Nombre del firmante
Documento de cesidn .
Otros, especificar:

F-DIN-02/1A



»f tel.Consejo te Minist &

CION DE SIGNOS DISTINTIVOS

SOLICITUD DE REGISTRO DE MARCA DE PRODUCTO / SERVICIO Y/O MULTICLASE

1. DATOS DEL SOLICITANTE. D N° de Solicitantes (En caso de ser mas de 1 solicitante llenar el ANEXO A

por cada solicitante adicional)

D PERSONA JURIDICA

Tipo de empresa (*) (marque de corresponder):
D Micro Pequena MedianaD Ofra:

[ ] PERSONA NATURAL

Nombre o Denominacién / Razén Social (conforme aparece en su documento de identidad o de constitucién)

Nacionalidad / Pais de Constitucién: Documento de Identidad (marcar y llenar segiin corresponda:
Persona Natural: DNI [_] c.e.|_| PASAPORTE[ | 1 Persona Juridica ruc [ ])

Representante Legal (Llenado obligatorio en caso de ser Persona Juridica):

Domicilio para envio de notificaciones en el Peru

Direccidn:

Distrito: Provincia: Departamento:

Referencias de domicilio:

Correo electrénico Numero de teléfono fijo

Casilia electronica (previa suscripcion de Numero de teléfono celular
contrato con Indecopi)

B Se adjunta documentacién que acredita representacion.

Documentacion que acredita representacion ha sido presentado en el expediente N°:
{Este expediente no debe tener una antigiiedad mayor de 05 afios, conforme a lo establecido en ef articulo 40 de la Ley N°® 27444}

2. DATOS RELATIVOS AL SIGNO DISTINTIVO A REGISTRAR

2.1. Tipo de Signo: 2.2, Indicacion del Signo (de ser solo 2. r ion del Si
L | REPRODUCCION DE LA MARCA
[[] Denominativa MIXTA, FIGURATIVA O
TRIDIMENSIONAL

[ mixta

D Tridimensional De‘ ser posvb{e, se sugiere enviar una copia fiel del
mismo logotipo al correo:

I'_‘] Figurativa logos-dsd@indecopi.gob.pe.

D Olros: (Formato sugerido: JPG o.TIFF, a 300 dpi y bordes
entre 1 a 3 pixeles)
Cabe indicar que se consideraran los colores que se
aprecian en el signo solicitado como el adjuntado
en la presente solicitud, salvo comunicacién en
contrario en cada expedliente.

2.4. Precise si desea proteger el color o colores como parte de Ia Marca: st[] NO D
|_(en caso de NO MARCAR alguna opcidn, se protegeran los colores que aparecen en la reproduccidn adjuntada)

(*) De acuerdo con el D.S. 013-2013-PRODUCE sera considerada como micro empresa, aquella que tenga ventas anuales no mayores a 150
U.LT.; pequenia empresa, aquella que tenga ventas anuales no menores a 150 U.LT. ni mayores a 1700 U.I.T; y mediana empresa, aquella que
tenga ventas anuales no menores a 1700 U.1.T. ni mayores a 2300 U.I.T.

INSTITUTO NACIONAL DI DEFENSA D LA COMPETENCIA Y DE LA PROTECCIGN DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
Calle De la Prosa 104, San Borja, Lima 41 - Pert Telf: 224 7800

E-mail: postmaster@indecopi.gob.pe / Web: www.indecopi.gob.pe
F_AMAR n2inr



2.5. Lista de Productos y/o servicios (De solicitar una marca multiclase, deberé pagar una tasa de tramitacion por cada clase
en la que solicita el registro)

Clase Productos y/o servicios

De no ser suficiente el espacio anterior, indicar las clases, productos y/o servicios adicionates en el ANEXO B

3. PRIORIDAD EXTRANJERA

| D Marcar este recuadro si reivindica Prioridad Extranjera (Lienar ANEXO C)

4. INTERES REAL PARA OPOSICION ANDINA (llenar sélo de ser el caso)

5.1 Esta solicitud se presenta para acreditar el interés real de la oposicién formulada en el(los) Expediente(s) N® 5.2 Clase(s)

5. FIRMA DEL SOLICITANTE O DEL REPRESENTANTE, DE SER EL CASO

Firma Nombre y/o calidad del firmante
(conforme aparece en su documento de Identidad)

PLAZO DEL PROCEDIMIENTO: El plazo maximo para la culminacion de un tramite no GonteNncioso {sin oposicién) es de 180 dias habiles desde
el momenta de la presentacién de la presents solicitud de registro, conforme a lo establecido en el articulo 24 del Decreto Legisfativa N°
1075,

Para citas con los especialistas encargados de la tramitacidon de los expedientes yfo para la lectura de expedientes, sirvase flamar al
teléfono 2247800 anexo 2154, en el horario de lunes a viernes de 8:30 am. a 12:00 m., o a través del correo electrénico
citasdsd@indecopi.gob.pe. (Toda cita y/o consulta de expediente se realiza con un dia habil de anticipacién).

INSTITUTO NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA ¥ DE LA PROTECCION DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
Calle De la Prosa 104, San Borja, Lima 41 - Perd Telf: 224 7800
E-mail: postmaster@indecopi.gob.pe / Web: www.indecopi.gob.pe

F-MAR-03/2C




TEXTO UNICO DE PROCEDIMIENTOS ADMINISTRATIVOS - (TUPA)

Direccion de Invenciones y Nuevas Tecnologias (DIN)
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ANEXO N° 09
ACTA DE CONSTITUCION — EMPRESA “HUAYLLA PRODUCTS”



NUMERO : DOS MIL TRESCIENTOS NOVENTA Y SEIS (2396)

ESCRITURA PUBLICA DE CONSTITUCION DE SOCIEDAD COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA Y
ESTATUTOS QUE OTORGAN: DONA KARLA BLANCA MARIA CHAVEZ GUZMAN Y DONA ROSA
JACQUELINE OLIVOS MENDOZA BAJO LA DENOMINACION DE “HUAYLLA PRODUCT'S S.R.L
EPA$%$%%$%$%$%$%$%$%$%$%$%0$%0$%0$%0$%$%$%$%$%$%$%$%$%$%$%$%$%$%$%$%$%$%$%$%

$EN LA CIUDAD DE CAJAMARCA, CAPITAL DE LA PROVINCIA Y DEPARTAMENTO DEL MISMO NOMBRE, A
LOS VEINTE DIAS DEL MES DE DICIEMBRE DEL ANO DOS MIL TRECE ANTE MI: MIGUEL LEDESMA
INOSTROZA, NOTARIO-ABOGADO DE ESTA PROVINCIA, IDENTIFICADO CON DOCUMENTO NACIONAL DE
IDENTIDAD NUMERO 26619793, LIBRETA MILITAR N° 40339-59, Y REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTE
NUMERO 10266197930, SUFRAGANTE; CON OFICIO NOTARIAL SITO EN EL JR. TARAPACA N° 622, DE ESTA
CIUDAD, COMPARECEN: 1. DONA KARLA BLANCA MARIA CHAVEZ GUZMAN, QUIEN MANIFIESTA SER DE
NACIONALIDAD PERUANA, IDENTIFICADA CON DNI N° 48055286, SOLTERA, ESTUDIANTE, CON DOMICILIO
EN JR. LUIS ALBERTO SANCHEZ MZ D LT 10, DISTRITO, PROVINCIA Y DEPARTAMENTO DE CAJAMARCA,
SUFRAGANTE, QUIEN PROCEDE POR SU PROPIO DERECHO, 2. DONA ROSA JACQUELINE OLIVOS
MENDOZA, QUIEN MANIFIESTA SER DE NACIONALIDAD PERUANA, IDENTIFICADA CON DNI N° 72852989,
SOLTERA, ESTUDIANTE, CON DOMICILIO EN JR. AYACUCHO N° 1301, BARRIO LA COLMENA, DISTRITO,
PROVINCIA Y DEPARTAMENTO DE CAJAMARCA SUFRAGANTE, QUIEN PROCEDE POR SU PROPIO
DERECHO, DANDO FE DE HABER IDENTIFICADO A LOS OTORGANTES; QUE PROCEDEN CON
CAPACIDAD, LIBERTAD Y CONOCIMIENTO BASTANTE DEL ACTO QUE REALIZAN; INTELIGENTES EN EL
IDIOMA CASTELLANO, LO CUAL COMPROBE AL EXAMINARLOS DE CONFORMIDAD CON LA LEY DEL
NOTARIADO; Y, ME ENTREGAN UNA MINUTA DEBIDAMENTE FIRMADA Y AUTORIZADA LA QUE SIGNADA
CON EL NUMERO 2169 QUEDA ARCHIVADA EN EL LEGAJO RESPECTIVO, SIENDO EL TENOR LITERAL DE
LA MINUTA E INSERTOS COMO SIGUE:

MINUTA N° 2169

SENOR NOTARIO:

SIRVASE USTED EXTENDER EN SU REGISTRO DE ESCRITURAS PUBLICAS. UNA DE CONSTITUCION DE
SOCIEDAD COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA Y ESTATUTOS QUE OTORGAN 1. DONA
KARLA BLANCA MARIA CHAVEZ GUZMAN, QUIEN MANIFIESTA SER DE NACIONALIDAD PERUANA,
IDENTIFICADA CON DNI N° 48055286, SOLTERA, ESTUDIANTE, CON DOMICILIO EN JR. LUIS ALBERTO
SANCHEZ MZ D LT 10, DISTRITO, PROVINCIA Y DEPARTAMENTO DE CAJAMARCA, 2. DONA ROSA
JACQUELINE OLIVOS MENDOZA, QUIEN MANIFIESTA SER DE NACIONALIDAD PERUANA, IDENTIFICADA
CON DNI N° 72852989, SOLTERA, ESTUDIANTE, CON DOMICILIO EN JR. AYACUCHO N° 1301, BARRIO LA
COLMENA, DISTRITO, PROVINCIA Y DEPARTAMENTO DE CAJAMARCA, OTORGAN EN LOS TERMINOS Y
CONDICIONES SIGUIENTES:

TITULO |

PACTO SOCIAL
PRIMERO: POR EL PRESENTE INSTRUMENTO, LAS OTORGANTES CONVIENEN CONSTITUIR, COMO
EFECTO CONSTITUYEN UNA SOCIEDAD COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA, BAJO LA
DENOMINACION DE “HUAYLLA PRODUCT'S S.R.L” CON UN CAPITAL, DOMICILIO, DURACION Y DEMAS
ESTIPULACIONES QUE SE ESTABLECEN EN EL ESTATUTO SOCIAL.

SEGUNDO: EL CAPITAL SOCIAL INICIAL ES DOS MIL Y 00/100 NUEVOS SOLES (s/.2,000.00) QUE ESTARAN
REPRESENTADOS POR DOS MIL (2,000) PARTICIPACIONES IGUALES, ACUMULABLES E INDIVISIBLES DE
UN VALOR NOMINAL DE UN Y 00/100 NUEVO SOL (S/.1.00) CADA UNA, TODAS INTEGRAMENTE SUSCRITAS
Y PAGADAS POR LOS OTORGANTES EN LA SIGUIENTE FORMA.

1. KARLA BLANCA MARIA CHAVEZ GUZMAN, SUSCRIBE MIL (1,000) PARTICIPACIONES, Y CANCELA

LA TOTALIDAD DE LAS MISMAS ES DECIR LA SUMA DE MIL Y 00/100 NUEVOS SOLES
(S/.1,000.00).

2. ROSA JACQUELIN OLIVOS MENDOZA, SUSCRIBE MIL (1,000) PARTICIPACIONES, Y CANCELA LA
TOTALIDAD DE LAS MISMAS ES DECIR LA SUMA DE MIL Y 00/100 NUEVOS SOLES
(S/.1,000.00).

EL APORTE DE CAPITAL SE ACREDITA CON EL VOUCHER DE DEPOSITO EMITIDO POR EL SISTEMA
FINANCIERO CORRESPONDIENTE Y QUE UD. SENOR NOTARIO SE SERVIRA INSERTAR EN LA
ESCRITURA A QUE DE ORIGEN LA PRESENTE
MINUTA:




TERCERO.- SE NOMBRA COMO GERENTE GENERAL A LA SENORITA KARLA BLANCA MARIA CHAVEZ
GUZMAN CUYOS DATOS DE IDENTIFICACION CORREN EN LA INTRODUCCION DE LA PRESENTE
MINUTA.

CUARTO.-LA SOCIEDAD SE REGIRA POR EL SIGUIENTE ESTATUTO.
TITULO I
DEL ESTATUTO SOCIAL
SECCION |
DE LA DENOMINACION, OBJETO, DOMICILIO Y PLAZO DE DURACION DE LA SOCIEDAD

ARTICULO PRIMERO.- DE LA DENOMINACION DE LA SOCIEDAD.- LA SOCIEDAD COMERCIAL DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA QUE SE CONSTITUYE SE DENOMINARA: “HUAYLLA PRODUCT’S S.R.L. ====

ARTICULO SEGUNDO.- EL DOMICILIO SOCIAL ES JR. AYACUCHO NUMERO 1301, PARTE BAJA, DISTRITO,
PROVINCIA Y DEPARTAMENTO DE CAJAMARCA, PUDIENDO ESTABLECERSE OFICINAS O SUCURSALES
EN TODO EL PERU O EN EL EXTRANJERO.

ARTICULO TERCERO.- EL OBJETO DE LA SOCIEDAD

LA SOCIEDAD SE DEDICARA A :

- PRODUCCION DE TODO TIPO DE ALIMENTOS PARA EXPORTACION.
ASIMISMO PODRA DEDICARSE A CUALQUIER ACTIVIDAD ANEXA Y CONEXA, QUE COADYUVE A LA
REALIZACION DE SUS FINES Y SIEMPRE QUE NO SEAN OPUESTAS A LAS LEYES DE LA REPUBLICA.

ARTICULO CUARTO.- LA DURACION DE LA SOCIEDAD ES INDETERMINADA Y EMPEZARA SUS ACTIVIDADES
APENAS SE INSCRIBA EN EL REGISTRO DE SOCIEDADES MERCANTILES QUE CORRESPONDA, ===========
SECCION 1i:

DEL CAPITAL SOCIAL Y DE LAS PARTICIPACIONES
ARTICULO QUINTO.- EL CAPITAL SOCIAL INICIAL ES DOS MIL Y 00/100 NUEVOS SOLES (s/.2,000.00) QUE
ESTARAN REPRESENTADOS POR DOS MIL (2,000) PARTICIPACIONES IGUALES, ACUMULABLES E
INDIVISIBLES DE UN VALOR NOMINAL DE UN Y 00/100 NUEVO SOL (S/.1.00) CADA UNA, TODAS

INTEGRAMENTE SUSCRITAS Y PAGADAS POR LOS OTORGANTES EN LA SIGUIENTE FORMA.==========
1. KARLA BLANCA MARIA CHAVEZ GUZMAN, SUSCRIBE MIL (1,000) PARTICIPACIONES, Y CANCELA
LA TOTALIDAD DE LAS MISMAS ES DECIR LA SUMA DE MIL Y 00/100 NUEVOS SOLES
(S/.1,000.00).

2. ROSA JACQUELIN OLIVOS MENDOZA, SUSCRIBE MIL (1,000) PARTICIPACIONES, Y CANCELA LA
TOTALIDAD DE LAS MISMAS ES DECIR LA SUMA DE MIL Y 00/100 NUEVOS SOLES
(S/.1,000.00).

ARTICULO SEXTO.- DE LAS PARTICIPACIONES SOCIALES.- TODA PARTICIPACION ES IGUAL, INDIVISIBLE
Y ACUMULABLE. LA SOCIEDAD ADMITIRA EL EJERCICIO DE LOS DERECHOS QUE DE ELLA SE
DERIVARAN A UNA SOLA PERSONA. TODAS LAS PARTICIPACIONES PERTENECIENTES A UN SOCIO
DEBEN SER REPRESENTADAS POR UNA SOLA PERSONA.

ARTICULO SETIMO.- RESPONSABILIDAD DEL SOCIO- LA RESPONSABILIDAD DE CADA SOCIO QUEDA
LIMITADA AL MONTO NOMINAL DE LAS PARTICIPACIONES SOCIALES DE LA QUE ES TITULAR. ==========

ARTICULO OCTAVO.- DERECHOS DEL SOCIO- CADA PARTICIPACION DA DERECHO A UN VOTO Y
CONFIERE A SU TITULAR LEGITIMO LA CALIDAD DE SOCIO ATRIBUYENDOLE LOS SIGUIENTES
DERECHOS:

A) PARTICIPAR EN EL REPARTO DE UTILIDADES Y EN EL PATRIMONIO NETO RESULTANTE DE LA
LIQUIDACION.

B) INTERVENIR Y VOTAR EN LAS JUNTAS GENERALES.

C) FISCALIZAR EN LA FORMA ESTABLECIDA EN LA LEY Y EL ESTATUTO, LA GESTION DE LOS NEGOCIOS
SOCIALES.




D) SER PREFERIDO PARA LA SUSCRIPCION DE PARTICIPACIONES EN LOS CASOS DE AUMENTO DE
CAPITAL, O EN LA SUSCRIPCION DE OBLIGACIONES O TiTULOS CONVERTIBLES EN ACCIONES, EN LA
FORMA'Y CON LAS EXCEPCIONES PREVISTAS EN ESTA LEY.

E) SEPARARSE DE LA SOCIEDAD EN LOS CASOS PREVISTOS POR LA LEY.

ARTICULO NOVENO.- DERECHO DE ADQUISICION PREFERENTE.- PARA EL CASO DE TRANSFERENCIA DE
PARTICIPACIONES, SE ESTABLECE EL DERECHO DE ADQUISICION PREFERENTE A FAVOR DE LOS
RESTANTES PARTICIPACIONCITAS DE LA SOCIEDAD, DEBIENDO CENIRSE A LO ESTABLECIDO POR EL
ARTICULO 291° DE LA LEY GENERAL DE SOCIEDADES.

TITULO TERCERO: ORGANOS DE LA SOCIEDAD

ARTICULO DECIMO.- ORGANOS DE LA SOCIEDAD.- SON ORGANOS DE LA SOCIEDAD: LA JUNTA
GENERAL Y LA GERENCIA.

TITULO CUARTO: JUNTAS GENERALES

ARTICULO DECIMO PRIMERO.- LA JUNTA GENERAL ESTA COMPUESTA POR TODOS LOS SOCIOS Y
REPRESENTA LA UNIVERSALIDAD DE LOS MISMOS. ES LA SUPREMA AUTORIDAD DE LA SOCIEDAD Y
SUS DECISIONES, TOMADAS DE ACUERDO CON LOS REQUISITOS ESTABLECIDOS POR EL ESTATUTO Y
LA LEY GENERAL DE SOCIEDADES, SON OBLIGATORIAS, PARA TODOS LOS SOCIOS, AUN PARA
AQUELLOS QUE HAYAN VOTADO EN CONTRA O ESTUVIESEN AUSENTES, SIN PERJUICIOS DE LOS
DERECHOS QUE LA LEY LES CONCEDA.

ARTICULO DECIMO SEGUNDO.- DOMICILIO, CONVOCATORIA, FORMALIDAD, QUORUM Y VOTACIONES DE
LA JUNTA GENERAL .- LAS JUNTAS GENERALES SE CELEBRARAN EN EL DOMICILIO SOCIAL. PODRA EN
TODO CASO REUNIRSE LA JUNTA GENERAL Y ADOPTAR ACUERDO VALIDAMENTE EN UN LUGAR
DISTINTO, SIEMPRE QUE SE ENCUENTREN PRESENTES O REPRESENTADAS LA TOTALIDAD DE LAS
PARTICIPACIONES DEL CAPITAL SOCIAL, REPRESENTADA POR LOS SOCIOS, Y SE ACUERDE POR
UNANIMIDAD INSTALAR LA JUNTA Y LOS ASUNTOS A TRATAR EN LA REUNION, DE LO QUE SE DEJARA
CONSTANCIA EN EL ACTA RESPECTIVA. LAS JUNTAS GENERALES SERAN CONVOCADAS POR EL
GERENTE GENERAL.

LAS JUNTA GENERAL DEBE SER CONVOCADA POR EL GERENTE GENERAL MEDIANTE ESQUELA
DIRIGIDA A CADA UNO DE LOS SOCIOS CON CARGO DE RECEPCION, CONTENIENDO LA INDICACION DEL
DIA, LA HORA, EL LUGAR DE LA REUNION Y LAS MATERIAS A TRATAR. LA ESQUELA DEBERA SER
DIRIGIDA AL DOMICILIO QUE EL SOCIO SENALE AL MOMENTO DE INGRESAR A LA SOCIEDAD.

LA ESQUELA DEBERA REMITIRSE CON ANTICIPACION NO MENOR DE 10 DIAS PARA LA CELEBRACION DE
LA JUNTA GENERAL OBLIGATORIA ANUAL, Y NO MENOR DE 3 DIAS TRATANDOSE DE OTRAS JUNTAS.
PODRA HACERSE CONSTAR EN LA MISMA ESQUELA, LA FECHA EN LA QUE SI PROCEDIERA, SE REUNIRA
LA JUNTA EN SEGUNDA CONVOCATORIA, ENTRE LA PRIMERA Y SEGUNDA REUNION DEBERA MEDIAR NO
MENOS DE 3 NI MAS DE 10 DIAS DESPUES DE LA PRIMERA.

PARA LA CELEBRACION DE JUNTAS GENERALES QUE TRATEN CUALQUIER ASUNTO, SE REQUIERE EN
PRIMERA CONVOCATORIA LA CONCURRENCIA DE PARTICIPACIONES QUE REPRESENTEN AL MENOS EL
CINCUENTA POR CIENTO DE LAS PARTICIPACIONES SUSCRITAS. EN SEGUNDA CONVOCATORIA SERA
SUFICIENTE LA CONCURRENCIA DE CUALQUIER NUMERO DE PARTICIPACIONES SUSCRITAS.

LA ADOPCION DE ACUERDOS EN ESTA JUNTA SE REALIZAN CON EL VOTO FAVORABLE DE LA MAYORIA
ABSOLUTA DE LAS PARTICIPACIONES.

LAS JUNTAS GENERALES ESTAN PRESIDIDAS POR EL GERENTE GENERAL Y COMO SECRETARIO
ACTUARA QUIEN DESIGNE ESTE. EN DEFECTO DE ESTAS PERSONAS, INTERVENDRAN QUIENES
DESIGNE LA JUNTA ENTRE LOS CONCURRENTES.

ARTICULO DECIMO TERCERO.- MAYORIAS SUPERIORES: SE REQUERIRA EL QUORUM PREVISTO EN EL
ARTICULO 126 DE LA LEY GENERAL DE SOCIEDADES, YA SEA EN PRIMERA O SEGUNDA CONVOCATORIA,
CUANDO SE TRATE LOS SIGUIENTES ASUNTOS:




A) MODIFICAR EL ESTATUTO; B) AUMENTAR O REDUCIR EL CAPITAL; C) EMITIR OBLIGACIONES; D)
ACORDAR LA ENAJENACION, EN UN SOLO ACTO, DE ACTIVOS CUYO VALOR CONTABLE EXCEDA EL
CINCUENTA POR CIENTO DEL CAPITAL DE LA SOCIEDAD; E) ACORDAR LA TRANSFORMACION, FUSION,
ESCISION, REORGANIZACION Y DISOLUCION DE LA SOCIEDAD, ASI COMO RESOLVER SOBRE SU
LIQUIDACION.

PARA LA ADOPCION DEL ACUERDO DE CUALQUIERA DE LOS ASUNTOS ANTES MENCIONADOS SE
REQUIERE QUE SE ADOPTE POR UN NUMERO DE PARTICIPACIONES QUE REPRESENTE, CUANDO
MENOS, LA MAYORIA ABSOLUTA DE PARTICIPACIONES SUSCRITAS.

ARTICULO DECIMO CUARTO.- FECHA DE CELEBRACION DE LA JUNTA OBLIGATORIA ANUAL .- LA JUNTA
OBLIGATORIA ANUAL SE EFECTUARA EN EL CURSO DEL PRIMER TRIMESTRE DE CADA ANO, EN LA
FECHA, HORA Y LUGAR QUE DESIGNE EL GERENTE GENERAL. CORRESPONDIENDOLE TRATAR LOS
SIGUIENTES TEMAS: PRONUNCIARSE SOBRE LA GESTION SOCIAL Y LOS RESULTADOS ECONOMICOS
DEL EJERCICIO ANTERIOR EXPRESADOS EN LOS ESTADOS FINANCIEROS DEL EJERCICIO ANTERIOR,;
RESOLVER SOBRE LA APLICACION DE UTILIDADES, SI LAS HUBIERE; DESIGNAR O DELEGAR EN EL
GERENTE GENERAL LA DESIGNACION DE LOS AUDITORES EXTERNOS, CUANDO CORRESPONDE; Y
RESOLVER SOBRE LOS DEMAS ASUNTOS QUE LE SEAN PROPIOS, CONFORME AL ESTATUTO Y SOBRE
CUALQUIER OTRO CONSIGNADO EN LA
CONVOCATORIA.

ARTICULO DECIMO _QUINTO.- LA JUNTA GENERAL EXTRAORDINARIA: LA JUNTA GENERAL
EXTRAORDINARIA PUEDE REALIZARSE EN CUALQUIER MOMENTO, INCLUSIVE SIMULTANEAMENTE CON
LA JUNTA GENERAL OBLIGATORIA ANUAL, COMPETE A ESTA JUNTA TRATAR LOS SIGUIENTES ASUNTOS:
REMOVER A LOS GERENTES Y DESIGNAR A SUS REEMPLAZANTES; MODIFICAR EL ESTATUTO;
AUMENTAR O REDUCIR EL PATRIMONIO SOCIAL; EMITIR OBLIGACIONES; ACORDAR LA ENAJENACION,
EN UN SOLO ACTO, DE AQUELLOS ACTIVOS CUYO VALOR CONTABLE EXCEDA EL CINCUENTA POR
CIENTO DEL CAPITAL DE LA SOCIEDAD; DISPONER INVESTIGACIONES Y AUDITORIAS ESPECIALES;
ACORDAR LA TRANSFORMACION, FUSION, ESCISION, REORGANIZACION Y DISOLUCION DE LA
SOCIEDAD; ASi COMO RESOLVER SOBRE SU LIQUIDACION; Y RESOLVER EN LOS CASOS EN QUE LA LEY
O EL ESTATUTO DISPONGAN SU INTERVENCION Y EN CUALQUIER OTRO QUE REQUIERA EL INTERES
SOCIAL.==========

TITULO QUINTO: LA GERENCIA

ARTICULO DECIMO SEXTO.- LA GERENCIA.- LA ADMINISTRACION DE LA SOCIEDAD ESTARA A CARGO DE
UNO O MAS GERENTES QUE SERAN DESIGNADOS POR LA JUNTA GENERAL. EL CARGO DE GERENTE ES
POR TIEMPO INDETERMINADO.

ARTICULO DECIMO SETIMO.- GERENTE GENERAL EN LA PRESENTE SOCIEDAD SE TIENE AL GERENTE
GENERAL, QUIEN ES EL EJECUTOR DE TODAS LAS DISPOSICIONES DE LA JUNTA GENERAL Y DE LA
GERENCIA, TENIENDO LA REPRESENTACION JURIDICA, COMERCIAL Y ADMINISTRATIVA DE LA
SOCIEDAD, SEGUN
CORRESPONDA.

ARTICULO DECIMO OCTAVO.- ATRIBUCIONES DEL GERENTE GENERAL

A) CONSTITUYEN LAS PRINCIPALES ATRIBUCIONES DE LA GERENTE GENERAL A SOLA FIRMA LAS
SIGUIENTES:

1.-ATRIBUCIONES EN EL AMBITO ADMINISTRATIVO.

A. ORGANIZAR Y DIRIGIR LAS OPERACIONES DE LA SOCIEDAD, DE ACUERDO CON EL ESTATUTO Y LAS
DISPOSICIONES DE LA JUNTA GENERAL; B. ORGANIZAR EL REGIMEN ADMINISTRATIVO, OPERATIVO,
TECNICO, CONTABLE, FINANCIERO, DE ADQUISICIONES, RECURSOS HUMANOS Y DEMAS ESTAMENTOS
DE LA SOCIEDAD; C. SUPERVISAR Y CONTROLAR EL DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES OPERATIVAS Y
ADMINISTRATIVAS; D. PROPONER A LA JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS EL ORGANIGRAMA DE LA
SOCIEDAD Y SUS MODIFICACIONES, CON LA PROPUESTA PARA CREAR LOS CARGOS A QUE HAYA
LUGAR, ASI COMO LAS POLITICAS Y PRESUPUESTOS DE LA SOCIEDAD; E. INSPECCIONAR LOS LIBROS Y
DOCUMENTOS, CUIDANDO QUE LA CONTABILIDAD ESTE AL DIA; ASI COMO CONTROLAR LAS
OPERACIONES DE CAJA, ORDENANDO LOS ARQUEOS NECESARIOS, CUANDO LO ESTIME CONVENIENTE;
F. PRESENTAR A LA JUNTA GENERAL, PARA SU APROBACION, LOS BALANCES GENERALES Y LOS
ESTADOS DE GANANCIAS Y PERDIDAS; G. VELAR POR EL CUMPLIMIENTO DE LAS OBLIGACIONES




LEGALES, PAGO OPORTUNO DE LOS TRIBUTOS MANTENER AL DIA LOS REGISTROS E INFORMACION
FINANCIERA DE LA EMPRESA; H. APLICAR SANCIONES A LOS TRABAJADORES QUE INCURRAN EN
FALTAS.

2.-ATRIBUCIONES EN EL AMBITO DOCUMENTARIO Y
CONTRACTUAL

A. OTORGAR RECIBOS Y CANCELACIONES, YA SEA POR INSTRUMENTO PUBLICO O PRIVADO; B. FIRMAR
Y AUTORIZAR ORDENES DE COMPRA, PAGOS Y COBRANZAS; C. FIRMAR SOLICITUDES, DOCUMENTOS,
CARTAS, CORRESPONDENCIA Y, EN GENERAL, TODO TIPO DE COMUNICACIONES RELACIONADAS CON
LA FUNCION QUE DESEMPERNA; D. CELEBRAR CONTRATOS DE TRABAJO; LOCACION DE SERVICIOS;
LOCACION DE OBRA; COMPRA — VENTA Y ARRENDAMIENTO DE BIENES MUEBLES E INMUEBLES; DE
DEPOSITO, CON O SIN GARANTIA; DE SEGUROS; DE SUMINISTRO; DE MANDATO; DE COMODATO; DE
DONACION; DE CONSTRUCCION; CONSORCIOS, TRANSPORTE; PUBLICIDAD; DE MUTUO CON GARANTIA
MOBILIARIA Y/O HIPOTECARIA, EN FORMA ACTIVA O PASIVA, CON O SIN GARANTIA; DE CUENTA
CORRIENTE; DEPOSITOS A PLAZO O DE AHORRO; DE LINEAS DE CREDITO, YA SEA EN CUENTA
CORRIENTE, ADVANCE ACCOUNTS Y DOCUMENTARIO; COMISION MERCANTIL; CESION DE CREDITOS,
DERECHOS Y/U OBLIGACIONES, EN FORMA ACTIVA O PASIVA; DE LOCACION DE DERECHOS; DE
ARRENDAMIENTO FINANCIERO (LEASING); LEASE — BACK; FACTURACION (FACTORING); FRANQUICIA
(FRANCHISING); DE RIESGO COMPARTIDO (JOINT VENTURE); DE FIDEICOMISO; DE LICENCIA KNOW HOW
Y RENTING, SEA EN SOLIDARIA O MANCOMUNADA; AFIANZAR OBLIGACIONES Y GESTIONAR EL
OTORGAMIENTO DE FIANZAS EN FORMA ACTIVA O PASIVA, A FAVOR DE LA SOCIEDAD O DE TERCEROS;
OTORGAR AVALES SOLIDARIOS O MANCOMUNADOS; DE COMPRA — VENTA Y RETIRO DE VALORES;
DEPOSITAR, RETIRAR, VENDER, COMPRAR, ENDOSAR VALORES, GIRAR Y COBRAR CHEQUES;
ARRENDAR CAJAS DE SEGURIDAD, ABRIRLAS Y CANCELARLAS; OBTENER Y ENDOSAR WARRANTS,
CERTIFICADOS DE DEPOSITO Y DOCUMENTOS DE EMBARQUE; CONTRATAR, RENOVAR Y ENDOSAR
POLIZAS DE SEGUROS; AFECTAR DEPOSITOS DE AHORROS, EN CUENTA CORRIENTE O A PLAZO; DE
CONCESION POSTAL; Y, CELEBRAR CUALQUIER OTRO CONTRATO NO MENCIONADO EN LA RELACION
QUE ANTECEDE, REGULADO ESPECIFICAMENTE O NO EN EL CODIGO CIVIL, CODIGO DE COMERCIO, LEY
GENERAL DE SOCIEDADES, LEY GENERAL DEL SISTEMA FINANCIERO Y DEL SISTEMA DE SEGUROS, LEY
DEL MERCADO DE VALORES, LEY DE PROPIEDAD INDUSTRIAL Y OTRAS LEYES ESPECIALES; E. EN
GENERAL, SUSCRIBIR LOS CONTRATOS QUE REQUIERA EL FUNCIONAMIENTO DE LA EMPRESA. EN ESTE
MARCO, PODRA VENDER, ENAJENAR, PERMUTAR O TRANSFERIR EN CUALQUIER OTRA FORMA
PERMITIDA POR LA LEY, VALORES, BIENES MUEBLES E INMUEBLES DE LA SOCIEDAD, FIJANDO LOS
TERMINOS Y CONDICIONES DE LOS RESPECTIVOS CONTRATOS. AUTORIZAR LA ADQUISICION DE
BIENES DE CAPITAL, LA CONTRATACION DE OBRAS Y PRESTACION DE SERVICIOS, CON SUJECION A LAS
FACULTADES QUE LE OTORGUE LA JUNTA GENERAL DE SOCIOS

3.-ATRIBUCIONES EN EL AMBITO BANCARIO Y CAMBIARIO

A. TRATANDOSE DE CUENTAS CORRIENTES, CUENTAS DE AHORROS, Y CUALQUIER TIPO DE CUENTA
PODRAN GIRAR, SOBREGIRAR, ENDOSAR Y PROTESTAR TITULOS VALORES; HACER RETIROS DE
FONDOS. B. GIRAR, EMITIR, ENDOSAR, DESCONTAR, ACEPTAR, RE ACEPTAR, AVALAR, COBRAR Y
PROTESTAR O NEGOCIAR EN CUALQUIERA DE SUS FORMAS, LETRAS DE CAMBIO, VALORES, PAGARES
Y DEMAS DOCUMENTOS MERCANTILES, GIRAR Y COBRAR CHEQUES, INCLUYENDO SUS
RENOVACIONES; GIROS, CERTIFICADOS, WARRANTS, SOLICITAR Y SUSCRIBIR CARTAS FIANZAS;
CARTAS DE CREDITO; CARTAS ORDENES; CERTIFICADOS DE DEPOSITO, CONOCIMIENTOS DE
EMBARQUE, CREDITOS DOCUMENTARIOS Y CUALQUIER OTRO TiTULO VALOR QUE ESTE DESTINADO A
LA CIRCULACION; C. COMPRAR, DEPOSITAR, RETIRAR, VENDER O NEGOCIAR DE CUALQUIER FORMA
PERMITIDA POR LA LEY, VALORES QUE ENTREGA LA EMPRESA, DEPOSITADOS EN CUSTODIA O BAJO
OTRA MODALIDAD, EN DISTINTAS ENTIDADES, YA SEAN ESTAS PUBLICAS O PRIVADAS, SUSCRIBIENDO
LOS CONTRATOS QUE FUESEN NECESARIOS PARA TAL FIN; D. CELEBRAR CONTRATOS DE CREDITO EN
CUENTA CORRIENTE Y DE PRESTAMOS EN GENERAL, DOCUMENTARIOS, ADVANCE ACCOUNT,
OTORGANDO O NO GARANTIAS REALES SOBRE BIENES MUEBLES E INMUEBLES, ESPECIFICAMENTE,
GARANTIAS MOBILIARIAS O HIPOTECAS QUE LE PUEDAN SER SOLICITADAS MEDIANTE DOCUMENTOS
PUBLICOS O PRIVADOS; E. OTORGAR O SOLICITAR AVALES Y FIANZAS A FAVOR DE LA EMPRESA O DE
TERCEROS, RESPALDANDOLOS O NO CON BIENES MUEBLES E INMUEBLES QUE SEAN REQUERIDOS,
SUSCRIBIENDO LOS CONTRATOS RESPECTIVOS; F. CONTRATAR POLIZAS DE SEGUROS Y ENDOSARLAS,
ASi COMO TAMBIEN, ALQUILAR CAJAS DE SEGURIDAD; DISPONER DE LOS BIENES QUE EN ELLAS SE
DEPOSITEN Y RESOLVER LOS CONTRATOS QUE SE CELEBREN CON TAL FIN; G. CELEBRAR CONTRATOS




DE LEASING, DEPOSITO, FIDEICOMISO Y MUTUO, ACTUANDO LA SOCIEDAD COMO MUTUANTE O
MUTUATARIA, OTORGANDO Y EXIGIENDO LAS GARANTIAS MOBILIARIAS E HIPOTECARIAS Y PACTANDO
LAS CONDICIONES Y TERMINOS QUE SE ESTIMEN PERTINENTES; H. OTORGAR AVALES SOLIDARIOS O
MANCOMUNADOS DE COMPRA-VENTA Y RETIRO DE VALORES DEPOSITAR, RETIRAR, VENDER,
COMPRAR, ENDOSAR VALORES ABRIR Y CANELAR CAJAS DE SEGURIDAD, OBTENER Y ENDOSAR
WARRANTS, CERTIFICADOS DE DEPOSITO Y DOCUMENTOS DE EMBARQUE CONTRATAR, RENOVAR Y
ENDOSAR POLIZAS DE SEGURO, AFECTAR DEPOSITOS DE AHORROS, EN CUENTA CORRIENTE O A
PLAZOS DE CONCESION POSTAL Y CELEBRAR CUALQUIER OTRO CONTRATO NO MENCIONADO EN LA
RELACION QUE ANTECEDE, REGULADO ESPECIFICAMENTE O NO NE EL CODIGO CIVIL, CODIGO DE
COMERCIO, LEY GENERAL DE SOCIEDADES, LEY GENERAL DEL SISTEMA FINANCIERO Y DEL SISTEMA
DE SEGUROS, LEY DEL MERCADO DE VALORES, LEY DE PROPIEDAD INDUSTRIAL Y OTRAS LEYES
ESPECIALES, |. ASIMISMO, CELEBRAR CONTRATOS DE PRESTAMO CON LAS ENTIDADES BANCARIAS YA
SEAN ESTAS ESTATALES, BANCA ASOCIADA Y BANCA PRIVADA COMERCIAL, ASIi COMO CUALQUIER
OTRA ENTIDAD DEL SISTEMA FINANCIERO NACIONAL E INTERNACIONAL, EN MONEDA NACIONAL O
EXTRANJERA, OTORGANDO LAS GARANTIAS MOBILIARIAS, HIPOTECARIAS Y DEMAS REQUERIDAS PARA
LA REALIZACION DE LAS REFERIDAS OPERACIONES CREDITICIAS, FIJANDO LAS CONDICIONES Y
TERMINOS DE LOS CONTRATOS RESPECTIVOS; J. EFECTUAR Y ACEPTAR DONACIONES; K.. COMPRA Y
BENDER BIENES MUEBLES. L. OTORGAR RECIBOS, CANCELACIONES Y FINIQUITOS, M. DAR Y RECIBIR
EN PAGO, OTORGANDO RECIBOS Y CANCELACIONES, N. SOLICITAR CREDITOS EN CUENTA CORRIENTE (
SOBREGIRO) “ADVANCE ACCOUNTS”, “BANKERS ACEPTANCES” CREDITOS DOCUMENTOS, CREDITO
DOCUMENTARIO DE IMPORTACION, CREDITO PARA DESCUENTO DE LETRAS, PAGARES Y CUALQUIER
OTRO TITULO VALOR CREDITO CON GARANTIA HIPOTECARIO O MOBILIARIA, SOLICITAR CUALQUIER
OTRO TIPO DE CREDITO EN GENERAL, ASI COMO CEDERLOS Y CANCELARLOS, ABRIR Y CERRAR
CUENTA CORRIENTE O AHORRO YA SEA EN MONEDA NACIONAL O EXTRANJERA, N. CELEBRAR TODA
CLASE DE CONTRATOS CIVILES Y MERCANTILES, DE DEPOSITO Y DE ADMINISTRACION CON LA UNICA
LIMITACION DE DAR CUENTA A LA JUNTA GENERAL DE SOCIOS, CUANDO DEL ACTO A REALIZAR FLUYA
ESTA OBLIGACION ; O. CONSTITUIR SOCIEDADES, ASOCIACIONES EN PARTICIPACION, CONSORCIOS,
JOINT VENTURES Y DEMAS CONTRATOS ASOCIATIVOS; DETERMINANDO LA PARTICIPACION DE LA
SOCIEDAD EN EL CAPITAL SOCIAL, LAS CONDICIONES DEL PACTO Y ESTATUTO SOCIAL, O LOS TERMI-
NOS DEL CONTRATO ASOCIATIVO SEGUN CORRESPONDA; CON CARGO A DAR CUENTA POSTERIOR A LA
JUNTA GENERAL P.. SOLICITAR PRESTAMOS DINERARIOS O DE MUTUO, A CORTO, MEDIANO Y LARGO
PLAZO, REALIZAR LAS DEMAS FUNCIONES QUE LE ENCOMIENDE LA JUNTA GENERAL DE SOCIOS Y LAS
QUE LE CORRESPONDE SEGUN LO DISPUESTO POR LA LEY GENERAL DE SOCIEDADES.==============

4.- ATRIBUCIONES EN EL AMBITO DE LA REPRESENTACION.

A. EJERCER LA REPRESENTACION DE LA SOCIEDAD EN ASUNTOS LABORALES Y DE PREVISION SOCIAL,
GOZANDO DE LAS MAS AMPLIAS FACULTADES DE GESTION Y REPRESENTACION; B. NEGOCIAR
CONVENIOS COLECTIVOS SOBRE CONDICIONES DE TRABAJO E INCREMENTO DE REMUNERACIONES,
CONFORME A LA LEY DE LA MATERIA; C. REPRESENTAR A LA SOCIEDAD EN EL TERRITORIO NACIONAL Y
EN EL EXTRANJERO, ANTE TODA CLASE DE ENTIDADES PUBLICAS O PRIVADAS, EN JUICIO O FUERA DE
EL, ASI COMO ANTE AUTORIDADES POLITICAS, MUNICIPALES, POLICIALES, MILITARES, JUDICIALES Y
ADMINISTRATIVAS, SIN RESERVA NI LIMITACION ALGUNA; E. EJERCER LA REPRESENTACION EN
CUALQUIER TIPO DE PROCESO JUDICIAL, RECONOCIENDOLE PARA TAL FIN, LAS FACULTADES
GENERALES Y LAS ESPECIALES A QUE SE REFIEREN LOS ARTICULOS 74° Y 75° DEL CODIGO PROCESAL
CIVIL, RESPECTIVAMENTE; DEJANDO CONSTANCIA QUE PARA LOS EFECTOS DEL CUMPLIMIENTO DEL
PRINCIPIO DE LITERALIDAD, SE LES OTORGAN PODERES AMPLIOS Y SUFICIENTES, PARA QUE PUEDAN
REALIZAR TODOS LOS ACTOS DE DISPOSICION DE DERECHOS SUSTANTIVOS; PARA COMPARECER
ANTE MAGISTRADOS DE CUALQUIER JURISDICCION O COMPETENCIA; PARA DENUNCIAR, DEMANDAR Y
RECONVENIR, CONTESTAR DEMANDAS Y RECONVENCIONES; CONSTITUIRSE EN PARTE CIVIL;
FORMULAR TODA CLASE DE OPOSICIONES, CONTRADICCIONES, NULIDADES, TACHAS, EXCEPCIONES,
DEFENSAS PREVIAS E IMPUGNACIONES; DESISTIRSE DEL PROCESO Y DE LA PRETENSION; ALLANARSE
A LA PRETENSION; CONCILIAR; TRANSIGIR; SOMETER A ARBITRAJE LAS PRETENSIONES
CONTROVERTIDAS EN EL PROCESO; SUSTITUIR O DELEGAR LA REPRESENTACION PROCESAL; Y, PARA
TODOS LOS DEMAS ACTOS QUE EXPRESE LA LEY; F. REGISTRAR A NOMBRE DE LA SOCIEDAD,
MODELOS INDUSTRIALES, MARCAS DE FABRICA Y COMERCIO, NOMBRES COMERCIALES Y TODO LO
RELACIONADO A ESTA CLASE DE REGISTROS; SE ENTIENDE QUE LOS PODERES SE OTORGAN PARA
FACULTAR SU INTERVENCION EN TODAS LAS ETAPAS DEL PROCESO, PARA PRESTAR CONFESION,
DECLARACIONES, TESTIMONIOS E INTERVENIR EN AUDIENCIAS Y TODO TIPO DE DILIGENCIAS; INCLUSO




PARA LA EJECUCION DE LA SENTENCIA Y EL COBRO DE COSTAS Y COSTOS; G. INTERVENIR A NOMBRE
DE LA SOCIEDAD EN CONCURSOS DE PRECIOS O LICITACIONES PUBLICAS O PRIVADAS AL IGUAL QUE
PRESENTARE COMO POSTOR EN LICITACIONES, REMATES Y ADJUDICACIONES, ASI COMO EN
CONVENIOS EXTRAJUDICIALES, Y PEDIR DECLARATORIA DE INSOLVENCIAS Y QUIEBRAS. SOLICITAR
REGISTROS DE MARCAS Y PATENTES; H. DELEGAR, SUSTITUIR, OTORGAR, REVOCAR Y CANCELAR
PODERES A LOS FUNCIONARIOS DE LA SOCIEDAD Y PERSONAL QUE SE ESTIME CONVENIENTE, SIN
NINGUNA LIMITACION; |. ESTAN FACULTADOS PARA CONSTITUIR SOCIEDADES, ASOCIACIONES Y
COMITES, SUSCRIBIENDO LOS DOCUMENTOS RESPECTIVOS, LA EXTENSION DE LOS PODERES
OTORGADOS ANTERIORMENTE ES ENUNCIATIVA, MAS NO LIMITATIVA, QUEDANDO ENTENDIDO QUE
PUEDEN EJERCITAR TODAS LAS ATRIBUCIONES NECESARIAS PARA EL AMPLIO Y TOTAL CUMPLIMIENTO
DE LAS FACULTADES DE LA REPRESENTACION QUE SE LES RECONOCE.
ARTICULO DECIMO NOVENO.- LOS GERENTES PUEDEN SER REMOVIDOS EN CUALQUIER MOMENTO POR

LA JUNTA GENERAL, DEBIENDO MEDIAR ACUERDO ADOPTADO POR LA MAYORIA ABSOLUTA DE
PARTICIPACIONES REPRESENTADAS EN EL CAPITAL SOCIAL.

ARTICULO VIGESIMO.- PROHIBICION.- NO PUEDEN SER GERENTES LOS QUE SE ENCUENTRAN
INCURSOS EN ALGUNA DE LAS CAUSALES SIGUIENTES: LOS INCAPACES; LOS QUEBRADOS; LOS QUE
POR RAZON DE SU CARGO O FUNCIONES ESTEN IMPEDIDOS DE EJERCER EL COMERCIO; LOS
FUNCIONARIOS O SERVIDORES PUBLICOS QUE PRESTEN SERVICIOS EN ENTIDADES PUBLICAS CUYAS
FUNCIONES ESTUVIERAN DIRECTAMENTE VINCULADAS AL SECTOR ECONOMICO EN EL QUE LA
SOCIEDAD DESARROLLA SU ACTIVIDAD EMPRESARIAL, SALVO QUE REPRESENTE LA PARTICIPACION
DEL ESTADO EN DICHAS SOCIEDADES; LOS QUE TENGAN PROCESO PENDIENTE CON LA SOCIEDAD EN
CALIDAD DE DEMANDANTES O ESTEN SUJETOS A ACCION JUDICIAL DE RESPONSABILIDAD INICIADA
POR LA SOCIEDAD Y LOS QUE ESTEN IMPEDIDOS POR MANDATO DE UNA MEDIDA CAUTELAR DICTADA
POR LA AUTORIDAD JUDICIAL O ARBITRAL; LOS QUE SEAN DIRECTORES, ADMINISTRADORES,
REPRESENTANTES, LEGALES O APODERADOS DE SOCIEDADES O SOCIOS DE SOCIEDADES DE
PERSONAS QUE TUVIERAN EN FORMA PERMANENTE, INTERESES OPUESTOS A LOS DE LA SOCIEDAD O
QUE PERSONALMENTE TENGA OPOSICION PERMANENTE; LOS QUE SE DEDIQUEN POR CUENTA PROPIA
SEPARACION Y EXCLUSION DE LOS SOCIOS.

DE LAS CAUSALES DE
EXCLUSION.
ARTICULO VIGESIMO PRIMERO: LA JUNTA GENERAL TIENE LA FACULTAD DE EXCLUIR A LOS SOCIOS
QUIEN CUMPLAN SUS OBLIGACIONES O CUYA CONDUCTA ESTE DENTRO DE LOS PRESUPUESTOS DE
EXCLUSION. PARA ELLO SE DEBERA CONVOCAR VALIDAMENTE CON AGENDA ESPECIFICA,
EXIGIENDOSE QUORUM CALIFICADO CONFORME AL ARTICULO 126 DE LA LEY GENERAL DE
SOCIEDADES Y LOS ACUERDOS SE TOMARAN POR LAS MAYORIAS ESTABLECIDAS PARA EL QUORUM
CALIFICADO, CONFORME A LO ESTABLECIDO EN EL ARTICULO 127 DE LA LEY GENERAL DE
SOCIEDADES.
ARTICULO VIGESIMO SEGUNDOQO: SERAN CAUSALES DE EXCLUSION DE LOS SOCIOS:
1. QUE NO ASISTAN O NO SE HAGAN REPRESENTAR EN DOS JUNTAS GENERALES CONSECUTIVAS
O CUATRO ALTERNADAS EN UN ANO, DEBIDAMENTE CONVOCADAS.
2. ATENTAR CONTRA LA IMAGEN DE LA SOCIEDAD.

3. USAR EL PATRIMONIO SOCIAL PARA USOS QUE NO TIENEN QUE VER CON EL
DESARROLLO NORMAL DE LAS ACTIVIDADES DE LA SOCIEDAD.

4. DESATENDERSE TOTALMENTE DE LA VIDA Y DESARROLLO DE LA SOCIEDAD, NO
PARTICIPANDO  CONTINUAMENTE EN  ACTIVIDADES PROGRAMADAS POR ELLA.

5. QUE, COMO PERSONA JURIDICA O SU REPRESENTANTE COMO PERSONA NATURAL, TENGA
INTERESES ABIERTAMENTE CONTRAPUESTOS A LOS INTERESES DE LA SOCIEDAD.

6. QUE DE FORMA REITERADA INCUMPLA CON LAS OBLIGACIONES ESTABLECIDAS EN EL
PRESENTE ESTATUTO.
7. USAR EL NOMBRE DE LA SOCIEDAD, SIN AUTORIZACION, PARA INTERESES PERSONALES. =====




8. MANTENER VINCULOS LABORALES O CONTRACTUALES CON EMPRESAS QUE CONSTITUYEN
DIRECTOS COMPETIDORES DE LA SOCIEDAD, Y QUE PUEDAN AFECTAR LOS INTERESES DE LA
MISMA.

9. DESARROLLAR ACTIVIDADES IGUALES O SEMEJANTES A LA SOCIEDAD, PROVOCANDOSE UNA
COMPETENCIA DESLEAL Y CAUSANDO PERJUICIOS A LA SOCIEDAD.
10. MANTENER OBLIGACIONES CON LA SOCIEDAD, RESISTIENDOSE A CUMPLIR CON ELLAS,
PREVIO REQUERIMIENTO NOTARIAL.

11. NO REALIZAR LOS APORTES ACORDADOS POR LA SOCIEDAD, QUE OBLIGAN A TODOS LOS
SOCIOS, Y RESISTIRSE A CUMPLIRLOS, VENCIENDOSE DOS CUOTAS CONSECUTIVAS, ========
12. LA INFIDENCIA o INFIDELIDAD PARA CON LA SOCIEDAD.

ARTICULO VIGESIMO TERCERO: DE PRODUCIRSE LA EXCLUSION DE UN SOCIO, SE LE DEVOLVERA EL
VALOR NOMINAL DE SUS ACCIONES, LUEGO DE DEDUCIRSE LOS MONTOS QUE POR CUALQUIER
CONCEPTO ADEUDE A LA SOCIEDAD. COMO RESULTADO LA SOCIEDAD PROCEDERA A LA REDUCCION
DE CAPITAL CONFORME A LA LEY GENERAL DE SOCIEDADES.
TITULO SEXTO: MODIFICACION DEL ESTATUTO, AUMENTO Y REDUCCION DEL CAPITAL==============

ARTICULO VIGESIMO CUARTO.- MODIFICACION DEL ESTATUTO.- SE ACORDARA POR JUNTA GENERAL
LA MODIFICACION DEL ESTATUTO PARA LA MODIFICACION DEL ESTATUTO SE REQUIERE EL QUORUM Y
MAYORIAS ESTABLECIDAS EN EL PRESENTE
ESTATUTO.

ARTICULO VIGESIMO QUINTO.- _AUMENTO DE CAPITAL.- SE ACUERDA EL AUMENTO DE CAPITAL POR
JUNTA GENERAL Y ESTE PUEDE ORIGINARSE POR: EXISTENCIA DE NUEVOS APORTES; CUANDO SE
CAPITALICEN CREDITOS EN CONTRA LA SOCIEDAD; CUANDO SE CAPITALICEN UTILIDADES, RESERVAS,
BENEFICIOS, PRIMAS DE CAPITAL, RESULTADOS POR EXPOSICION A LA INFLACION Y OTROS CASO
PREVISTOS POR LA
LEY.

ARTICULO VIGESIMO SEXTO.- REDUCCION DE CAPITAL.- LA REDUCCION DE CAPITAL SE ACUERDA EN
JUNTA GENERAL Y SE REALIZA MEDIANTE LA ENTREGA A SUS TITULARES DEL VALOR NOMINAL
AMORTIZADO, LA ENTREGA A SUS TITULARES DEL IMPORTE CORRESPONDIENTE A SU PARTICIPACION
EN EL PATRIMONIO NETO DE LA SOCIEDAD, LA CONDONACION DE DIVIDENDOS PASIVOS, EL
RESTABLECIMIENTO DEL EQUILIBRIO ENTRE EL CAPITAL SOCIAL Y EL PATRIMONIO NETO DISMINUIDOS
POR CONSECUENCIA DE PERDIDAS; U OTROS MEDIOS ESPECIFICAMENTE ESTABLECIDOS AL ACORDAR

LA REDUCCION DE CAPITAL. EL ACUERDO SE ELEVA A ESCRITURA PUBLICA Y SE INSCRIBE EN EL
REGISTRO. OBLIGATORIAMENTE LA SOCIEDAD TENDRA QUE REDUCIR SU CAPITAL CUANDO LAS
PERDIDAS HAYAN DISMINUIDO EN MAS DEL CINCUENTA POR CIENTO DEL CAPITAL SOCIAL Y HUBIESE
TRANSCURRIDO UN EJERCICIO SIN HABER SIDO SUPERADO, SALVO CUANDO SE CUENTE CON
RESERVAS LEGALES O DE LIBRE DISPOSICION, O CUANDO SE REALICEN NUEVOS APORTES DE LOS
SOCIOS QUE ASUMAN DICHA PERDIDA.

TITULO OCTAVO: ESTADOS FINANCIEROS Y
DIVIDENDOS.

ARTICULO VIGESIMO SETIMO.- PRESENTACION DE LOS ESTADOS FINANCIEROS.- LA GERENCIA DEBERA
FORMULAR LA MEMORIA, LOS ESTADOS FINANCIEROS Y LA PROPUESTA DE APLICACION DE UTILIDADES
EN CASO DE HABERLAS. DE ESTOS DOCUMENTOS DEBE RESULTAR, CON CLARIDAD Y PRECISION, LA
SITUACION ECONOMICA Y FINANCIERA DE LA SOCIEDAD, EL ESTADO DE SUS NEGOCIOS Y LOS
RESULTADOS OBTENIDOS EN EL EJERCICIO VENCIDO. LA PRESENTACION DE LOS ESTADOS
FINANCIEROS DEBERAN REALIZARSE CONFORME A LAS DISPOSICIONES VIGENTES Y CON LOS
PRINCIPALES ESTO SE REALIZA A PRORRATA DE LAS CORRESPONDIENTES PARTICIPACIONES
SOCIALES. ADEMAS SE TENDRA EN CUENTA LO DISPUESTO POR EL ART. 230 DE LA LEY GENERAL DE
SOCIEDADES.

ARTICULO NOVENO: DISOLUCION Y LIQUIDACION.

ARTICULO VIGESIMO OCTAVO- LA DISOLUCION Y LIQUIDACION DE LA SOCIEDAD SE EFECTUARA
CONFORME A LOS ARTICULO 407, 413 Y SIGUIENTES DE LA LEY GENERAL DE SOCIEDADES.===========

DISPOSICIONES FINALES




PRIMERA DISPOSICION FINAL.- EN TODO LO NO PREVISTO EN EL PRESENTE ESTATUTO, DEBERA
REMITIRSE A LO DISPUESTO EN LA LEY GENERAL DE SOCIEDADES.

LOS OTORGANTES ENTERADOS DEL CONTENIDO DE LA PRESENTE MINUTA LA ACEPTAN EN SU
TOTALIDAD.

AGREGUE UD. SENOR NOTARIO LO DEMAS QUE FUESE DE LEY Y EXPIDA LOS PARTES RESPECTIVOS.==
CAJAMARCA, 19 DE DICIEMBRE DEL 2013

FIRMADO: KARLA BLANCA MARIA CHAVEZ GUZMAN.- ROSA JACQUELINE OLIVOS MENDOZA
AUTORIZADA LA MINUTA POR LA ABOGADA ERICKA VANESSA PLASENCIA ALVARADO REG. CAC
1261====

INSERTO.- BCP.- DEPOSITO CUENTA CORRIENTE MNA.- OF/245000-VADA-S30308.- OP-0517830.-
20/12/2013.- HORA: 17:15:45.- HUAYLLA PRODUCT'S SRL.- CODIGO DE CUENTA: 245-2138360-0-42.-
IMPORTE DEPOSITADO: S/.2,000.00.- IMPORTE EN MONEDAS: S/.S/.0.00.-

CONCLUSION.- FORMALIZADO EL INSTRUMENTO DOY LECTURA A TODO EL ADVERTI E INSTRUI DEL
CONTENIDO OBJETO Y EFECTOS LEGALES A LOS OTORGANTES DE ESTA ESCRITURA Y DE SUS
OBLIGACIONES, CON LOS REGISTROS PUBLICOS, A DONDE SE PASAN LOS PARTES DE LEY, SE
RATIFICAN EN SU CONTENIDO, ASi DICEN, OTORGAN Y FIRMAN POR ANTE MI DE LO QUE DOY FE,.====

ARTICULO 74°- FACULTADES GENERALES.- LA REPRESENTACION JUDICIAL CONFIERE AL
REPRESENTANTE LAS ATRIBUCIONES Y POTESTADES GENERALES QUE CORRESPONDEN AL
REPRESENTADO, SALVO AQUELLAS PARA LAS QUE LA LEY EXIGE FACULTADES EXPRESAS. LA
REPRESENTACION SE ENTIENDE OTORGADA PARA TODO EL PROCESO, INCLUSO PARA LA EJECUCION
DE LA SENTENCIA Y EL COBRO DE COSTAS Y COSTOS LEGITIMANDO AL REPRESENTANTE PARA SU
INTERVENCION EN EL PROCESO Y REALIZANDO DE TODOS LOS ACTOS DEL MISMO, SALVO AQUELLOS
QUE REQUIERAN LA INTERVENCION PERSONAL Y DIRECTA DEL
REPRESENTADO.

ARTICULO 75°- FACULTADES ESPECIALES.- SE REQUIERE EL OTORGAMIENTO DE FACULTADES
ESPECIALES PARA REALIZAR TODOS LOS ACTOS DE DISPOSICION DE DERECHOS SUSTANTIVOS Y PARA
DEMANDAR, RECONVENIR, CONTESTAR DEMANDAS Y RECONVENCIONES, DESISTIRSE DEL
PROCESO Y LA PRETENSION, CONCILIAR, TRANSIGIR, SOMETER A ARBITRAJE LAS PRETENSIONES
CONTROVERTIDAS EN EL PROCESO, SUSTITUIR O DELEGAR LA REPRESENTACION PROCESAL Y PARA
LOS DEMAS ACTOS QUE EXPRESE LA
LEY.

EL OTORGAMIENTO DE FACULTADES ESPECIALES SE RIGE POR EL PRINCIPIO DE LITERALIDAD, NO SE
PRESUME LA EXISTENCIA DE FACULTADES ESPECIALES NO CONFERIDAS
EXPLICITAMENTE.===========

YO: MIGUEL LEDESMA INOSTROZA, DEJO CONSTANCIA QUE EFECTUADO LAS ACCIONES MINIMAS DE
CONTROL Y DEBIDA DILIGENCIA EN MATERIA DE PREVENCION EN LAVADO DE ACTIVOS
ESPECIALMENTE LIGADO A LA MINERIA ILEGAL U OTRAS FORMAS DE CRIMEN ORGANIZADO RESPECTO
DE LAS PARTES OTORGANTES DEL PRESENTE INSTRUMENTO DANDO FIEL CUMPLIMIENTO A LO
PRECEPTUADO CON LO ESTABLECIDO EN EL CUARTO PARRAFO DEL ARTICULO 55° DEL DECRETO
LEGISLATIVO N° 1049 MODIFICADO POR EL DECRETO LEGISLATIVO N° 1106; DESPUES DE LO QUE,
AFIRMARON TENER CONOCIMIENTO PLENO DEL PRESENTE INSTRUMENTO RATIFICANDOSE EN SU
CONTENIDO ACEPTANDO CADA UNO DE LOS TERMINOS DE ESTE

SE DEJA CONSTANCIA QUE LA PRESENTE ESCRITURA SE INICIO EN FOJAS 6823 VLTA CON LA SERIE B
N° 0276223 VLTA Y CONCLUYO EN FOJAS 6827 VLTA CON LA SERIE B N° 0276227 VLTA DEL
REGISTRO CORRESPONDIENTE AL ANO 2013.

FIRMARON E IMPRIMIERON SUS HUELLAS DACTILARES: KARLA BLANCA MARIA CHAVEZ GUZMAN.-
ROSA JACQUELINE OLIVOS MENDOZA.- ANTE MI DE LO QUE DOY FE. DR. MIGUEL LEDESMA
INOSTROZA.-NOTARIO-

ABOGADO




Estimacion del Capital de Trabajo por el Método de Variacién de Necesidades Operativas de Fondos

Variable 2014 2015 2016 2017
Dias de Cobranza 30 30 30 30
Dias de Inventario 30 30 30 30
Dias de pago 30 30 30 30
Capital para financiar compras a crédito S/. 41.095,89 | S/. 43.150,68 | S/. 47.465,75 | S/. 53.161,64
Capital para financiar inventarios S/. 24.263,01 | S/. 24.263,01 | S/. 24.263,01 | S/. 24.263,01
Capital obtenido de proveedores S/. 10.733,26 | S/. 10.733,26 | S/. 10.733,26 | S/. 10.733,26
Necesidades Operativas de Fondos S/. 54.625,64 | S/. 56.680,44 | S/. 60.995,51 | S/. 66.691,40
Variacién de NOF S/. 54.625,64 | S/. 2.054,79| S/. 4.315,07 | S/. 5.695,89
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