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RESUMEN EJECUTIVO

Nuestro plan de negocio consiste en formar una empresa que se dedique a la comercializacion de café
en el pais de Canada, situdndonos exactamente en la ciudad de Toronto, dirigiéndonos a empresas
privadas que realicen su venta. Nuestro producto tiene como objetivo no solo satisfacer al comprador
sino también al consumidor final, que son personas entre 25 y 60 afios con un nivel socioeconémico A
y B que optan por llevar una vida saludable, ya que hoy en dia el consumo del café es comdn porque
cuenta con diversos beneficios para la salud entre ellos se encuentran disminucién de riesgos de
diabetes, protege al higado de la cirrosis, mejora el rendimiento fisico, etc. No realizaremos el proceso
de produccion del producto, contaremos con empresas terciarizadoras que se encarguen de hacerlo,
cabe resaltar que elaboraremos la inspeccion de cada proceso para asegurar que el producto sea el
requerido y también nos encajaremos de ejecutar todo el proceso de exportacion. Nos trae diversos
beneficios exportar a Canada, en primer lugar, no se encuentra entre uno de los primeros paises
importadores de café, segun SIICEX (2014). Pero el Perd cuenta con un acuerdo comercial con
Canada que facilita la entrada de los productos. En segundo lugar, es conveniente vender a dicho
mercado porque segln el portal web Santander, detalla que, desde la crisis financiera del 2009 en
Canada, la poblacién se preocupa mas que todo por la calidad y composicion del producto no
importando el precio, buscan un producto que no contamine el medio ambiente y que sea saludable.
Es por eso que nuestro producto sera rentable en Canada porque el producto que ofreceremos tendra
una alta calidad y es reconocido como uno de los mejores del pais. El proyecto se llevara a cabo en
representacion de tres socios y la inversion necesaria sera de 49,057.75, de las cuales cada uno
aportara un monto de 3270.52 de nuestros ahorros y lo demas se obtendra de préstamos del banco.
Para finalizar el plan financiero detalla que nuestro producto serd viable en el pais al que nos

dirigimos, obteniendo ganancias favorables para el crecimiento de nuestra empresa.



INDICE GENERAL

RESUMEN EJECUTIVO...ciuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieiiiietistisitatiestsssssssssssssanes 3
INTRODUCCION......cctttiiiitieiiiauneeeteteeeeeeseaeeannnnnsereteeeeeessessessssssnreneeeesesenesesens 11
CAPITULO I. PLAN ESTRATEGICO Y PLAN ORGANIZACIONAL...cccuerereneerrnnniieeen 12
1.1. Formulacion de la idea de NEJOCIO .......cveviiiiiiie i 12

1.2. Dat0s de 18 EMPIESA .....c.vciveeiieieiiecieite sttt ste st ste st sre e be e srestaenaesresraene s 17

1.2.1. Datos d€ 18 BMPIESA ..cuveveiieeieiieeieeie sttt te et sre et sresreene e 17

1.3. Direccionamiento eStratEgiCO........cccueiuiieeiiiiiiiie e steeie e ee e sre e e sresre e e sresree e 20

I 5 IV T~ To o BRSSP 20

1.3.2. IMHISION 1.ttt re s 20

1.3.3. VAIOIES ..ottt 20

I @ o1 1 LYo LSRR 21

1.4. Matriz FODA — FODA CrUZAU0..........coeiueiiieieisie st 22
CAPITULO 11. ANALISIS DEL ENTORNO ... cettttueeeerrreneeeeerrrnneeeeresssneeesmseesesssssnnnns 24
2.1. Analisis del MaCrOBNIOINO ........coveiiiiiiieiiie et 24

2.1.1. FaCtores ECONOMICOS.....cccueuirieriiieirieisie sttt 24

2.1.2. Factores SOCIO-ECONOMICOS .........cccccuciiiriiiiiiiiii i 27

2.1.3. Factores PoliticOS Y 18galeS..........cooiiiiiiieie s 28

2.1.4. Factores TECNOIOGICOS ........evrveriiiiisiiieie e 29

2.1.5. Factores AMDIENTAIES .........cooiiiiiiie e 30

208 PESTE. ..ttt s bbb bbb re e 31

2.2. Analisis del MICroentornO. . ... ....cuiiuie i 32

2.2.1. Perfil de ClienteS 0 CONSUMIAOIES. ........ccuiiiviriirieieieeeiiee st 32

2.2.2. Perfil de COMPELIAOIES........ooviieieieieieee e 33

2.2.3. Perfil de PrOVERUOIES ........oiuiiiieiieeeee e 35

2.2.4, MAENIZ 8 POITEN ... .ottt 35

CAPITULO 111. ESTUDIO DE MERCADO......uuteieettreeeeeeernneeeeersnneeeessssnneeesssnneessnn 38
3.1. EStUTIO 08 MEICAAD .....ovvievieeiieeee e 38

3.1.1. Perfil del cliente ODJEtIVO.......cvovieiiecee e 40

3.1.2. Segmentacion del mercado ODJELIVO ...........ccceiiiiriiieiie s 41

3.1.2.1. ANAlisiS de 1a demanda......cocceeeeeeeee e 41



3.1.2.2. ANAlISIS e 12 OFEIA ...co.vveee ittt 44

CAPITULO IV. PLAN DE MARKETING . ...uttttuerertneeerrneerrneeersneeessnneeessnsessnnesssnnnns 47
Ot I 0o [ ot (oSSR 47

O <o o R PRR 51

A3 PIAZA ...t bbbt 52

O o 0] 0T o] [0 o RSP SRSRSRRPRN 53

ST o= 10 ] - NPT PP PR TUROPRTO 55

O AV T g G (] T 1Y SRS 56

4.6.1. Programa de aCCiONeS tACHICAS .......cerveuiriririeinieisieese e 56

CAPITULO V. PLAN DE OPERACIONES....ccctttttueeeerruineeeerrrnneeeeerssnneeeeesssnmessssnnnens 59
5.1. ODjJetivS OPEIaCIONAIES. .......cviiiiiriirtiite ittt 59

5.2. Descripcion de proceso OPEraCional ...........ccceieieeiieieeieie e 60

5.2.1. Diagrama de flUJO .....cocviiiiicccc s 61

5.3. Especificaciones Y reqUENMIBNTOS ........civeveieieiriiniesiesie et 62

5.4. Plan de CAlIAad........ccuviieieieee sttt s 75

5.5. Plan de SEQUITAAA .........coveieieiiiiiie e 75
CAPITULO VI. ORGANIZACION DE LA EMPRESA....ccttueetertrrneeeeerrenieeeersnneeeesssnnmn 78
6.1. EStructura de 18 EMPIESA .......ceiuiiieriiieieieie et 78

6.2. Plan de Gestion del talento...............cocciiiiiiiii s 79

6.2.1. Principales funciones que requieren en el NegoCio ..........ccocvvvrereneicieeinnne, 79

6.2.2. Politicas y estrategias para la administracion del talento.............ccccccevvevenane. 80

6.2.3. La planilla de la empresa 0 presupuesto de remuneraciones...........cceeveveneene. 82

6.2.4. Aspectos legales, tributarios Y SOCIELArios ........ccevvververviiieveseene e 82

CAPITULO VIL PLAN FINANCIERO . ...cuttvtuiieertnieertneeereneerstneerssneeesssneessseesssnnenns 86
7.1, Plan d@ INVEISIONES .......eeviiieieiesieeieeiese ettt ste st te e ste et e steesaestesteebesseenaesteeneeneas 86

7.1.1. Inversion fija tangible ..o 86

7.1.2. Inversion fija intangible. ..o 87

7.1.3. Capital de trabajo .......cccvviiiiieeee 88

7.2. ANALISIS 8 COSIOS .....euviieiiiiieiiete ettt r et sr e e s neene e 89

7.2.1. Determinacion de los costos del producto Y/0 SErviCio.........cccocveevreereerene 90

7.3, ANALISIS TINANCIEIO....c.viiiieicece ettt reene e 90

7.3.1. Estado de situacion financiera de apertura............coceoereereeneniseiesenesenesens 90

7.3.2. EStad0 de rESUITATOS. .....cco ettt ettt e ettt e e e e e e e e e e e eeeen 91



7.3.3. PUNto de eqUIlIBIIO......cceeiieciece e 92

7.3.4. Ratios /indicadores fiNANCIErOS. ........ccevveviieiiisieiereeeeee e 92

7.4, Plan TINANCIEIO ....cviiiiiieieieiee ettt bbbt 93

7.4.1. PreSUPUESEO OPEIALIVO........ccveieiieceeiesie et ste e stesteesae e tesreesreste e e sreerae e 93

7.4.2. Presupuesto fINANCIEIO..........ccceiiiieieicece e 94

7.5. EVAlUACION FINANCIEIA ... .ovvevieiieiecicce ettt 95

7.5.1. Flujo de caja proyectati........ccccveeieiiiieieie ettt 95

7.5.2. Analisis de SenSibDIlidad ...........ccooveieiiiiiii e 96

7.5.2.1. Valor actual Neto (WAN)......coiii e 96

7.5.2.2. Tasa Interna de Retorno (TIR) ....cccovvveiiiicic e 96

7.5.2.3. Beneficio COStO (B/C).....cccvevueiieieiiiie e se et 96

CONCLUSIONES. ... ittttititeiiteieieeeeterasnsessesarasasssssssssasssssssssssssssssssssnsssssssssssnsns 97
RECOMENDACIONES.....iuiiiiiiiiiiiieiiitiiirtetttenitsesesesessssasssssssssssssssssssssnsassssns 98
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.....ccvvtteeeeerttiieeeerreneeeeressneeessssssneeesssssnssessssnnns 99

0 1 T e 101



INDICE DE TABLAS

Tabla N°1.Cuadro de SEleCCiON Al PAIS ........coviiiieiriiieiiee e 13
Tabla NO2.DiStriDUCION 08 GASTOS .......cueeeiiieiiiieiiiteiert ettt 14
QI 1o T A R O T - TSR 16
Tabla N°4.ConstituCion de 12 EMPIESA.......ciiveiiiiiie et st be e be e eseenre e 18
Tabla N°5.0DJEtIVO GENETAL .....cc.iiiie et be et st eera e resreentesre e 21
Tabla N°6.ODjJetiVOS ESIrAtEGICOS. .. ..veivieriitiie ettt e et te e e s te e e st e s te e besbeetsenbesreenresre e 21
TaDIA N 7. FODA ..ot bbbt R bbb bbbt e e b ettt bt e s 22
Tabla N°® 8. FODA CIUZAUO. ......cveuierieieriisiesiesie ettt sttt b st sttt e e s e e b e e sesbe st nae e e enes 23
Tabla N° 9. Exportacion de Perll y Canadaal mMundo...........ccccoveviiieiiiniiie e 25
Tabla N° 10. Indicadores eCONOMICOS 2016........ccueverieiriieriesie ettt eenes 26
LI Lo =T A A T o s I OSSO 31
Tabla N° 12. Distribucion de la poblacion por edades...........cccveiiiieiiiiiiic e 33
Tabla N° 13. Principales empresas eXPOrtadOras ..........ccouuererrerrerreieinisisiesiesie s seenes 33
Tabla N° 14. EXPOrtacion de Caf@ ...........cooiiiiiiiiii e 34
Tabla N° 15. Matriz de perfil de COMPELIAOIES .........ccooiiiiiiiieieeee s 34
Tabla N° 16. Matriz de perfil e ProOVEEAOIES ...........cviiiiiiiiieieieee s 35
Tabla N°® 17. Matriz PORTER .....ciciiicice ettt 37
Tabla N° 18. Seleccion de la CIlUTAd ..........ccceoivieiiiieic e 40
Tabla N° 19. Demanda iNSatiSTECNA ..........ooiiieiciie e 46
Tabla N° 20. Matriz de ANSOFF .......oo ettt steereenae e eneenee e 47
Tabla N° 21. Costo unitario del ProdUCTO............eoveieiriiiie e 51
Tabla N° 22. Precios €N €1 MEICAAOD ......c.viuiiiiiierieieieie ettt ettt st nne s 52
Tabla N° 23, MArKELING MIX.....cviiivcicereiicieece ettt bbb bbb s s sttt benas 56
Tabla N°® 24, INAICAAOIES KPI ...ttt enes 59
Tabla N° 25 Responsabilidades de Cada PUESTO .........ccvviveiiieiieie et 79
Tabla N° 26 S0CI0S de 1a OrganiZaCiOn ..........c.cciiiiii i be et s re e see e 81
Tabla N° 27 Planilla de remMUNEIaCION .........ccceieieieieisice sttt eenes 82
Tabla N° 28 BENETICIOS MY ... .ottt ettt sae et e e sreeneeseeeneeneesee e 85
LI Lo =T A A N [T £ o S 86
Tabla N° 30. INVersion fija tangible ..........cooviiieoee s 86
Tabla N° 31 Inversion fija iNtangible ... e 87

Tabla N° 32 Capital de trabajO ........cccoviiiiiiie e 88



Tabla N° 33. COSt0S Uel PrOUUCEO ......cc.eciiiiiieie ettt sbe e ta e b s reeeenne e 88
Tabla N° 34 COSt0S de EXPOITACION........cviiiiiieieiteiie e te e s aeste e b e sbeetaenbesreeneenreens 82
Tabla N° 35 Situacion financiera de aPEITUIA ..........c.ccvieeieie et re e sre e 83
Tabla N° 36. EStado de reSUITAAOS .........coiiiiiiiie e 91
Tabla N°® 37 Puntos de eQUITTDIIO .........ooiiiiiieee s 92
QI 1o T N R 1 1 oSSR 92
Tabla N° 39 Gastos admMiNISIIALIVOS. .........oiiiieiiiiiie st se et see e e eesteereenaesreeneenneans 93
Tabla N° 40 GaStOS U VENTAS .....cc.eeieriieiiiieieeiestesie e steeste e teetesteeseestesseeseesteaseesaesseeneesteeseesnesreensensens 93
Tabla N° 41 Financiamiento del PrOYECIO .......cccriiiririeieriieiee ettt 94
Tabla N° 42 Servicio de 1a QBULA ........c.cciviieieieiciccteetetceee ettt ettt ettt bbb s 94
LI 1oL T A A R N O S 94
Tabla N° 44 Flujo de Caja ProYECLAUO........ccueiveieieieieiesie ettt 95
JLIEE Lo =T A A LY N P ETETURTRTTRN 96
LI Lo T L T N 1 OSSPSR 96

Tabla N 47, BENETICIOICOSIO .. vveeeiieeee e ettt e et e ettt e s ettt e s ettt e s esa et eesaseaeeesasseeeenansaeeenseneeeesaanrenes 96



INDICE DE GRAFICOS

Gréfico N° 1. Programa de tarifas de Canada...........cccoveieiieiieieiie i s 14
Grafico N° 2. Consulta RUC — SUNAT ...t 17
Grafico N° 3. Logo Y SI0gan de 1@ MPIeSA.........ceiveiiriririeiirieisieesie st 17
Grafico N° 4. Nombre del producto Y 1000 .........cooiiiiiiiiiii e 18
Grafico N° 5. FUNAO ENVIlI2 RICA.......ccuiiviiiiiie ettt e 19
Grafico N° 6. OfiCiNa A€ 18 EMPIESA. ......c.viiiiiieieiiieie ettt 19
Grafico N° 7. Consumo per capita de cafédel MUNAO ..o 32
Grafico N° 8. Ciudades mas pobladas de Canada .............ccoereiieirieiiiiiree s 41
Grafico N° 9. Total de nUMerode habitantes .........c.coveveiiiiieiiie e 42
GPAFICO N L0, NSE ..ottt ettt e e s e e te e b e et e st et et et e st eneeseeneatessennenenes 42
Grafico N° 11. ConsuMO A CATE ......c.vcieiciieee ettt e a e 42
Grafico N° 12. CONSUMO PEI CAPITA ...cvveveivreieiteeie st et et se et este st e steste et e steessestesseesaestaeseesbeeteetesreeneenreens 43
Grafico N° 13. PreCio PrOMEI0........civiiiiiie et se ettt sttt be et be et e s be e esbeeteetesreeneenre e 43
Grafico N° 14. Actividades econ0micas de Canada...........ccovevvrerierierieinisise e 44
Gréfico N°15. Exportacion de caféa Canada...........cccoveviiiiiiie i 44
Gréfico N°16.Importacion de caféa Canada............cccoveieiieiiieiie e e 45
Grafico N° 17. BoISa lamiNaga..........coveiiiiiiiii it 49
(€ oo NN A = TR o T To TSSO PP 49
Grafico N° 19. Pagina de FACEDOOK .........ccviiiiiicc ettt st 52
Grafico N° 20. Canales de diStrDUCION ..........coiiiiiieieece e 53
Grafico N° 21, Ciudad A8 TOTONTO .......cveieieieite ittt st e s e s e e ebessestesresresneseas 53
Grafico N° 22, IMUESEIAS 08 CAFE ..........oiiiciiiece ettt 54
Grafico N°® 23. PAGING ONTINE ....oviuiiiiiieieiee bbbt sttt enas 54
Grafico N°® 24. PAGING WED........coiiiiiiiiirieieietets bbb bbb bbbttt 54
Grafico N° 25. Publicidad y COMPrapor iNtErNEL..........ccooiiiiiieireceese s 54
Grafico N°® 26. PUDICIAA ........ccveieieicicccie ettt e ettt ae s 54
Grafico N° 27. ConSUMO del PrOUUCTO........ocviuiieiiieie e 55
Grafico N° 28. Ciudades mas pobladas en Canada ............cccoeeieireiiiseise e 55
Grafico N°® 29. Mapa 08 PIrOCESOS .....cuvivereiieiaieietesietesiesestesestesesbesestesesbese st e sbe e e seseeteseeseseesestenessenesseneanan 60
Grafico N° 30. Flujograma deexportacion definitiva ...........ccocoeeveiereieincce e 61

Grafico N° 31. Flujograma de SelecCiOn de PrOVEEAON ..........civierierieieieesieee e sie et 62



Gréfico N° 32.
Grafico N° 33.
Gréfico N° 34.
Grafico N° 35.
Grafico N° 36.
Gréfico N° 37.
Grafico N° 38.
Grafico N° 39.
Gréfico N° 40.
Gréfico N° 41.
Gréfico N° 42.
Gréfico N° 43.
Gréfico N° 44.
Gréfico N° 45.
Gréfico N° 46.
Gréfico N° 47.
Gréfico N° 48.
Gréfico N° 49.

10

Requisitos de etiqUELAdO. .........cceiiiie e 63
Programa de tarifas de Canad ............ccoeiiiiiiiiiiiee e 65
(O 1 12 (0] Lo [o SRS 65
Logo y SIogan de 18 BMPIESA .........coveieiiiiiieee e 66
Nombre del ProduCto Y 0G0 .......ccoveiiiiiieree s 66
COAIgO dE EXPOITACION. .......euieiiesieeie et 67
BOISa 1aMINATA. .......ceeiieeee e 67
CJAS PANA EXPOITAN ...ttt b b et b et b e resnennen e 68
Pallet @MEIICAND .....ooveiiiieee ettt sa et esaeereentenneas 68
CONENEAOT @ EXPOITAN ....eeveeeeiieieei sttt r e 68
Ficha tECNiCa del PAIS........coviiieiiiic e e e 70
Ficha técnica del ProdUCTO..........coiiieiiie e e 71
INStalaciones de 18 EMPIESA .......cc.iiiiie ittt et sa e te e e ers 72
Proyeccion prinCipal 8N 3D .........coi it 73
Proyeccion 3D de la oficina de Marketingy VENLas ..........cccccevviieiececie s 74
10T [T IO 76
RIMAC SEOUIDS. ... eteetieitectecte sttt sttt e s te et s reete e besae et e s besaeestesbaesbesbeereesbesneeseenrens 76

EStruCtUra de 18 BMPIESA.......veiveiic ettt sttt sbe e e s reereesteane s 78



INTRODUCCION

Este presente plan de negocio estd enfocado en la implementacion y viabilidad de la
exportacion de café a Canada — Toronto. Surge bajo la expectativa y vision de satisfacer a un
nicho de mercado la cual esta caracterizada por tener una cultura cafetera. Es asi que
realizamos una profunda investigacion hacia nuestro mercado objetivo determinando el
producto final a exportar a dicho pais. Este proyecto también nos permite de cierta manera
ayudar el sector agricola que se encuentra en crecimiento, generando desarrollo econémico y

social a los involucrados para la exportacion de café.

El producto de exportacion es el café arabico, una variedad proveniente de Etiopia, la
mas consumida en todo el mundo, caracterizada por poseer cualidades que la diferencian de
otras variedades, ademas de ayudar a prevenir enfermedades. El lugar de donde
seleccionaremos el café para la exportacion se del distrito de Villa Rica provincia de
Oxapampa, lugar conocido por su calidad y variedad de café.

Nuestro producto final es el café tostado molido, este producto muestra un
crecimiento sostenible los ultimos afios en la ciudad de Toronto, cada vez mas personas de
Canada buscan la facilidad del consumo de este producto en sus hogares, asi mismo segun las

estadisticas el consumo de café en Canadé esta incrementando notablemente.

En este proyecto presentamos el andlisis que realizamos al mercado objetivo,
asimismo el analisis cualitativo y cuantitativo del mercado, usando diversas fuentes que nos
ayudaron al estudio del proyecto como entrevistar a expertos en el caso, también estudiando

el consume per cépita y las exportaciones hacia Canada los ultimos cinco afios.
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CAPITULO |
PLAN ESTRATEGICO Y PLAN ORGANIZACIONAL

1.1. Formulacion de la idea de negocio

Nuestra idea de negocio esta enfocada en la comercializacion de café arabica al mercado
canadiense, personas gue estén interesados en nuestro producto gracias a los precios competitivos que
ofrecemos, garantizando calidad y excelencia, ademas de ofrecer caracteristicas especiales de unbuen
b

sabor, cuerpo, aroma y acidez. Asi alcanzar que nuestra empresa “Compaiiia Cafetera Villarcense’

realice sus primeras exportaciones al mercado objetivo, logrando obtener clientes fieles y frecuentes.

Es importante sefialar que la empresa esta comprometida en la elaboracion de un “café
gourmet”, ya que cuanta con todas las cualidades del lugar donde se produce y con un estricto control
de todas las fases de produccidon con la calidad requerida para la satisfaccion del cliente. Ademas de
promover la responsabilidad ambiental en la produccion, buscando un equilibrio y manejo sostenible
de nuestra biodiversidad.

Contaremos con una oficina administrativa, en la ciudad de Lima en el distrito de Pueblo Libre,
donde se realizaran los procesos documentarios para la comercializacion y exportacion de café.
Ademas, nos encargaremos de coordinar la inspeccién de los procesos de elaboracion, envase,

empaque, embalaje y etiquetado, de la cual se hara responsable un supervisor.

Escogimos Canada ya que realizamos nuestro cuadro de seleccion teniendo en cuenta diversos

factores que son de mucha importancia para llevar a cabo nuestro proyecto.



Tabla N°1. Cuadro de seleccion del pais

N s | P
DETERMINAN LA

LOCALIZACION DEL |Ponderadol | o " alif, Calif.
PROYECTO S tive qub | 3¢l 1 al| Calif. |flel 1 al| Calif. |del 1 al| Calif
Elija unas 04 a 06 opciones sume 100% 10 0 10

Costos de exportacion 20% 4 0.8 14 4 0.8
Mavor potencial

crecimiento de los| 15% 6 0.9 1.05 3 0.75
consumidores finales

Nivel competitivo 10% 7 0.7 0.6 6 0.6
Crecimiento en el Pais

(mayor — importacién o, 8 112 112 |6 0.84
tendencia de

COnSumMo/compra)

Donde  tenemos  mavor

informacion, data  para| 8% 8 0.64 0.32 7 0.56
estudiar el mercado.

Aspectos legales de

exportacion

Donde havy menos | 10% 8 0.8 04 6 0.6
restricciones, permisos,

acuerdos, etc.

Idioma 3% 3 0.13 009 |4 0.12
Experiencia 0 mayor

conocimiento de las tesistas| 3% 4 0.2 0.1 4 0.2
en el rubro /zona

Potencial del pais 15% 6 0.9 09 3 0.75
TOTAL 100%% 6.21 5.98 5.22

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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Una vez escogido el pais investigamos mas a fondo los distintos factores que nos benefician

como, por ejemplo. SIICEX (2014). Detalla que Canada es el segundo pais mas grande del mundo.

Esto quiere decir que hay mas posibilidades de consumo de nuestro producto.

“Canada es el segundo pais que importa mas café después de Francia” (SIICEX, 2014). Y si la

pregunta que hay en ustedes es: ¢por qué no eligieron Francia? Simplemente es porque tiene muchas

mas restricciones paraarancelarias al momento de exportar, bueno sigamos con Canada. Este pais

gasta un 19% en alimentacion, seguin PROMPERU (2009). También esté entre los principales paises

que beben més café. Susan Urban (2014), afirma que el consumo anual por persona es de 6.5 kg 0 683

tazas.
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Tabla N°2. Distribucion de gastos

Familia Canadiense
Distribucion de Gastos

Muebles
Decoracién
5%

Vestido
7% Vivienda
34%

Recreacion
9%

Alimentacién
19% Transportes

22%

Fuente: Canadian Grocer Magazine (2016)

Grafico N°1. Programa de tarifas de Canada

0814.00.00 Peel of citrus fruit or melons (including watermelons), Free A
fresh, frozen, dried or provisionally preserved in brine, in
sulphur water or in other preservative solutions.

0901.11.00 Not decaffeinated Free A
0901.12.00 Decaftfeinated Free A
0901.21.00 Not decaffeinated Free A
0901.22.00 Decafteinated Free A

Fuente: acuerdos comerciales (2016)

Quizas ahora la pregunta que se hacen es porque elegimos este producto, pues les explicaremos
detalladamente, en primer lugar, JINC (2017), detalla que la produccién de este sector se incrementara
un 13% para finales del afio 2017 para tener un alcance de 6,5 de quintales (sacos de 45 kilos), este
resultado se dara gracias a una mejor siembra de grano, nos beneficia ya que nos ayudara a una mejor

y mayor produccion para la satisfaccion de nuestros clientes.



15

Otra de las razones es que hoy en dia todo las personas estan optando por llevar una vida
saludable, el diario el comercio (2017), afirma que se hizo un estudio con varios nutricionistas donde
incentivan al consumo del café ya que no solo ayuda a que las personas que se sientan con mas
energia y despiertas , sino que cuenta con distintas propiedades que fomentan a llevar una vida
saludable, sirve como diurético para eliminar la sal y agua extra al orinar, reduce las enfermedades
neurodegenerativas como “Alzheimer” y “Parkinson”, ayuda a la concentracion y mejora el
rendimiento fisico. Esta es una oportunidad muy importante para nuestra empresa porque se
incrementardn el nimero de personas que consumen café y esto permitird la generacion de mas

ventas.

Para finalizar con este punto queremos recalcar que tenemos experiencia en todo respecto al
café, ya que una de las socias tiene familiares que se dedican a la venta de este rubro y ademas cuenta
con muchos conocimientos acerca de este tema ya que desde muy pequefia le intereso saber de qué
manera se comercializaba el café y se encarg6 de investigar constantemente como funcionaba dicho

mercado.

Otra de las razones porque optamos por esta idea, es que existe mucha demanda en este sector
ya que cada vez hay mas personas consumiendo café porque tiene muchos beneficios para la salud y
genera una mayor rentabilidad venderle a empresas que directamente al consumidor final porque las
empresas compraran por kilos o toneladas y obtendremos mayores ingresos en menor tiempo,
también tenemos los conocimientos necesarios para llevar a cabo este proyecto, ya que estudiamos la

carrera de negocios internacionales.



CANVAS “Compaiiia Cafetera Villaricense”

Tabla N°3. Canvas
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ASOCIACION ACTIVIDA
E S CLAVES DES
CLAVE
Participacion en ferias
nacionales e

internacionales con el
apoyo de Sierra 'y Selva
Exportadora,
conjuntamente con la
municipalidad de Villa
Rica, asi como también
asistir a las capacitaciones

Alianzas estratégicas
con nuestros
proveedores de
elaboracion, envase y

Ofreceremos productos
con precios
competitivos que
garanticen calidad
Entregaremos a tiempo
nuestros productos
Descuentos al por mayor

RELACIONES
CON CLIENTES

Cumpliremos con todos los
requisitos que nuestros
clientes necesiten para

alcanzar su satisfaccion.

CANALES

SEGMENTO DE
MERCADO

Cliente Objetivo:

Empresas privadas
como supermercados
Personas naturales

con negocio

Las personas de 25 a 60
afios que estudien y/o

embalaje. Los clientes estaran ( )
satisfechos con el El canal de distribucion trabajen en _Canada y
RECURSOS producto ser4 mediante un broker en tengan un nivel
CLAVE Canada para que pueda socioeconémico Ay B
distribuir a los Todo esto mediante un
Utilizaremos las redes supermercados broker en Canada
sociales, paginas web, fan
Page, entre otros.
ESTRUCTURA DE COSTES

e Compra de materia prima, elaboracion

e Logistica local e internacional

e Barreras arancelarias, no arancelarias y paraarancelarias
e Pago a los trabajadores

e Pago oficina

e Pago a terceros (broker)

e Generaremos ganancias a traves de la exportacionde
Nuestro café a Canada

e El medio de pago a utilizar sera la carta de crédito

e El banco con el que se trabajara sera Scotiabank o Interbank

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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1.2. Datos de la empresa

1.2.1. Datos de la empresa

A continuacion, se describird los datos de la empresa que se dedicara a la
exportacion de café a Canada para que tengan un mejor conocimiento de todo acerca
del proyecto. Cabe resaltar que esta empresa se enfocara en el sector de
comercializacion agricola (Café).

e Nombre de la empresa:

COMPANIA CAFETERA VILLARICENSE

Aun no se encuentra registrado en la SUNAT, asi que podemos constituir la empresa con ese nombre.

Grafico N°2 Consulta RUC - SUNAT

() Nimero de RUC Ingrese el codigo que se muestra en la imagen: X E M I:l

Tipo y Nimero de Documento de Identidad

- Documento Nacional de Idemidad ¥ Refrescar codigo

(® Nombre 6 Razén Social compaiia cafetera villaricense

S eoNsUTADRLRUC

El Sistema RUC NO REGISTRA un nimero de RUC para el Nombre o Razén Sacial COMPANTA CAFETERA VILLARICENSE consultado. ‘

Copyright © SUNAT 1997 - 2017

QSUNA‘I’

Fuente: SUNAT (2017)

e Logoyslogan de la empresa

Grafico N°3 Logo y Slogan de la empresa

COMPANIA CAFETERA VILLARICENSE
“El sabor que mas te gusta”

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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e Nombre del producto

Colocamos este nombre ya que la palabra “FORTALEZA” nos identifica a todos los socios

de este proyecto, porque estamos preparados a afrontar cualquier obstaculo y mantenernos sélidos en

todo momento.

Grafico N°4 Nombre del producto y logo

FORTALEZA

Fuente: Elaboracién propia (2017)

e Constitucion de la empresa:

Tabla N°4. Constitucién de la empresa

TIPO DE EMPRESA

Sociedad Andnima Cerrada — SAC

RAZON SOCIAL

Compaifiia cafetera Villaricense

SOCIOS

3 socios

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Escogimos sociedad anonima cerrada (S.A.C.) ya que el minimo de accionistas es 2 y el

méaximo es 20. Como observan somos 3 socias, en este tipo de empresa los fundadores constituyen la

empresa al momento de hacer la escritura pablica. Lo mas importante es que el capital de los socios en

este tipo de empresa esta representado por acciones y se conforma por los aportes que pueden ser

bienes o servicios de los socios y de las deudas los socios no nos hacemos responsable personalmente.



e Direccion de la empresa

Direccién del fundo:
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Ubicada en el circuito El Oconal, a 3km del distrito de Villa Rica, provincia de Oxapampa.

Grafico N°5. Fundo en Villa Rica

° Laguna El Oconal
- Villa Rica

© laguna el oconal

Vsta Hermosa @

El O na
o,

Fuente: Google Maps (2017)

Direccién de la oficina en Lima:

Calle Juan Roberto Acevedo 865 — Distrito de San Miguel

Gréafico N°6. Oficina de la empresa

En este fundo se cosechara,
procesara las diversas variedades
de café, que luego seran exportadas
al pais de Canada para el consumo
final. También tercerizamos con
una empresa en Villa Rica para que
se encargue el embalaje.

En esta oficina se realizaran todas
las llamadas al exterior, también
nos encargaremos de los reportes
trimestrales y de hacer todos los
procesos para la exportacion, como
contactarnos con agencias de

aduanas, etc.



1.3. Direccionamiento estratégico

1.3.1. Vision

1.3.2. Misién
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=)

. J

“Ser una empresa lider e innovadora en el
rubro cafetero y estar posicionada en el
2020 como una de las mejores empresas

que comercializa café.”

r

\_

“Somos una empresa dedicada a la Exportacion
del café que trabaja de manera permanente para
satisfacer el mercado canadiense, teniendo en

cuenta los altos estandares de calidad.”

/

1.3.3. Valores

VALORES ==

N
CALIDAD:
Cumpliremos conlosrequerimientos delas
empresas brindandoles un servicio
\ especializado. y
(RESPONSABILIDAD: A

Realizaremos con eficiencia y eficacia cada

pedido de nuestros clientes

\ comprometiéndonos con ellos. y

( )
TRABAJO EN EQUIPO:

Nos enfocaremos enlaintegracion de todos
los colaboradores, para el cumplimiento de
>todos los objetivos de la empresa. <

EXCLUSIVIDAD:

Brindaremos unservicio diferentey
personalizado alacompetencia.

\. /




1.3.4. Objetivos Estratégicos de la empresa

Objetivo General:

Tabla N°5. Objetivo general

OBJETIVO GENERAL e Implementacion y viabilidad de un plan de negocio de comercializacion
de café

Fuente: Elaboracidn propia (2017)

Obijetivos Estratégicos:

Tabla N°6. Objetivos estratégicos

Ventas Netas Nivel de ventas anuales del negocio Igual o menor a 20%
P Utilidad Neta Porcentaje de utilidad neta del ejercicio anual ¥gual"mayor a ?4/6 0
; 70
o) sobre las ventas 1gual/menor al 5°
o : o
— Resultado de la encuesta de satisfaccion del i .
~U Satisfaccion neta del cliente | cliente con el servicio brindado a las empresas fguing aalg(;/(;)/o 2
E DEL CLIENTE que brindaremos el servicio. ?
oA Porcentaje de fidelizacién de los clientes a | ., -
g Fidelizacidn través de los indicadores KPI'S AR
f: PROCESO Eficiencia en el proceso 100 % - (% de reprocesos + % de fallas) 98%
@) e OY : N° de accidentes laborales moderados, graves o | Igual o menor a 4 (en
> Seguridad laboral o
: leves todo un afio)
E Resultado de la encuesta de compromiso a los
. : o 5 z "
APRENDIZAJE Clima laboral traba_]:ldores- La escala de medici6n sera de 0% | Igual o mayor a 75%
(@) v a 100%
CRECIMIENTO Resultado de la evaluacién anual de desempefio I 5
Desempefio del trabajador profesional a los trabajadores. La escala de f :::Zg: 72(1)0/5 A
medicién serd del 0% a 100% gual i

Fuente: Elaboracién propia (2017)



1.4. Matriz FODA - FODA Cruzado
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Esta herramienta se utilizard para el analisis interno y externo de empresa para de esta

manera tener definida las diversas opciones que se tendré para la solucion de algin problema futuro

en la organizacion.

Tabla N°7.

FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1: Desde la vigencia del TLC Pert - Canada las

exportaciones de productos agricolas han sido

numerosas hasta el dia de hoy.

O2: Internet es una herramienta que nos facilita dar

a conocer nuestro producto sin generar costos muy

altos.

0O3: Existe una gran demanda en Canadé en la
compra de café.

O4: Posibilidades de expansién a otros mercados.

O5: Las ferias iinternacionales nos permiten

obtener nuevos clientes potenciales.

Al:
A2:
A3:
Ad:
A5:

Marcas de café posicionadas.

Cambio climético.

Productos sustitutos.

Diferencia de idiomas.

Tipo de cambio que varia constantemente.

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Bridamos un servicio Personalizado | D1: Vendedores especificos.
(Exclusividad). D2: Contamos con poca Publicidad.
F2: Brindamos Garantia y Seguridad. D3: La marca aln no esta posicionada en el
F3: precio accesible. mercado.
F4: Producto de calidad. D4: El producto no cuenta con el ISO 9001.
F5: Contacto con buenos proveedores. D5: Poco conocimiento en el mercado

internacional.

Fuente: Elaboracidn propia (2017)

A continuacién, se mostrara el cuadro FODA cruzado donde se ponen diversas estrategias,

tomando en cuentas los 4 analisis que son las oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas. Esto

nos ayudara a descubrir de una manera mas sencilla que es lo que podemos realizar para el crecimiento

y una mayor rentabilidad de nuestra empresa.




Tabla N°8. FODA cruzado

FODA CRUZADO
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OPORTUNIDADES

Ol: Desde la wigencia del TLC Peri - Camada las
exportaciones de productos agricolas han sido numerosas

AMENAZAS

Al: Marcas de café posicionadas.

ANALISIS lgazstaleidna de hoy. . . o A2: Cambio dimatico.
: ta ita
EXTERNO temet es una err.amten que nos g T TR
- conocer nuestro producto sm generar costos muy altos. A4: Diferencia de idiomas.
et O3: Exists una gran demandaen Canadaenla comprade : A .
AS: Tipo de cambio que varia constantsmente.
INTERNO café molido.

0O4: Posibilidades de expansion 2 otros mercados.

O35: Las fertas mtemacionales nos permiten obtener nuevos

clientes potenciales.

ORTALEZAS

F1: Bridamos un servicio Personalizado (Exclustvidad).
F2: Brindamos Garantia y Seguridad.

F3: precio accesible.

F4: Producto de calidad.

F5: Contacto con buenos proveadores.

ESTRATEGIAS FO:

F4/02: Realizar un buen uso del internet para dar
a conocer el servicio personalizado y de calidad
que brinda la empresa.

F2/A2: Tener un stock ante posibles cambios
climatico, de esta manera no quedarnos
deshastecidos.

DEBILIDADES
D1: No hacemos nuestro propio envase ni embalaje.

D2: Contamos con poca Publicidad.
D3: La marca 2in no =st2 posicionada en el mercado.

D4: El producto no cuenta con la norma de calidad ISO 9001.

D3: Poco conocimiento en el mercado mtemacional.

ESTRATEGIAS DO:

D3/0O5: Participar en las diversas ferias
internacionales para asi posicionar mas nuestra
marca y atraer a nuevos clientes.

ESTRATEGIAS DA:

D3/A3:Enfocarnos en el posicionamiento de nuestra
marca para que otros productos sustitutos no
afecten en el momento de compra.

Fuente: Elaboracidn propia (2017)
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CAPITULO II
ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 Analisis del Macroentorno
2.1.1 Factores Econdmicos

INEI (2018), En el cuarto trimestre del afio 2017, el Producto Bruto Interno (PBI) a precios
constantes de 2007, registro un crecimiento de 2,2%, explicado por la evolucion favorable de la
demanda interna (5,0%). Las exportaciones de bienes y servicios decrecieron en -1,5%, debido a los
menores volimenes exportados de productos tradicionales (-2,0%), y no tradicionales (-1, 1%). El
volumen de productos importados se increment6 en 8,3% por las mayores compras de materias. En

conclusion, el PBI con respecto al 2018 registro un crecimiento de 2.5%.

INEI (2017), segln la investigacion ejecutada la produccion de café en junio del 2017 tuvo
un registré de 77 197 toneladas, con un aumento de 13,7% respecto al afio anterior, gracias a las
temperaturas que favorecieron el cultivo. Los lugares donde se concentr6 la produccion fueron en

Lambayeque con 235,5% y como segundo lugar se encuentra Pasco con 82,8%.

Acuerdos Comerciales (2017), se realizd un reporte sobre Canada donde se destacé que es la
segunda economia mas prospera de América después de Estados Unidos, su PBI per cépita (46 437)
superan a México, Brasil y Argentina. Tiene un crecimiento bajo de (1,8% anual) pero sostenido, con

poco desempleo (6,8%) y baja inflacion (1,4% anual).

El TLC Pert — Canada nos trae diversos beneficios como la facilitacion del ingreso de
nuestros productos al pais que nos dirigimos, en el afio 2016 superd los 2 200 millones de délares que
equivale al 3,3% de las exportaciones peruanas, a pesar de ello, se ha disminuido en los Gltimos afios
por la baja exportacion de oro del Perd. Sin embargo, las exportaciones del sector de productos

agricolas han crecido, gracias a la oferta exportable del pais.
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Sunat (2017), en el primer trimestre del afio 2017 el comercio bilateral entre Perl — Canada ha
disminuido ya que en el 2016 teniamos un saldo comercial de 582 millones de ddlares y en el 2017
tenemos 240 millones de ddlares, esto representa a una caida del 31,6%. Si el saldo comercial sigue
disminuyendo a futuro nos podria afectar ya que los paises podrian tomar la decision de cancelar el
acuerdo por las bajas exportaciones e importaciones y nos generaria mas costos y dificultades para el
ingreso de nuestro producto.

Con respecto a los productos agricolas entre los primeros trimestres del 2016 y 2017 han
aumentado las exportaciones a Canada, segin Sunat (2017), con un crecimiento de 0,7 millones de
ddlares, ya que en el 2016 tuvimos 4.9 millones de délares y en el 2017. 5,6 millones de ddlares. Esto
nos favorece como empresa porque quiere decir que Canada requiere bastante nuestro café por su
calidad, precio y entre otros factores que hacen que sea diferente a los demés y favorito por el pablico

canadiense.

Tabla N°9. Exportacion de Per( y Canada al mundo

Exportaciones: Economia - mundo

Otros 11%

Otros 25%

Semillas
Maderas y papeles 6% - de nabo : PR ral 6%
v : ;

Frutas

Quimico _~ Medicamentos Caco

12% _ Aceites crudos

Petroleoy gas natural .. .l
14% ~ Cobre
Derivados de Oro —

Metal petroleo Zinc

mecanico _~ Automoviles
32% Partes y accesorios
\ de tractores
Aviones
Canada-mundo Peru-mundo

Fuente: TLC — CANADA (2016)



Tabla N°10. Indicadores econémicos 2016

Indicadores Economicos 2016 Canada
PBI nominal (US$ Mil de Mill) 1529
Poblacion (mill de personas) 36,2
PBI nominal PPP (US$ Mil de Mill) 1 682
PBI per capita PPP (US$) 46 437
Crecimiento % PBI real anual (5 afios) 1,8
Inflacién % promedio anual (5 afios) 1,4
Exportacion/PBI (%) 25,5
Intercambio Comercial (US$ Mil de Mill) 793
Exportacion (US$ Mil de Mill) 390
Importacion (US$ Mil de Mill) 403

Saldo comercial (US$ Mil de Mill) 13

Fuente: TLC — CANADA (2016)

Peru
195
M5
406
12 903
4,3
3.4
18,4
72
36
36
0

26



27

2.1.2 Factores Socio — econdmicos

El Per( se encuentra en el octavo lugar de los 10 principales productores de café a nivel
mundial, ademas se encuentra entre uno de los productos que mas se exportan, esto ayuda a la
generacion de empleo e ingresos para el pais. Las principales regiones productoras son Junin, Pasco,
Cajamarca, Amazonas, San Martin, Puno y Cuzco, estas ciudades han permitido que se comercialice
este producto mayormente a la Union Europea, Estados Unidos y Canadé que se encuentra en tercer
lugar de los paises donde maés se exporta café.

Centro de Comercio Internacional (2011). El café que se exporta con méas frecuencia es
tostado y molido por grandes empresas multinacionales como Kraft Foos, Sara Lee / DE y Nestle.
Prefieren el café tostado y molido ya que al momento del tueste mejora el sabor y la fragancia del café,
mientras se tueste mas el sabor se convierte mucho mas fuerte. Este producto no puede estar expuesto

al aire ya que pierde calidad.

Santander Trade Portal (2017). Los consumidores canadienses son excesivamente exigentes
al momento de comprar un producto, se fijan mucho en la calidad, origen, composicion y precio, que
ayuden con la conservacion del medio ambiente, esto fue causado por la crisis financiera que hubo en
el 2009. Exigen un servicio de venta y post — venta de alta calidad. Ademas, se preocupan mucho por

su alimentacién y mayormente compran productos saludables y naturales.

Gestion (2015). Durante la Expo Café, los principales paises que se interesaron por el café
peruano fueron Estados Unidos, Canada, Taiwan y Corea, estuvieron atraidos por el producto ya que
en los dltimos afios ha sido reconocido por su alta calidad y por ser fino, compitiendo con productos
similares de Colombia y Centroamérica. Los participantes de esta feria fueron mayormente pequefios
productores provenientes de las 12 regiones donde se produce la mayor cantidad de café del palis,
ademas la gran parte de los participantes ofrecian un producto de calidad, con certificaciones y con un

precio Premium.
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2.1.3 Factores Politicos y Legales

Gestion (2017). Se realizé un estudio por Latin Business Chronicle (Florida), ratificd que el
Per0 es el tercer mejor pais en América Latina para hacer negocios debido que tiene el mejor ambiente
macroecondmico y también es el cuarto pais con el mejor ambiente politico y corporativo y nivel
tecnologico. Este factor atrae a que se realicen mas inversiones en el pais y también a las exportaciones

para otros paises.

SIICEX (2016). Las principales instituciones que se encargan de inspeccionar los alimentos
para la exportacion son “SENASA”, “DIGESA”, “SANIPES” Y “SUNAT?”, estas entidades deben
asegurarse que el producto cumpla con diversas condiciones para ser exportado y ademas que no

afecten a las personas gque lo consumiran en el pais donde sera enviado.

Santander Trade Portal (2017). La economia canadiense se ve afectada por la baja demanda
de exportaciones de petréleo por los diversos incendios que ocurrieron y que afecto al estado petrolero
de Alberta. La balanza comercial de Canada se ve afectada por la disminucion de los precios del
petréleo y el aumento de las importaciones y esto trae una amenaza para la estabilidad econémica del
pais. Nos podria afectar como empresa ya que el pais podria tomar la decision de subir el precio para
el ingreso de los productos y/o poner distintas barreras para que se disminuyan las importaciones a
Canada hasta que se estabilice y de esta manera nuestras exportaciones se podrian estancar o generar

alin mas costos.

SIICEX (2016). Las entidades sanitarias que se encargan de evaluar los alimentos frescos,
procesados, entre otros, para el ingreso a Canada son “Health Canadd”, “Canadian Food Inspection
Agency” y “Canada Border Services Agency”, que inspecciona la seguridad y calidad nutricional de
todos los alimentos vendidos en Canada. Realizan una investigacion cientifica de alta calidad, se
evalUan los riesgos con respecto a la inocuidad de los productos alimenticios, se realizan examenes y
evaluaciones previos a la comercializacién, y demas revisiones para evaluar los riesgos de salud en
relacion con la alimentacion; dado que hoy en dia existen diversas técnicas de procesamiento dafiinos

para los alimentos.



2.1.4 Factores Tecnoldgicos

Este factor es muy importante ya que el consumidor canadiense hoy en dia confia
mucho en la internet, es por eso que segun un reporte de SICEX (2016), se ha obtenido
resultados positivos de las ventas de productos por internet ya que se han incrementado respecto
a las ventas tradicionales; es una oportunidad muy factible ya que a mediano plazo cuando ya
estemos establecidos en el mercado canadiense, podriamos crear una pagina web para vender
nuestros productos de manera online y obtener una ganancia extra, de esta manera, incrementar

clientes y fidelizarlos.

Las paginas web, blogs y redes sociales nos favorecen para dar a conocer nuestros
productos ya que la publicidad por television y por radio es muy costosa en Canada y ya no es
muy vista por los consumidores, esto se debe a que la mayoria de la poblacién ya no usan este

tipo de medios frecuentemente.

Es una oportunidad ya que mayormente algunos sitios web no cuestan nada y son
usados principalmente por la poblacién , esto permite a que las personas que se interesen por
nuestro producto puedan ver los beneficios y la alta calidad que posee, ademas no solo atrae a
los consumidores finales sino que también a empresas, asociaciones, entre otras instituciones
gue requieren proveedores de café; es por eso que este medio esta tomando un impacto muy
fuerte por diversas empresas que quieren hacer conocido su producto y obtener méas ganancias

y menos gastos.

Podria ser una amenaza este elemento ya que en la actualidad existen distintas
tendencias y van variando constantemente; es por eso que debemos conocer las diversas
actualizaciones que estan incursionando sobre este producto, ya que la competencia es muy
alta en este sector y nuestros clientes se pueden ir con otras empresas que les ofrezcan un
servicio innovador altamente calificado, por este motivo debemos mejorar constantemente el

producto que brindamos para mantener e incrementar a nuestros clientes.
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2.1.5 Factores Ambientales

Los envases de nuestro café serdn reciclables para que de esta manera los
consumidores finales puedan darles diversos usos y como también podamos contribuir con
el cuidado del medio ambiente, ademas este elemento hace que nuestro producto se
diferencie de los demas y que los consumidores canadienses quieran consumirlo més ya
gue no solo tenemos calidad sino demostramos que nos preocupamos por el planeta y este
factor es muy valorado por los consumidores canadienses ya que ellos buscan productos

gue aporten a no seguir contaminando la tierra.

La Republica (2017), durante los ultimos afios los cultivos del café se han estado
recuperando de la roya amarilla, que son manchas de color amarillo que aparecen en el café
en vez de hojas, esto permite que ese café se convierta en merma. En el 2011 se produccién
al afio 15 quintales de café luego de ese afio se han ido produciendo 5 quintales llegando
como maximo a 10. Hoy en dia loas hectéreas se estan recuperando de esta enfermedad que
ha estado por afios y ha ocasionado muchas pérdidas, se proyecta que para el 2017 crezca
un 20% la produccién de este producto que es muy importante en el mercado peruano como

extranjero.

Para el 2050, segin AFP (2017), el calentamiento global podria afectar las zonas
donde se cosechan fundamentalmente café en América Latina y la produccidn de granos de
café podria reducirse de un 73% a 88% de acuerdo a un estudio realizado. Nos veriamos
afectados como empresa ya que, si no existe produccion de café, no hay ventas y la
rentabilidad de la empresa quebraria; para reducir el riesgo de que suceda esta catastrofe
debemos incentivar a que las personas cuiden el medio ambiente para mantener nuestros

productos naturales por un tiempo prolongado.
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Tabla N°11. PESTE

*Tercer mejor pais en América Latina para hacer negocios

Instituciones que se encargan de inspeccionan la salida de productos peruanos

*La economia de Canada afectada por la baja demanda de exportaciones y el aumento de importaciones
*Entidades de Canada que verifican el ingreso de los productos

*El PBI tuvo un incremento de 2,5% respecto al 2017

*La produccion de café subié a 13,7% respecto al aiio anterior

*Canada es la economia mas prospera después de Estados Unidos

*TLC Perti — Canada

*Disminuye comercio bilateral entre Perti y Canada

*Aumentan las exportaciones del sector agricola , durante el primer trimestre de los anos 2016 y 2017

*El Perti se encuentra en el octavo lugar de 10 principales productores de café a nivel mundial
*El consumo per cépita es de 6.5 kg

*Los consumidores canadienses son exigentes al momento de comprar

*Durante la Expo Café diversos paises se interesaron por el café

*El consumidor canadiense confia mucho en la internet
*Oportunidades para dar a conocer nuestro producto
*Amenaza de innovaciones constantes

*Aplicacion de envases reciclables para nuestro producto.
*Recuperacion de cultivos de café por la roya amarilla
*Calentamiento global afectaria al cultivo en el 2050

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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2.2 Andlisis del Microentorno

2.2.1 Perfil de los Clientes o consumidores

Nuestro producto esta dirigido a las personas de 25 a 60 afios que estudien y/o
trabajen en Canada y tengan un nivel socioeconémico A y B. De acuerdo al perfil del
consumidor canadiense, este esta sensibilizado cada vez mas con los problemas del medio
ambiente y el exceso de consumo. Se fija més en la calidad del producto, su origen,
composicion y precio. Los canadienses exigen un servicio de venta y post venta de calidad.

El poder adquisitivo que posee el mercado canadiense es uno de los mas altos a
nivel mundial. Un rasgo importante es que se preocupan en su alimentacion y no dudan en
comprar productos saludables, naturales y biolégicos, es decir le dan mucha importancia a
todo lo relacionado con el confort y el bienestar. (Santander, 2017).

Por otro lado, cabe resaltar que el consumo per capita de café es de 6.5
Kilogramos al afio. (International Coffee Organization, 2016).

Gréafico N°7. Consumo per cépita de café en el mundo
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Fuente: The telegraph (2016)
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TablaN°12. Distribucion de la poblacion por edades

Distribucion de la poblacion por edades en %

Menos de 5 aiios: 5,3%

De 5 a 14 afos: 11,0%

De 15 a 24 afios: 13,3%

De 25 a 69 afios: 60,5%

Mas de 70 aos: 9,8%

Mas de 80 aos: 3,9%

Fuente: Santander Trade (2016)

En nuestro caso Canada cuenta con el 60.5% de su poblacién con el rango de edades de
entre los 25 a 69 afios. El cual nos favorece ya que es nuestro publico objetivo se concentra entre

estas edades, siendo la mayor parte de su poblacion.

2.2.2 Perfil de los Competidores

Nuestros principales competidores son las empresas nacionales e internacionales que

exportan mediante la misma partida arancelaria al pais destino que se ha elegido.

Entre ellas estan las empresas como Perales Hunacaruna SAC, Olam Agro Perl SAC,
Compafiia Internacional del Café SAC y Procesadora del Sur SA, que cuentan con una participacion
del 19%, 12%, 9% y 8% respectivamente.

Tabla N°13. Principales empresas exportadoras

SoVar % Part.

PERALES HUANCARUNA S A.C. 13%  19%
OLAM AGRO PERU SA.C. 94% 12%
COMPARNIA INTERNACIONAL DEL CAFE S... 121% 9%
PROCESADORA DEL SUR S.A. 28% 8%
LOUIS DREYFUS COMPANY PERU S.R.L. 211% 5%
COOPERATIVA DE SERVICIOS MULTIPLE. .. 37% 5%
CAFETALERA AMAZONICA S.AC. 56% 5%
H.V.C.EXPORTACIONES SAC 9% 4%
COMERCIO & CIA S.A 7% 3%
Otras Empresas (153) - 15%

Fuente: Siicex (2016)
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Tabla N°14. Exportacion de Café

EXPORTACION CAFE
FOB US$ MILES

Fuente: AGRODATAPERU (2017)

Tabla N°15. Matriz de perfil de competidores

Av. Del Parque 257 Urb.
Limatambo — San Isidro

31, San Carlos 6317, San Martin
de Porres

20131495006

20107974467

Amazonas, Cajamarca, San
Martin y Junin

Cajamarca, Amazonas, San
Martin, Junin y Ayacucho

Café

Proceso de molienda profesional y
venta café

WwWWw.perhusa.com.pe

http://www.coinca.com.pe

24 mercados extranjeros entre

ellos Canadé, Estados Unidos,

Alemania, Franciay el Reino
Unido.

19 mercados extranjeros entre
ellos Canada, Alemania, Espafia,
Francia y Estados Unidos

ISO 9001

UE, NOP y JAS normas orgénicas, asi
como FLO, RAC, UTZy 4C

Fuente: Elaboracidn propia (2017)


http://www.perhusa.com.pe/
http://www.coinca.com.pe/

2.2.3 Perfil de Proveedores
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Nuestros principales proveedores serdn Moscol, Dominical Graf SAC y Nespreso Colcafe, lo

determinamos asi ya que son empresas reconocidas en el mercado nacional por proveer productos y

servicios de calidad.

Tabla N°16: Perfil de proveedores

ITEMS ENVAPACK S.A.C NESPRESO- COLCAFE
RUC 20601198909 20109195848
., Av. Circunvalacion N° 2476 - . .

Ubicacion Villa Rica

San Luis

Horario de Atencidn

Lunes- viernes de 8:00 ama 1 pm
y de 2:00 pm a 5:00 pm

Lunes- viernes de 8:00ama 1 pmy
de 2:00 pm a 5:00 pm

Pagina Web

http://www.envasesparacafe.com

www.volcafespecialty.com

Correo Electronico

envasesparacafe@gmail.com,
info.envapack@gmail.com

Volcafemail.com

Celular

933588423

947436703

2.2.4 Matriz Porter

Fuente: Elaboracidn propia (2017)

El andlisis de las 5 fuerzas de Porter nos permitira obtener informacién relevante del pais

seleccionado para poder predominar frente a la competencia y conocer las tendencias del mercado

objetivo, ademas de permitirnos desarrollar y mejorar estrategias.

2.24.1 La amenaza de nuevos competidores

Actualmente hay un gran interés por parte del mercado interno por enviar sus productos al

extranjero, sobre todo por MYPES, ya que hay mas demanda en cuanto al consumo del café. Por ende,

poder la amenaza de los nuevos competidores es alta ya que se pueden dirigir a un mismo mercado

extranjero y asi encontrar mas competencia.


http://www.envasesparacafe.com/
http://www.volcafespecialty.com/
mailto:envasesparacafe@gmail.com
mailto:info.envapack@gmail.com

2.2.4.2 La amenaza de los productos sustitutos

El poder de estos productos sustitutos es medio ya que para el mercado a quien nos
dirigimos, el café es una de las bebidas mas consumidas, ya que tiene una gran acogida y

aceptacion por sus beneficios nutricionales.

2.2.4.3 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacién con los proveedores es medio, ya que podemos encontrar con
facilidad a proveedores de embaces, pues hay muchas empresas que brindad el mismo servicio
que necesitamos con estandares de calidad y tiempo de entrega adecuado, para llevar a cabo

nuestro negocio.

2.2.4.4 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacién con los clientes es bajo, ya que el mercado canadiense exige
muchos estandares de calidad tanto en el producto como en el servicio, asi como el existe mucha
demanda, también existe mucha competencia si es que no se cumple con las expectativas del

consumidor.

2.2.4.5 Rivalidad entre los competidores existentes

La amenaza de los competidores es alta que existen empresas posicionadas con el
producto que estamos ofreciendo y nuestra empresa es nueva en este mercado, ademas los

precios pueden ser menores a la que ofreceremos
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Tabla N°17. Matriz PORTER

Amenaza de nuevos competidores Amenaza de los productos sustitutos
Actualmente hay un gran interés por parte del mercado El poder de estos productos sustitutos es medio ya que para el
interno por enviar sus productos al extranjero, sobre todo por mercado a quien nos dirigimos, el café es una de las bebidas
MYPES, ya que hay mas demanda en cuanto al consumo del mas consumidas, ya que tiene una gran acogida y aceptacion
cafe. Por ende, poder la amenaza de los nuevoscompetidores por sus beneficios nutricionales.
es alta.

f Rivalidad entre los competidores existentes \

La amenaza de los competidores es alta que existen empresas
posicionadas con el producto que estamos ofreciendo y nuestra empresa

es nueva en este mercado, ademas los precios pueden ser menores a la que

ofreceremos. e Perales Hunacaruna SAC
Poder de negociacién * Olam Agro Pert SAC , Poder de negociacién
e Compafiia Internacional del Café SAC con los clientes

con los proveedores K e Procesadora del Sur SA J
El poder de negociacion con los proveedores es medio, ya que El poder de negociaciéncon los clientes es bajo, ya que el mercado
podemos encontrar con facilidad a proveedores de embaces, canadiense exige muchos estandares de calidad tanto en el producto
pues hay muchas empresas que brindad el mismo servicio. como en el servicio.

* Moscol “Nuestro producto esta dirigido a las personas de 25 a 60 afios

 Dominical Graf SAC que estudien y/o trabajen en Canada y tengan un nivel

\ * Nespreso Colcafe socioeconémico A y B”.

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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CAPITULO I11
ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Estudio de mercado

Mediante este estudio de mercado podremos identificar cual serd la cantidad aproximada de
nuestro mercado objetivo, estos datos se recolectaran a partir diversas fuentes confiables secundarias
como primarias, ademas se podra definir qué porcentaje de la demanda cubriremos con nuestro

producto.

También es importante en el presente plan de negocios porque aporta una herramienta que
permite recolectar informacidn en forma sistematica y organizada de ciertos puntos que utilizaremos

para obtener la cantidad de nuestro publico objetivo.

. Hipdtesis:

Es la suposicion hecha a partir de unos datos que nos servird de base para
iniciar una investigacion o una argumentacion. A continuacion, le mostraremos la

hip6tesis que formulamos tomando en cuenta lo que queremos conocer:

¢Existira demanda para el producto de café tostado molido en la ciudad de Toronto? ]

. Objetivo Principal:

Determinar la demanda que existe del producto de café molido tostado en la

ciudad de Toronto para enero del 2018

. Objetivos especificos

Son los logros que queremos alcanzar para poder crecer mas como empresa y
asi poder ser mas eficientes y eficaces en todo nuestro proceso. Y los objetivos que

nosotros queremos lograr son los siguientes:

. Conocer el perfil del cliente para el primer trimestre del 2018.
. Conocer la aceptacion del producto para el segundo semestre del 2018.

. Identificar a los competidores del producto para enero del 2018.



% Tipos de investigacion:

Los tipos de investigacion que nosotras utilizaremos nos ayudaran a conocer
maés el mercado al cual nos dirigimos y nos permitira tomar decisiones de manera méas
precisa, en nuestro caso como nosotras haremos un plan de negocio utilizaremos los

siguientes tipos de investigacion:

v' Exploratoria: Cuando se desea evaluar el potencial del Mercado, cuando se
desea lanzar un producto, esto nos ayudara a conocer mas el mercado al cual

nos estamos dirigiendo.

v' Concluyente: Cuando se desea evaluar las necesidades especificas de los
compradores, o consultar el nombre que se pondrd a un producto, o los
aspectos tipos de promociones. Que valoran los clientes y Concluir si existe

viabilidad o demanda esto nos ayudada a tomar decisiones.

» Fuentes de investigacién usadas:

Estas fuentes nos sirven para recolectar diversos tipos de informacion sobre lo
gue queremos saber, como por ejemplo informacién sobre el producto o pais al cual
qgueremos dirigirnos. Las fuentes que nosotras utilizamos y utilizaremos son las

siguientes:

v' Fuentes primarias: Para esta recopilacion se puede optar por el desarrollo de
una encuesta, una entrevista en profundidad, un focus group, algin método de
observacion, entre otros medios. Nosotras utilizamos esta fuente ya que es mas
exacta y precisa, realizamos entrevistas a diversos expertos en el tema de
exportaciones quienes nos orientaron de manera correcta para la eleccion del pais de

destino.
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v' Fuentes secundarias: Esta fuente se trata de datos ya publicados y

recolectados para un propoésito distinto al de las necesidades inmediatas de

informacion de la investigacién de mercados que se esta desarrollando.

Nosotras utilizamos mucho esta fuente ya que es la mas facil siempre usamos

paginas web que nos ayudan mucho en diversos temas y las paginas que mas
usamos son las siguientes: ADEX, Prom Per(, SIICEX, SUNAT, Etc.

3.1.1. Perfil del cliente objetivo
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Nuestro publico objetivo son las empresas privadas como los supermercados

canadienses que se encuentran en la ciudad de Toronto, nuestra estrategia para contactarnos

con este tipo de empresas sera mediante un bréker. Sin embargo, nuestros consumidores

finales son las personas de 25 a 60 afios que estudian y/o trabajen y tengan un nivel socio

econémico Ay B.

Tabla N°18 Seleccidn de la ciudad

MATRIZDE SELECCIONDE LA CIUDAD

FACTORES % | MONTREAL| TORONTO| VANCOUVER

IMP. | CALIF| POND | CALIF | POND| CALIF| POND
poblacién 10%| 4 0.4 5 0.5 4 0.4
identificacion del mercado meta 25% | 3 0.75 4 1 3 0.75
consumo del producto 30%| 4 1.2 5 1.5 4 1.2
margenes de ganancia 20% | 2 0.4 5 1 4 0.8
numero de competidores 15%| 3 0.45 3 0.45 2 0.3
TOTAL 100%| 16 | 3.20 | 22 | 4.45 17 3.45

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Elegimos la ciudad de Toronto, ya que segun la matriz que realizamos es la ciudad

donde tenemos mas factores que nos benefician como empresa, cabe resaltar también que en

la ciudad de Toronto es la mas poblada de Canada y consumen el café como bebida principal

también debemos mencionar que segun el International Coffe Organization el consumo per

capita de café es de 6,5 kilogramos.
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Gréfico N°8. Ciudades mas pobladas de Canada

v-d-g Ciudades mas pobladas en Canada
Censo de 2016%
Puesto Provincia Pob. Puesto Provincia Pob.
I 1 Toronto Ontario 2731571 I 1 Quebec Quebec 531902 w
2 Montreal Quebec 1704694 12 Surrey Columbia Britanica 517 887 >
3 Calgary Alberta 1239 220 13 Laval Quebec 422 993
4 Ottawa Ontario 934243 14 Halifax Nueva Escocia 403 131
Toronto 5 Edmonton Alberta 932546 15  London Ontario 383822

L
6 Mississauga Ontario 721599 16 Markham Ontario 328 966
7 Winnipeg Manitoba 705244 17 Vaughan Ontario 306 233
8 Vancouver Columbia Britanica 631 486 18 Gatineau Quebec 276 245
9 Brampton Ontario 593 638 19 Saskatoon Saskatchewan 246 376

Montreal 10 Hamiton Ontario 536917 20  Longueuil  Quebec 239700 Biens

Fuente: Wikipedia (2016)

3.1.2. Segmentacion del mercado objetivo

3.1.2.1. Andlisis de la demanda

Este analisis nos servird para determinar la demanda real es decir si nuestro producto tendra
una buena demanda y asi saber si es viable, también podremos tomar decisiones a partir de este punto.
En nuestro caso como somos una empresa exportadora tenemos que hallar la demanda real y esto lo

haremos a partir de una serie de pasos los cuales son los siguientes:

DEMANDA INSATISFECHA = DEMANDA POTENCIAL — OFERTA

Demanda potencial:

DEMANDA POTENCIAL = N° poblacién ciudad X Rango X NSE X Consumo
elegida de edad

e Poblacién de Toronto:




e RANGO DE EDAD ELEGIDA

Grafico N°9. Total, de nimero de habitantes

Fuente: Elaboracién propia (2017)

e NSE

Segin OECD (2015), recalca que el 29%

de la poblacién canadiense esta en el nivel

superior de la escala

e CONSUMO DE CAFE

Gréfico N°11.Consumo del producto

Fuente: Google Imégenes (2015)

25-29 232,945
30-34 124,580
35-39 196,310
40 - 44 182,390
45 - 49 180,925
50 - 54 202,405
55-59 172,805

Gréfico N°10. NSE

muy
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Fuente: Google Imagenes (2016)

El consumo de café en la ciudad de
Canada es del 57%, ya que esta es una
bebida
informacién, 2016).

(Canadian
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Demanda potencial:

[ DEMANDA POTENCIAL (Canada) = 31 425 823 X 46.90 % X 29% X 57% ]

DEMANDA POTENCIAL = 2 436 308.98

[ DEMANDA POTENCIAL (Toronto) = 2 755 803 X 46.90% X 29% X 57% ]

DEMANDA POTENCIAL = 213 645.56

o CONSUMO PER CAPITA
Gréafico N°12. Consumo per capita

Cabe resaltar que el consumo per
capita de café es de 6.5
Kilogramos al afio. (International
Coffee Organization, 2016).

Fuente: Google Imégenes (2016)

Demanda potencial:

[ DEMANDA POTENCIAL EN CANTIDAD = DP X Consumo per cépita en cantidad ]

DEMANDA POTENCIAL EN CANTIDAD CANADA =2 436 308.98 X 6.5
DEMANDA POTENCIAL EN CANTIDAD CANADA = 15 836 008.37

DEMANDA POTENCIAL EN CANTIDAD TORONTO =213 645.56 X 6.5
DEMANDA POTENCIAL EN CANTIDAD TORONTO =1 388 696.14

[ DEMANDA POTENCIAL EN VALORES = DPC X Precio promedio de pago ]

GraficoN°13. Precio promedio

PRECIOS FOB REFERENCIALES EN KILOGRAMOS (U5S | KGR)

I“I
| DIC [NOV| OCT [SEP [AGO |UL | JUN [MAY |ABR |MAR|FEB| ENE |

5 1.00 56.44 082 712 G688 1080 882 2.00 542 BH4 206.56

Fuente: SUNAT

Fuente: SUNAT (2016)
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DEMANDA POTENCIAL EN VALORES CANADA = 15 836 008.37 X 9.15
DEMANDA POTENCIAL EN VALORES CANADA = USD. 144 899476.6

DEMANDA POTENCIAL EN VALORES TORONTO =1 388 696.14 X9.15
DEMANDA POTENCIAL EN VALORES TORONTO = USD. 12 706569.6

En Toronto la demanda es el 8.8% de la demanda total de Canada

3.3.2.2 Anédlisis de la oferta

A partir del anélisis de la oferta se sabré cudl es la cantidad de los vendedores o
productores que venden bajo determinadas condiciones del mercado.

Produccion de café en Canada: La produccion de Canada es muy baja
ya que ellos se dedican basicamente a la importacion y exportacion del café segun
study country Canada en el segundo semestre del 2016 produjeron un valor de 100
820 (miles de USD).

Grafico N°14.Aactividades econémicas de Canada

T B
TS LML Ty ansporte Metales Plasticodroduct Rl

Fuente: Study country (2016)

Grafico N°15. Exportacion de café de Canada

Lista de productos a nivel de 4 digitos exportados por Canada en 2016 i
Productos detallados de la categoria: 09 Café, té, mate y especias

Desoargar:@@ E | 2

Seleccione sus indicadores v

Valor Balanza Crecimiento Crecimiento Crecimiento

Etiqueta del producto exportado  comercial anual en valor anual en anual en valor m%
en 2016 2016 (miles  entre 2012- cantidad entre entre 2015- ‘mundiales entre
(miles de de USD 2016 ], pa) 2012 2016 {%. 2016 ], pa) 20122016 (%
usp)v 2012-2016 (%. pa) i
| [1otaL [ Todos os producto 320,071,103 | -13 805 031 ———_
= Café, incluso tostado o descafeinado; cascaras gana 3
[' 2| 0001 y pieles de café; Sustitutos del café . .. 853,707 638,811 4 7 6 1
120902 Té, con o sin sabor 35.998 -105,027 0 -1 dieciséis -1
1% | 0905 Vainilia 34,920 5176 48 -2 40 51
e Semillas de anis, badiana, hinojo, cilantro, %
(0909 comino o alcaravea; bayas de enebro L 25 12 B 20 i
Pimienta del género Piper; frutos secos o
1 | 0904 triturados o molidos del género Capsicum o del 7.460 -82,751 dieciséis 23 -dieciséis 9

Fuente: Trade Map (2016)



Gréafico N°16. Importacion de café de Canada

_/ vesa T TR
Descargar:@@ F | b

Lista de productos a nivel de 4 digitos importados por Canada en 2016 i

en el mismo nivel de agregacion que el producto: 0901 Café, incluso tostado o d feinado;
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as y pieles de café; Sustitutos del café

Seleccione sus indicadores v

Filas por pagina | Predete

oo Tadoc o 0aGdad e cos cos i o
Café. incluso tostado o descafeinado; cascaras e
0801 y pieles de café; Sustitutos del café ... 1:192,518 638,81 3 3 e 4 6 4414
0902 Té, con o sin sabor 141,025 -105,027 7 2 5 2 14 7,103
Pimienta del género Piper; frutos secos o
i | 0904 triturados o molidos del género Capsicum o del 90,211 -82,751 6 2 1 2 15 8,625
Jengibre, azafran, circuma “ctircuma”, tomillo,
! 10910 hojas de laurel, curry y otras especias 51,445 -44 838 5 3 8 21 13 9,264
(excluyendo la pimienta ...).

Fuente: Trade Map (2016)

OFERTA = Total de produccion + Total de importacion - Total de exportacion

de café de Canada

de café de Canada

de café de Canada

OFERTA =100 820 000 + 1 192 518 000 - 553 707 000

CAFE TOSTADO MOLIDO que equivale al 5.2%

OFERTA =5 242 640 + 62 010 936 — 28 792 764

OFERTA CANADA =

OFERTA TORONTO (8.8%) =

USD 38 460 812

USD 3384551.46




DEMANDA INSATISFECHA:

[DI =D. POTENCIAL EN VALORES - OFERTA TORONTO]

D. INSATISFECHA (Canada) = 144 899 476.6 — 38 460 812
= USD 106 438 664.6 = 100%

D. INSATISFECHA (Toronto) 8.8% = 9 366 602.48

Tabla N°19. Demanda insatisfecha

DEMANDAPOTENCIAL

3384551.46

9366602.48

OFERTA DEMANDA

26% INSATISFECHA
73% m DEMANDA INSATISFECHA

= DEMANDA REAL

DEMANDA REAL
1% = OFERTA

89 688.13/5.52
= 16 250 kg anuales

89 688.13

Fuente: Elaboracion propia (2017)

1354 = 1.5 TN mensual

Nosotras solo cubriremos el 1% de la demanda insatisfecha, ya que ain no
contamos una alta cantidad de café ya que recién estamos empezando, este cubrimiento

sera anual y mas adelante quizas podriamos cubrir un poco més de esta demanda.
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CAPITULO IV
PLAN DE MARKETING

v Nuestros objetivos para llevar a cabo nuestro plan de marketing son los siguientes:

. Establecer Alianzas Estratégicas con empresascanadienses
para colocar nuestros productos en sus tiendas.

o Participar activamente en las Redes Sociales en las que se
encuentre nuestro mercado.

. Lanzar al mercado nuestro producto conun precio competitivo

para lograr unarapida penetracion enel mercado.

v’ La estrategia que se utilizara para identificar una mejor direccion y oportunidad
de crecimiento de nuestro producto para el publico objetivo sera la matriz

ANSOFF.

Tabla N°20. Matriz de ANSOFF

Estrategia de desarrollos .

Estrategia de
de mercado o o
» diversificacion
segmentacion

Fuente: Elaboracion propia (2017)



v Declaracion de posicionamiento

e Para clientes que comercializan café en la ciudad de Toronto, Canada
gue necesitan variedad de cafés especiales, Compafiia cafetera
Villaricense es una solucion que provee café de una alta calidad con un

envase Unico y de multiusos.

e Para clientes que consumen café en la ciudad de Toronto, Canada y
necesitan adquirir un café de calidad con caracteristicas especiales y con
un enfoque de responsabilidad ambiental, Compafiia cafetera
Villaricense brinda satisfacer dicha necesidad.

4.1. Producto

Nuestro producto a exportar es el café ardbico, una variedad que proviene de
Etiopia, cultivada en Villa Rica-Oxapampa, esta variedad de café esta caracterizada por

tener mayor calidad y mejor sabor, por ende, es el mas consumido en todo el mundo.

La presentacidn de nuestro producto a comercializar sera el café tostado molido, el
tipo de tueste a utilizar sera el tastado medio y el tostado oscuro, ya que son los dos mas

populares para el consumo canadiense.

La variedad de café que comercializaremos cuanta con caracteristicas propias del
balance de un excelente sabor, cuerpo, aroma, acidez, entre otras. Estas caracteristicas
permiten que nuestro producto sea un café especial, es decir un café de alta calidad que en
taza alcanza o supera un puntaje mayor a los 80 puntos, por los cual tendremos un promedio

de 84 puntos de rendimiento para garantizar nuestra calidad.

Utilizaremos una presentacién que contienen 250 gramos de café tostado molido,
seran los envases tradicionales que son las bolsas laminadas que podran proteger y

conservar el producto en buen estado para su exportacion.
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Bolsas laminadas: Estas bolsas cuentan con un PET metalizado lo cual provee a la bolsa
una alta barrera protectora para factores como el oxigeno, la luz, la
humedad, también cuentan con un zipper resellable y una valvula

desgasificadora.

Grafico N°17. Bolsa laminada

Fuente: Bolsas para café (2016)

Nombre de la marca y logo: Nuestro servicio de post venta serd contactarnos con nuestros
clientes o consumidores finales mediante la pagina web como nuestrofan
Page, donde podrén adquirir mas informacién sobre el producto o recibir
alguna consulta, asi como también darnos sus recomendaciones vy
proporcionar tanto confianza como garantia del producto que les estamos

ofreciendo.

Gréfico N°18. Logo

CAFE GOURMET} o

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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4.1.2. Estructura de costos para la fabricacion de 1 producto, incluye envases y embalajes

Tabla N°21. Costo unitario del producto

café pergamino 8.5 2.13
Maquila 2.2 0.55
Envase 8 1.5
Embalaje (por caja) 10 2.5
Transporte interno 8 2

Fuente: Elaboracidn propia (2017)
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4.2 Precio

Utilizaremos dos estrategias para realizar la fijacion del precio de nuestro

producto a exportar, las cuales se describiran a continuacion:

e Estrategia del método basado en el costo

o Estrategia de diferenciacion de precios

4.2.1 Estrategia de método basado en el costo: Esta estrategia se realizara una vez
gue se conozcan los costos de produccidn, costos fijos y variables para las
unidades producidas, también los costos de distribucion para la venta del
producto. Es importante determinar la utilidad o rentabilidad que gueramos

generar en base al costo total del producto.

Si bien es cierto, en el mercado donde nos dirigiremos existe mucha
competencia la cual ofrece productos similares al nuestro de otras partes de
mundo con caracteristicas diferentes, asi como también existen diferentes
precios por cada producto de la competencia. A continuacién, se muestra un

cuadro con los precios de venta de café en Toronto:

Tabla N°22. Precios en el mercado

Descripcion Peso (gr.) Peso (kg.) Precio (CA$)

Marca: Kicking
Horse, café tostado
molido

380 gr 0.38kg 14.60

Marca: Mt. Whitney
Coffee Roasters, café 340 gr 0.34kg 15.59
molido medio tostado

Marca: BulletProof, 340 gr 0.34kg 23.73
tostado medio molido

Fuente: Elaboracidn propia (2017)



4.2.2 Estrategia de diferenciacién de precios: Esta estrategia nos permite analizar

ciertos motivos por el cual un cliente o consumidor elige un producto al momento
de la compra, el consumidor percibe el producto como Unico y estd dispuesto
pagar algo adicional para adquirirlo. Dicha estrategia de diferenciacion de precios
actlia cuando el producto que se esté ofreciendo al mercado es diferente a los de
los competidores, por ende, el consumidor puede apreciarlo con mayor facilidad.
En el producto implica tener atributos como la calidad, envase, marca, imagen,

servicio de post venta, reputacion, confianza, etc.

Elegiremos por la diferenciacion de precios basandonos en impulsar las
caracteristicas intrinsecas como extrinsecas del producto. Destacaremos cualidades
como la calidad, el sabor, el aroma y la fragancia, por el otro lado resaltaremos
nuestro envase llamativo y con cierto compromiso con el medio ambiente. Estas
dos caracteristicas tomaran grandes recursos de investigacién, desarrollo y
creatividad, asi como también un control permanente de todos los procesos para la

elaboracién del producto final.

Gréfico N°19. P4gina de Facebook

52

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion

ED

Fundo Fortaleza -

Sandle .

Ayuda ~

Oficial
@fortalezacafegourmet
Inicio - . -
Opiniones
Fuente: Elaboracién propia (2017)
4.3 Plaza:

Compafiia cafetera Villaricense es un negocio en el cual vende su
producto de manera indirecta a los clientes finales, ya que contaremos con
intermediarios como los brokeres ya que no contamos con los contactos de clientes.
Se ha elegido un canal broker hasta poder posicionarnos mas en el mercado y asi
tener ya clientes fijos con los cuales podamos trabajar de manera directa
posteriormente, por ahora tendremos un intermediario como lo detallamos

anteriormente para llegar a la comercializacion con el detallista.
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Grafico N°20. Canales de distribucion

Jy Canal YWY Canal 'y Wy Canal
i directo Y detallista Y distri Ml broker §

i - - -

Detallistas
) Tl -
e

.f'_'l ™,
Consumidor

-

Fuente: Revista Retailing (2016)
El objetivo es atraer y generar un margen de ganancia atractivo. Se ha optado por un
canal bréker de distribucién porque como ya le mencionamos anteriormente no tenemos aun
clientes directos ya que recién lanzaremos nuestro producto. Eso quiere decir que aun no

somos conocidos para las empresas de Toronto.

Gréfico N°21. Ciudad de Toronto
El lugar donde nosotras vamos a

exportar es la ciudad de Toronto, esta es
la primera ciudad de Canada con mas
| poblacion, eso indica que hay mas
consumo y al haber méas consumos

| generariamos mas ingresos.

Fuente: Google Imégenes (2015)

Teniendo en cuenta los factores ya mencionados se llego a conclusion que se exportara
un contenedor por exportacion debido a la capacidad productiva de la empresa y también

influye mucho el hecho de que seamos nuevos en el mercado.

4.4. Promocidn

Elaboraremos un plan de promocion adecuado para el producto y esto lo
actualizaremos constantemente. En el caso de los costos que realicemos para la promocién del
producto lo pondremos dentro de nuestro cuadro de costos; para esto solicitaremos el apoyo de

un especialista en el canal distribucion en aspectos basicos como inclusion del



producto en catalogos fisicos y online, que permitan asociar el producto al canal de venta
estos pueden ser en redes sociales y canales de venta online del detallista, entre otros.

También se planean tomar las siguientes medidas:

e Envio de muestras a nuestros clientes potenciales a través de un
intermediario o de forma directa

Grafico N°22. Muestras de café

Fuente: Google Imégenes (2015)

o Desarrollar pagina online que especifique todo lo que ofrecemos como el
producto y sus caracteristicas

Gréafico N°23. Pagina online Gréafico N°24. Pagina web
. N

Fuente: Google Imagenes (2016)

Fuente: Google Imégenes (2016)

o Redes sociales del producto como Facebook, Instagram, Twitter, etc. Con
informacidn sobre el producto, que serviran para vender a través de esta via.

e Publicidad mediante afiches, publicaciones en internet

Grafico N°26. Publicidad

Fuente: Google Imégenes (2016) Fuente: Google Imégenes (2015)
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45, Personas

El publico al cual nos dirigimos son empresas canadienses especificamente que estén
situadas en la ciudad en la ciudad de Toronto que se encargan de la venta del café como supermercados,
mercados etc. Que deseen satisfacer las necesidades del cliente final y las caracteristicas de nuestro

cliente son las siguientes:

o Personas que radican en la ciudad de Toronto
e  Edad: 25 a 60 afios

e Que estudien y/o trabajen en Toronto

o NSE: A-B

Fuente: Google Iméagenes (2015)

El poder adquisitivo que posee el mercado canadiense es uno de los mas altos a nivel
mundial. Un rasgo importante es que se preocupan en su alimentacion y no dudan en comprar
productos saludables, naturales y biolégicos de mucha calidad, es decir le dan mucha importancia a

todo lo relacionado con el confort y el bienestar. (Santander, 2017).

Por otro lado, cabe resaltar que el consumo per cépita de café es de 6.5 Kilogramos al afio.

(International Coffe Organization, 2016).

Gréfico N°28. Ciudades mas pobladas de Canada

v-d-g Ciudades mas pobladas en Canada
Censo de 2016%
Dlovincia Dol Puesto Provincia Pob.
Toronto Ontario 2731571 1 Quebec Quebec 531902
Montreal Quebec 1704694 12 Surrey Columbia Britanica 517 887
Calgary Alberta 1239220 13 Laval Quebec 422 993
Ottawa Ontario 934243 14 Halifax Nueva Escocia 403 131
Edmonton Alberta 932 546 15 London Ontario 383822
Mississauga Ontario 721599 16 Markham Ontario 328 966
Winnipeg Manitoba 705244 17 Vaughan Ontario 306 233
Vancouver Columbia Britanica 631486 18 Gatineau Quebec 276245
Brampton Ontario 593 638 19 Saskatoon Saskatchewan 246 376
Montreal 10 Hamilton Ontario 536 917 20 Longueuil Quebec 239700 Dftawa

Fuente: Wikipedia (2016)

Nuestro producto tiene como finalidad satisfacer la necesidad de nuestros principales
clientes, como ya se mencionamos anteriormente y segun el perfil de consumidor los canadienses

valoran la calidad y el aporte de nutrientes que generé nuestro producto.



4.6. Marketing Mix

4.6.1. Programa de acciones tacticas

Tabla N°23. Marketing mix
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FECHA FECHA
MARKETING] ACTIVIDAD/ | RESPONSABLE
DE DE RESULTADO
MIX TAREA (S)
INICIO | TERMINO
Realizar la
ESTUDIO DE . o
investigacion de
MERCADO DEL )
O Socios 01/05/2018| 31/05/2018 la demanda que
= PRODUCTO A i )
existe del café en
O EXPORTAR o
2 el pais destino.
o
8 Contactar a
s ELECCION DEL . nuestro proveedor
Socios 01/07/2018| 31/07/2018
PRODUCTO para la compra
del café.
Contactar a un
proveedor para la
SELECCION compra del
DEL ENVASE Y Socios 02/07/2018| 20/07/2018 | envase y embalaje
EMBALAJE cumpliendo las
o condiciones
= lanteadas
8 Y
o Desarrollar la
a FICHA ficha técnica,
TECNICA DEL Socios 01/08/2018] 15/10/2018 detallando la
PRODUCTO descripcion del
producto.
Elaborar la
EXPORTACION _ exportacion del
Socios /2018 12023

DEL
PRODUCTO

café, enviando el

stock necesario.
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Se realiza
ESTRATEGIA 3 depende a los
Area de
BASADA EN EL - 20/10/2018] 27/10/2018 costos de
contabilidad »
COSTO produccién,
distribucion, etc.
Se desarrollan
ESTRATEGIA ratedi
3 estrategias para
9 DE Area de o Jasp
O i . 28/10/2018] 04/11/2018 | posicionarnos en
LL DIFRENCIACIO contabilidad
e la mente del
o N DE PRECIO )
consumidor.
Poner el precio al
FIJACION DE _ producto a
Socios 05/11/2018] 06/11/2018
PRECIOS exportar segun lo
evaluado.
Elaborar la
< ) investigacion de
N SELECCION ) ) )
< Socios 10/11/2018] 25/11/2018 la ciudad mas
_ DEL LUGAR
o favorable para la
venta de café
Evaluar y
seleccionar al
ELECCION DEL _ bréoker que se
Socios 26/11/2018] 03/12/2018
Z BROKER encargara de
9 contactar a los
Q .
O clientes.
>
®) Evaluar a los
E , clientes segln la
SELECCION ) )
Socios 09/12/2018] 16/12/2018 cantidad de
DEL CLIENTE

productos que

podamos realizar.
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3 Realizar él envi6
ENVIO DE i
Socios 20/12/2018] 06/01/2019 | de muestras para
=z MUESTRAS )
O nuestros clientes.
O
O
aborar la pagina
> Elaborar la pagi
8 DISENO DE o o web para dar a
o ; Disefnador grafico | 07/01/2018] 11/01/2018
PAGINA WEB conocer nuestros
productos.
Determinar a las
) personas y/o
ELECCION DEL
i ) empresas a las
PUBLICO Socios 01/06/2018] 10/06/2018 |
ue le
OBJETIVO |
< venderemos el
% producto.
N
& Adaptar nuestro
o producto depende
DETERMINAR ]
) al perfil de
PERFIL DEL Socios 12/06/2018] 30/06/2018
nuestros
CONSUMIDOR )
consumidores
finales.

Fuente:

Elaboracion propia (2017)




CAPITULO V
PLAN DE OPERACIONES

51 Objetivos operacionales: Se mediran a través de los indicadores KPI o de desempefio, que nos ayudan a identificar el rendimiento de una
determinada accion o estrategia. Para una mejor administracion de los recursos

Tabla N°24. Indicadores KPI

KPI - INDICADORES CLAVES DE DESEMPENO

perspectiva KPIl ALINEADO RESPONSABLE (IALTEITE DF"EF_H\Tl'H'.!\'[Iu[muIa_ Frecuencia  Unidad Fuente de captura Nivel Base [I=Ge -
alcance y dimension) esperadas
Seguimiento Lucero Herreros Llanos walor de wentas real
a las ventas [Gerente Gerenal] ventas reales us ventas presupuestadas Anual = ventas 0 0 0 102 20
Netas prezupuestada) & 1005
Financiera
Rentabilidad Lucera Herreros Llanos . . . . .[u“hdad antes de . . . . .
Operativa [Gerents Gerenal] Ltilidad después de impuesto & la renta. Anual ® impuestos { ventas 4% 4% 0 34% 7
anuales) » 100 2
Mivel MP'S: Probabilidad que recomiende
nuestros productofservicio aun
amigadzolega enumerar del 1.al 10 [PEISOFanque |
sienda: Trimestral £ r"":‘:‘d"”'te"f el"'"f B 0 60 0% s
detractores los que enumeraron de 0-8 Em uete te ;um:rﬂray
Satisfascicn del Marizel Alea H pasivos los que enumeraron de 7-8 = encuestados] )
Cliente atis a_ccn:m & ansel Alva u_aga promatores los que enumeraron ded-10
Cliente [Jefe de marketing]
Jcuan satisfechos se encuentran del 1.l 10 .
nuestros clientes? [personas satisfechas
-Sienda 10 el maimo nivel de satisfacoion Semestral * zon &l pro:ucmn' G0 00 403 BB 00
-1 quiere decir que nuestro cliente no esta AuEmers a2 .
satisiecho encuestados]* 1005
Mlivel de X . =& medira a partir del porcentaje de . . .
procesos internos zatisfaccion del Milagro= z_eu_lallos Blacida efectividad y productividad de cada MMensual kS * erec“?'fﬂad " ik ik 205 BB o
[administrador) productividad
ool abaradar colaborador

Fuente: elaboracion propia (2018)
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52 Descripcion de proceso operacional

Grafico N°29. Mapa de procesos

ESTRATEGICOS

Investigacion de
mercado

!

Atencion al cliente

Gestion de calidad

1

OPERATIVOS

Gestion de compras

-

f=

P

Control de pedidos

CLIENTE

productos

SATISFACCION

1§

DE APOYO

Area de administracion

R —

3

1§

Area de Marketing y
ventas

Control y recepcion de I

Area de Logistica

Fuente: elaboracion propia (2018)
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5.2.1. Diagrama de flujo

En este punto daremos a conocer los pasos que realizaremos tanto para la

exportacion como seleccion de proveedor de nuestro producto, esto nos ayudara a tener un

proceso mas eficiente y eficaz.

Grafico N°30. Flujograma de exportacion definitiva
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Fuente: SUNAT (2016)
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Grafico N°31. Flujograma de seleccién de proveedor

INICIO

|

EYALUACION
SELECCION
IMIC 1AL

DESCARTADOC

!

/

SEGUIMIEMT O
PRIMERCS
FEDIDS

SOLICITUD No si
DE MEJORAS | <dmm—

] i

EvaLLinCIo
COMTIMNUA,
FPANEL DE PROVEEDQORES
FIN

Fuente: porta calidad (2017)

53. Especificaciones y requerimientos:

El acuerdo comercial bilateral que tiene Pert — Canadé, que se firmé en Lima

el 29 de mayo del 2008; este tratado nos trae beneficios para nuestra empresa ya que
sera méas sencillo ingresar al pais que exportaremos nuestro producto, porque se

reducen o eliminan las barreras arancelarias y no arancelarias al comercio.
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Grafico N°32. Requisitos del etiquetado

Requisitos principales de etiquetado

Etiquetado Bilingiie ’ Lista de ingredientes y alergenos

Nombre comun ’ Cantidad neta

Pais de origen Etiquetado nutricional

almacenamiento

Aditivos alimentarios

Identidad y lugar principal

Marcas de fecha e instrucciones de ’ Edulcorantes ‘

de negocios Fortificacion
Alimentos irradiados Grados
Legibilidad y ubicacion ‘ Estandares de identidad ‘

Fuente: Government of Canada (2017)

Entidades sanitarias Canada:

¢ Health Canada (Ministerio de salud de Canadd)

Evalda los riesgos de salud relacionados con la alimentacion, dado que existen nuevas
condiciones de cultivo de alimentos, técnicas de procesamiento, nuevas sustancias, aditivos e 12
ingredientes, equipos y materiales de embalaje; pueden introducir patégenos microbianos y
productos quimicos potencialmente dafiinos a los alimentos. Si se comprueba que una sustancia o
microorganismo en los alimentos plantea un riesgo para la salud humana, se toman las medidas de
gestién de riesgos para reducir, y si es posible, eliminar cualquier riesgo de efectos adversos para

la salud derivados de la exposicién de quimicos a los alimentos (Siicex, 2016).

e Canadian Food Inspection Agency — CFIA (Agencia Canadiense de Inspeccién de
Alimentos)

La CFIA tiene como méxima prioridad la mitigacion de los riesgos para la seguridad de los
alimentos. Hace cumplir las politicas y normas, establecidos por “Health Canada” y la Food and
Drugs Act and Regulations; que rigen la seguridad y la calidad nutricional de todos los alimentos
vendidos en Canadd, también realiza una amplia labor relacionada con la proteccion de la

biodiversidad del medio ambiente (Siicex, 2016).
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e Canada Border Services Agency — CBSA (La Agencia de Servicios Fronterizos
de Canada)

La resolucion anticipada asegura que el niamero de clasificacion arancelaria utilizada se
considere correcta por la CBSA, proporciona seguridad al importador 0 su representante, en
cuanto a cébmo las mercancias vayan a ser clasificadas y por lo tanto facilita la documentacion

necesaria para el ingreso de mercancias en la frontera (Siicex, 2016).

Entidades Sanitarias Peru:

e Servicio Nacional de Sanidad Agraria (SENASA)

SENASA implementa normas y recomendaciones de organismos internacionales, para la
suscripcion de protocolos y convenios con organismos de sanidad agraria de otros paises,
abriendo mercados para la exportacion de productos agropecuarios. Ademas, es el organismo que
inspecciona, verifica y otorga la certificacion fitosanitaria y 14 zoosanitaria, diagnostica,
identifica y provee controladores bioldgicos, registra y fiscaliza los plaguicidas, semillas y
viveros; de igual manera, los medicamentos veterinarios, alimentos para animales, a los
importadores, fabricantes, puntos de venta y profesionales encargados y emite licencias de

internamiento de productos agropecuarios (Siicex, 2016).

Entidades aduaneras Peru:

e Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracién Tributaria
(SUNAT):

Administrar, recaudar y fiscalizar los tributos al Gobierno Nacional. Excepto los
municipales. Expedir, tributaria y aduanera, estableciendo obligaciones de los contribuyentes,
responsables y/o usuarios del servicio aduanero, disponer medidas que, dentro del &mbito de su
competencia, disposiciones en materia conduzcan a la simplificacion de los regimenes y tramites

aduaneros, asi como normar los procedimientos que se deriven de éstos (Siicex, 2016).
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Aranceles bajo el Acuerdo de Promocion Comercial Peru — Canadéa

Para poder ingresar nuestro producto a Canada, no debemos pagar impuestos ya que el

ingreso para el café es libre.

Grafico N°33. Programa de tarifas de Canada

0814.00.00 Peel of citrus fruit or melons (including watermelons), Free A
fresh, frozen, dried or provisionally preserved in brine, in
sulphur water or in other preservative solutions.
0901.11.00 Not decaffeinated Free A
0901.12.00 Decafteinated Free A
0901.21.00 Not decaftfeinated Free A
0901.22.00 Decafteinated Free A

Fuente: Acuerdos comerciales (2017)

Requisitos generales

- Certificado internacional de importacion

(SHCEX, 2016). EI comprador debera solicitar el Certificado Internacional de Importacion,
documento de garantia que reconoce formalmente que el Gobierno de Canada no tiene objeciones a la
importacion prevista de determinados bienes a Canada por el importador establecido.

Debe contener la siguiente informacién:

e Descripcion
1 Cantidad
71 Valor

| Usuario final Grafico N°34. Café tostado

Producto a exportar:

Nuestro producto a exportar es el café aradbico, una
variedad que proviene de Etiopia, cultivada en Villa Rica-
Oxapampa, esta variedad de café esta caracterizada por tener mayor
calidad y mejor sabor, por ende, es el mas consumido en todo el

mundo.

Fuente: Ordena tu café (2016)



La presentacion de nuestro producto a comercializar sera el café tostado molido, el
tipo de tueste a utilizar seré el tastado medio y el tostado oscuro, ya que son los dos mas

populares para el consumo canadiense.

Descripcion del producto:

_ Logoy slogan de la empresa

Gréafico N°35. Logo y Slogan de la empresa

-

COMPANIA CAFETERA VILLARICENSE

\ “El sabor que mas te gusta” J

Fuente: Elaboracion propia (2017)

— Nombre del producto

Gréfico N°36. Nombre del producto y logo

( FORTALEZA \

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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e Cddigo a utilizar:

Seglin Palos Garza (2017). “Es el sistema norteamericano que se utiliza desde el
afio 1972; esta formado por 12 digitos. También se utiliza para que seas exportador de

productos a los demas paises del mundo”.

Gréfico N°37. Codigo de exportacion

Codigo UPC-A

0 12345067891 2
L1 | L

Numero Clave del
de Sistema Producto

Clave de la Verificador
Empresa

Fuente: Palos Garza (2016)

e Empaque del producto:

Bolsas laminadas: Estas bolsas cuentan con un PET metalizado lo cual provee a la
bolsa una alta barrera protectora para factores como el oxigeno, la luz, la humedad, también
cuentan con un zipper resellable y una valvula desgasificadora.

Gréfico N°38. Bolsa laminada

ST e A

Fuente: bolsas para café (2016)
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— Embalaje del producto:

El embalaje del producto sera en cajas de carton de 60x50x25 donde entraran 50
bolsas de café de 250 gramos, luego seran acomodados en pallet para que puedan ir de
manera mas segura y podamos ocupar menor espacio en el contenedor, asi poder enviar la

mayor cantidad de productos.

Grafico N°39. Cajas para exportar Grafico N°40. Pallet americano

Fuente: Loggis (2016) Fuente: | love Palets (2016)

e Contenedor a exportar: La carga sera transportada en un contenedor de 20 pies - LCL

Gréfico N°41. Contenedor a exportar

20 pies estandar (dry cargo) 20'x8’x6’

233

78"
259 86 240 8'6" 2.29 76"

Fuente: TGA (2016)



- Regulacion de la aduana

e  Conocimiento de Embarque
e  Certificado de Origen

e  Factura Comercial

e  Permisos de Exportacion

e  Certificados de Inspeccion

e Lista de Empaque
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Grafico N°42. Ficha técnica del pais
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FICHA TECNICA DEL PAIS

*  1.285.220 km* de extension

*  Ubicacion Geografica, Se encuentra situado al medio de
América del Sur, frente al océano Pacifico.

F La capital es Lima

*  Poblacion 31 millones 800 mil de habitantes (INEI)

. Lz monedz oficial es el nuevo Sol

Ll Los idiomas oficiales son el Castellano, Quechuz y Aimara

*  Religion cristizna (catdlica)

L) Tipo de gobierno, Republica presidencialista democratica

2015 2016 .
FOB US$ FOB US$ VARACION %
34,721,982,703.21  31,812,725,156.41 03.15

2016/2015 2017/2016
Oterta y Dermanda Globa!
lm]nm.l-m[nml ato | Trim.

Producto Bruto Imemo a3 EN 45 30 39 21

Extractions ns o o126 19 M s 1

Transformacidn 14 53 ot a7 21 05

Servicion. LR a2 16 30 19 23

importaciones 0 29 4 23 01 24

Qlerta y Demandds Globa! 34 23 39 29 31 21

Oemanda Interna 310 06 05 05 09 03

Consuso Final Privade 18 9 a“ 3 pLY 22
Consumo de Gobiermo s 87 13 31 49 40 MAP OF PERU

Formacidn Bruts & Capital 28 ) W a8 a1 51

Formacion Bruta de Capitad Fijo 23 37 43 61 “42 <8

Putico 303 19 2 -146 1 -169

Privado 43 63 6,1 a5 43 41

Exportaciones 50 158 1At 123 129 13,1 AV Noves
=/ ‘.
CONVENIOS Z | D <=

INTERNACIONALES

o
(VIGENCIA) :)V/ O i ' ZE

1™ il o

LN
0.0

El 72% de la poblacion pertenecia al area urbanay el 28% al
area rural.

En el drea urbana 27.8% de pobreza y en area rural 18%
Poblacion econdmicamente no activa El 31,8% (2 millones 415
mil 900 personas) de la poblacion en edad de trabajar, es
poblacion inactiva, comparado con similar trimestre del afio
anterior, se incremento en 2,2% (51 mil 100 personas).

La poblacion econdmicamente activa (PEA) o fuerza de trabajo,
integran las personas que estdn ocupadas y las que buscan
estarlo. La PEA representa el 68,2% (5 millones 171 mil 200
personas) de la poblacion en edad de trabajar PET

Fuente: Elaboracion propia (2018)



Grafico N°43. Ficha técnica del producto 71

CAFE ORGANICO FICHA TECNICA DEL PRODUCTO

N N g { ZONAS DE PRODUCCION
. ombre cientifico: 0901119000
> Coffea arabica |

* Previene enfermedades como diabetes,
ulceras, Alzheimer, entre otros.

* Mejora la memoria

* Ayuda en la concentracion

PRINCIPALES MERCADOS

* Nombre comercial: USO Y APLICACIONES
> Café

*  Familia:

+ Se consumen en hebidas

como en grano tostado y
» Rubiaceae polvo. También en helados y
postres

VALOR NUTRICIONAL

Mercado
i Estados Unidos 43% 29% 216,928.91
hidratos 0 Alemania 10% 26% 193,166.90
Grasas 0.02G Bélgica 16% 1% 79.953.32
Suecia 19% 5% 40.429.94
Proteina 012G Canada 2% 5% 35.231.34
. Corea del Sur -16% 4% 26,781.41
Cafeina 40 MG . .
+ Cajamarca *  VillaRica talia 121% 3% 24.504.71
Agua 99.39 G * Amazonas *  Ayacucho Relno Unido %% 3% 22,804.59
e % * San Martin * Cusco Francia 2% 3% 22,468.36
L 6 * Huanuco *  Puno Otros Paises (40) - 12% 94,153.93
Fosforo 3 Mg

Fuente: Elaboracion propia (2018)



Gréfico N°44. Instalaciones de la empresa

CROQUIS DE LA EMPRESA

SALON PRINCIPAL DE LAEMPRESA

Fuente: Elaboracion propia (2018)




Gréfico N°45. Proyeccion principal en 3D

Fuente: Elaboracidn propia (2018)




Grafico N°46. Proyeccion 3D de la oficina Marketing y Ventas

Fuente: Elaboracidn propia (2018)




54. Plan de calidad

5.4.1. Verificacion del producto

Para contar con un proceso eficiente y de alta calidad, realizaremos un acuerdo con
cada uno de nuestros proveedores para contratar a una persona especializada que se encargue de
revisar si el café posee la condicién establecida, con la finalidad de que cumplan con los
estandares de calidad requeridos y no existan dafios por el transporte, de esta manera reducir
riesgos de pérdidas y costos. El supervisor tendra la funcion de acercarse a realizar la inspeccién
a las distintas empresas terciarizadoras del producto con las que trabajaremos, esto se llevara a
cabo frecuentemente hasta tener mas confianza con nuestros proveedores y cumplan los

estandares requeridos por el pais destino.
El supervisor debera evaluar los siguientes procesos:

e Calidad del café

e Envase
e Empaque
e Embalaje

e Etiquetado
5.4.2. Certificado fitosanitario

El organismo que nos otorgarad este certificado es el servicio nacional de sanidad
agraria (SENASA), verificando que el producto cumpla con cada uno de los requerimientos para

la salida del pais ya que esta organizacion cuenta con normas internacionales.
5.4.3. Inspeccion Health Canadé

Se encarga de verificar que el producto cumpla con la calidad nutricional que requiere
el pais y no atente contra la vida de ningln ciudadano canadiense, ya que hoy en dia existen
distintas formas de cultivo que pueden causar dafios graves a las personas. Estas normas se
encuentran en la pagina web del gobierno de Canada donde se detallan los niveles de

contaminantes que deben tener los alimentos, este puede variar depende de cada uno deellos.

5.4. Plan de seguridad

Para una mejor relacién con nuestros proveedores los evaluaremos por un periodo de
tiempo para que podamos ver la eficiencia y eficacia del cumplimiento de los pedidos en el

tiempo acordado. En caso ocurra un problema que no permita que los proveedores cumplan con
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los pedidos, nuestro plan de contingencia seré tener contacto con otros proveedores reconocidos
con buenas evaluaciones y recomendaciones con la finalidad de suplantarlos y no generar

pérdidas a la empresa ni insatisfaccidon de nuestros clientes.

En caso suceda un desastre natural o un accidente laboral realizaremos un convenio

con las siguientes empresas:

INDECI:

Este organismo tiene la funcién, en primer lugar, de revisar si la empresa tiene los
implementos requeridos por Defensa Civil y comprobar si el local tiene las instalaciones aptas
para su funcionamiento. También tiene la funcién de asesorar a los trabajadores como deben
actuar en caso suceda un desastre natural, con la finalidad de que estén preparados y prevenir

riesgos en caso suceda cualquier incidente.

Grafico N°47. Indeci

Direccion: Calle Uno Oeste,
I “ n E c I Cercado de Lima 15036
Teléfono: (01) 2259898

INSTITUTO NACIONAL DE DEFENSA CIVIL

Fuente: INDECI (2016)

RIMAC seguros:

Realizaremos un convenio con esta organizacion, para asegurar a nuestros
trabajadores en caso tengan un accidente dentro de la empresa, de esta manera se podran atender
y nosotros nos encargaremos de cubrir todos los gastos médicos, de alguna enfermedad en
especifico o de hospitalizacidn, asi fomentaremos una seguridad de los colaboradores ya que

nos preocuparemaos por su bienestar.

Grafico N°48. Rimac seguros

Direccion: Via Expresa Paseo de la
Republica 3505, San Isidro 15046
Teléfono: (01) 4111111
Seguros

Fuente: Google Imégenes (2016)
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Para cumplir con los requisitos legales que establece el gobierno y no tener ningln
problema a futuro debemos en primer lugar constituir nuestra empresa que en este caso sera
sociedad andnimas cerrada ya que es mucho mas dinamica y cuenta con nimero reducido de
accionistas pero eso no quiere decir gue no podamos manejar grandes capitales, este tipo de
empresas es apta mas que todo para los pequefios negocios y como somos nuevos en el rubro

empresarial es mas conveniente formar este tipo de empresa.

Los requisitos para la constitucién son:

— Como primer paso se debe realizar la reserva registral de la razén social, se
realiza en la pagina web de SUNARP con la finalidad de que no exista otra
empresa con la misma denominacion social.

— Se prepara la minuta de constitucién que debe ser suscrita por los fundadores
de la empresa.

— Se realiza la presentacion de los documentos a la notaria

— Inscripcion en registro Gnico de contribuyentes

— Legislacion de libros societarios

— Como ultimo paso se debe detallar el domicilio y la duracién
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CAPITULO VI
ORGANIZACION DE LA EMPRESA

6.1. Estructura de la empresa

En el siguiente grafico veremos como la empresa estd conformada, en este caso estd
formada a través de un nivel jerarquico, porgque cada uno de los colaboradores tienen cargos
especificos, de esta manera cuentan con responsabilidades y funciones diferentes para el

funcionamiento de la empresa.

Grafico 49: Estructura de la empresa

|
L Junta General de Accionistas

Gerente general
(Lucero Herreros Llanos)

Area logistica

Area de Marketing
(Marisel Alva Huaya)

Area administrativa

(Lucero Herreros Llanos) (Milagros Zevallos

Blécido)
I I

) ) L ] |
L Contabilidad L Finanzas Publicidad Ventas

Fuente: Elaboracién propia (2017)




6.2. Plan de gestion del talento

6.2.1. Principales funciones que requieren en el negocio

79

Tabla N°25. Responsabilidades de cada puesto

PUESTO

RESPONSABILIDADES

Gerente general

Tiene la responsabilidad de
conocer a sus trabajadores y
delegar responsabilidades de
acuerdo a sus habilidades con la
finalidad de retarlos y logren
cosas favorables para laempresa.
Plantea una vision para la
empresa y hace que todos los
trabajadores la noten y laboren
para alcanzarla.

Marketing

Es responsable investigar e
implementar estrategias para la
oferta de los productos de la
organizacion.

Incrementa la generacion de
ingresos facilitando las ventas y
reduce costos para la empresa.

Administracion

Se encarga de dar instrucciones y
capacitar constantemente a sus
colaboradores, evaluando su
desempefio de las labores
encomendadas.

Realiza una supervision de la
informacion, detectando
oportunidades y/o amenazas que
favorezcan o afecten a la
organizacion.

Logistica

Tiene la responsabilidad de
gestionar 'y planificar las
compras, produccion, transporte,
almacenaje y distribucion del
producto, con la finalidad de que
llegue en un estado 6ptimo y a
tiempo para su consumo y genere
una satisfaccion por parte de los
clientes.

Otra de sus funciones es
supervisar  la  logistica e
implementar acciones de mejora
necesarias para una mejor
eficiencia.

NIVEL DE
DECISION REPORTA A
Alta Directorio
Administracion
Alta y Gerente
General
Alta Gerente General
Administracion
Alta y Gerente
General

Fuente: Elaboracidn propia (2018)



6.2.2 Politicas y estrategias para administracion de talento

Gestion de Tal H

Nuestra estrategia para la gestion del talento humano estara enfocada en el alcance de
las metas y objetivos designados a nuestros colaboradores, para dar valor a la organizacion y
alcanzar resultados a corto y largo plazo. Nuestros colaboradores aportardn compromiso y

participacion con la empresa desarrollando sus habilidades y capacidad intelectual.

Este enfogue nos permite una mejor gestion en cuanto a la buasqueda de talentos,
mejora en los procesos, relacion con los clientes y administracion del desempefio. De esta forma
nos aseguraremos del éxito de la organizacion. Asi mismo la empresa premiara su esfuerzo y
rendimiento, brindando estabilidad de empleo, seguridad en el trabajo, mejores salarios, buen

clima laboral, etc.

Cabe resaltar que como parte de la gestion de talento tomaremos en cuenta aspectos

esenciales como el liderazgo, actitud positiva, comunicacion efectiva y trabajo en equipo:

— Liderazgo

Desarrollar liderazgo en la organizacion sera parte esencial para el desarrollo de los
colaboradores, tener un lider ayudara a guiar mejor los roles y actividades que se deban realizar

y también ayudara con la toma de decisiones.

Sin embargo, todas las opiniones son igual de valiosas y una descentralizacion de

autoridad por cada area ayudara a que haya una mejor interaccion y mejor trabajo en equipo.

— Actitud positiva

Para una actitud positiva implementaremos técnica de la motivacion que nos permitira
obtener un mejor desempefio de los colaboradores, también tendremos en aptas condiciones el
lugar de trabajo y estaran en buenas condiciones laborales, se tendra los Gtiles necesarios para

que cada uno pueda desarrollarse eficientemente, al igual que un ambiente ordenado y limpio.
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Habré recompensas a los colaboradores que muestren una actitud positiva y de interés
con la empresa, colaboradores que cumplan con sus objetivos y ayuden a alcanzar la mision de
la empresa, por ellos se les obsequiara bonos, entre otros beneficios, cubriendo cierta necesidad

como la estimay fisiol6gicas de los colaboradores.

— Comunicacion efectiva

El manejo de una buena comunicacion es muy importante en la organizacion, ya que al
trasmitir un mensaje debemos asegurarnos de gque se haya entendido de la forma correcta. Por
ende, una comunicacion efectiva nos permite minimizar problemas y/o confusion con los

clientes, colaboradores, autoridades, etc.

— Trabajo en equipo

Esta herramienta es importante ya que nos permitira que la empresa tenga una mejor
organizacion en las actividades por arte de los colaboradores, ya que ayuda a potenciar las
fortalezas de cada miembro del equipo. Se busca un propésito en comin y la cooperacién de
todos, por ende, esta practica sera esencial para alcanzar el éxito.

Los equipos estaran divididos de acuerdo a sus actividades y roles, asi como también
por sus talentos, para que de esta forma haya una mejor integracion del equipo. Asi mismo se
establecera una politica dentro de cada equipo, como la complementacién de los valores, todo

esto con el fin de alcanzar buenos resultados y el desempefio de cada uno.

Tabla N°26. Socios de la organizacion
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S : o Capital de riesgo e Ganancias y dividendos, valor
Accionistas e inversionistas : 3
inversiones agregado
Trabajo, esfuerzo, : - i
yo, & Salarios, beneficios, retribuciones y
Empleados conocimiento y 5 :
7 satisfacciones

habilidades

Materias primas,

basicos, tecnologia

Proveedores Servicios, inNsumos Ganancias y nuevos dividendos

Clientes y consumidores

de bienes y servicios agregado

Compras y adquisiciones | Calidad, precio, satisfaccion, valor

Fuente: Chiavenato (2002)



6.2.3 Plantilla de le empresa o presupuestos de remuneracion

Tabla N°27. Planilla de remuneracion
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PLANILLA DE REMUNERACIONES
ASIGNACION |  SUELDO DCRES08 DRL TRABATADOR
CARGO U OCUPACION | APELLIDOS YNOMBRES | "L\ oo | pisico | ASIGNACION S ssald | vacacionss | TOTAL
FAMILAR
e Sene®” | Hemreros Liznos, Lucero NO /245180 | §/0.00 $/15.00 | S/000 | $/102.16 | S/2.568.96
Tefe de Logistica Alva Huaya, Marisel NO 5/2,051.80 S/0.00 S5/15.00 S/0.00 5/ 8549 §/215229
Jede de Marketing Zevallos Blacide, Milagros NO S5/ 1.726.80 S/ 0.00 5/ 15.00 S/ 0.00 S/71.95 S/1.813.75

6.2.4. Aspectos legales, tributarios y societarios

Fuente: Elaboracién propia (2018)

A continuacion, se explicaran los 9 pasos para la constitucion de la empresa:

— Paso 1: Elaborar la minuta de constitucién. Requisitos para la elaboracién de minuta:

e Reserva de nombre en la SUNARP

e Busqueda de los indices

e Solicitar la reserva del nombre de la persona juridica a constituir

e Documentos personales

e Descripcion de la actividad econémica

e Capital de laempresa

e Bienes dinerarios y no dinerarios

— Paso 2: Escritura Publica. Requisitos para elevar la escritura pablica:

e Minuta de constitucion de la empresa constitutivo

e Pago de los derechos notariales

— Paso 3: Inscripcion de los registros publicos. Requisitos:
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e Formato de solicitud de inscripcidén debidamente llenado y suscrito.

e Copia del documento de identidad del presentante del titulo, con la constancia
de haber sufragado en las Gltimas elecciones o haber solicitado la dispensa
respectiva.

e Escritura Publica que contenga el pacto social y el estatuto.

e Pago de derechos registrales.

— Paso 4: Tramitar el registro Unico del contribuyente (RUC).

e Obtener el Registro Unico de Contribuyentes en el Registro Gnico decontribuyentes
e Elegir un Régimen Tributario

e Solicitar autorizacion para impresion de comprobantes de pago

— Paso 5: Inscribir a los trabajadores en ESSALUD.

— Paso 6: Solicitar permiso, autorizacion o registro especial.

— Paso 7: Obtener la autorizacion del libro de plantillas

— Paso 8: Legalizar los libros contables

— Paso 9: Tramitar la licencia municipal. Para el otorgamiento de la Licencia de

Funcionamiento son exigibles, los siguientes requisitos:

e Numero de RUC y DNI o carné de extranjeria del solicitante, tratdndose de
personas juridicas o naturales, segln corresponda.

e DNl o carné de extranjeria del representante legal en caso de personas juridicas,
u otros entes colectivos.

¢ Vigencia de poder del representante legal, en el caso de personas juridicas u
otros entes colectivos.

e Declaracion Jurada de Observancia de Condiciones de Seguridad o Inspeccion
Técnica de Seguridad en Defensa Civil de Detalle o Multidisciplinaria, segin
corresponda.



El tipo de empresa elegida para nuestra empresa es el de una S.A.C (Sociedad
Anonima Cerrada). La cual esté caracterizada por tener un limite de 2 socios como minimo y
un maximo de 20. También se comprende como una figura dindmica y la mas recomendable

para una empresa familiar, chica 0 mediana. Este tipo de empresa posee ventajas como:

e Los accionistas no tienen responsabilidad personal por las deudas o dafios aterceros.

e Los acreedores de una sociedad anénima tienen derecho sobre los bienes de la sociedad
anonima, no sobre los bines de los accionistas.

e Posee facilidad de acumulacion de capital origueza.

e Lapropiedad de una sociedad an6nima esta representada en acciones que son
transferibles.

e Las acciones pueden ser vendidas de un accionista a otro sin disolver laorganizacién
empresarial.

Régimen tributario

El régimen tributario al cual nos vamos a acoger es el Régimen Laboral Especial
(Remype), la Microempresa es una unidad econémica constituida por persona natural o juridica,
bajo cualquier forma de organizacion o gestion empresarial contemplada en la legislacion
vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de extraccion, transformacion,
produccién, comercializacion de bienes o prestacién de servicios. Una de las caracteristicas
principales por la microempresa es que sus ventas anuales deben ser hasta el monto maximo
de150 UIT’s.
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A continuacién, los requisitos para poder acogerse al Régimen MYPE:

e De iniciar actividades, podré acogerse con la declaracion jurada mensual del mes
de inicio de actividades, efectuada dentro de la fecha de su vencimiento.

e Si proviene del NRUS, podra acogerse en cualquier mes del ejercicio gravable,
mediante la presentacion de la declaracion jurada que corresponda.

e Generar rente de tercera categoria (asociado SAC)

Tabla N°28. Beneficios Mype

Baneficlos Laborales a tus trabajadores como MICROEMPRESA

Remuneracién: No menor a la Remuneracian Minima Vital (RMV) @

Jomada méxima de 08 horas diarias o 48 horas semanales.

Descanso semanal y en dias feriados.

Remuneracion por trabajo en sobratiempo.

Descanso vacacional 15 dias calendarios.

Indemnizacién por despido de 10 dias de remuneracidn por ano de servicios (con un tope de 90 dlas de
remuneracion).

Cobertura de sequridad social en Salud a través del Seguro Integral de Salud - 515 & (Incluye al titular del negodio,
trabajadores y Derechohabientas @),

Cobertura Previsional, incluye un Sistema de Pensiones Sociales.

Fuente: Sunat (2016)



86

CAPITULO VII
PLAN FINANCIERO

7.1. Plan de inversiones

De acuerdo con la relacion de los costos realizados la inversion total e
inicial necesitaremos 49,057.75 soles que seran repartidos entre los socios, se llegd

a esta cantidad al sumar la inversion fija tangible, intangible y el capital de trabajo.

Tabla N°29. Inversién

INVERSION
INVERSION FIJA TANGIBLE S/. 14,890.00
INVERSION FIJA INTANGIBLE S/. 9,060.00
CAPITAL DE TRABAJO Sl. 25,107.75
TOTAL INVERSION S/. 49,057.75

Fuente: Elaboracién propia (2018)

7.1.1. Inversion fija tangible

A continuacién, en el cuadro se apreciara de manera mas detallada como se
llegd al total de la inversion fija tangible que tendra la empresa, esto nos ayudara a

facilitar el coste del proyecto en su fase operativa.

Tabla N°30. Inversion Fija Tangible

RUBROS Importe Puntos atener en
INVERSION FIJA TANGIBLE
Local S/.0 . _
Estas inversiones se
Muebles y Enseres S/.7,890 depreciancomocosto
ogastodependiendodonde se utilice
Maquinarias S/.0 Costo: Uso en la produccion.
Gasto, uso en las
Computadoras e impresoras | S/. 7,000 oficinasadministracionyventas
Vehiculos S/.0
TOTAL INVERSION FIJA
TANGIBLE $/.14,8%0

Fuente: Elaboracidn propia (2018)



7.1.2. Inversion fija intangible

A continuacion, en el cuadro se apreciard de manera mas

detallada como se llegd al total de la inversién fija intangible que tendra

la empresa, esto nos ayudara a facilitar el coste del proyecto en su fase

operativa.

Tabla N°31. Inversion Fija Intangible

INVERSION FIJA INTANGIBLE

Estudios de pre - inversion S/. 3,800
Registros Publicos y Notariales S/.790
Licencia de funcionamiento y defensa civil S/.800
Acondicionamiento del local S/. 3,430
Libros contables: Legalizacion S/.60
Registro de compras y ventas S/.0
Comprobantes de pago: Boletas y facturas S/.80
Movilidad y otros S/.100

TOTAL INVERSION FIJA INTANGIBLE S/.9,060

Fuente: Elaboracion propia (2018)
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7.1.3. Capital de trabajo

En el siguiente cuadro se puede apreciar el total de capital de trabajo

que es la suma de S/. 25,107.75 soles para poder financiar las operaciones diarias

de nuestra empresa.

Tabla N°32. Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO S/. 25,107.75
Garantia del alquiler y pago adelantado S/. 3,600.00
COSTOS OPERATIVOS S/.12,093.75
Mercaderias S/.12,093.75
GASTOS ADMINISTRATIVOS S/.6,016.67
Personal en planilla S/. 4,356.67
Bienes S/.570.00
Utiles de escritorio S/.300.00
Materiales de limpieza S/.80.00
Materiales de computacion S/.40.00
Otros S/.150.00
Servicios S/.1,090.00
Luz S/.60.00
Agua S/.70.00
Teléfono S/.45.00
Internet S/.65.00
Alquiler S/.600.00
Mantenimiento y reparacion S$/.110.00
Movilidad S$/.80.00
Otros S/.60.00
GASTOS DE VENTAS $/.3,397.33
Personal en planilla S/.2,178.33
Bienes $/.169.00
Utiles de escritorio S/.60.00
Materiales de limpieza S/.40.00
Materiales de computacion S/.49.00
Otros S/.20.00
Servicios S/.1,050.00
Luz S/.50.00
Agua S/.60.00
Teléfono S1.75.00
Internet S/.55.00
Alquiler S/.600.00
Mantenimiento y reparacion S$/.100.00
Movilidad S/.70.00
Otros S/.40.00

Fuente: Elaboracién propia (2018)
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7.2. Analisis de costos:
7.2.1. Determinacion de los costos del producto y/o servicio:
Para la determinacion de costos anuales de debe multiplicar la cantidad proyecta de
exportacion con el costo unitario del producto que sera de 6.30 ddlares, esto es equivalente a

17.66 soles. A continuacion, se detalla un cuadro donde se muestran los resultados de la

determinacion de costos hasta el afio 5.

Tabla N°33. Costos del producto

CONCEPTO ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CAFE
Cantidad 16900 17576 18279 19010
Valor de venta unitario S/.17.66

Valor de venta mensual

S/. 298,481.89

S/. 310,421.16

S/. 322,838.01

S/. 335,751.53

IGV

S/. 53,726.74

S/. 55,875.81

S/. 58,110.84

S/. 60,435.28

PreciodeVentamensual

S/. 352,208.63

S/. 366,296.97

S/. 380,948.85

S/. 396,186.81

Fuente: Elaboracion propia (2018)

El costo total de exportacion del producto serd de 28401.76 déblares en términos de
valor FOB. En el siguiente cuadro se muestra el detalle de los costos correspondientes hasta

llegar a dicho incoterm.

Tabla N°34. Costos de exportacién

COSTO DE EXPORTACION Dolares (3}

WP 18125.00 hET7.84
Maguila 4950 1469.56
Envase 10800 3206.31
Embalaje 13500 4007.89
Costo de Produccidn 48375.00 14361.60
Gastos de Ventas 3397.33

Gastos Administrativos G016.67

Costo Fijo 9414.00

Costo Total 577839.00

Utilidad (%) 20226.15 600475
Precio de Venta Local 78015.15 23161.19
C. Origen 60 17.81
C. Fitosanitario 150 44 53
AC (5%) 4117.11 122229
EXW 82342.26 2444582
Transporte interno 10800 3206.31
Gate out 250 74.22
Hadling 190 56.41
Carga y estiba 200 59.38
Derechos de embarque 150 44 53
Tramites documentarios 300 89.06
Comisidn del agente (0.8% de FOB) 76534 22721
G.Financieros (0.7% de FOB) 669.67 198.81
FOB 9566727 28401.76

Fuente: Elaboracidn propia (2018)



7.3. Analisis financiero

7.3.1. Estado de situacion financiera de apertura

Tabla N°35. Situacidn financiera de apertura

F. ESTRUCTURA DE COSTOS Y GASTOS

RUBROS ANO 1 ANO 2 ARNO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS OPERATIVOS S/. 155,925 S/. 162,081 S/. 168,481 S/. 175,133 S/. 182,050
Mercaderias S/. 155,925 S/. 162,081 S/. 168,481 S/. 175,133 S/. 182,050
GASTOS ADMINISTRATIVOS S/. 76,575 S/. 77,222 S/. 77,891 S/. 78,581 S/. 79,294
Personal en planilla S/. 56,655 S/. 56,655 S/. 56,655 S/. 56,655 S/. 56,655
Bienes S/. 6,840 S/. 7,062 S/. 7,292 S/. 7,529 S/.7,773
Servicios S/. 13,080 S/. 13,505 S/. 13,944 S/. 14,397 S/. 14,865
Depreciacion y Amortizacion S/. 4,351 S/. 4,351 S/. 4,351 S/. 4,351 S/. 2,601
GASTOS DE VENTAS S/. 36,393 S/. 36,373 S/. 36,848 S/. 37,338 S/. 37,844
Personal en planilla S/. 21,765 S/. 21,765 S/. 21,765 S/. 21,765 S/. 21,765
Bienes S/. 2,028 S/. 2,094 S/. 2,162 S/. 2,232 S/. 2,305
Servicios S/. 12,600 S/. 12,514 S/. 12,921 S/. 13,341 S/. 13,774
Gastos Financieros S/. 11,121 S/. 7,828 S/. 3,384
Intereses de préstamo S/. 11,121 S/. 7,828 S/. 3,384
TOTAL COSTOS MAS GASTOS | g/, 284,365 S/. 283,505 S/. 286,603 S/. 291,052 S/. 299,187

Fuente: Elaboracién propia (2018)




7.3.2. Estado de resultados

Tabla N°36. Estado de resultados

G. ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS PROYECTADO

RUBROS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas totales S/. 287,002 S/.298,482 | S/.310,421 | S/.322,838 | S/.335,752
() Costos totales S/. 155,925 S/.162,081 | S/.168,481 | S/.175,133 | S/. 182,050
UTILIDAD BRUTA S/. 131,077 S/.136,401 | S/.141,941 | S/.147,705 | S/. 153,702
Gastos administrativos S/.72,200 S/. 72,847 S/.73516 | S/.74,206 S/.74,919
Gastos de ventas S/. 40,768 S/. 40,748 S/.41,223 | S/.41,713 S/. 42,219
Depreciacién y Amortizacién acumulada S/. 4,351 S/. 4,351 S/. 4,351 S/. 4,351 S/. 2,601
UTILIDAD OPERATIVA S/. 18,109 S/. 22,806 S/.27,202 | S/.31,786 S/. 36,564
Intereses de préstamo S/.11,121 S/.7,828 S/.3,384 S/.0 S/.0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS S/. 6,988 S/. 14,977 S/.23,818 | S/.31,786 S/. 36,564
Impuesto a la Renta (10%) S/.699 S/. 1,498 S/. 2,382 S/.3,179 S/. 3,656
S/. 6,290 S/. 13,480 S/.21,436 | S/.28,607 S/.32,908

UTILIDAD NETA

Fuente: Elaboracién propia (2018)
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7.3.3. Punto de equilibrio

A continuacién, se muestra tanto el punto de equilibrio en soles como
en cantidad, donde saldra la cantidad y el monto que tenemos que vender para
no perder.

Tabla N°37. Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO S/ 117,319
S/.9.85
PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES 11,907.47
PUNTO DE EQUILIBRIO EN SOLES S/. 117,319
0.456711
PUNTO DE EQUILIBRIO EN SOLES S/. 256,878.12

Fuente: Elaboracién propia (2018)

7.3.4. Ratios /indicadores financieros

En el siguiente cuadro se mostraran los ratios o indicadores

financieros de cada uno de los puntos (Utilidad bruta, operativa y neta).

Tabla N°38. Ratios

Rentabilidad
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
45.67% 45.70% 45.73% 45.75% 45.78% Bruta
6.31% 7.64% 8.76% 0.85% 10.89% Operativa
2.19% 4.52% 6.91% 8.86% 9.80% Neta

Fuente: Elaboracién propia (2018)



7.4. Plan financiero

7.4.1. Presupuestooperativo

A continuacién, en el siguiente cuadro se detalla el presupuesto operativo queincluye

los gastos administrativos, gastos de ventas y gastos de planilla.

Tabla N°39. Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS S/.6,016.67
Personal en planilla S/. 4,356.67
Bienes S/.570.00
Utiles de escritorio S/.300.00
Materiales de limpieza S/.80.00
Materiales de computacion S/.40.00
Otros S/.150.00
Servicios S/.1,090.00
Luz S/.60.00
Agua S/.70.00
Teléfono S/.45.00
Internet S/.65.00
Alquiler S/.600.00
Mantenimiento y reparacion S/.110.00
Movilidad S/.80.00
Otros S/.60.00

Fuente: Elaboracidn propia (2018)

Tabla N°40. Gastos de Ventas

GASTOS DE VENTAS S/.3,397.33
Personal en planilla S/.2,178.33
Bienes S$/.169.00
Utiles de escritorio S/.60.00
Materiales de limpieza S/.40.00
Materiales de computacion S/.49.00
Otros S/.20.00
Servicios S/.1,050.00
Luz S/.50.00
Agua S/.60.00
Teléfono S/.75.00
Internet S/.55.00
Alquiler S/.600.00
Mantenimiento y reparacion S/.100.00
Movilidad S/.70.00
Otros S/.40.00

Fuente: Elaboracién propia (2018)



7.4.2. Presupuesto financiero
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A continuacion, les mostraremos los cuadros de financiamiento de nuestra empresa:

Tabla N°41. Financiamiento del proyecto

B. ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO Y EN PORCENTAIE DEL PROYECTO.

S0CI05 BAMNCO
RUBROS APORTE CAPITALES DE TERCEROS TOTAL
Tasa del sector TCEA: TEA + gastos + Seguro
Costo de oportunidad de desgravamen
COK
INVERSION TOTAL 5/.9.,811.55 5/.39,246.20 5/.49,057.75
ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO 20.00% BD.DD% 100.00%

Fuente: Elaboracién propia (2018)

Tabla N°42. Servicio de ladeuda

C. Cuadro de Servicio de la Deuda

DATOS
Maonto del préstamo 5/.39,246.20
Plazo convenido 3 anos
Tasa de interés efectiva anual 35.008
Tasza Seguro de Desgravamen 0.09%
Tasa de interés efectiva mensual 2.5324%
Pagos Mensuales
Sistema de amortizacion Constante

Tabla N°43. WACC

Fuente: Elaboracién propia (2018)

a. Economica

Concepto %% Aporte X CostoOport + % Pitmo X Tasalnterés
Tasa desc econ 20.00% | * 10% + 80.00% | X 35.09%
Tasa desc econ 0.02 + 0.280736
Tasa desc econ 0.300736 30.073600%

b. Financiera

Concepto % Aporte X CostoOport + % Ptmo X Tasalnterés X (1-1Rta)
Tasa desc financ 20.00% | X 10% + 80.00% | X 35.09%) X 70.50%
Tasa desc financ 0.02 + | 0.19791883
Tasa desc financ| 0.21791888

21.79%

Fuente: Elaboracién propia (2018)



7.5. Evaluacion financiera

7.5.1. Flujo de caja proyecta

Tabla N°44. Flujo de caja proyectado

95

H. FLUJO DE CAJAPROYECTADO
RUBROS ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos totales S/. 287,002 | S/.298,482| S/.310,421 | S/.322,838 | S/. 335,752
(-) Inversion total -S/. 49,058
(-) Costos totales S/. 155,925 | S/.162,081| S/.168,481 | S/.175,133| S/. 182,050
(-) Gastos administrativos S/. 72,200 S/. 72,847 S/. 73,516 S/. 74,206 | S/.74,919
(-) Impuesto a la Renta S/. 699 S/. 1,498 S/. 2,382 S/. 3,179 S/. 3,656
FLUJO NETO ECONOMICO -S/. 49,058 S/. 58,178 S/. 62,056 S/. 66,043 S/. 70,320 S/. 75,127
(+) Préstamo S/. 39,246
(-) Intereses de préstamo S/.11,121 S/. 7,828 S/. 3,384
(-) Amortizacion del préstamo S/. 9,406 S/. 12,698 S/. 17,142
FLUJO NETO FINANCIERO -S/. 9,812 S/. 37,652 S/. 41,529 S/. 45,516 S/.70,320 SI. 75,127
(+) Aporte propio S/.9,812
FLUJO NETO S/.O

Fuente: Elaboracidn propia (2018)
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7.5.2. Andlisis de sensibilidad

7.5.2.1. Valor actual neto (VAN)

El Valor Actual Neto Econdmico (VAN) del proyecto a realizar es de S/. 99,438.90 soles, siendo asi

un valor mayor a cero lo cual nos indica que nuestro proyecto es rentable.

Tabla N°45. VAN

VALOR ACTUAL NETO ECONOMICO | S/.107,098.60

Fuente: Elaboracién propia (2018)

75.2.2. Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno de nuestro proyecto es de 117.64% es con esta tasa de descuento que el

VAN en nuestro proyecto llega a ser cero.

Tabla N°46. TIR

TASAINTERNA DERETORNO ECONOMICO 122.16%

Fuente: Elaboracidn propia (2018)
7.5.2.3. Beneficio Costo (B/C)

El beneficio costo de nuestro producto es de 2.54, del cual se obtiene de la division de los beneficios

entre los costos generados

Tabla N°47. Beneficio/ Costo

RELACION BENEFICIO/COSTO 274

Fuente: Elaboracién propia (2018)
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CLONCLUSIONES

Conclusion 1

El objetivo de la tesis es ver si la idea de negocio que en este caso es “Exportacion de café
ardbico a Canada- Toronto”, es viable para su implementacion. Nos dimos cuenta que es una idea muy
viable, ya que todos los factores que tomamos en cuenta tanto financieros como comerciales son

positivos.

Conclusion 2
Otra de las conclusiones que tenemos es que el principal objetivo de nuestra empresa es ser
reconocida por la calidad de producto que ofrecemos y asi generar mas red de contactos, por ende,

realizar mas ventas.

Conclusion 3
Realizaremos KPI para medir los procesos de la empresa y reducir los riesgos, a través de
diversas actividades que realizaremos en cada area, todo esto enfocado para la eficiencia y eficacia de

la empresa.
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RECOMENDACIONES

Recomendacion 1
Realizar investigaciones constantemente para un mejor estudio y prever los riegos a futuro,
estos estudios deben de estar relacionado directamente al producto, a futuros clientes, nuevos

mercados, innovacion, etc.

Recomendacion 2
Implementar diversas técnicas como contratar a especialistas, capacitarnos, etc. Para realizar

un proceso mas eficiente y asi generar menos costos y mayor ganancia.

Recomendacion 3
Tener planes de contingencias en las areas mas importantes de la empresa, con el fin de prever
futuros riesgos como la falta de stock del producto, falta de futuros proveedores, etc. Para esto

debemos de tener una base de datos de todas las empresas que sean necesarias para nuestra empresa.
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Tratado de Libre Comercio Pert — Canada

EL Tratado de Libre Comercio (TLC) se firméen Lima el 29 Mayo de 2008; y entré en vigencia el 1° Agosto 2009.

En este tratado se negociaron los siguientes capitulos: Trato Nacional y Acceso a Mercados, Reglas de Origen, Facilitacion de
Comercio, Medidas Sanitarias y Fitosanitarias, Obstaculos Técnicos al Comercio, Emergencia y Defensa Comercial, inversion,
Comercio Transfronterizo de Servicios, Telecomunicaciones, Servicios Financieros, Entrada Temporal Personas de Negocios,
Politica de Competencia, Contratacién Publica, Comercio Electronico, Laboral, Medio Ambiente, Transparencia, Solucién de
Controversias.

Los principales productos que se exportan a Canada son: oro, gasolina, minerales de plata, cobre y plomo, plata en bruto,
aceite de pescado, mineral de zinc, harina de pescado, gas natural productos agropecuarios, mandarina, uvas frescas,
artesania, maderas y papeles, metal-mecanico, mineria no metalica, pesquero, pielesy cueros, quimicos, siderometallrgico,
textiles, joyeria.

En 2010 Canada ha sido el cuarto mercado de destino de exportacién de productos Peruanos.

Al 2010 las exportaciones peruanas a Canada aumentaron 44% con respecto al 2009, de los cuales un 18% de aumento se
registrd en las exportaciones no tradicionales.

Este acuerdo es un tratado comercial de gran alcance, que incorpora, a la vez de obligaciones sobre libre comercio de bienes
vy servicios e inversiones, también capitulos y acuerdos paralelos sobre el Medio Ambiente y Cooperacién Laboral, que
establecen compromisos sustanciales para que Canada y Perli cumplan estandares laborales que han asumido en el marco
de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), y de 5 convenios multilaterales sobre proteccion ambiental

Lista para Exportar / Importar

e Lista para Exportar Mercancias a Canada — Lista Canada

e Lista para Importar Mercancias desde Canada. - Lista Perii.

* Categorias de Desgravacion: Espafiol -
-ados de Origen

ngiés - Frances

Reporte de C
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SECCION:II PRODUCTOS DEL REINO VEGETAL
CAPITULO:9Café, té, yerba mate y especias

Restricciones y Prohibiciones para el ingreso y salida al pais de las mercancias de la Subpartida

09.01 Café, incluso tostado o descafeinado;

cdscara y cascarilla de café; sucedaneos

del café que contengan café en
cualquier proporcidn,
- Café sin tostar:

0901.11.10.00- - - Para siembra

0901.11.90.00- - - Los demds

0901.12.00.00- - Descafeinado
- Café tostado:

0901.21 - - Sin descafeinar:

0901.21.10.00- - - En grano

0901.21.20.00- - - Molida

0901.22.00.00- - Descafeinado

0901.90.00.00- Los demas

09.02 Té, incluso aromatizado.

0902.10.00.00- Té verde (sin fermentar) presentado
en envases inmediatos con un
contenido inferior o iqual a 3 kg

0902.20.00.00- Té verde (sin fermentar) presentado
de otra forma

0902.30.00.00- Té negro (fermentado) y té
parcialmente fermentado, presentados
en envases inmediatos con un
contenido inferior o iqual a 3 kg

0902.40.00.00- Té negro (fermentado) y té
parcialmente fermentado, presentados
de otra forma

Nacional 0901.21.20.00
Exportar a Excel
REGIMEN

MERCANCIA CONTROL| VIGENCIA BASE

COD. DESCRIPCION DESDE HASTA LEGAL

Ley
26842,
DS
007-
08-SA

Ley
26842,
31/12/9999|DS
007-
98-SA

Café tostado sin descafeinar, molido,
acondicionado para su venta al por menor

DIGESA

20 |0 (MINSA)

—_

23/06/2016|31/12/9999

DIGESA
(MINSA)

Café tostado sin descafeinar, molido,

1810 acondicionado para su venta al por menor

=

23/06/2016

26842,
31/12/9999|DS
007-

Café tostado sin descafeinar, molido,
acondicionado para su venta al por menor

DIGESA

2010 (MINSA)

—_

23/06/2016

Café tostado sin descafeinar, molido,
acondicionado para su venta al por menor

DIGESA

10 (MINSA)

01 23/06/2016|31/12/9999

Café tostado sin descafeinar, molido, DIGESA

An A

Aninrinadrllnstaninann

10/2017

atle @
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0812.90.20 Strawberrics 9.37¢/kg but not A

less than 14.5%
0812.90.90 Other 6%
0813.10.00 Apricots
0813.20.00 Prunes
0813.30.00 Apples
0813.40.00 Other fruit
0813.50.00 Mixtures of nuts or dried fruits of this Chapter
0814.00.00 Peel of citrus fruit or melons (including watermelons),

fresh, frozen, dried or provisionally preserved in brine, in
sulphur water or in other preservative solutions.

0901.11.00 Not decaffeinated
0901.12.00 Decaffeinated

0901.21.00 Not decaffeinated
= —

0901.22.00 Decaffeinated

0901.90.00 Other

0902.10.10 In bags for individual servings

0902.10.90 Other

0902.20.00 Other green tea (not fermented)

0902.30.10 1In bags for individual servings

0902.30.90 Other

0902.40.00 Other black tea (fermented) and other partly fermented tea
0903.00.00 Maté.

0904.11.00 Neither crushed nor ground

0904.12.00 Crushed or ground 3%

Crushed or ground, excluding chili peppers and paprikas

WH Taller Il (1) - Word

CANVAS “Compaiia Cafetera Villaricense”

3%

ASOCIACIONES ACTIVIDADES RELACIONES SEGMENTO DE
CLAVES CLAVE CON CLIENTES MERCADO
Participacion en ferias Cumpliremos con todos los
nacionales e internacionales requisitos que nuestros
con el apoyo de Sierra y Ofreceremos productos clientes necesiten para Cliente Objetivo:
Selva Exportadora, con precios competitivos alcanzar su satisfaccion. .
conjuntamente con la que garanticen calidad ¢ Empresas p;lvadas como
: 2oy municipalidad de Villa Fntregaremos a ti supermercados
Alianzas esm:tzg;;:{as c(c;: Rica, asi como también nuestrgos pmducto:mpo * Personas naturales con
TOESos provecoonS asistir a las capacitaciones Z CANALES negocio
elaboracion, envase ¥ 1 eventos realizados Descuentos al por mayor )
embalaje. T e Los clientes estaran * Las personas de 252 60
i satisfechos con el anos que estudien yio
producto El canal de distribucién trabajen en Canadd y
RECURSOS serd mediante un broker en tengan un nivel
CLAVE Canada para que pueda socioecondmico Ay B
distribuir a los .
Utilizaremos las redes supermercados T°d°, esto medlante’un
sociales, paginas web, bréker en Canada
fanpage. entre otros.

ESTRUCTURA DE COSTES

¢ Compra de materia prima, elaboracion
* Logistica local e internacional i ; .
* Barreras arancelarias. no arancelarias y para arancelarias * Generaremo-s gmm?s através de la exportacion de

2 = Nuestro café a Canada
e Pago a los trabajadores 3 e _ o0
o Pagooficina ¢ Elmedio de pago a utilizar sera la carta de crédito

. * Elbanco con el que se trabajara sera Scotiabank o Interbank

* Pago aterceros (broker)
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KPI - INDICADORES CLAVES DE DESEMPENO

DEFINICION OPERATI¥A [Formula,
alcance y dimension]

Metas
esperadas

perspectiva KFI ALINEADOD RESFPONSABLE Frecuencia Unidad Fuente de captura Nivel Base

Fresupussto de

Lucera Herreros Llanos

[walor de ventas real !

Ventaz Matas (Gerents Gerenal] wentas reales vs ventas presupuestadas Anual b wentas 02 102 0 e 20
Fi . presupuestado] & 1002
inanciera
- Lucera Herreros Llanos o L _[Utllldad antes de
Litilidad neta [Gerents Gerenal] Utilidad después de impuesto ala renta. Anual :4 impuestos { ventas X =4 X =4 0 X = B
anuales] # 100 ¥
Mivel MPS: Probabilidad que recomiende
nuestros productodserdicio a un
amigofcolega enumerar del1.al 10 [persnf‘.afl.jquel
siende: Trimestral i ’“3""':'"“ E'I"' § Bl A BO% 0 a0
detractores los que enumeraron de 0-6 Em . : ;umﬁ:]?:ly
. . . paszivos log que enumeraron de 7-8 # encuestados] b
Cliente SEIISFEIGCIDH del Marizel Alva Hu.aga promotores |os que enumeraron ded-10
Cliente [Jefe de marketing)
Aouan satisfechos se encuentran del 1 al 10 .
nuestios clientes? [personas satisfechas
-Sienda 10 &l makimo nivel de satisfaccion Semestral b zon &l prncul:luctu:-f Al 00 405 474 00
-1 quiere decir que nuestro cliente no esta nuEmers e ;
atisiecha encuestados)t 1005
Mivel de ' . =& medira a partir del porcentaje de . - .
procesos internos satisfaccion del Milagros zevallos Blacido efectividad y productividad de cada Mlenzual :4  efectividad + 32 B B 205 BE% O

colaborador

[administrador)

colaborador

productividad
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Prayeccion de Ventas Af0 1

Cancepto Enero Febrera Marzo Abril Mayo Junia Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Moviembre | Diciembre TOTAL
(afe

Cantidad en kilos 1200 1300 1300 1500 1500 1500 1500 1500 1350 1200 1200 1200 16250

Valor de venta unitario 5/19.95 §/.18.41 51841 §/.15.96 5159 5/.15.96 5/.15.96 §/.15.9 §017.73 §/.18.95 §/.18.95 §/18.95

Valor deventa mensual | 5/.23 83485 §/23934851  §/1393485! §/2393485) §/23934851 §/23034851 S/730348% 513934851 §/2393485! 5/2393485! §/2393485 52393485 §/.287.218.10
GV 5/4308.27 §/4308.07 S/430827) S/430827) S/4308.270 S/4308271 /430827 S/430827. S/430827: S/4308271 /4308277 S/4308277 §/51699.28

Precio de Venta mensual §/28.243.030  §/28.243.431 5/28.243.131 §/.28.243.131 §/28.243.131 §/.28.243.13) S/28.243.131 §/28.243.13 §5/28.243.131 5/.28243.131 S§/.28243.13! §/.28.243.131 §/338917.5D

G. ESTADO DE GAMANCIAS Y PERDIDAS PROYECTADO
RUBROS ANOD 1 ANOD 2 ANOD 3 ANOD 4 AND 5

Ventas totales 5/.287,002 5/.29E,482 5/.310,421 5/.322 838 5/.335,752
(-} Costos totales 5/.155,925 5/.162,081 5/.168,481 5/.175,133 5/.182,050
UTILIDAD BRUTA 5/.131.077 5/.136,401 5/.141,941 5/.147,705 §/.153,702
Gastos administrativos 5/ 72,200 572,847 5/ 73,516 5/ 74,206 5/ 74,919
Gastos de ventas 5/ .40,768 540,748 5 41,223 541,713 5f42,219
Depreciacian y Amortizacion acumulada 504351 5/.4,351 5/.4.351 5/.4.351 5/.2,601
UTILIDAD OPERATIVA 5/.18,109 5/.22,806 5/.27,202 5/.31,786 5/.36,564
Intereses de préstamao 511,121 57 B2B £/.3,384 &0 50
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 5/.6,988 5714977 5/.23,818 5/.31,786 5/.36,564
Impuesto a la Renta r 51857 5/ 4,044 5/ 6,431 5/.8,264] 5/.9,507
UTILIDAD META 5/.5,032 5/.10,933 5/.17,387 5/.23,521 5/.27,058




PLANILLA DE REMUNERACIONES

INGRESOS DEL TRABAJADOR
. ASIGNACION SUELDO -
CARGO U QCUPACION APELLIDOS Y MOMBRES . ASIGNACION TOTAL
FAMILIAR BASICO SIS ESSALUD
FAMILIAR
Gerente General -
- Herreros Llanos, Lucero MO 5/ 2,183.33 - 5/ 15.00 - 2178.33
Administradora
lefe de Logistica Alva Huaya, Marisel NO 5/ 2,163.33 - g/ 15.00 - 2178.33
Jefe de Marketing Zevallos Blacido, Milagros NO s/ 2,163.33 - s/ 15.00 - 2178.33
CUADRO DE COSTOS FLIOS Y VARIABLES AND 1 ARO 2 ARO 3 ANO 4 AND 5
COSTOS VARIABLES 5/.155,925 5/.162,081 5/.168,481 5/.175,133 5/.182,050
GASTOS FLOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS 5/.72,200 572,847 5/73,516 5/.74,206 574,919
GASTOS DE VENTAS r 5/ 40,7687 5/ 40,7487 5/ 41,2237 5/ 41,7137 5/. 42,219
DEPRECIACION ¥ AMORTIZACION 5/.4,351 5/.4,351 5/.4,351 5/.4,351 5/.2,601
TOTAL GASTOS FLIOS 5/.117,319 5/.117,946 5/.119,089 5/.120,270 5/.119,738
PUNTC DE EQUILIBRIO 5/.117,319 5/.117,846 5/.119,089 5/.120,270 5/.119,738
5/ 0.85 5/ 0.85 5/.0.85 5/. 0.E5 5/.0.85
PUNTO DE EQUILIBRIO EMN UNIDADES 11,907.47 11,971.13 12,087.16 12,206.96 12,153.03
PUNTO DE EQUILIBRIO EM SOLES 5/.117,319 5/.117,846 5/.119,089 5/.120,270 5/.119,738
0.456711 0.456711 0.456711 0.456711 0.456711
PUNTO DE EQUILIBRIO EN SOLES 5/.256,878.12  5/.258,251.44  5/.260,754.54 5/. 263,339.00 5/. 262,175.70
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COSTO/BEMEFICIO
COSTO &/. 458,058
BEMEFICIO s/ 124 BOS
RELACION BEMEFICIO/COSTO 2.54
Cuadro N° 1

Econ. Francisco Costa Aponte
Jefe(e) del INEI

Dr. Anibal Sanchez Aguilar
Subjefe de Estadistica

José Luis Robles
Director Nacional de
Cuentas Nacionales

Henrry Meza Meza
Divector

PERU: OFERTA Y DEMANDA GLOBAL TRIMESTRAL
(Variacidn porcentual del indice de volumen fisico respecto al mismo periodo del afio anterior)

Afio Base 2007=100
2016/2015 2017/2016

Oferta y Demanda Global
I Teben. | W Trien. | 00 Tedns IV Trim. | Ao | 1 Trim. | 0 Trim. | 1 Trim. [ IV Trim. | Aflo
Producto Bruto Interno 45 40 44 30 40 23 26 29 22 25
Extractvas 90 104 104 67 91 34 32 41 15 30
Transformacidn 00 34 05 -1,6 -11 0.0 23 06 08 0,5
Servicios 50 46 40 34 42 25 25 29 32 28
Importaciones 0.2 -1,7 33 41 15 29 71 64 83 62
Oferta y Demanda Global 36 28 42 32 34 5 35 37 35 33
Demanda Interna 36 06 11 09 15 01 10 34 50 23
Consuma Final Privada 35 29 37 30 33 22 25 27 26 25
Consumao de Gobierno 132 100 27 -28 52 -33 20 65 115 44
Formacién Bruta de Capital 0,2 86 6,3 23 44 4.5 -36 34 75 06
Formacion Bruta de Capital Fijo -33 4.0 4.5 58 44 42 21 45 58 11
Publico 26,2 08 0,7 -17.0 01 -16,9 50 47 43 33
Privado 99 57 55 2,2 58 03 -1,0 45 6,2 25
Exportaciones 34 128 16,6 122 14 139 151 48 1,5 72

Nota: La esimacion al [V fnmestre da 2017 ha sido elaborada con nformaciin disponibie al 10-02-2018.
Para mayor detalle de las actvidades exirativas, transformacian y servicios revisar el Anexo N°14.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.
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Elige el mejor para ti

Valor de cuota Tasa de interes A financiar Pago total Costos y sequros
3 0,
. Eo /171522 L& 3356;09093 100% S/6174792  seeener 0092
TCEA: ; (0] Cargos Fijos S/10.00

Datos del crédito
Moneda de credito Soles
Monto a financiar S/ 39,246.00
Pago total S/ 6174792
Tipo de cuota Ordinaria
Cuota ordinaria S/1,715.22
Plazo de credito 36 meses

Caracteristicas >> Requisitos >> Volver a simular

Detalle

VER MAS




