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Resumen.

El presente documento, contiene la investigacibn en negocios y evalua el
potencial de uno de los recursos con los que cuenta la Amazonia, orientado
fundamentalmente al sector alimenticio. Uno de ellos es la acuicultura; es decir, la
crianza de peces de manera controlada, es necesario sefialar que ya habido
experiencias de produccién en esta region, también como de su transformacion en

productos industriales, con no muy auspiciosos resultados.

La comercializacion de peces amazodnicos es el objetivo de la presente
investigacion para demostrar la factibilidad comercial, técnica, organizacional,
econdmica y financiera de productos elaborados sobre la base de estas carnes de

pescado de peces amazonicos.

La propuesta de negocio se desarrollara en dos etapas de la cadena de valor: la
primera en produccion para el mercado local, y la segunda en la distribucion y venta a

nivel nacional.

El mercado potencial esta compuesto por personas que buscan satisfacer sus
necesidades de productos saludables consumiendo lo que la regién produce. Y existe
un importante tamafio de demanda de las diversas formas de los peces amazodnicos

en el mercado local y comercial.

Es necesario mencionar, que también logra cubrir y paliar la depredacién de los
peces, en los rios, producto de la pesca indiscriminada, y fundamentalmente por la
contaminacion de los rios, especialmente por los derrames de petroleo y la extraccion

de oro principalmente.
Existen importantes areas en la region que tienen este ultimo problema
mencionado, por ello la acuicultura o la crianza de peces en piscigranjas, resulta una

alternativa saludable comercial.

Palabras Claves: Peces, boquichico, sabalo, paiche, piscigranja, acuicultura,

mercado regional, mercado nacional y mercado externo.
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Abstract
This document contains business research and evaluates the potential of
one of the resources that the Amazon has, mainly oriented to the food sector.
One of them is aquaculture; that is, the raising of fish in a controlled manner, it
is necessary to point out that there have already been experiences of
production in this region, as well as its transformation into industrial products,

with not very auspicious results.

The marketing of Amazonian fish is the objective of the research to
demonstrate the commercial, technical, organizational, economic and financial
feasibility of products made on the basis of these fish meats from Amazonian
fish.

The business proposal will be developed in two stages of the value chain:
the first in production for the local market, and the second in the distribution and

sale nationwide.

The potential market is made up of people who seek to satisfy their needs
for healthy products by consuming what the region produces. And there is a
significant size of demand for the various forms of Amazonian fish in the local

and commercial market.

It is necessary to mention that it also manages to cover and mitigate the
depredation of fish, in rivers, as a result of indiscriminate fishing, and mainly by

the pollution of rivers, especially by oil spills and gold extraction mainly.

There are important areas in the region that have this last mentioned
problem, so aquaculture or raising fish in fish farms is a healthy commercial
alternative.

Key words: Fish, boquichico, sabalo, paiche, piscigranja, aquaculture,

regional market, national market and external market.
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INFORMACION GENERAL
1.1 Introduccion.

Nombre: AQUIDELICIAS SAC
Localizacién: ciudad de lquitos, regién Loreto, Peru

Sector de actividad: Comercializacién de Peces Amazdénicos

Figura 1Ubicacién de la Oficinas
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Figura 2Ubicacion de las Piscigranjas
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1.2 Actividad empresarial.

Etapa de Produccién (Clasificacion Industrial Internacional Uniforme —
ClIv)

A Agricultura, silvicultura y pesca

03 | Pescay acuicultura

032 | Acuicultura

0322 | Acuicultura en agua dulce

Fuente: (INEI, 2010).

1.3 Idea del negocio.

Aquidelicias S.A.C. es una empresa que atendera a los clientes de los
mercados del pais, quienes buscan productos saludables y naturales como son
los peces de la amazonia peruana, contando para ellos el potencial que brindan

las especies con que cuenta la region.

La actividad acuicola a nivel global, ha crecido de manera excepcional
en las pasadas cinco décadas; evoluciona desde contar la produccion menor al
millén de toneladas a comienzos de los sesentas, pasd a mas de 50 millones a
fines de la primera década del siglo XXI, con un valor aproximado de 80 mil
millones de ddlares. Estas cifras muestran que esta actividad, la acuicultura se
desarrolla a un ritmo mayor que otros sectores de produccién de productos de
origen animal, tomando en cuenta la pesca de captura cuyo crecimiento ceso a
mediados de la década de los ochentas, a nivel global la acuicultura ha crecido
a un promedio anual de 8,7 % (excluyendo a China, con un 6,5 %) desde 1970.
Las tasas de crecimiento anual de la produccion acuicola mundial entre 2010 y
2016 fueron del 6,1% en volumen y del 11,0% en valor. Si se incluyen las
plantas acuaticas, a produccion acuicola mundial bordea los 70 millones de
toneladas, con un valor mayor a los 85 mil millones de ddlares. (Organizacion

de las Naciones Unidas para la Alimentacion y Agricultura, 2016).



El documento de la Organizacion de las Naciones Unidades para la
alimentaciéon y la agricultura (FAO) sobre el estado mundial de la pesca y
acuicultura (2016), reveld que el crecimiento por regiones entre 1970 y 2016,
no fue uniforme y que la region de América Latina y el Caribe present6 la mayor
tasa de crecimiento medio anual (22,0%), seguida por la region del Cercano
Oriente (20,0%) y la region de Africa (12,7%). (Organizacién de las Naciones

Unidas para la Alimentacion y Agricultura, 2016)

Figura 3Principales especies en acuicultura en el mundo
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La regidn latinoamericana privilegiada fundamentalmente, debido a sus
ventajas comparativas: el clima favorable, disponibilidad de agua dulce y areas
maritimas apropiadas para los cultivos marinos, asi como disponibilidad de
mano de obra altamente competitiva; hace que la actividad acuicola presente
grandes potencialidades de desarrollo en el futuro, principalmente para el

suministro de alimentos.

Figura 4: Produccion regional latinoamericana de acuicultura
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Sin embargo la estructura de produccién de la acuicultura regional no se
ha modificado, manteniéndose algunos paises de la regién como lideres en la
produccion acuicola y otros, la mayoria, con menores avances relativos, en
estos ultimos afios. De igual manera una oferta productiva poco diversificada,
concentrandose la actividad en pocas especies y mercados de exportacion
tradicionales se mantiene, que contribuyd a que los efectos de las fluctuaciones

economicas internacionales, la hicieran débil.

Un fenémeno que se orienta hacia una alimentacion mas saludable en los
paises mas ricos, y el rapido crecimiento econémico en los paises en desarrollo
ha propiciado el aumento del consumo mundial de pescado, resultando
positiva la expectativa para la acuicultura en el Peru, segun un nuevo informe
de Fitch Ratings 2015. “Los peces cultivados en granjas representa en la
actualidad aproximadamente la mitad de los mariscos consumidos a nivel
mundial”. (Fitch Ratings, 2016).

Dadas las condiciones que ofrece el territorio peruano en cuanto a climas,
gran extension de los espejos de agua habilitados y zonas, la acuicultura viene
cimentandose como un importante rubro econdémico de produccion de
alimentos, condiciones propicias para desarrollar la actividad acuicola tanto en
el ambito marino como continental, por lo tanto, generacién de empleo,
ingresos y fundamentalmente contribucion a la seguridad alimentaria para el

pais.

Las principales zonas de produccion acuicola en el pais, por sus
caracteristicas ambientales y condiciones para el desarrollo de un buen cultivo
de acuicultura con areas apropiadas, que desarrollan especies propias de la
zona, y de las que tienen ventajas comparativas respecto de otras regiones,
estas son las regiones de Tumbes como la zona con mayor actividad acuicola
para la especie langostino; Piura y Ancash con la tilapia; Junin, Huancavelica,
Lima, Pasco y Puno se viene caracterizando como las principales regiones en

la produccion de la trucha, y Loreto, Ucayali y Madre de Dios con la diversidad
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de especies con que cuenta, pero destacando los peces amazonicos como lo
son la Gamitana, el paco, el sabalo cola roja, el paiche y el boquichico.

(Ministerio de la Produccion, 2016).

Figura 5 Zonas con mayor actividad acuicola
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La acuicultura peruana, al ser una actividad relativamente nueva, por
tendencia natural seguira expandiéndose e incrementandose con el fin de
satisfacer las necesidades de los mercados internos y externos, generar
mayores empleos y constituirse en una de las actividades de provision de

alimentos saludables y de alto valor proteico.

En ese sentido, analizando el crecimiento general de la acuicultura
peruana en el periodo 2000 — 2012, su tasa de crecimiento determinada para
dicho periodo (20,8%) y el considerable incremento registrado en el afio 2012,
basado principalmente por los registros de cosecha obtenidos de la concha u
ostibn abanico y de nuevas especies amazonicas, se considera que los
volumenes de cosecha de la acuicultura peruana podrian registrase para el afio
2017 entre los 128 mil y 139 mil TM, sin embargo, se espera aun un mayor
incremento de los volumenes principalmente de la cosecha de la trucha arco

iris y langostino, tilapia, gamitana, paco sabalo cola roja y paiche.



Por lo expuesto y dada la evolucion que va tomando la acuicultura en un
entorno global y fundamentalmente nacional, el presente plan de negocios
nace como respuesta a una oportunidad identificada en el ambito de la ciudad
de lquitos a través de una propuesta como es “Aquidelicias S,A.C”, el de
incursionar en un sector con un expectante crecimiento y sobre todo bastante
importante, como es la actividad acuicola a través del cultivo de especies de
peces amazonicos, como la gamitana (Colossoma macropomum), el Paco
(Piaractus brachypomus), el boquichico (Prochilodus nigricans) y el sabalo
(Brycon erythropterum) en una primera etapa de consolidacion, y en una
siguiente etapa otras especies como el paiche (Arapaima Gigas) y la Docella
(Pseudoplatystoma fasciatum). Considerando para ello las lineas de negocios,
siembra y cultivo de alevinos de especies amazdnicos y posterior produccién

de especies amazodnicos para la venta directa para el consumo humano.

La empresa Aquidelicias en su concepcion filoséfica para crear cultura

organizacional establece:

Mision
Somos una empresa con responsabilidad ecoldgica, orientada a
brindar productos naturales saludables que proviene de la crianza
controlada, cultivo, procesamiento y comercializacion de productos
acuicolas amazonicos, propiciando y logrando satisfacer las demandas

de nuestros clientes regionales.

Vision

Seremos una empresa lider y referente de conservacion y
equilibrio ecolégico en la crianza, cultivo procesamiento vy
comercializacion de productos acuicolas de excelencia, a base de
innovacién, valor agregado, respeto al ambiente, compromiso con
nuestros clientes, bienestar a la sociedad y rentabilidad para nuestros

accionistas.



Valores

a. Los principales valores que ostentamos son los siguientes:

b. Total satisfaccidon del cliente

c. Produccion de calidad

d. lrrestricto respeto a nuestro talento humano y la de nuestros
stakeholders.

e. Gestion de la empresa con responsabilidad con un horizonte a
largo plazo para beneficio de nuestros de clientes, socios vy
empleados.

f. Viabilidad y sostenibilidad econémica, social y ambiental.



Il. PLAN DE MARKETING.

2.1 Necesidades de los clientes

La necesidad de los clientes, lo menciona el Ing. en acuicultura Nicolas
Hurtado quien indica: “comer pescado es bueno para la salud”, pero no hay
suficientes peces y moluscos salvajes para satisfacer la demanda actual. La
pesca sostenible y la acuicultura van de la mano. Solo juntas pueden producir
el pescado suficiente para satisfacer la demanda de la creciente poblacion
mundial sin poner en peligro el futuro a largo plazo de nuestras poblaciones de

peces salvajes. (Hurtado, 2018).

A nivel mundial la acuicultura aporta mas de 55% del pescado que
comemos. Comer mas pescado de acuicultura significa explotar menos las
poblaciones salvajes, depender menos de las importaciones, crear mas empleo
e impulsar el crecimiento en nuestras economias locales, mas aun en Loreto,
que se encuentra en crisis ya mas de cinco afos, y se ve afectada por la
recesion, que ha ocasionado, la no exploracion y explotacion del petréleo y la
disminucién de la explotacion de madera que son los dos unicos productos que

se producian en Loreto sostenidamente. (Espinoza, 2016).

2.2 Demanda actual y tendencias

2.2.1. Analisis de las fuerzas de Porter

El analisis de las cinco fuerzas de Michael Porter se concentra en el
analisis macro del sector, de la rivalidad de los competidores, barreras de
entrada, productos sustitutos, poder de negociacion de proveedores y poder de
negociacion de compradores, los mismos que se detallan a continuacion y
permiten elaborar un analisis del sub sector acuicola con la produccion de

Alevinos y de peces para el consumo humano.



2.2.1.1 Poder de Negociacion de los Clientes

A través de “Aquidelicias”, se tiene previsto atender el mercado con dos

lineas de negocios:

La primera linea de negocio es a través de la produccion de alevinos de
Paco y Gamitana, actualmente en el mercado regional de Iquitos, solo existen
02 productores potenciales que son instituciones de investigacion del estado,
que cultivan alevinos so6lo en la época de lluvias (octubre — marzo), los

siguientes meses no desarrollan la actividad, lo cual incide en que:

El IAP (Instituto de Investigaciones de la Amazonia Peruana) es la
primera institucion de investigacion que se encuentra dentro del aparato del
Estado y no se dan abasto o no pueden cubrir la demanda de piscicultores
regionales y de piscicultores de regiones cercanas, asi como de instituciones
publicas y privadas que demandan el producto; en tal sentido, los clientes

tienen poco nivel de negociacion.

La segunda linea de negocio en la cual nos enfocamos es la venta a
distribuidores mayoristas de especies de gamitana, paco y boquichico (peces
amazonicos), bajo la categoria de producto fresco de 600gr y de 1.0 kg,
respecto de esta linea de cliente, tiene un mayor poder de negociacion, debido

a mayor diversificacion en el mercado.

2.2.1.2 Rivalidad de los Competidores

La pesca emplea técnicas avanzadas para la produccion de alevinos,
actualmente el mercado en cautiverio reproduce Alevinos de Gamitana, Paco,
Paiche y Boquichico — especies con alta demanda en el mercado amazdnico.

- Producto Alevinos de Paco y Gamitana



En el mercado de lquitos actualmente existen 02 competidores
posicionados en el mercado que son el [IAP e IVITA, que son centros de
investigacion del estado, entre ambos solo cubren el 17% de la demanda
regional y 0% de mercados con similitudes propicias para la produccién de

peces de especies amazonicos.

- Producto de 600gry 1.0 kg de paco y Gamitana:

Respecto a la venta de Gamitana y Paco de 600gr y de 1.0kg,
actualmente la competencia son minoristas locales (cuentan con produccién en
piscigranja), pescadores artesanales que obtienen el producto de su ambiente
natural (rios, lagunas y cochas), de otra parte cabe sefalar que productores de
las regiones de San Martin y Loreto cuentan con una produccién mayor de
captura en cautiverio de especies de Gamitana y paco por volumen de de TM,

de lo que se produce en Iquitos.

2.2.1.3. Barreras de Entrada

Algunas de estas barreras son:

Gasto de Inversion: requiere una inversion elevada inicial por la
construccion de piscigranjas, compra de terrenos y laboratorio. Economias de
Escala: es una actividad que el negocio se encuentra en el volumen.

Lealtad de los Consumidores: se busca fidelizar al cliente de la compra de
alevinos ofreciendo un servicio post venta, es decir, el seguimiento que se hara

a la atencion permanente del cliente.

Publicidad: respecto a los productos de alevinos y el pecado fresco,
vamos a participar en ferias, ruedas de negocios, creacion de una pagina web,
contactos con gobiernos locales y regionales e instituciones privadas.

[+D: la limitacion es que actualmente se maneja la tecnologia de

produccion inducida de muy pocas especies continentales.
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Por lo tanto, es necesario considerar que implica el proceso una curva
de aprendizaje y limita, de manera temporal, el ingreso de nuevos
competidores regionales y nacionales. Por lo expuesto, se considera que la

intensidad de la rivalidad en este caso, es de media intensidad.

2.2.1.4. Poder de Negociacion de los Proveedores

La tecnologia para la produccion tanto de la Gamitana y el Paco no es

complejo.

La complejidad se da en los controles del proceso productivo a fin de
mantener bajos los costos de operacion y establecer una posicidon competitiva

solida.

Existen diversos proveedores de alimentos y equipos para apoyar la
produccion acuicola de las especies antes mencionadas, inclusive, por ser
actividades especializadas, la integracion hacia adelante o hacia atras es poco
factible. Esto determina que su posicién negociadora no sea muy sélida. En el
caso del alimento que se utiliza no esta enfocado en peces de origen
economico sino en otras especies como la trucha, por lo cual es importante
contar con una planta procesadora de alimentos que utilice insumos de la

region para que sea mas economico.

2.2.1.5. Productos Sustitutos

La intensidad de esta amenaza es elevada, pues existen variedades de
productos con los que se podria sustituir. Tal es el caso de otros peces de
aguas marinas o aguas continentales, carnes de ganado vacuno o aves.
Inclusive, dentro de las especies acuicolas existen alternativas que podrian

sustituir el consumo de Paco y/o Gamitana como la trucha o la tilapia.
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El esquema grafico que explica el modelo del Diamante Porter aplicado al

sector acuicultora se muestra:

Figura 6 Diamante Porter, aplicado a la acuicultura

Inversionistas
extranjeros

1§ Threat of
New Entrants

Bargaining Power \V Bargaining Power
Of Suppliers of Buyers
WG Consumidores
de alimanicl B ) uldellcilis & 9 de pescado en
balanceado A.C Iquitos
Threat of Substitute l
Products or Service
WV
Otras especies
de peces y
carnes

Fuente: El autor

2.3  Oferta actual y tendencias.

(EI Comercio, 2018) “El Ministerio de la Produccion (Produce) reveld que,
segun los ultimos datos de la Encuesta Nacional de Hogares (Enaho), el
consumo de pescado de las familias peruanas crecié de 12,9 kilos a 14,5 kilos
por habitantes en el 2017. Esta tendencia se viene dando de forma sostenida
en los ultimos cinco anos”, si tal como lo sefala la informacion del diario
decano nacional, esta tendencia la extrapolamos encontramos que la viabilidad
del emprendimiento propuesto, es positiva, y a futuro tenderia a consolidarse,

al haber demanda primero y constituirse en crecimiento.
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En nuestra selva y nuestra region, principalmente debido a los derrames
de petroleo (EI Comercio, 2017), y la contaminacion a través del mercurio (La
Republica, 2018) que se ha producido en los ultimos afos, es que
gradualmente, y poco a poco, la poblacion consumidora de pescado, se orienta
a consumir los productos producidos bajo supervision como son los peces
producidos en piscigranjas, ya que tradicionalmente el producto natural era el
que mas consumia el poblador de la selva, en el entendido paradigmatico “que
el producto natural es mas sano”, sin embargo como se ha hecho referencia,
esto debe ir cambiando, en merito a los garves accidentes que han ocurrido y
se ha mencionado, lo cual se puede aseverar, que la tendencia en el futuro es

que se incremente el consumo de peces de piscigranjas.

Figura 7: Derrame de Petrdleo en rios

Fuente: (El Comercio, 2017)
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Figura 8: Relaves de Mercurio Producidos por la Mineria llegal
b

>

Fuente: (La Republica, 2018)
2.4 Investigacion de mercado

Fundamentar la idea de negocio, que sea base para tomar decisiones,
requiere que se disminuya la incertidumbre acerca de dichas posibilidades y la
informacion que se toma directamente de los potenciales consumidores, nos

ayuda precisamente a lograr minimizar dicha incertidumbre.

‘la investigacion comercial sera la encargada de suministrar a los
responsables de la toma de decisiones en marketing de las empresas esta

informacion soélida” (Pedretet al, 2011)

En ese sentido la viabilidad de la propuesta, se consolidara a partir de
una investigacion de mercado, que pueda consolidar la posibilidad de nuestra
oferta, por ello se estructura la Ficha Técnica para realizar un estudio de
mercado: (Lopez Altamirano, 2011)

1. Definicidn de los objetivos de la Investigacion:

Verificar la expectativa de preferencia por una nueva propuesta

alimenticia.
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2. Descripcién del Universo

El universo esta constituido por la poblacién urbana, del distrito de

Iquitos.
Tabla 1Poblacion de los Distritos de Potencial de Mercado.
CONSUMO | CONSUMO | CONSUMO
Distritos PObé?ﬁ;‘(’jr;Es c C'J'\[("SSJ [\//‘l’ o FAMILIAS | \G. X SE- | PERCAPITA | ANUAL FA-
6 miem- MANA KG MILIAS
bros
Iquitos 150,484 85,776 14296 08 416 |594,713
Punchana 94,128 51943 8657 08 416 |360,183
Belen 75,686 43140 7190 08 416  |299,107
TOTAL 317,297 180,859 30143 2.4 1248 |1,254,003

Fuente; (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica. INEI, 2010)

La poblacion entonces para la investigacion es la considerada de los

distritos de lquitos, Belén, Punchana y San Juan Bautista, ya que de acuerdo

con nuestra propuesta, uno de los puntos de venta sera el mercado central de

Belén, ubicado en 9 de diciembre y Prospero (centro comercial de la ciudad),

otro de ellos sera el mercado modelo, ubicado entre las avenidas Arequipa y

Freyre.

Tamano Muestral

Metodologia de seleccion de la muestra de estudio de la presente

investigacion se constituira tomando los siguientes criterios:

a. Las personas que concurren a los dos centros de abastos mas

representativos de la ciudad y en donde, se comercializa pescado.

b. Tamano de la muestra. La seleccion de las personas que se encuesto,

se hizo por muestreo probabilistico y el tamaio es:
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Donde:

Z: Coeficiente de confiabilidad. En un nivel de confianza del 95%, es
1.96.

p: Proporcién estimada. Asumiendo P=50%

E: Error o precision. Asumiendo E= 5%

Tamano de la muestra para una poblacion de 471,993 habitantes, es de 266,
personas a encuestar (para el calculo se utilizé un aplicacion macro de calculo
en Excel: (anexo N° 01)
e Margen de confianza y margen de error con el que se presentan los
resultados. + 5%
e Técnica aplicada para realizar el trabajo de campo: a través de un
cuestionario de preguntas (Anexo N° 02)
e Periodo de recogida de la informacién: se realizé entre los meses de

enero y marzo del 2018
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2.5 Resultados de la Investigacion de Mercado

GRAFICO N° 01

1. ¢Usted decide la compra de los alimentos para el menu diario de su familia?

ONo B Si

A la pregunta si deciden el menu de casa, 46% de los encuestado
respondieron negativamente, mientras que un 54% respondio afirmativamente
GRAFICO N° 02
2. Sugiere o influye en la decisién de compra de los alimentos en casa?

® No mSj

Se les consultd a los entrevistados, si sugerian o tenian alguna
influencia en la decisibn de compra del menu en casa, y un 54% de los

entrevistados sefialé que no, mientras un 46% consideraba que si influian.
17



GRAFICO N° 03
3. ¢ Compra pescado para el menu de su familia?

mNo mSj

Se les consultd a los entrevistados, si compraban pescado para el menu
de casa y 42% respondié que no compraban, mientras que 58% afirmaba que
si lo hacia

GRAFICO N° 04
4. ; Siempre compra usted aqui en este mercado?

= No uSj

Con el propdsito de saber si eran clientes del lugar, se les consulto, si
compraban siempre en el mercado, y un 59% respondié que si lo hacia,

mientras, que un 41% sefialé que no.
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GRAFICO N° 05
5. ¢ Usted consume pescado?

Muy pocas
No consumo ocasiones
Siemore pescado 4%
2002 2%
En
ocasiones
30%

Con
frecuencia
44%

® No consumo pescado ® Muy pocas ocasiones
m En ocasiones m Con frecuencia

Ante la pregunta si consumen pescado 44% respondi6 con frecuencia, 30% en
ocasiones, 20% siempre y 4% respondi6 en muy pocas ocasiones y 2% no
consumen pescado.

GRAFICO N° 06
6. ¢ Con que frecuencia ha consumido pescado el mes pasado?.

Quincenalment Dia;rio Olvezala
e 4% semana
8%

Inter diario
24%

02 veces a
la semana
52%

m Diario m 01 vez ala semana
= 02 veces ala semana ® Inter diario
= Quincenalmente

A las personas que se les entrevisto, se les preguntd, la frecuencia de su
consumo de pescado en el mes pasado y respondieron 2 veces por semana un 52%,

interdiario un 24%, una vez a la semana 8%, quincenalmente 12% y diariamente 4%.
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GRAFICO N° 07
7. ¢ Influye en su decisién de compra el lugar de procedencia el pescado?

E No mSj

La influencia en la decision de compra el lugar de procedencia del pescado,
57% respondio que si, y 43% respondieron que no influia en lugar de procedencia del
pescado.
GRAFICO N° 08
8. ¢ Qué cantidad compra usualmente cada vez que lo hace?

10 soles a
mas
4%

12 kilo 01 kilo
2% 16%

5 soles
22%

2 soles
56%

m 1/2 kilo m 01 kilo m 2 soles m 5 soles ®m 10 soles a mas

Se les preguntd también a los entrevistados, que cantidad era la que
usualmente compraban, y respondieron 56% 2 soles, 22% 5 soles, 16% 1 kg, 2% 1/2

kg, 4% de 10 soles a mas.
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GRAFICO N° 09
9. ;Qué especies de pescado conoce usted?

Otros Gamitana
10% 2%

Boquichico
26%

Palometa
10%

E Gamitana m Boquichico = Sabalo E Palometa = Otros

Se les pregunt6 a los encuestados que especies conocian, 52% sefialé que
conocian el sabalo, 26% el boquichico, 10% la palometa, 2% gamitana y 10% otras
especies.
GRAFICO N° 10
10. ¢ Consume usted pesado de estanque o medio natural?

Le es
Indiferente
16%

Medio
Natural
30%

m Piscigranjas = Medio Natural u Le es Indiferente

A la pregunta si consumian pescado de estanque (entiéndanse piscigranja, el
termino es muy usado en el argot popular, o de medio natural, 54% respondieron de

estanque, mientras 30% sefialé que medio natural y le es indiferente 16%.
21



GRAFICO N° 11
11. ¢ Qué pescado ha comprado hoy, de estanque o medio natural?

Le es
Indiferente
229

Piscigranjas

. 52%

Medio Natura
26%

m Piscigranjas ®Medio Natural = Le es Indiferente

Para conocer la percepcién acerca del lugar de donde proviene el pescado, se
les pregunté si el pescado comprado era de estanque o medio natural, y 52% de los
encuestados respondieron que de estanque, mientras que 26% indicaron de medio
natural, y 22% indiferente.

GRAFICO N° 12
12. ; Qué Cantidad ha comprado hoy?

1/2 kilo
7%

01 kilo
13%

10 soles a mas
33%

2 soles
20%

5 soles
27%
m1/2 kilo mOlkilo m2soles M5soles M 10 solesamas

Se les consulté a los encuestados que cantidad habian comprado este dia, y
respondieron 33% mas de 10 soles, 27% 5 soles, 20% 2 soles, 13% 1 kg, 7% 1/2
kg.
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GRAFICO N° 13

¢ Recuerda cuanto compro la semana pasada?

7%

?’

27%

13%

20%

m1/2kilo mO0lkilo mOlsoles M2soles M5soles

A la pregunta si recordaban cuanto habian comprado la semana pasada, sefialaron,
32% 2 soles, 22% 5 soles, 21% 1 kg, 14% mas de 10 soles y 11% 1/2 kg.

GRAFICO N° 14

Considera usted que los precios que paga por el pescado son:

Muy barato
7%
° Barato
Muy caro 13%
33%
gular/adecua

do
20%

Caro

27%

B Muy barato M Barato ® Regular/adecuado M Caro M Muy caro

La percepcién del precio en el momento de la encuesta respondieron 44% barato,

regular adecuado 30%, caro 16%, muy barato 16%.



GRAFICO N° 15

15. ¢ Por qué compra usted en este mercado?

Siempre
Hay mas encuentro
higiene pescado
33% %

Esta mas cerca
de mi casa
13%

El precio es mas
El pescado es comodo

mas fresco 20%
27%
H Siempre encuentro pescado
M El precio es mas comodo
 Hay mas higiene

B Esta mas cerca de mi casa
M El pescado es mas fresco

Las razones del lugar de compra, hay mas higiene 33%, el pescado es mas fresco

27%, el precio es mas comodo 20%, estd mas cerca de mi casa 13%, siempre
encuentro pescado 7%.
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2.6 PROGRAMA DE MARKETING

El programa de marketing, concibe lo que es nuestro negocio, como idea
central responde a la tradicional pregunta para determinar el core business del

negocio acuicola, y se puede visualizar en el siguiente esquema.

Figura 9 Core Business
Garantfade
pescado saludable
¥

. Pescado de

: Fregcum él » ; Calidad pe:;zn::_i;ré
escado ; alizaden
P ; Loretana para la distribucion
el Mundo

Marca con
Fuente: El Autor posicionamiento

2.6.1 El Producto

El producto se concibe como carne de pescado producido en piscigranjas, bajo
la supervision exacta y minuciosa de profesionales en el sector y con la
especializacion necesaria para producir alimentos para consumo humano, con altos
indices de calidad y orientado a satisfacer al paladar exigente del pueblo loretano, y
especialmente del ciudadano iquitefio, que tiene costumbre mayoritaria de consumo

de pescado.

a) Lineas del Producto.

1. Paco: Alimento para las comidas. Por ejemplo: desayunos loretanos,
almuerzos regionales o cenas con la misma caracteristicas: con pescado
fresco y controlado, de tal manera que, resulte saludable su consumo y con
la garantia de no tener vestigios de los relaves de petréleo y/o mercurio que
en los ultimos afos se ha dado en nuestra Amazonia.

2. Gamitana: Para consumo en las comidas. Por ejemplo, para pescado
envuelto en hoja o Patarashca, y platos tradicionales de nuestra selva

peruana.
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b) La Marca
Nuestra marca releva nuestro producto, la zona donde se produce y el nombre
de nuestra organizacion, se ha concebido, la imagen de una de las lineas de producto,
el mapa del Peru, en la orientacién que debemos en una segunda etapa, cuando se
consolide la produccion, que ofertaremos al mercado Iquitefio, dar el salto a

comercializar y comenzar a exportar.

Figura 10 Logotipo de nuestra marca
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Fuente: El Autor

Joachimsthe, (2006) Sefala el valor de la marca como el simbolo que se
incorpora al producto o servicio. Agregan que pueden observarse en cuatro
dimensiones: Reconocimiento, Calidad percibida, Asociacién de la Marca y

Fidelidad a la Marca.

En el mercado nacional (Pert) no se tienen referencias de marcas de

pescado producido en condiciones controladas.

Sin embrago la propuesta, es lograr posicionar el producto, de tal
manera de lograr fidelidad a los clientes con nuestra propia marca y este

aspecto seria innovador en el sector.

2.6.2 El Precio

a) Objetivo de Precio
El autor especialista (Kotler, 2007) mas difundido a nivel global senala
cinco objetivos a alcanzar a través del precio:

1. Supervivencia
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Maximizacion de los beneficios
Maximizacion de la cuota del mercado

Maximo descreme del mercado

a LN

Liderazgo en la calidad del producto
De todas ellas se elige la maximizacion de cuota de mercado: al
alcanzar liderazgo en la primera etapa y se buscara ingresar al
mercado externo, como segunda etapa.

b) Acciones de precio en la cadena de Distribucion
Si relevamos lo que sefiala en la bibliografia profesional de marketing
sobre el precio, es necesario considerar ademas los segmentos de
mercado, y principalmente en qué lugares es donde adquiere su
producto nuestro consumidor potencial, en cuanto al producto que

pretendemos producir.

Figura 11 Cadena de venta del pescado

Productor : Mayoristas: Minoristas : Consumidor
: Final
4~ Ensl :
! 1 i Venta al
t t me CONsumidor
Productos ! i !
De i i f
Piscigranja | E ;
. an En | i
4 Piscigranja ) —— l
N— ne
H [ Cintrso Venta al
i |  DeAbasto | [SRENHILET,
| A '™ En Ferias
B ] H

Fuente: El autor
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2.6.3 La Promocion
a) Objetivos de Promocion
Igualmente (Kotler, 2007) sefala que los objetivos de
comercializacion son:

Reconocimiento

Conocimiento

Gusto

Preferencia

ok~ DN

Conviccion
6. Compra
De todos ellos, se selecciona el objetivo de conocimiento: que el

consumidor conozca la procedencia de los insumos (Amazonia)

En ese sentido, como soporte a la promocidn que nuestra empresa
desarrollara nos apoyaremos a través de las acciones de promocion, que
desarrolla el IIAP, y el Gobierno Regional de Loreto, que en forma conjunta se
encuentran en un proceso de promocién de consumo de pescado producido en
piscigranjas, tanto en Loreto, Ucayali y San Martin, con resultados auspiciosos
y determinantes, para lograr que aumente dicho consumo de pescado
producido en piscigranjas (Diana, 2017), ademas que tiene eco en los medios

de comunicacion (Anexo N°03)

El disefio del mercado se orientara a desarrollar el interés por el
producto.

1. El contenido esta en despertar una emocién por la Amazonia

2. La estructura del mensaje esta en el argumento de su condicion
natural

3. Formato del Mensaje, conjugara colores, varios personajes de la
selva (animales, aves, etc)

b) Acciones de Promocién
Las acciones a realizar son las siguientes:

1. Obsequios de productos.
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2.
c)

P 0w h P

Prueba de productos en tiendas (supermercados)

Acciones de Publicidad

Las actividades a realizar son las siguientes:

Sticker para regalar en vehiculos

Spot radial, para el mercado local

Spot televisivo, para el mercado nacional

Participacion en ferias promovidas por el ministerio de Comercio

Exterior.

2.6.4. La Cadena de Distribucion

a)

b)

Objetivo de Distribucion

Al formar parte de la oferta de productos en el punto de venta de los
intermediarios, se busca que el mayorista lo incorpore en su
canasta de productos.

Funciones que debe cumplir el canal

Una de las funciones es de colocar el producto en los puntos de
ventas donde esta el cliente final.

Se ha considerado de acuerdo con la etapa inicial del plan, y tal
como se ha formulado el trabajo de Investigacion de mercado, los
puntos de venta serian el mercado de Belén y el mercado Modelo,
por ser los que mas concentran a la poblacion, que compra y

consume nuestra oferta de producto.
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3.

PLAN DE OPERACIONES

Para la implementacion puesta en marcha de este plan de negocio, se

cuenta con 02 terrenos disponibles para poder construir instalaciones de

estanques de agua, el primero de un area de 29,000 mt2 y el segundo de

80,000 mt2 que se encuentran ubicados a 1.0 km y 1.5 km respectivamente,

del km 9.0 de la carretera a Santo Tomas. Para lo cual se ha considerado la

siguiente distribucién segun dos estaciones:

Estacién Alevinos (Linea de Negocio de Alevinos): El area de 27,500
mt2, se tiene previsto utilizar para el desarrollo de Linea de Negocio —
Alevinos: siembra y cultivo de alevinos de peces amazonicos, el mismo
que se piensa dividir en 18,000 mt2 para la construccidén de espejos de
agua y 9,5000 mt2 destinada a infraestructura complementaria, la

misma que se encontrara distribuido de la siguiente manera:

a) Un laboratorio para reproduccion inducida de especies de peces

amazonicos.

b) 03 oficinas (Administracion, Operaciones y Logistica)

c) 13 espejos de agua de diferentes tamafos, para la etapa de

reproduccion inducida, larvas, post larvas y alevinos.

Estacion Engorde (Linea de Negocio Engorde): El area consta de
70,000 mt2, se tiene previsto utilizar para el desarrollo de Linea de
Negocio — Engorde: Engorde y Comercializacion de producto fresco de
peces amazonicos en variedades de 600gr y 1,0kg, el mismo que en
una primera etapa (4afnos) se tiene previsto como capacidad instalada
utilizar 50,000 mt2 en construccion de estanques, area de
desplazamiento y éarea de limpieza, la misma que se encontrara

distribuido de la siguiente manera:
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a) 01 almacen
b) 01 guardiania
c) 30 espejos de agua de diferentes tamanos, para la etapa de engorde y

cosecha de Paco y Gamitana de 600gry 1,0 kg.

En ese sentido a partir del cuarto afio se prevé y considera ampliar el
area en 25,000mt2, de los cuales, 25,000 mt2 seran destinados a la
construccion de espejos de agua y 3,500 mt2 para el area de desplazamiento e

infraestructura complementaria.

Nuestra propuesta abarca atender a dos mercados meta la de los
compradores de alevinos por una parte y la de compradores de productos de

Gamitana y Paco de 600gr y 1.0 kg, en como parte complementaria.

Como parte de nuestra estrategia de ingreso al mercado se contempla
que a través de la linea de negocio — Alevinos, (nuestra primera meta) se
destine un porcentaje de la produccion de alevinos a la Linea de Negocio —
Engorde ( nuestra segunda meta) que cubra sus necesidades de capacidad
optima productiva (225,000 alevinos), en funciéon de la linea venta que se
estima poner en marcha para lo cual se considera 5 alevinos por mt® y el saldo
restante se destine a la venta a terceros. Con lo cual aseguramos nuestra
produccion y operatividad de la linea de Negocio — Engorde que es la que se
dedica al engorde, crecimiento y comercializacion de Paco y Gamitana de
600gr y 1.0 kg destinado a mercados mayoristas, supermercados vy

acopiadores.

3.1 Ciclo Operativo: Linea de Negocio - Alevinos

Una de las dificultades analizadas en el mercado y que se convierte en
una oportunidad para nuestro negocio, es la poca disponibilidad de alevinos en

el mercado de las diferentes especies amazonicos, en ese contexto, hemos
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identificado un potencial de crecimiento en el poder generar nuestros propios

alevinos que abastecen nuestra Linea de Negocio — Engorde y a su vez nos

permite atender un mercado regional y de regiones cercanas, con demanda

insatisfecha. Para la implementacion de esta linea de Negocio — Alevinos,

buscamos implementar en el area de 2 hectareas, un laboratorio, 13 espejos de

agua para el cultivo de alevinos y para la crianza de reproductores madres, que

nos permitan el desarrollo de esta actividad.

Las etapas del proceso de cultivo y comercializacién de alevinos de las

especies de Paco y Gamitana principalmente, son las siguientes:

Pre siembra:

Preparacion de las piscigranjas (30 dias)

Identificacion de reproductores

Produccion Alevinos

Produccion de Alevinos en laboratorio: Traspaso de alevinos del
laboratorio a las piscigranjas (estanque de agua) a los 5 dia. Listo para
la venta a los 45 dias. El tamafo del alevino para la venta esta entre 3
y 5cm.

La venta al consumidor se hace por millar. Del 100% de la produccién
se destina un porcentaje que permita cubrir la infraestructura instalada
para la produccion de la linea de negocio.- engorde, el saldo se destina
a la venta.

El proceso de venta a piscicultores (pequefios y medianos) e
instituciones publicas y privadas, se realiza por millar, en bolsas de
polietileno denso (40x40x60 cm), estas bolsas no deberan de contener
mas de 7 litros de agua, oxigenadas hasta 2/3 de la bolsa y selladas
con ligas; se pondran dentro de una caja de carton de 40x40x20 cm y
cerradas herméticamente con cintas engomadas; estas pueden ser
recogidas por el comprador desde las instalaciones o pueden ser
trasladas desde el laboratorio hasta las piscigranjas del cliente. Durante
traslados largos se considera una merma por mortalidad maxima de
5%.
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Figura 12 Cronograma de la Siembra y Comercializacion de Alevinos

Core 1° 2° 3° 4° §9 6° 7° 8° 9° 10° 11° 12°
Business | 1] 2] 3] 4] 1] 2[ 3] 4] 1] 2] 3[ 4] 1] 2[ 3] 4] 1] 2] 3[ 4| 1] 2[ 3[ 4| 1[ 2[ 3] 4| 1] 2[ 3] 4| 1] 2 3] 4| 1] 2] 3] 4| 1] 2] 3] 4] 1] 2] 3] 4
S Alevinaje
Co mercializacion
S Alevinaje
Co mercializacion
S Alevinaje
Alevinos Comercializacion
S Alevinaje
Co mercializacion
S Alevinaje
Comercializacion
S Alevingje

Com

M= Mes
S= Siembra
C= Comercializacion /

Fuente: El Autor
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3.2. Ciclo Operativo: Linea de Negocio — Engorde

Para el desarrollo de esta linea de Negocio, en una primera etapa se

va a destinar un area de 5 hectareas que nos va a permitir construir

4.5 hectareas de espejos de agua, las mismas que van a tener un

tamafio de 1000 mt2, esto nos permite un manejo adecuado del

engorde y crecimiento, y posterior cosecha de peces entre 0.6 y 1.0 kg

a los 140 dias, se prevé tener peces de un peso de 0.60kg.

Crecimiento y Engorde

En la etapa de crecimiento y engorde, el alimento es del tipo
crecimiento y engorde respectivamente, con un nivel de proteina
del 24-25-% y una mortalidad de 1%, con una tasa de recambio de
agua entre 3 'y 30% semanal.

La conversién es 1.5 kg de alimento balanceado por 1.0 kg de
pescado. La densidad de cultivo es 5 a 6 peces /mt2.

Entre los meses 6y 7, se realiza la cosecha de peces de 0.60 kg.

Entre los meses 9y 10, se realiza la cosecha de peces de 1.0 kg.

Es necesario indicar que en la actualidad aun no existe un alimento
propio para peces continentales o de piscigranja, lo que se utiliza
es adaptado de la alimentacion para la trucha o de especies
marinas. En tal sentido se busca poder implementar una planta
propia para hacer nuestro propio alimento con insumos de la zona,
que disminuya los costos de alimentacion. EI Control de
alimentacion debe hacerse formalmente y se ha disefiado una

ficha adecuada (Anexo N° 4).

3.3. Comercializacion

En esta etapa los peces han alcanzado los pesos de 0.6 gr (6
meses de cultivo) o 1.0 kg (10 meses de cultivo), estos seran
cosechados para su comercializacion, usualmente se emplearan
redes arrastreras que no contienen nudos (malla anchovetera) a fin
de no maltratar a los peces, es importante evitar el estrés, puesto

que ello puede afectar la calidad del producto.

35



Inmediatamente a la cosecha los peces deberan ser sumergidos
en agua con hielo denominado “shock térmico”, dandoles un golpe
de frio de los 25-28 °C (temperatura a la que se encuentran en su
medio de cultivo), a los 0-2°C (temperatura a la cual el pez debera
ser desangrado y eviscerado). Luego deberan ser colocados en
cajas insuladas o bins donde se les acomoda en capas
intercaladas de pescado y hielo para ser transportados a nivel
regional, mercados intermedios o mercados principales como la
ciudad de Lima para su comercializacién. Es importante sefalar
que las cosechas de cada siembra pueden iniciarse a partir del
mes 6, con las cabeceras (los peces que crecen mas rapido) que
representan el 40% de la campana y el mes 7 se cosecharian el
60% de los peces en los que se encontrarian el cuerpo (pees que
tuvieron un crecimiento normal). Con el peso ideal se encuentra
listo para la venta en una primera etapa a futuro de la
industrializacién, pero sera cuando esté consolidada plenamente la
primera que implica basicamente la comercializacion en el

mercado local.
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4. PLAN DE RECURSOS HUMANOS
4.1 LA ORGANIZACION

4.2

Figura 13 Estructura organizacional de la empresa AQUIDELICIAS S.A.C.

2018.
Gerencia
Ggeneral
[
Gerencia A -
Administracion se§9r|a
Juridica
Logistica |
Gerencia de
Contabilidad Marketing
I
[ I ]
Gerencia de Pisiiadioh c ializacic
fr— omercializacion
., Interaccion con Interaccion con
Produccion .
proveedores clientes

Fuente: El autor

Puestos, tareas y funciones
a) Puesto: Gerencia General
Tareas: Dirige las actividades internas y con los mercados locales y externos,
buscando maximizar el valor de los accionistas.
Funciones:
1.. Planeamiento empresarial
2. Definir politicas de venta
3. Establecer indicadores de gestion de cada area
4. Control de los resultados.
b) Puesto: Administrador
Tareas: Realiza las actividades financieras y de recursos humanos.
Funciones:
Control del personal
Pago de remuneraciones

Gestiodn de la seguridad de los trabajadores y edificaciones

P w0 N BR

Cobranza a clientes.
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c) Puesto: Gerente de Procesos

Tareas: Realiza las actividades de observar los procesos productivos y de
industrializacién de los socios estratégicos.

Funciones::

1. Control del contrato empresarial

2. Control de riesgos en el abastecimiento

3. Seleccion de los medios de transporte para recoger la produccion.

d) Puesto: Gerencia de Marketing

Tareas: Lograr pedidos de las cadenas de distribucién y coordinar el transporte
internacional.

Funciones:

1. Administrar la cartera de cadena de distribuidores

2. Administrar los contratos de compra y venta

3. Realizar las coordinaciones con los medios de transporte internacional.

e) Puesto: Asesor Legal

Tarea: Defiende legalmente los intereses de la empresa

Funciones:

1. Identifica los riesgos legales al interior y exterior

2. Atiende los pedidos de un area sobre opinion legal

3. Defiende en los tribunales y otras instituciones.

4.3 Condiciones laborales
Se tendran trabajadores a tiempo completo, y en varios casos a tiempo temporal

(en épocas de envios a los canales de distribucion).

Los trabajadores de las empresas agroindustriales no pertenecen a la empresa.
Inicialmente estara en el régimen de Micro y Pequena Empresa (Mypes); con el
crecimiento del negocio pasaremos el Régimen General.
Es importante sefialar esta caracteristica pues impacta en el costo laboral del
trabajador a tomar.
4.4  Régimen tributario
Ley de Promocién en la inversién en la Amazonia (Reduce el pago del
impuesto del pago a la renta de 30% (General) a 5% (Promocional).
Requiere que la empresa esté ubicada en alguna ciudad o area rural de la

Amazonia.
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V. PLAN ECONOMICO Y FINANCIERO

Tabla 2 Comportamiento del segmento del mercado

Sobacion Esti. | 575 CONSUMO | CONSUMO | CONSUMO
Distritos o coNeuMo | FAMILIAS | KG.XSE- | PERCAPITA | ANUAL FA-
MANA KG MILIAS
lquitos 150,484 85,776 14296 0.8 416 |594,713
Punchana 94,128 51943 8657 0.8 416 |360,183
Belén 75,686 43140 7190 0.8 416 |299,107
TOTAL 317,297 180,859 | 30143 2.4 124.8  [1,254,003
El autor

Consumo de pescado Pero capita 41.6 kg. El Autor
Consumo de pescado Pero capita 45.9 kg. (Produce, 2018)

Se calcula el consumo anual de las familias sobre la base del consumo per capita

Tabla 3 Comportamiento del Segmento del Mercado Tendencias

Afo 2018 Afio 2019 Afo 2020 | Afio 2021
Demanda actual 594,713 594,713 612,554 643,182
Tendencia del mercado 0% 3% 5% 5%
Demanda estimada anual 594,713 612,554 643,182 675,341
Participacion de mercado 20.00% 30.00% 40.00% 40.00%
Demanda del proyecto 2478 3828 5360 5628
Numero de veces que compra pescado 36 36 36 36
Demanda del plan de negocio 89,208 137,808 192,960 202,608

El autor

La base del calculo para considerar la demanda del proyecto, la tomamos del

consumo del distrito de Iquitos.
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Tabla 4 Ingreso por Ventas

Afo 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4
Ventas anuales 89,208 137,808 192,960 202,608
Precio mercado local (por juego) 12 15 15 15
Tendencia del precio 0% 5% 10% 10%
Precio de venta efectiva S/.10.00 S/.10.75 S/.11.05 | S/.11.05
Venta total anual empresa 892,069 1,481,436 2,132,208 | 2,238,818
El autor
Tabla 5 Produccion
ESPECIES AQUIDELICIAS

Produccion (en Kg): | 16,384.00

Gamitana 9,216.00

Gamitana 18 meses 7,168.00

Pacotana 1.5

Sabalo 1.2

Boquichico 1.2

Precioi (S/./kg.)

Gamitana 7.5

Gamitana 18 meses 10

Pacotana 8

Sabalo 10

Boquichico 10

Total Ingresos 140,800.00
El autor

Referencial para informacion.
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Tabla 6 costos de produccion

. AQUIDELICIAS
ITEM DESCRIPCION
Monto S/. %
1| Costos Finos
1.1| Construcciény Equipamientoy 6500 5.56
mantenimiento de estanques
1.2 | Preparacion de Estanques 8800 7.52
1.3 | Guardiania y otros costos 2800 2.39
Total Costos Fijos 18100 15.48
2 | Costos Variables
2.1 | Adquisicién de alevinos 2500 2.14
2.2 | Transporte y siembre de alevinos 160 0.14
2.3 | Alimentacién 90170 77.10
2.4 | Cosechay Venta 6016 5.14
Total costos Variables 98846 84.52
Costo Total de Produccion 116946 100.00

El autor
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Tabla 7 Gastos Administrativos

MENSUAL Ano 1 Ano 2 Ano 3
Titular Gerente 1 1 1 1
Sueldo mensual 3,000.00 36,000.00 |36,000.00 |36,000.00
Administrador 1 1 1 1
Sueldo mensual 1,300.00 15.600.00 |15,600.00 |15.600.00
Guardian 2 2 2 2
Sueldo mensual S/950.00 c/u 1,900.00  |22,800.00 |22.800.00 |22,800.00
Operario estanque 3 3 3 3
Sueldo mensual 1,255.50 15.066.00 |15,066.00 |15,066.00
operario engorde 3 3 3 3
Sueldo mensual 1,255.50 15,066.00 |15,066.00 |15,066.00
Remuneraciones del personal 8,711.00 104,532.00 |104,532.00 |104,532.00
0,

Essalud 9% 783.99 9407.88  |9407.88  |9,407.88
Remuneracién total mensual 9.494.99 113,939.88| 113,939.88| 113,939.88
Servicios basicos 393.00 4,716.00 4,716.00 4,716.00
Utiles oficina 100.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00
Utlles de limpieza 800.00 9,600.00 9,600.00 9,600.00
Otros 800.00 9,600.00 9,600.00 9,600.00
Total mensual 2.093.00 25,116.00 25,116.00 25,116.00

TOTAL 1158709 | 139.055.88| 139,055.88 139,055.83

El autor
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Tabla 8 Gastos Comerciales

MENSUAL Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4
Publicidad - - - -
Promociones 100.00 960.00 960.00 960.00 960.00
Otros 80.00 2,160.00 2,160.00 2,160.00 2,160.00
TOTAL 180.00 3,120.00 3,120.00 3,120.00| 3,120.00
El autor
Tabla 9 Gastos Pre Operativos
Afo 0 Ano 1 Afno 2 Afno 3
Estudio de Mercado 1,200.00 0.00 0.00 0.00
Gastos de Constitucion 3,631.60 0.00 0.00 0.00
Gastos de Acondicionamiento 11,350.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL 16,181.60 0.00 0.00 0.00

El autor
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Tabla 10 Inversion en activos Fijos

DESCRIPCION CANT. u:TTEX:go (;81?;)
SOFTWARE Y EQUIPOS 17,760.00
PC OFICINA 2 1,620.00 3,240.00
Frigobar 1 480.00 480.00
LapTop 1 Terabyte 1 12,800.00 2,800.00
Aire Acondicionado de 36000 BTU 2 3,100.00 6,200.00
Congelador de 2 puertas 1 5,040.00 5,040.00
MUEBLES Y ENSERES 7,730.00
Escritorio Secretaria 1 550.00 550.00
Escritorio Administrador 1 180.00 180.00
Archivador 2 350.00 700.00
mueble para librero 1 1,200.00 1,200.00
Muebles sala de espera 1 500.00 500.00
Estante de Melamina 1 1,300.00 1,300.00
Kitchenet 1 800.00 800.00
Vasos, jarras, copas 10 250.00 2,500.00
TOTAL 25,490.00

Fuente: El autor
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Deuda a
Tomar

Tabla 11 Programa de Endeudamiento

S/. 117,000.00

26.76% Anual

2.23% mensual

36 meses

Datos

Préstamo solicitado

S/. 117,000.00

17/09/2018

Fecha de desembolso
Fecha Primera Amortizacion 25/10/2018
36

Numero de cuotas

Monto Efectivamente Desembol-

sado

S/. 117,000.00

Tasa de Interés

2.23%

Tasa Costo Efectivo Anual

26.76%

N° de Cuo- Cuotas Amortizacion
tas a Pagar Intereses Capital Saldo
1 4,761 2,609 2,152 114,848
2 4,761 2,561 2,200 112,647
3 4,761 2,512 2,249 110,398
4 4,761 2,462 2,300 108,098
5 4,761 2,411 2,351 105,747
6 4,761 2,358 2,403 103,344
7 4,761 2,305 2,457 100,887
8 4,761 2,250 2,512 98,375
9 4,761 2,194 2,568 95,807
10 4,761 2,137 2,625 93,182
11 4,761 2,078 2,684 90,499
12 4,761 2,018 2,743 87,756
Total 57,138 27,894 29,244
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N° de Cuotas Intereses Amortiz_acic')n saldo
Cuotas a Pagar Capital
13 4,761 1,957 2,805 84,951
14 4,761 1,894 2,867 82,084
15 4,761 1,830 2,931 79,153
16 4,761 1,765 2,996 76,157
17 4,761 1,698 3,063 73,093
18 4,761 1,630 3,132 69,962
19 4,761 1,560 3,201 66,760
20 4,761 1,489 3,273 63,488
21 4,761 1,416 3,346 60,142
22 4,761 1,341 3,420 56,722
23 4,761 1,265 3,497 53,225
24 4,761 1,187 3,575 49,650
Total 57,138 19,033 38,105
N° de Cuotas Intereses Amortiz_acién saldo
Cuotas a Pagar Capital
25 4,761 1,107 3,654 45,996
26 4,761 1,026 3,736 42,260
27 4,761 942 3,819 38,441
28 4,761 857 3,904 34,537
29 4,761 770 3,991 30,546
30 4,761 681 4,080 26,465
31 4,761 590 4,171 22,294
32 4,761 497 4,264 18,030
33 4,761 402 4,359 13,670
34 4,761 305 4,457 9,214
35 4,761 205 4,556 4,658
36 4,761 104 4,658 0
Total 57,138 7,487 49,650
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CONCLUSIONES

1. El consumo de pescado controlado, es decir producido en piscigranjas,

ira incrementandose paulatinamente en los proximos afos, producto de
la tendencia mundial de consumo saludable, y el factor de conocimiento
mayor contaminacion en rios y mares, producto de los desechos que

nuestra propia civilizacion produce.

La Viabilidad operativa primero, y financiera, se basa en el
comportamiento ya existente de un consumo permanente de pescado
por parte de la poblacién y las diferenciaciones, que hacen los
compradores y consumidores, respecto de su proveniencia, van
quedando relegadas a segundo plano, mas aun por las informaciones
que hoy estdn mas a la mano de la poblacién a través de los medios de
comunicacion masiva, y que impactan el conocimiento de las

consecuencias del consumo de productos contaminados.

La difusiéon y promocion que tiene ya varios afios en nuestras regiones y
nuestro pais, facilita que el plan de negocio se considere viable, y
potencialmente sostenible en el tiempo, por ello no se deja la posibilidad
de hacer crecer el negocio, con una orientacién hacia el exterior, cuando

esté plenamente consolidado la comercializacion en el mercado local.
La inversion y los calculos financiero demuestran que el retorno de ésta

es pertinente, por lo tanto es viable y sostenible tanto financiera como

econdmicamente.
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Anexo N° 1

Calculo de Muestras para Poblaciones Finitas

Célculo de la Muestra Previa y Muestra Optima

471993

0.5

0.5

N O |T|Z2

1.96

n=

POz, )

(N-1)d* + Pz, ]

Muestra Previa

Muestra Optima

Regulando d para n, 210% de N No/ N n n/ N

d 0.05 No 383.8483951 0.001 383.54 0.00081259
d 0.06 No 266.6276406 0.001 266.48 0.00056458
d 0.07 Ny 195.9190577 0.000 195.84 0.00041492
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Anexo N° 2

INVESTIGACION DE MERCADO

“Consolidacion de comida saludable de acuicultura en las provincias y Loreto y
Maynas, Departamento de Loreto”

Para entrevistas con el publico consumidor

Buenos Dias (Tardes, Noches), estamos efectuando una investigacién entre los
consumidores. Quisiera molestarle unos minutos para hacerle unas preguntas. La
informacion que nos proporcione sera usada de manera anénima y Unicamente con
fines estadisticos , y nos servira para mejorar la calidad y oportunidad con la que usted
recibe los productos que consume. Agradecemos mucho el tiempo que nos dispense.

Muchas Gracias

1. ¢ Usted decide la compra de los alimentos para el menu diario de su familia?
a) Si () b) No( )
Continuar Terminar encuesta y anotar el contacto
2. ¢Sugiere, o influye en la decision de compra de los alimentos en casa?
a) Si () b) No( )
Continuar Terminar encuesta y anotar el contacto
3. ¢ Compra pescado para el menu de su familia?
a) Si () b) No( )
Continuar Terminar encuesta y anotar el contacto
4. ;Siempre compra usted aqui en este mercado?
a) Si () b) No( ) Anotar el otro lugar........
Continuar Terminar encuesta y anotar el contacto
5. Usted consume pescado:
a) Siempre
b) Con Frecuencia
c) En ocasiones

d) En pocas ocasiones

~ o~ o~ o~ o~
S~ N N N N

e) No consumo terminar con la entrevista
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11.

¢,Con qué frecuencia ha consumido pescado el mes pasado?
a) Diario ()
b) 01 vez ala semana ()
c) 02vecesalasemana ( )
d) Inter diario ()
e) Quincenalmente ()

¢Influye en su decision de compra, el lugar de procedencia del pescado?

a) Si () b) No ( )
¢, Qué cantidad compra usualmente cada vez que lo hace?
1/2 kilo ()
01 kilo ()
2 soles ()
5 soles ()
()

10 soles a mas
¢ Qué especies de pescado conoce usted?
Gamitana ()
Boquichico ()
Sabalo ()
Palometa ()
Otros (

. ,Consume usted pescados de estanque (piscigranjas) o medio natural?

(marque hasta dos aletrnativas)
Piscigranjas ( ) Medio Natural ( ) Le es Indiferente ( )
¢, Qué pescado ha comprado hoy: de estanque o0 medio natural?

a) Piscigranjas ( ) b) Medio Natural ( ) c) Le es Indiferente ( )

. ¢, Qué cantidad ha comprado hoy?

1/2 kilo ()
01 kilo ()
2 soles ()
5 soles ()

()

10 soles a mas
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13. ¢ Recuerda cuanto compro la semana pasada?
a) 1/2 kilo ()
b) 01 kilo ()
c) 01 soles ()
d) 2soles ()
e) 5soles ()
f) 10 soles a mas ()
14. ; Considera usted que los precios que paga por el pescado son:
a) Muy barato ()
b) Barato ()
¢) Regular/adecuado ()
d) Caro ()
e) Muy caro ()
15. ¢ Por qué compra usted en este mercado?
a) Siempre encuentro pescado ()
b) Esta mas cerca de mi casa
c) El precio es mas comodo

()
()
d) El pescado es mas fresco ()
e) Hay mas higiene ()

()

f) Hay mas garantia



Anexo N° 03

Promocionan consumo de Pescado producido en Piscigranjas
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Anexo N° 04

BALF)NCEADOS

St INDUSTRIA ummum

ALIMENTO
PARA

VENTA AL POR MAYOR Y MENOR
PEDIDOS AL: TELF.: 225465 - 965917491

CARRETERA IQUITOS NAUTA KM. 5.5
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