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RESUMEN 

 

El presente trabajo tiene como objetivo diseñar una fábrica de cubertería comestible 

biodegradable a partir de insumos naturales. En una primera fase se creará una empresa bajo la 

marca BIOLIFE CLUTERY SAC; Asimismo, se centrará en la producción la producción y 

comercialización de utensilios comestibles y biodegradables. Estos están elaborados a base de 

insumos naturales y tiene como materia prima principal a la harina de arroz y harina de trigo. 

El modelo de negocio empleado es B2B y va dirigido a un segmento determinado por 

HORECAS. Dicha decisión fue tomada después de realizar un análisis previo de demanda y 

oferta. Nuestro objetivo es internacionalizarnos y exportar nuestro producto hacia el mercado 

estadounidense tomando en cuenta 12 estados mediante un análisis de segmentación en el 

sector. Por último, se calculan las ganancias y pérdidas mediante un análisis financiero total de 

la empresa. Resultado de ello, se concluye la viabilidad del proyecto de inversión con confianza 

y seguridad. 
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INTRODUCCIÓN  

 

 

En la actualidad, se ha reflejado la tendencia de los consumidores por optar en usar productos 

eco-amigables, saludables, biodegradables que aporten en su salud como personas y al cuidado 

del medio ambiente. Según la información recogida del MINAM en nuestro país cada año se 

desechan 8 millones de toneladas de plástico en los océanos, el 12% equivale a cubiertos de 

plástico, a partir de ello la idea de negocio surge mediante la coyuntura de sostenibilidad 

ambiental y la promulgación de la LEY Nº 30884 (Ley que regula el plástico de un solo uso y 

los recipientes o envases descartables) lo cual nos ha permitido  generar un producto que 

permita sustituir la necesidad de poder ingerir alimentos y, a la vez, poder contribuir con el 

medio ambiente. 

El presente proyecto, BIOLIFE CLUTERY SAC, ha identificado esta oportunidad de negocio 

y verificado la tendencia y crecimiento del consumo de alimentos saludables. Adicionalmente, 

el objetivo principal es lograr un método para la producción, comercialización y exportación de 

utensilios comestibles dirigiéndonos al mercado estadounidense por lo que se busca generar 

información valiosa y fundamental que nos permita identificar la pre factibilidad del negocio. 

 

 

 

 

 

 



11 

  

 

 

CUERPO Y CONTENIDO  

1.PLAN ESTRATÉGICO ORGANIZACIONAL  

 

1.1 La organización 

Nuestra empresa Biolife Clutery S.A.C es una organización formal cuya función es 

producir y comercializar de manera nacional e internacional cuberterías biodegradables 

comestibles que permita satisfacer la necesidad de nuestro público objetivo. 

Con el fin de asegurar la satisfacción del consumidor y operar de manera efectiva, nuestra 

empresa va a implementar estrategias y desarrollar políticas de trabajo, así como también, 

establecer procesos que permitan generar calidad en nuestros productos. 

1.2 DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA 

 

1.3 Antecedentes de la empresa   

La iniciativa de la marca MORSUS surge por la necesidad de mitigar la contaminación 

ambiental que están causando los cubiertos desechables hechos de polímeros, los cuales 

dañan innumerables ecosistemas y tardan 400 años en desintegrarse, después de un 

amplio análisis en la realización de cubiertos eco amigables se decidió elaborar 

cubertería de ingredientes naturales, los cuáles son sostenibles en el uso, tiempo y medio 

ambiente. 

 

 

 

1.3 .1 Datos de la empresa  

 

A continuación, se va a mostrar los datos más importantes de nuestra organización  
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Tabla 1 

Datos de la empresa 

 

Fuente: Elaboración propia 

1.4  ANÁLISIS DE POTENCIAL EXPORTADOR-IMPORTADOR 

 

 

Los datos arancelarios de exportación a EE.UU 

 

 

El valor en aduana de las importaciones estadounidenses recientes para su consumo 

2018 es de (miles de dólares) US 2,892,223.0 

 

Nota: Tomada de USITC (2019) 
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Nota : Tomada de USITC (2019) 

Ilustración 2 Tipo de derecho de relaciones 

 

Los datos arancelarios de importación a Perú 

 

 

Según el análisis de nuestro producto, la empresa ha definido que la partida arancelaria 

de importación es 19.05.90.90.00 , por ello a continuación se mostraran los gravámenes 

vigentes de nuestro producto. 

 

EXPORTACIÓN  

 

Nota: Tomada de ADEX DATA TRADE (2019) 

<Ilustración 3 Exportaciones en valor FOB 

 

 



14 

  

 

 

IMPORTACIÓN  

 

Nota: Tomada de ADEX DATA TRADE (2019) 

Ilustración 4 Importaciones en valor CIF 

 

 

Nota : Tomada de SIICEX  

 Ilustración 5 Partida arancelaria EE.UU.  

 

 

Principales mercados de exportación 

 

 

Como se muestra en la imagen el principal mercado de exportación es Estados Unidos, 

se podrá observar que ha aumentado las exportaciones en un 6% con respecto al año 2017, 

lo que le permite a la empresa tener una oportunidad de poder ingresar nuestro producto 

con esta clasificación arancelaria; además de ello la empresa cuenta con una ventaja 

competitiva frente a nuestros competidores. 
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Nota: Tomada de SIICEX (2018) 

Ilustración 6 Principales mercados de Exportación 

 

 

Análisis de las empresas en Perú: 

 

● Rubro biodegradable:  

Estas empresas tienen una misma similitud al rubro de nuestra empresa, en donde las 

empresas de Perú exportan sus productos biodegradables con un gran potencial ya que se 

está abriendo un nuevo mercado con el cuidado del Medio Ambiente. 
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● Rubro alimentos: 

 

Así como nuestro producto es biodegradable, también puede ser ingerido por los 

consumidores, es por ello por lo que la empresa realizó un análisis de las principales 

empresas que exportan sus productos con la misma partida arancelaria (19.05.90.90.00), 

cabe resaltar que no existe en el mercado nacional un producto igual a MORSUS. 

 
Nota: Tomada de SUNAT (2019) 

Ilustración 7 Empresas peruanas exportadoras 

 

 

EMPRESAS DE EE.UU.: RUBRO BIODEGRADABLE 

 

En la empresa de Estados Unidos están entrando nuevas empresas con similar 

comercialización que están enfocando en fabricar productos biodegradables, pero con un 

cuidado al Medio Ambiente, la empresa con mayor similitud con nuestra empresa es 

BOCADO ya que se dedica hacer cucharas comestibles, pero solo con uso de relleno de 

bocaditos. 
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Tabla 3 

Empresas competidoras de USA 

 

1.5 PLAN ESTRATÉGICO: MISIÓN, VISIÓN, VALORES, 

OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y FODA. 

 

 

● Misión: Producir y comercializar utensilios biodegradables comestibles estableciendo 

una política de calidad total con la finalidad de entender y satisfacer las necesidades de 

nuestros clientes, así como también contribuir con el cuidado del medio ambiente. 

 

● Visión: Ser la empresa líder en el Perú y tener un posicionamiento en el mercado 

estadounidense, en la producción y comercialización de cubertería biodegradable 

comestible reconocida por los clientes, proveedores en cuanto a la calidad, innovación y 

sostenibilidad de nuestros productos. 

 

● Valores: 

-Honestidad: Exponemos  con completa transparencia  lo que creemos y pensamos, 

manteniendo un equilibrio con los principios y normas establecidos en la empresa. 
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-Responsabilidad y respeto: Ejercemos actitudes que impacten positivamente en nuestros 

clientes, colaboradores y socios de la empresa, tomando en consideración  que todos los 

miembros son parte del equipo. 

-Compromiso:  Mantenemos una conexión de lealtad con lo que anteriormente se marcó 

como meta, prevaleciendo el compromiso  constante por el entorno, conservando  los 

recursos que nos brinda nuestro mediante  procesos sustentables y sostenibles en el 

tiempo. 

-Solidaridad y empatía: Contribuimos ejerciendo acciones para la sociedad, , brindando 

bienestar social , económico y ambiental. 

-Compañerismo: Se desarrolla entre los miembros de la organización, lo cual permite 

trabajar por un mismo bien sin importar el cargo que se ejerza. 

 -Innovación:  Se emplea materiales novedosos en la industria de productos ecológicos, 

manteniendo la calidad y procesos de mejora continua.  

-Responsabilidad social: Generando programas que contribuyan activamente a la 

sociedad en la que se desarrollan actividades de concientización además de mejorar el 

entorno social, económico y social. 

-Responsabilidad medioambiental: Utilizando insumos biodegradables. 

 Objetivos: 

Objetivo general:  

Desarrollar un plan de negocio que nos permita determinar y evaluar la viabilidad de crear 

nuestra empresa, que nos permita ingresar al mercado de los Estados Unidos cuyo plan 

de negocio es producir y comercializar de manera nacional e internacional cubertería 

biodegradable y a la vez comestible, elaborado de insumos 100% naturales que van a 

contribuir con el cuidado de medio ambiente. 
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Objetivos específicos: 

-Desarrollar nuestro canal de distribución con los HORECAS estableciendo alianzas 

estratégicas con cada uno de ellos. 

-Abarcar el 5% de sector de las empresas HORECAS al primer año de ingreso al mercado 

estadounidense. 

-Diversificación de nuestra línea de productos, mediante constantes estudios de nuestro 

mercado y clientes. 

-Desarrollar durante el primer año un músculo comercial que nos permita llegar al 

objetivo de ventas  

-Optimizar nuestro proceso de fabricación.   

-Incrementar las ventas en un 5% cada año, ya que ese porcentaje nos generará mayor 

utilidad a futuro. 

-Obtener un software SAP ERP que permita la planificación de nuestros recursos 

empresariales y nos ayude en la toma de decisiones. 

 

ESTRATEGIAS: 

-Diseñar y realizar una estrategia de comunicación eficiente, que genere una buena 

imagen de nuestros productos, que permita un mayor conocimiento sobre los distintos 

tipos y sobre sus características diferenciales. Esta comunicación debe destinarse, de 

manera diferencial, al público en general, a los profesionales del canal HORECA y a 

segmentos específicos de prescriptores alimentarios. 
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-Invertir en el desarrollo de nuevos y revolucionarios productos para poder extender 

nuestro target de clientes, además del desarrollo en la optimización de los procesos 

productivos. 

-La estrategia de reorientación nos permitirá la búsqueda de nuevos océanos azules, lo 

cual nos permitirá ser una empresa rentable e innovadora. 

-Establecer convenios con nuestros principales abastecedores de los insumos por un 

periodo que nos permita garantizar las ventas solicitadas.  

-Conservas los costos bajos mediante la sistematización de procesos de la cadena logística 

y optimización de recursos. 

 

FODA:  Nuestro análisis FODA incluye el análisis de factores fuertes y débiles, que 

pueden diagnosticar la situación interna de nuestra organización, por otra parte, las 

oportunidades y amenazas permiten visualizar la parte externa.  Este análisis nos permite 

visualizar como se encuentra la empresa en su totalidad, para desarrollar estrategias y 

objetivos tanto a mediano y largo plazo.  
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Tabla 4 

Matriz FODA 

FORTALEZAS  OPORTUNIDADES  

1. Innovación en nuestra línea de productos. 

2.Productos biodegradables, que contribuyen 

con el cuidado del medio ambiente- 

3. Elaborado de productos naturales cuya 

obtención no implica contaminación 

ambiental. 

4. Son productos comestibles, así como 

también se puede dar uso como abono o 

nutrientes del suelo. 

5. Precio de venta competitivo. 

6. Sustituto directo de los cubiertos 

descartables que son altamente contaminantes. 

1. PBI de Estados unidos en crecimiento. 

2. Economía de escala, producir más con 

menor costo. 

3. Creación de nuevos puestos de trabajo. 

4. Aumento del uso de Internet y las redes 

sociales. 

5. En muchas partes del mundo, se están 

prohibiendo los cubiertos de plástico.  

6. Crecimiento de la conciencia ecológica 

en la población. 

DEBILIDADES AMENAZAS 

 

1. Falta de reconocimiento de la marca. 

2. No existe un respaldo financiero sólido. 

3.Desconocimiento del producto.  

4.Riesgos al contar con alta oferta de 

productos sustitutos en el mercado. 

 

 

1. Posible introducción de nuevos 

competidores en el mercado.  

2. Variación del tipo de cambio. 

3. Usuarios acostumbrados a los cubiertos 

de plásticos tradicionales. 

4. Alta competencia de productos sustituto. 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 5 

Foda cruzado 

 

Fuente: Elaboración propia 
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1.6 CADENA DE VALOR E IDENTIFICACIÓN DE LOS PROCESOS 

MEDULARES 

 

 

Figura 1 Cadena de valor 

 

La cadena de valor nos va permitir poder identificar las actividades primordiales que van 

a generar valor a nuestros clientes y a las actividades de apoyo. Además, nos va permitir 

identificar las actividades esenciales en nuestra organización, alianzas con proveedores, 

creación del producto, así como también con la distribución y venta hacia el consumidor, 

estas actividades se clasifican en: 
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Actividades primarias o principales: 

 Son actividades relacionadas con la creación física, venta y distribución de productos a 

los consumidores. Estos procesos se dividen en los siguientes procesos: 

-LOGÍSTICA INTERNA:  

Actividad muy importante para el negocio porque de su gestión permite el correcto 

aprovisionamiento de insumos y materiales necesarios para la elaboración de los 

productos, los cuales estarán seleccionado de acuerdo a los estándares de calidad 

elaborados de la empresa, los cuales serán depositados en un centro de acopio, en el cual 

serán clasificados de acuerdo al tipo de producto. 

-OPERACIONES:  

La materia prima y los insumos serán entregados en la fábrica para su debida 

transformación los cuáles pasarán por el respectivo control de calidad. 

El procesamiento y transformación se harán en planta propia por lo tanto ninguna 

operación será tercearizada, para lo cual se contará con maquinaria especializada. 

El proceso de producción y operaciones pasarán por una constante supervisión la cual 

permitirá mantener un rendimiento activo y sin inconvenientes. 

 

-LOGÍSTICA EXTERNA: 

1. Primero nuestros proveedores nos aportarán los insumos para el proceso de fabricación 

de nuestras cucharas comestibles, estos serán enviados a nuestra planta de producción. 

2. En nuestra planta se iniciará con el proceso de fabricación, mediante maquinaria 

especializada. 

3. Sé contactará al operador logístico internacional para que empiece con los procesos 

pertinentes.  
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4. El producto será transportado por vía marítima es su respectivo buque. 

5. Desembarcará en el país destino y uno de nuestros representantes se contactará con el 

operador logístico.  

6. Nuestro operador logístico entrega nuestro producto al bróker comprador. 

7. Nuestro bróker lo comercializa y distribuye nuestro producto en retails y centros 

comerciales. 

8. Nuestro producto es comprado por el consumidor final. 

 

-MARKETING Y VENTAS:  

Al tratarse de un producto para la exportación que será comercializado por distribuidores 

en el país destino, el contacto directo con el consumidor es mínimo, es por eso que el 

internet, la página web, las redes sociales, entre otras plataformas permitirán mantener 

una relación más estrecha con el cliente y consumidor. 

Por otro lado, las ferias nacionales e internacionales asociadas al sector alimenticio se 

convierten en una herramienta de promoción para abrirnos hacia nuevos mercados, 

permitiéndonos aumentar nuestra red de contactos y conocer clientes potenciales. 

-SERVICIO POST VENTA: 

La atención al cliente se establecerá por teléfono o por medio de las redes sociales, 

dependiendo de cómo se ajuste el cliente, además se prevén visitas a los clientes con el 

fin de revisar el manejo de la marca y analizarlos puntos a mejorar para mejorar la 

experiencia de los clientes. 

 

-CORE DEL NEGOCIO: 
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La ventaja comparativa de nuestro negocio se centra en la actividad de operaciones, ya 

que se va a emplear un sistema de producción eficiente y masivo, por lo que sé contará 

con especialistas en desarrollo y producción que optimizarán los procesos. 

1.7 PLAN ORGANIZACIONAL  

 

En la siguiente ilustración se muestra los diferentes departamentos de Gerencia con los 

cuales la organización va iniciar sus actividades. Estas cinco unidades gerenciales 

dependen directamente de la Gerencia General, los departamentos son: RRHH, 

Operaciones, Finanzas, Marketing y Relaciones Exteriores. 

    Especificaciones de funciones de cada área: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2 Organización matricial 
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❖ Consejo Administrativo 

El consejo Administrativo establecerá a su cargo tres principales funciones que son las 

siguientes: Funciones de Representación y de Administración, Negocios y Regulatorias.  

Esto es establecido de conformidad a la Ley General de Sociedades. 

❖ Gerencia General: 

La principal función de la Gerencia General es coordinar todas las actividades que se 

llevan a cabo dentro de nuestra organización. Y buscando constantemente alianzas 

estratégicas para que nuestra empresa poder expandir nuestro mercado y diversificar 

nuestros productos. 

❖ Gerencia de RRHH: 

El objetivo primordial de la Gerencia de RRHH es cooperar con el desarrollo y éxito de 

nuestra organización, para ello es indispensable que nuestros colaboradores estén 

altamente calificados y motivados, lo que nos va permitir poder alcanzar los objetivos 

trazados por nuestra empresa; así también cumplir con las normas, procedimientos y 

políticas establecidos en la organización. 

❏ Jefe de personal: Funciones  

● Reclutamiento, utilizado para reclutar y atraer nuevos talentos cuando sea 

necesario 

● La selección, con el proceso adecuado para la contratación del nuevo talento 

idóneo al puesto 

● La contratación, permite el cierre de los procesos de reclutamiento y selección 

mediante un contrato para mantener una relación formal. 
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● Capacitación y desarrollo para mejorar el conocimiento, actitud y / o capacidad 

del personal. 

❖ Gerencia de Operaciones: 

La función de la gerencia de Operaciones es supervisar todas las actividades que sean 

realizadas durante el proceso de producción, implementando una adecuada trazabilidad 

hasta que el producto llegue a nuestros consumidores; de tal manera que nuestros 

procesos cumplan con los mas altos estándares de calidad requeridos por nuestra 

organización.  

❏ Jefe de logística: Funciones 

● Coordinar la producción de la mercadería cuando una orden es cerrada por el 

área comercial.   

● Monitorear plazos de producción que no generen inconvenientes en el tiempo 

de entrega del producto.   

● Coordinar con el jefe comercial y asistente de importaciones plazos y tiempos 

para la entrega de mercadería.   

● Supervisar el empaque y embalaje final de la mercadería para no tener 

inconvenientes en el transporte internacional.  

❖ Gerencia Financiera: 

La Gerencia Financiera tiene como principal función evaluar continuamente los estados 

financieros de la empresa, los que nos va permitir poder analizar constantemente la 

viabilidad económica de nuestra organización, así como también realizar las 

declaraciones de impuestos de acuerdo a Ley.  

❖ Gerencia de Marketing: 
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La función principal de la Gerencia de Marketing es establecer adecuadas estrategias 

que le permitan a nuestra empresa poder lograr un posicionamiento en el mercado 

nacional y en la mente de nuestro consumidor. 

Desarrollo de promociones e interacción constantes en redes sociales, así como también 

gestión de campañas publicitarias. 

❖ Gerencia de Relaciones Exteriores  

El principal objetivo es promover y desarrollar estrategias que orienten a la empresa en 

su proyecto de internacionalización, así como también brindarles distintas herramientas 

que contribuyan en el posicionamiento en mercados internacionales y brindar asesorías 

que permitan a nuestra organización instruirse en el proceso de exportación. 

❏ Jefe de internacionalización: 

● Determinar los requisitos necesarios para la exportación exitosa de productos.   

● Realizar procedimientos de exportación 

● Orientar a la empresa sobre los pasos que deben tomarse para lograr el éxito de 

las exportaciones. 

1.8 ASPECTOS SOCIETARIOS, LEGALES, PROPIEDAD 

INTELECTUAL, CONTABLES Y TRIBUTARIOS   

Para los fines de operación nuestra empresa “BIOLIFE CUTLERY SAC” se ha estipulado 

que consta de las siguientes características para albergar la actividad que se va a realizar. 

En el aspecto social y legal para el cumplimiento de la legislación respecto a cuestiones 

laborales y societarias en donde se han especificado licencias, permisos y estatus sociales. 

Con los cuales debe cumplir la empresa “BIOLIFE CUTLERY SAC” para su respectiva 

constitución y cumplimiento. 

● La sociedad 
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Denominación social  : Sociedad Anónima Cerrada 

Normativa Básica   :  Ley General de Sociedades  

        Sociedad anónima cerrada sin directorio 

Nuestra empresa con razón social de BIOLIFE CLUTERY S.A.C, es una empresa que 

se dedicara a la producción y comercialización de cucharas comestibles; es un producto 

innovador y biodegradable el cual  brindará un valor sostenible enfocada a la  

protección del  medio ambiente.  

Aspectos Societarios:  

Cabe resaltar que nuestra empresa se regirá por la sociedad anónima cerrada sin 

directorio; tal como se generó la solicitud en SID-SUNARP  

Los pasos para constituir la empresa: 

PRIMERO: Por el presente pacto social, los otorgantes manifiestan su libre voluntad 

de constituir una Sociedad Anónima Cerrada, bajo la denominación de BIOLIFE 

CLUTERY. 

1) La sociedad puede utilizar la abreviatura de BC S.A.C. 

Los socios se obligan a efectuar los aportes para la formación del capital social y a 

formular el correspondiente estatuto. Se solicita la reserva del nombre de persona 

jurídica. 
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Ilustración 8 Solicitud de reserva 

2) PREPARAR LA MINUTA DE CONSTITUCIÓN  

La minuta de Constitución es un documento o contrato elaborado por los fundadores 

de la Sociedad, los cuales deben de cumplir con requisitos establecidos como: 

• Identificación de los Socios Fundadores  

• Voluntad de constitución de una sociedad por parte de los socios  

• Establecer el monto del capital social y especificar su división en acciones  

• Forma de pago del capital suscrito  

*Revisar anexo 2: Minuta de constitución  
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Aspectos Legales:  

Régimen laboral en la Micro y Pequeña empresa  

Tiene como objetivo promover la formalización de los trabajadores de la micro y 

pequeñas empresas, permitiendo el acceso a los derechos socio laborales, la seguridad en 

el trabajo y en la sociedad social, la salud, reconocidos por ley.  

Los requisitos a considerar: 

- Registro o constitución de empresa 

- Natural o jurídica 

- Razón social o tipo de empresa 

- Régimen tributario 

- Formalización 

- Licencia de funcionamiento 

- Permisos especiales para la venta del producto 

 

REGISTRO DE MARCA COMERCIAL: 

Pasos para registrar tu marca: 

1) Se debe ingresar a la plataforma del Instituto Nacional de Defensa de la 

Competencia y de la Protección de la propiedad Intelectual (INDECOPI). 

2) Ir a la sección de signos distintivos y buscar las solicitudes de registro de marcas 

comerciales de productos y / o servicios en la sección "Requisitos": 

3) Descargar el Formato de solicitud 
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Ilustración 9 Solicitud de registro de marca 
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Ilustración 10Datos relativos a la marca a registrar 
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Ilustración 11 Logotipo de marca 

 

Para realizar el procedimiento de Registro de Marca se debe de presentar tres copias del 

formato de la solicitud. Es importante indicar los datos del solicitante, teniendo en cuenta 

su domicilio ya que se van a remitir notificaciones.  

Posterior a ello, es obligatorio incorporar los poderes correspondientes, indicando cual es 

el signo que se va registrar.  

Se debe de adjuntar la constancia de pago del trámite. 

Para el Nombre Comercial se debe de indicar la fecha del primer uso. 

Es importante realizar la búsqueda de los antecedentes figurativos y/o fonéticos para 

identificar si existe alguna similitud o igualdad con algunos que haya sido registrados 

anteriormente por el correo  sacreclamo@indecopi.gob.pe.  y así evitar algún conflicto. 

 La respuesta a la resolución tiene un tiempo establecido de 45 días aproximadamente. 
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Ilustración 12Registro de marca 

 

Propiedad intelectual: 

Debemos tener en cuenta que en nuestro país no existe una ley que regule la propiedad 

intelectual en general. Lo que existe son un conjunto de disposiciones que regulan las 

distintas maneras de proteger las creaciones del ingenio humano, entre la cuales destacan 

dos: la ley del derecho de autor y la ley de propiedad industrial. 

En el caso de nuestra empresa Biolife Cutlery se va a aplicar la ley de propiedad industrial 

ya que se quiere proteger la invención de sus procedimientos y el diseño del producto.  

La propiedad industrial es un derecho complejo. Se encuentra compuesto 

fundamentalmente por el derecho de marcas y de patentes. 

El derecho de marca   brindará la protección al producto. Dicha protección se relaciona 

fundamentalmente a la imposibilidad de su uso o disfrute sin la previa autorización del 

sujeto que la registró. 

El derecho de patentes es el conjunto de facultades que la ley otorga al inventor de un 

determinado producto o procedimiento, en nuestro caso requerimos patentar el proceso 

por el cual se realizará el producto, el registro se realizará en INDECOPI, y sea el caso 
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de querer llevar el producto a cualquier otro continente,  se debe registrar en el país 

seleccionado. 

 

             Aspectos tributarios  

El RUC es el registro único del contribuyente y por medio del cual la SUNAT registra 

a la empresa como contribuyente; este número RUC está conformado por 11 dígitos y 

registra la actividad económica, domicilio fiscal, entre otros. Además, con el RUC 

registramos el régimen tributario al que se acoge la empresa, en nuestro caso renta de 

3era categoría. (SUNAT, 2016) 

Una vez habiendo realizado el registro y con estos datos entregados se debe imprimir el 

trámite realizado. Luego de registrarse vía virtual, se acerca a las oficinas para consignar 

la información de la dirección fiscal y obtener el usuario y clave de acceso.  

Con respecto al régimen tributario esta se acogerá en el Registro de MYPE Tributario, 

la cual tiene como ventajas pagar una tributación justa de acuerdo a la utilidad generada, 

reducción de la tasa de Impuesto a la renta en escala progresiva y simplificación y 

reducción de costos debido a que serán menos los libros y registros contables 

 

Ilustración 13 Legislación tributaria 

 

 

Otros aspectos legales 
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 Ley de Inocuidad de los alimentos N.º 1062. 

Esta Ley se crea con el propósito de coordinar las actividades sectoriales y con la 

responsabilidad civil que garantice el control de los alimentos en toda la cadena 

productiva , estos lineamientos permitirán proteger la vida y la salud de las personas. 

BIOLIFE CLUTERY SAC, establecerá en toda la línea del proceso del producto un buen 

estado de conservación de este, y de esta manera evitar cualquier tipo de contaminación 

o enfermedades que puedan ser transmitidas a través del consumo de alimentos. 

 Ley N. ª 29571 - Código de protección y defensa del consumidor. 

El objetivo final es que el consumidor sea considerado como lo primordial y se le respete 

al ingresar los productos en las mejores condiciones para la protección de la persona, por 

lo tanto, nuestra empresa cumplirá con todos los requisitos rigurosamente empleados  

para cumplir dicha ley y los consumidores se sientan satisfechos con nuestros productos. 

Ley N. ª 28611 - General del Ambiente.  

Tiene como finalidad velar por el medio ambiente y en base a ello nuestro 

emprendimiento busca el cuidado del ecosistema, además de  la reducción del consumo 

de las cucharas de plástico, a través de la fabricación de un producto peculiar e innovador 

que reemplaza la utilidad de este utensilio y asimismo cuenta con valores agregados al 

ser comestible o compostable. 
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2. PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL 

 

2.1 INVESTIGACIÓN DE MERCADO INTERNACIONAL 

 

1. Información general. 

● País seleccionado :  USA 

● Ubicación geográfica :  América del Norte, entre Canadá y 

México. Capital Washington D.C.  

● Principales ciudades :  Nueva York, Los Ángeles, Chicago y 

Washington D.C.  

● Idioma oficial  :  Inglés  

 

 

Ilustración 14 Mapa de EE.UU (2019) 

Fuente:ADEX DATA TRADE 
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2. Situación económica  

A continuación, se detallarán los principales indicadores socio-económicos de Estados 

Unidos de Norteamérica. 

 

● INDICADORES SOCIOECONÓMICOS GLOBAL (2018) 

Tabla 6 

Indicadores económicos de EE.UU. 

 

Fuente: ADEX DATA TRADE  

 

3. Tama   ño de mercado / población  

●  Estructura de la población (2018) 

               Población Económicamente Activa PEA :        63.7 %  

              % Desempleo sobre población activa :        4.1%  

               Tasa de desempleo hombres                 :        3.6% 

               Tasa de desempleo mujeres                 :        3.5% 
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● Estructura por edad (2018) 

Tabla 7 

Estructura de edad 

 

Fuente: Census 

 

4. PRINCIPALES DATOS DE COMERCIO EXTERIOR  

Tabla 8 

Datos de comercio exterior 

 
Fuente: Elaboración propia 

      4. Comercio Bilateral: 

Se consideró pertinente mencionar que el Acuerdo de Promoción Comercial (APC) Perú 

– EE.UU. Se firmó en Washington D.C. el 12 de abril de 2006; y entró en Vigencia el 

1 de febrero de 2009. 
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4.1 Balanza comercial Perú - USA 2017 ENE-DIC (MILLONES DE US$ FOB) 

Ilustración:  Balanza comercial 

Fuente: ADEX DATA TRADE  

4.2 Relación comercial Perú- Estados Unidos  

 

Ilustración 16 Relación comercial Perú-Estados Unidos 

Fuente: ADEX DATA TRADE  

5. ANÁLISIS DEL SECTOR TERCIARIO (SERVICIOS) EN USA 

“El sector servicios, excluyendo los servicios prestados por la administración pública, 

representó el 66,3% del PIB en 2018 frente al 67,4% en 2017. Son especialmente relevantes en 

este ámbito el comercio, los servicios profesionales o inmobiliarios” (Oficina Económica y 

Comercial de España en Washington, 2019, p.10). 

 

 

 
 
 
 

 
 

 

 
 

 

 

 

Ilustración Análisis del sector terciario en estados unidos 

      FUENTE: Bureau of Economic Analysis  
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Como se observa en el cuadro el sector de Hoteles, Bares y Restaurantes ha ido 

incrementando en los últimos 4 años en un promedio del 3%, lo que le permite a la 

empresa poder tener una mejor oportunidad de ingreso a estos sectores mejor 

denominados HORECAS. 

 

5. ANÁLISIS AMBIENTAL  

  Los principales estados de EE. UU. se basan en la calidad ambiental, el    

comportamiento ecológico y las contribuciones al cambio climático a partir de 2019. 

Cada vez son más las ciudades de EE.UU que están prohibiendo el uso de  productos 

plásticos en los canales de servicio de alimentos, señaló la Oficina Comercial del Perú 

(OCEX) en Miami. 

 

“En particular, Malibú-California y Seattle-Washington han sido las primeras 

localidades en aprobar por ley el veto a los utensilios (incluyendo cañitas y 

removedores) y bolsas de plástico.” (Gestión, 2018). 

Estas acciones han provocado un mayor interés en el enfoque no tradicional para 

productos descartables, contando con numerosos restaurantes y operadores de catering 

en todo el país dedicados a promover esfuerzos similares. 
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Figura  3 Puntuación ambiental clasificados por estados 

Fuente: CENSUS  

 

 

Esta estadística muestra la función de la calidad ambiental, los comportamientos 

respetuosos con el medio ambiente y las contribuciones al cambio climático clasificados 

por estado. 

 

6. ANÁLISIS DEL TURISMO  

“En 2017, cuatro destinos han entrado en la lista de los 10 primeros en cuanto a ingresos 

por turismo internacional y tres en la clasificación por llegadas de turistas 

internacionales” (UNWTO, 2018, p8). 
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Ilustración 18 Llegadas de turistas internacionales 2017 

 

7. ANÁLISIS HOTELERO  
 

Cada vez más huéspedes exigen productos de acogida ecológica y biodegradables en los 

hoteles. Una medida sostenible y asequible que no sólo puede suponer un ahorro 

económico, sino que mejora considerablemente la imagen del establecimiento a los ojos 

de sus clientes y le ayuda a diferenciarse de su competencia. 

De hecho, según la Organización Mundial de Turismo, el sector de la industria turística 

con mayor crecimiento es precisamente el del ecoturismo, con una tasa de crecimiento 

mundial de un 5%. 
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Según la International Ecotourism Society, un 90% de turistas británicos y 

estadounidenses consideran que las medidas ecológicas son parte de la responsabilidad 

de un hotel. Las instalaciones están adaptando su infraestructura integrar la eficiencia 

energética y sostenibilidad no sólo para convenios y razones financieras, debido a que es 

lo que la clientela exige.  

Actualmente la industria de los hoteles introduce dos simples medidas: los productos 

ecológicos que pueden ser biodegradables, reciclables y los productos orgánicos que no 

tienen insumos químicos. 

 

8. CONSIDERACIONES POLÍTICAS Y LEGALES  

● Normativas de los Estados Unidos  

A continuación, se detallará las regulaciones de los productos de categoría alimentos 

para el ingreso a Estados Unidos. 

❏ Envasado 

El envasado deberá hacerse en condiciones higiénicas para evitar la contaminación 

del producto. Los componentes utilizados en el interior del envase deben ser nuevos, 

para prevenir cualquier daño al producto. Se emplea el código de barras que 

presentan información específica del productor y del producto como tipo de 

producto, tamaño de empaque, cantidad, variedad, etc. lo cual funciona para el 

control rápido de inventario. 
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❏ Buenas Prácticas de Manufactura  

Se van establecer actividades necesarias y básicas para establecer un entono pulcro  

durante el proceso de  producción, con el objetivo de disponer de un óptimo 

producto para el consumo humano. El Código de Regulaciones Federales de USA 

determina las disposiciones para la implementación de las Buenas Prácticas de 

Manufactura que conforma: personas, instalación, producción, procesos de control 

y calidad, almacenaje y  distribución de los mismos. 

❏ Embalajes 

 Los materiales de empaque y embalaje se escogen de acuerdo a las  necesidades del 

producto y entre los aspectos a considerar son la resistencia, disponibilidad, tarifas. 

❏ Transporte 

Se tiene que tomar en consideración  diversos factores en el transporte  hacia USA  como 

la humedad, la temperatura, composición  de la atmosfera y almacenamiento en frío. 

Marcado y Etiquetado  

Según Food and drug Administration (FDA)(2019) dispone que Todo producto 

alimenticio deberá llevar un rótulo que cumpla la normativa que se encuentran en el 

Código de Regulaciones Federales, Título 21, Parte 101 “Food Labeling” (21 CFR 101), 

en el caso que comercialice en los EE.UU. Los requisitos referentes al etiquetado de 

productos agroindustriales procesados, se encuentran  en las normativas del rotulado 

General, rotulado nutricional y el código de barras. 

 

PICTOGRAMAS: 
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Instrucciones básicas 

 

Instrucciones especiales: 
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❏ Registro de Marcas: 

La Oficina de Marcas y Patentes de los Estados Unidos (USPTO) es responsable 

de las solicitudes de marcas y determina si el solicitante cumple con los 

requisitos de registro federal. 

2.2 Clasificación arancelaria  

La clasificación arancelaria de nuestro producto es el 19.05.90.90.00 es dada por medio 

que indica aspectos importantes del producto, país de origen y tratado de libre comercio 

donde se realizará dicho proceso; por lo tanto, para cubiertos comestibles es indicado 

por la SUNAT. 

 

Tabla 9 

Partida arancelaria 

 

CLASIFICACIÓN ADUANERA 

SECCIÓN IV PRODUCTOS DE LAS INDUSTRIAS 

ALIMENTARIAS, BEBIDAS, LIQUIDOS 

ALCOHOLICOS Y VINAGRE, TABACO Y 

SUCEDÁNEOS DEL TABACO. 

CAPITULO 19 Preparaciones a base de cereales, harina, almidón, 

fécula o leche; productos de pastelería 

PARTIDA 19.05Productos de panadería, pastelería o galletería, 

incluso con adición de cacao; hostias, sellos vacíos 

del tipo de los utilizados para medicamentos, obleas 

para sellar, pastas secas de harina, almidón o fécula, 

en hojas, y productos similares. 

SUB PARTIDA NACIONAL 1905.90.90.00  -- Los demás 

Fuente: SUNAT 
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El análisis de nuestro producto para el ingreso a Estados Unidos contará con un 

Ad/Valorem de 0% y un impuesto selectivo al consumo igual. Tampoco tendrá restricción 

de ingreso si cumple con las certificaciones correspondientes y los requisitos. 

2.3 Información técnico comercial del producto 

Tabla 10 

Ficha técnica 

 
Fuente : Elaboración propia 
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2.4 Segmentación de mercado – macro y micro segmentación 

El análisis establecido en la segmentación de mercado ha sido dirigido a los HORECAS, 

hoteles, restaurantes y cafeterías, los cuáles han sido analizados y divididos en categorías que 

dependen del poder adquisitivo del consumidor potencial que se encuentran en los 12 estados 

de Estados Unidos. 

 

Como se puede observar, el segmento de consumidores que se dirigen a los hoteles de élite son 

368, lujo 1,036, masivo 5,325 y tradicional 5,140. 

 

Tabla 11 

Segmentación de los hoteles en USA 

ESTADOS  ELITE  LUJO MASIVO  TRADICIONAL  

IOWA 7 133 513 284 

MINNESOTA 14 25 238 493 

UTAH 4 26 396 382 

DAKOTA NORTE 1 64 188 94 

NEW HAMPSHIRE 9 11 218 157 

WASHINGTON 37 52 642 553 

NEBRASKA 5 59 221 304 

MASSACHUSETTS 7 69 557 837 

VERMONT  1 13 130 99 

COLORADO  5 91 312 513 

NEW YORK 46 223 940 919 

CALIFORNIA  232 270 970 505 

TOTAL  368 1036 5325 5140 
Fuente: Elaboración propia 
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Como se puede observar, el segmento de consumidores que se dirigen a los restaurantes de lujo 

son 1738, gama media 20062 y económico 8555. 

Tabla 12 

Segmentación de los restaurantes en USA 

ESTADOS  LUJO  
GAMA 

MEDIA  
ECONOMICO 

  

  

  

IOWA 5 63 23   

MINNESOTA 57 713 375   

UTAH 28 507 273   

DAKOTA DEL NORT.  7 230 121   

NEW HAMPSHIRE 19 509 203   

WASHINGTON 229 2876 932   

NEBRASKA 38 744 304   

MASSACHUSETTS 144 1656 762   

VERMONT  19 161 122   

COLORADO  128 1613 729   

NEW YORK 533 4367 1581   

CALIFORNIA  531 6623 3130   

TOTAL  1738 20062 8555   
Fuente: Elaboración propia 

 

Como se puede observar a continuación, los consumidores que se dirigen a los centros 

comerciales de lujo son 95 y de gama media 344.    

Tabla 13 

Segmentación de centros comerciales  

ESTADOS  LUJO  
GAMA 

MEDIA/ECONOMICO  

IOWA 3 12 

MINNESOTA 2 18 

UTAH 4 11 

DAKOTA DEL NORTE  1 5 

NEW HAMPSHIRE 1 7 

WASHINGTON 5 21 

NEBRASKA 1 6 
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MASSACHUSETTS 7 33 

VERMONT  2 5 

COLORADO  7 33 

NEW YORK 12 43 

CALIFORNIA  50 150 

TOTAL  95 344 
 

Como se puede observar a continuación, los consumidores que se dirigen a las cafeterías de 

lujo son 2,681, gama media 558 y económico 1,469. 

Tabla 14 

Segmentación de cafeterías 

ESTADOS  LUJO  
GAMA 

MEDIA  
ECONOMICO 

IOWA 1 4 7 

MINNESOTA 5 7 61 

UTAH 6 14 29 

DAKOTA DEL NOR.  4 5 28 

NEW HAMPSHIRE 5 16 40 

WASHINGTON 37 62 136 

NEBRASKA 4 11 40 

MASSACHUSETTS 25 82 349 

VERMONT    8 13 

COLORADO  16 46 115 

NEW YORK 17 163 324 

CALIFORNIA  86 140 327 

TOTAL  206 558 1469 
Fuente: Elaboración propia 

 

Como se puede observar a continuación, los consumidores que se dirigen a los retail online 

foods son gourmet 10, normal 15 y masivo 6. 

Tabla 15 

Segmentación de retail online 

RETAIL ONLINE FOODS GOURMET NORMAL  MASIVO 

TOTAL 10 15 6 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 16 

Segmentación total 

  ELITE  LUJO MASIVO TRADICIONAL 

  A B C D 

HOTELES  368 1036 5325 46405 

RESTAURANTES 0 1738 20062 8555 

CENTROS 

COMERCIALES 0 95 344 0 

CAFES 0 206 558 1469 

RETAIL ONLINE 0 10 15 6 

TOTAL 368 3085 26304 56435 

Fuente: Elaboración propia 

En la siguiente ilustración se encuentra señalado los 12 estados establecidos para dirigir 

el producto, los cuáles están encerrados. 

 

 

Ilustración 19 Mapa de EE.UU 
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Tabla 17 

Tamaño de mercado 

ESTADOS  CAPITAL 
POBLACIÓN 

2018 

INGRESO 

PROMEDIO DE 

HOGAR 2017 

INGRESO 

PERCAPITA 

2017 

IOWA Des Moines 3,156,145 

 $               

56,570.00  

 $         

30,063.00  

MINNESOTA San Pablo 5,611,179 

 $               

65,699.00  

 $         

34,712.00  

UTAH Salt Lake City 3,161,105 

 $               

65,325.00  

 $         

26,907.00  

DAKOTA DEL 

NORTE  Bismark 760,077 

 $               

61,285.00  

 $         

34,256.00  

NEW HAMPSHIRE Concord 1,356,458 
 $               
71,305.00  

 $         
36,914.00  

WASHINGTON Olympia 7,535,591 

 $               

66,174.00  

 $         

36,914.00  

NEBRASKA Lincoln 1,929,268 

 $               

56,675.00  

 $         

29,866.00  

MASSACHUSETTS Boston 6,902,149 

 $               

74,167.00  

 $         

39,913.00  

VERMONT  Montpelier 626,299 

 $               

57,808.00  

 $         

31,917.00  

COLORADO  Denver 5,695,564 

 $               

65,458.00  

 $         

33,485.00  

NEW YORK Albany 19,542,209 

 $               

62,765.00  

 $         

35,752.00  

CALIFORNIA  Sacramento  39,557,045 

 $               

67,169.00  

 $         

33,128.00  

TOTAL    95,833,089     

FUENTE: UNITED STATES CENSUS BUREAU ELABORACION : PROPIA 

          

TOTAL TAMANO DE MERCADO  328,884,069 
29.14% 

PUBLICO OBJETIVO  95,833,089 

Fuente: Elaboración propia  
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2.5 Perfil del consumidor y determinación de mercados meta 

 
 

● Perfil del consumidor: 

En cuanto a la tendencia que está optando el consumidor, el bienestar sigue siendo un 

factor indispensable en su estilo de vida, lo que hace que las personas sean más 

conscientes de la necesidad de llevar una vida sana. Por lo tanto, su preferencia es mayor  

por productos orgánicos, de insumos naturales, que no contengan grasas trans ni aditivos 

químicos. 

Los consumidores continúan teniendo altos estándares al momento de elegir el producto 

para su consumo sin embargo está dispuesto a probar productos novedosos, investiga y 

tiene mayor conciencia por el medio ambiente. Los productos novedosos, peculiares, 

ecológicos, funcionales y orgánicos se evaluarán más por su calidad que por su precio.  

La tendencia de los hábitos de consumo internacional, las páginas web y medios de 

comunicación online permiten eliminar la gran barrera geográfica, lo que ayuda a alentar 

a los estadounidenses a consumir productos de otros países. En cuanto a la gastronomía, 

habrá mayor disposición en probar nuevos platillos y sabores étnicos.  Se aseguran de 

tener una amplia posibilidad a la hora de elegir los alimentos, de esta forma comerán más 

sano. Los consumidores están interesados en conocer la fuente, el método de preparación 

y los beneficios de cada producto.  
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 La  velocidad en el estilo de vida en el día de los estadounidenses ocasiona que busquen 

soluciones más rápidas, pero sin que  afecte la calidad de sus compras.  Por consiguiente, 

se han incrementado las ventas en línea y las aplicaciones móviles, las cuales garantizan 

consumo instantáneo.  Cada vez son más los clientes que buscan plataformas digitalizadas 

que agilicen sus procesos de compra, por ende, es indispensable que los proveedores y 

vendedores estén a la par con la era de la digitalización. 

Los consumidores de Estados Unidos adquieren productos Eco Amigables o de 

ingredientes orgánicos ya sea por moda o por salud, Además prefieren productos 

funcionales, que les permiten tener comodidad y tranquilidad en la vida diaria. 

El perfil del consumidor estadounidense se caracteriza principalmente por: 

● Valora los alimentos más saludables, ante todo, por eso compra productos que tengan 

insumos no perjudiciales para la salud y de calidad. 

● Buscan métodos digitales que agilicen sus procesos diarios.  

● Consumidor consiente con el medio ambiente. 

● El cliente estadounidense se interesa en probar productos innovadores  

Nos vamos a dirigir al sector A, personas de clase Alta. 

Los consumidores de este sector poseen ingresos económicos mayores al promedio que los 

demás sectores sociales.  
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Estaremos optando por la estrategia de marketing B2B y nuestro principal cliente serán los 

HORECAS, ya que queremos abarcar más público y vender en grandes cantidades.  

Cultura en los negocios  

El empresario estadounidense supone que el visitante habla inglés si no es así se debe llevar 

un intérprete, y se debe evitar hablar de religión, política entre otros temas. 

El empresario es práctico y rápido en los negocios.  

La puntualidad es importante en los estados unidos y además son personas conservadoras 

y educadas. 

Tabla 18 

 Perfil del consumidor 

PERFIL DEL CONSUMIDOR 

Geográfica Estados Unidos (12 Estados)  

Edad 20-50 años  

Sexo Femenino -Masculino. 

Ocupación Todos  

Personalidad Hábitos saludables, sofisticados, empresarios, educados. 

Estilo de Vida Sofisticados, Modernas, Formales, Conservadores 

Clase social A  

Ciclo de vida familiar Casados, convivientes, solteros, viudos 

Objetivos del uso Alimentación, vida saludable. 

Frecuencia de compra Diario  

Lugar de compra HORECAS, Retails, Markets, Online, Broker  

Medios de promoción Redes sociales, Revistas, Ferias, Web online . 

Fuente: Elaboración propia 
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Los mercados principales en los cuales debemos posicionarnos son Iowa, Minnesota, 

Washington, New York, California, Colorado, Utah y Nebraska. Estos estados se 

caracterizan por tener mayor población y mayor cantidad de empresas, ya que se 

concentra el comercio en estos estados, además, las personas tienen hábitos saludables y 

son prácticos en los negocios.  

2.6 Influencia de los acuerdos internacionales preferenciales 

(APC) 

 

 

El APC Perú- EEUU, ha generado el crecimiento económico de nuestro país en cuanto al 

comercio internacional; creando grandes expectativas de negociaciones comerciales y 

estableciendo un puente de ingreso a mercados internacionales.  

Teniendo en cuenta que la partida arancelaria para la exportación de nuestro producto es 

19.05.90.90.00 se muestra a continuación que el ingreso de nuestro producto hacia los 

Estados Unidos tendrá un arancel base del 25 % y un porcentaje liberado del 100%. 

2.7 Acceso a posibles mercados 

11.1.1. Análisis de la competencia  

Competidores directo de nuestro producto Internacionalmente que se encuentran en 

nuestro mercado meta. 

❏ Bakeys india  

BAKEYS FOODS PRIVATE LIMITED, es una empresa ubicada en Hyderabad, Andhra 

Pradesh, India, establecida en 2010, que se dedica a la producción de cubiertos hechos de 

insumos naturales, alternativa a los cubiertos de poliestireno, maderas desechables y 

bambú. 
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Después de mucha investigación, diseñamos el producto, lo usamos y lo mejoramos para 

que el usuario se sienta cómodo en todos los aspectos del uso de los cubiertos. 

La popularidad de los productos ha ganado buenos comentarios. Estábamos 

entusiasmados con eso e invertimos en muchas horas de investigación para llegar a 

mercados más amplios. 

 

 

❏ CUBERTERÍA BIODEGRADABLE: 

-Biofase  

Biofase es la primera empresa Latinoamericana enfocada en el desarrollo y 

comercialización de resinas de bioplástico,  sus resinas bio están elaboradas  a partir de 

subproductos agroindustriales, las cuales son las cuales son elaborados por los procesos 

tradicionales , asi como la inyección , prensado o termo formado que da como producto final 

cubertería ecoamigable. 

 

Ilustración  Logotipo 
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Ilustración 23 Cotización 

-Ecoshell 

“Ecoshell es la empresa líder en México gracias a la más amplia gama de empaques, 

bolsas y desechables hechos a base de plantas que logran biodegradarse de 90 a 240 días 

sin dejar residuos tóxicos en el medio ambiente gracias que los microorganismos se 

alimentan de los productos logrando reintegrarlos a la naturaleza” (Ecoshell,2020). 

Ilustración 24 logotipo 
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Ilustración 25 Cotización 

 

 

2.8 Descripción del producto y mercado 

 

 

Las cucharas comestibles son  un producto compuesto de cereales naturales con un alto 

valor nutricional por lo que  el consumidor puede ingerirlo después de comer sus 

alimentos. El producto es biodegradable debido a que no contamina al medio ambiente  

si se opta por desecharlo, a sí mismo al ser un cubierto hecho de componentes naturales 

permite que su consistencia sea dura sin embargo  no es reutilizable.  

El mercado estará dirigido a los Horecas de los Estados Unidos, orientado a los 12 

estados  más importantes.  
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2.9Ficha técnica 
Tabla 19 

 
 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA 

 

2.10Definir propuesta de valor del producto 

 

Satisfacer la necesidad de utilizar un utensilio alternativo a los de plástico; que pueda 

generar una confiabilidad al consumidor el aumento de adquirir nuestro producto. 

“El utensilio comestible que es amigable con el medio ambiente” 
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2.11Adecuación vs universalización del producto 

 

 

Respecto a la adecuación versus la universalización de nuestro producto dentro de 

nuestro mercado objetivo debemos evaluar los siguientes factores para que tenga las 

mismas características en el mercado objetivo:  

 

Sabor y textura: Nuestro producto debe ser llamativo al paladar de nuestro 

consumidor estadounidense; la textura de los cubiertos comestibles será crujiente y el 

sabor es neutro. 

Dimensiones: En cuanto al tamaño será de 10 cm apropiado para el ingreso a Estados 

Unidos.  

Color: Nuestro producto ya que será elaborado de distintos tipos de maíz, tendrá un 

color marrón claro. 

Materiales: Se utilizarán materiales de insumos de bajo costo en la elaboración de las 

cucharas comestibles. Incluyen: harina de arroz y harina de trigo.  

Empaque: Nuestro empaque será ecológico y de cartón que protegerá el producto, 

manteniéndolo en condiciones óptimas almacenando 25 unidades de cucharas. 

Embalaje:  
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TIPO:   cartón plano, ondulado o Corrugado.  

Ejemplo:  Cajas de cartón.  

Ventajas:  Económico, reciclable, Fácil manipulación. 

Pallets:    Estará ubicado en pallets de 120 x 100.  

La cual es la medida estándar para la exportación hacia Estados Unidos. 

Métodos de transporte: Será por transporte multimodal porque trasladamos nuestro 

producto desde el origen hasta el destino con distintos medios de transporte por el ejemplo 

terrestre y marítimo. 

● Transporte Terrestre: En nuestra empresa Biolife Clutery utilizaremos este medio de 

transporte desde la producción hasta aduanas y luego para llegar a nuestros clientes 

de diferentes estados; ya que es una alternativa para distancias cortas y es más 

accesible. 

● Transporte Marítimo: En la empresa también usaremos este medio transporte para 

exportar la mercancía hacia EE.UU. Ya que presenta costos más bajos en la 

distribución física Internacional por las grandes distancias. El régimen es de 

transporte marítimo de línea ya que es para carga contenerizada. 

 Requisitos de protección: 

● Ley contra el bioterrorismo 

Ilustración  Medidas de caja 
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El bioterrorismo es el empleo de contaminantes adicionados a los alimentos, y la 

adulteración de productos con químicos, enfermedades, insumos dañinos, que atente 

con la salud de las personas  

Antes de realizar la exportación debemos registrar nuestro producto en la FDA 

(Administración de Alimentos y Medicamentos) e informar por adelantado sobre cada 

embarque  

● Métodos de manipulación  

Elegir el personal necesario para manipular y trasladar nuestro producto según el tipo y 

cantidad de estos.  

Revisar y verificar la documentación que acompaña al objeto: autorización de salida del 

país, fichas, declaración de exportación 

Nuestro producto de cucharas comestibles debe exportarse a una temperatura de 

ambiente, hemos elegido el cartón para exportar ya que la humedad no traspasará a 

nuestro producto  

Uno de los requisitos que debemos seguir para comercializar nuestro producto en los 

Estados Unidos, es seguir la normativa de etiquetado  

Según la FDA debemos seguir una normativa de rotulado en las que estipule los 

requisitos para la preparación y venta de los alimentos a los consumidores 

estadounidenses. 
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Según la ley: Nuestro producto tiene que brindar la información Nutricional, así como 

también portar un código de barras y el etiquetado general con los datos del producto. 

2.12Determinar la marca 

 

Se creó de la idea de reflejar la imagen de un producto auténtico y original dentro del 

contexto ambiental. Nuestra cuchara comestible llevará como nombre MORSUS lo que 

en latín significa comestible. Nuestro logo llevará los colores naranjas que se relacionan 

con el maíz de trigo, el principal ingrediente de elaboración de nuestro producto. La marca 

se ideó para reflejar la calidad de nuestro producto. Cabe recalcar que el origen de la 

palabra “morsus” significa comestible en latín. 

 

 

Ilustración 28 Logotipo 

Fuente:Elaboración propia 
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2.13Definición del mercado 

 

B2B (Negocios con negocios)  

Nos enfocaremos en ser fabricantes y distribuidores de nuestro producto   teniendo en 

cuenta que los principales mercados serán los hoteles, cafeterías, restaurantes, retails y 

retails online de los estados micro segmentados en nuestro país de destino. 

 

2.14Análisis y medición del mercado objetivo 

Nuestro Mercado objetivo será el Mercado de Estados Unidos de los cuales se escogió a 

12 estados: Iowa, Minnesota, Utah, Dakota del Norte, New Hampshire, Washington, 

Nebraska, Massachusetts, Vermont, Colorado, New York y California  porque concentran 

la más alta población, un crecimiento significativo en su PBI y una mayor concentración 

en la comercialización de productos biodegradables.  

2.15Determinación de posibles clientes 

 

 

Los posibles clientes donde nos enfocaremos son nuestras HORECAS. Con un 

segmento de mercado A y A+ ya que nuestro producto es nuevo en el mercado y 

encajaría muy bien con nuestros posibles consumidores. 

 

3.ANÁLISIS DE LA OFERTA Y DEMANDA  

3.1Análisis de oferta  

 

La oferta de productos eco amigables biodegradables a nivel mundial va en crecimiento, 

ya que el planeta tiene un enorme problema con el plástico. Actualmente a nivel mundial 
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no existen muchas empresas que fabriquen productos biodegradables y a la vez 

comestibles, a pesar de ello nuestra empresa a analizado de que estos nuevos productos 

son útiles, prácticos, y baratos de fabricar. 

En términos de comercio mundial según datos del reciente estudio del Centro Español de 

Plásticos, los consumidores toman mayor conciencia hacia el cuidado del medio ambiente 

lo cual aumenta la demanda de productos eco amigables, explica que el mercado se 

encuentra en auge  y se estima que crecerá de 2.18 millones de toneladas en año 2016 y 

llegará a los  6 millones de toneladas en 2021. 

Menciona que la mayor  zona comercial de productos biodegradables a nivel mundial es 

Europa, con un 26% de demanda. Acontecimiento que es  favorecido por el acceso de las  

materias primas, consumidores curiosos e interesados en los productos eco o verdes, 

accesibilidad tecnológica, apoyos públicos, la ubicación de las fábricas y el marco legal 

de la región. 

Las estadísticas muestran que  el mercado  eco amigables se fragmenta en diversos fines, 

75% de los  productos son no duraderos, en especial los que son  de un solo uso que 

terminan en la basura, pero tienen un tiempo de degradación corto, y el otro 25 % se 

enfoca en  productos innovadores, comestibles o con otros fines. 

3.2. Análisis de demanda  

 

La demanda internacional de productos biodegradables fue de 880 mil toneladas para el 

año 2017 lo que se estima que crecerá en mercado en un 20% en los 5 años siguientes. 

Entre los principales consumidores mundiales se encuentra: Estados Unidos, España, 

Italia, Francia, Suiza, Dinamarca, entre otros. 
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Figura  4 Producción Global de bioplástico 

 

Nuestro producto, al tener la finalidad de ser un producto también comestible, la empresa 

va hacer un análisis de la demanda según la partida de clasificación arancelaria que vamos 

a utilizar para el envío de nuestros productos. 

 

Principales países importadores: 19.05.90.90.00 

 
Ilustración 29 Principales países importadores 

         FUENTE: ADEX DATA TRADE              
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Estados Unidos es el primer país importador de productos con la partida 1950909000 con un valor 

de $21,851,760 miles de dólares en el 2018, siguiendo Reino Unido con $3´610,837 miles de 

dólares, Alemania con $1582263, Francia con $1´411,066 miles de dólares, Canadá con 

$1´168,316 miles de dólares, Países Bajos $926,682 miles de dólares, Bélgica $747,673 e  Italia 

$623937. 

 EE.UU se encuentra en primer lugar debido a la cantidad importada anualmente.  

 

     
 

   Principales países exportadores: 19.50.90.90.00 

 

Ilustración 30 Principales países exportadores 

FUENTE: ADEX DATA TRADE  

 

3.3. Análisis de competitividad 

 
 

Nuestro análisis competitivo nos permitió identificar las fortalezas de nuestra empresa ya 

que produciremos y comercializaremos un producto innovador y biodegradable en donde 

el principal objetivo es minimizar el uso de plástico en el que ocasiona un daño al medio 

ambiente. 
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La oportunidad es que nuestro producto es nuevo y brindamos una alta gama de cubiertos 

y con nutrientes, sin uso de químicos en lo que nos diferenciaría de nuestros 

competidores.  

 

4. Marketing Mix Internacional  

 

4.1Estrategia de segmentación 

 

Las cucharas comestibles van a estar dirigidas a un mercado objetivo con un  marketing 

que va a estar concentrado en la venta de los productos a un grupo específico de 

consumidores. La estrategia de nuestro mercado objetivo son los HORECAS que son 

altamente propensos a ser atraídos por nuestros productos. La segmentación estará 

dirigida a personas del nivel socioeconómico medio alto y alto, es decir, un alto nivel 

adquisitivo. 

El Marketing Concentrado de nuestra empresa es nuestro nicho de mercado que estará 

conformado por los Hoteles, Restaurantes y Cafeterías de élite y lujo. Y se requerirá un 

plan de marketing altamente desarrollado ya que nos dirigiremos a un público específico. 

Se hará una investigación de los deseos, necesidades y los hábitos de los consumidores.  
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Figura  5 Clasificación de segmentación 

Fuente: Elaboración Propia 

4.2Estrategia de producto 

 

-Nuestro producto tendrá nuevas características, atributos y beneficios. 

-Lo que nos va diferenciar de los cubiertos tradicionales, es que nuestro producto tendrá un 

color y textura diferente que van a reflejar que se trata de un producto ecológico e innovador, 

pero a la vez sofisticado y de calidad. 

-Los cubiertos son 100% eco amigables ya que luego de cumplir su función principal, el 

consumidor podrá elegir entre comérselo (comestible) y la segunda alternativa es que pueden 

ser desechados y utilizado como compost ya que se biodegrada en un tiempo promedio de 15 a 
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20 días a comparación de los cubiertos de polímeros los cuales tardan 400 años en degradarse 

causando altos índices de contaminación y severos daños al medio ambiente. 

-Obtener certificaciones de calidad, permitiendo demostrar que el producto es 100% 

biodegradable y cumplirá con los estándares de autenticidad, como el Biodegradable Products 

Institute (BPI), organismo que certifica productos eco amigables. 

Además el ISO 9001, que hace referencia a la gestión de calidad , el cual es importante en 

cualquier organización . 

 

 

Ilustración 31 Cuchara comestible 

 

Desarrollaremos: 

1. Cucharas comestibles  

Ingredientes:  

-Harina de arroz  

-Harina de trigo integral  

-Sal 

-Agua 
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Análisis de la matriz Ansoff 

Es una herramienta de marketing creada por Igor Ansoff en la cual ayuda a evaluar 

opciones y elegir la que mejor se adapte a la situación  

 

Figura  6 Matriz Ansoff 

 

Fuente: Elaboración Propia 

En nuestro caso nos centraremos en la estrategia de diversificación, porque queremos 

contar con una línea de productos comestibles de diversos sabores y nuestro objetivo es 

internacionalizarnos en varios países, pero por el momento buscamos abarcar el mercado 

estadounidense  

Línea de productos son: 

-Cucharas comestibles  con sabor neutro, dulce y salado) 
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ANÁLISIS DE LA MATRIZ Boston Consulting Group (BCG) : 

 
Figura  7Matriz BCG 

 

La nueva cuchara comestible MORSUS será un producto interrogante debido a su 

participación de mercado relativamente baja, pero el mercado está creciendo rápidamente. 

Según nuestro análisis de la demanda consideramos que al ser un producto nuevo se cuenta 

con muy poca participación en el mercado, ya que no es conocido, pero existe una tendencia 

de compra de productos eco amigables, y nuestro producto presenta muchos beneficios al 

consumidor, es por ello que nuestro objetivo es aumentar la participación de mercado cada 

año. 

Cabe recalcar que nuestro producto será introducido por primera vez en Perú y no se 

encuentran competidores directos, además necesita de inversión en nuestra línea de 

productos y promoción con la finalidad de que con el tiempo llegue hacer un producto 

estrella 

Decisión estratégica: Desarrollar participación en el mercado  

Mediante una combinación de estrategias de precios, promoción y ventas. 
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4.3Estrategia de posicionamiento: 

 

● La estrategia de posicionamiento se enfocará en los beneficios que reporta el 

producto, al estilo de vida y uso. 

● Los factores que permitirán el posicionamiento son: nutricional, eco amigable, 

exclusivo y simplicidad.  

 

Ilustración 33Posicionamiento del producto 

4.4Estrategia de Precio:  

 

Para determinar la estrategia de precio, la empresa ha optado por analizar tres factores 

determinantes para poder establecer el precio adecuado que se fijará en el mercado 

objetivo. La fijación del precio de venta va ser establecido luego del análisis de la 

demanda, la competencia y los costos de producción del producto. 

● Análisis del costo de producción: 

Para poder determinar el precio de nuestro producto en el mercado objetivo, hemos 

realizado el cálculo del costo unitario de producción, para posteriormente añadirle un 

margen porcentual de beneficio establecido por la empresa. 

 

FUENTE: Elaboración propia  
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Como se observa en la en el precio unitario CIF la empresa podría fijar el precio 

establecido de $0.58, ya que ha optado por tener un margen del 150% . 

● Análisis de la competencia: 

La empresa ha realizado el análisis de los precios de nuestros competidores, lo cual nos 

va permitir hacer una comparación con los precios de los productos que compiten directa 

y/o indirectamente con  nuestros productos  en el mercado objetivo. La comparación será 

entre las empresas Biofase , Ecoshell y Bocado. 

Tabla 20 

Precios de la competencia  

 

Fuente: Elaboración propia  

Las marcas que hacen competencia directa a nuestro producto han establecido precios 

muy semejantes, Biofase vende la unidad a $0.61, Ecoshell a $0.89, Bocado vende 50 

unidades a $70, por lo tanto, se estableció un precio de $0.58 para los cubiertos Morsus. 

● Análisis de la demanda: 

La percepción del consumidor también es un factor importante en el momento de tener 

en cuenta la fijación de precio, por ello nuestra empresa tiene una ventaja competitiva ya 

que es un producto innovador y sostenible con el medio ambiente. Así como también la 

0.58 
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segmentación de mercado está orientado un sector específico (HORECAS) de clase A,  

lo cual nos va permitir tener un mayor margen de beneficio para la empresa, por el tipo 

de consumidor que encontremos en nuestro nicho de mercado. 

4.5Estrategia de Distribución (1-2 años) 

El tipo de distribución de nuestra empresa se enfoca en una distribución directa ya que 

nosotros producimos las cucharas comestibles y llegaremos hasta el consumidor final. 

La estrategia de distribución será exclusiva ya que nos enfocaremos a una distribución en 

único punto de venta que será en hoteles, restaurantes y cafeterías. Y será de manera 

totalmente exclusiva que nos permitirá diferenciar el producto en el mercado; con un 

prestigio a la marca y darle un posicionamiento de lujo. 

 

Figura  8 Estrategia de distribución 

Fuente :Elaboración propia  
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Estrategia de distribución de (3-4 años) 

 

Estrategia de distribución de 5 años  

Canal  

 

4.6Estrategia de promoción: 

 

Se usarán las distintas plataformas virtuales como Instagram, Facebook, Google 

(Adwords) y Youtube, el buen uso de estas permitirá la publicidad del producto y el 

mensaje que queremos transmitir. 

 

-Publicidad en Instagram: 

Los productos serán promocionados en esta plataforma ya que se ha convertido en la más 

influyente en los últimos años, además resulta una gran opción para conseguir nuevos 

clientes, ya que posibilita la opción de incluir anuncios para llegar a una mayor audiencia. 

 

 

-Publicidad en Facebook: 
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Es una buena alternativa si se desea posicionar la marca y tener más ventas, además de 

poder visualizar un incremento en las visitas, ventas y likes. 

Además, nos brinda la opción de segmentar la audiencia por edad, sexo y educación. 

 

-Publicidad en Youtube: 

Esta popular plataforma de vídeos se ha convertido en un medio ideal para intercambiar 

contenido y publicitar productos, por lo que es una vía muy eficiente para hacer conocido 

el producto. 

 

 

-Etiquetas y certificados: 

 

El producto estará avalado por su etiqueta y certificados los cuales recogerán los criterios 

del producto como su ciclo de vida, sus aspectos y declaraciones ambientales del 

producto. 

Los certificados permitirán tener un validez y autenticidad del producto por lo que deben 

estar avalados por las instituciones u organizaciones pertinentes. 

 

-Ferias y eventos relacionados: 

 

Muchas ferias y eventos se asocian al perfil de nuestro producto y aportan valor, por lo 

que se optará por participar para consolidar la marca, se podrá mostrar el producto y el 

mensaje que se quiere transmitir. 
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-Página web: 

Se contará con una página web que presente el producto en su totalidad, como sus 

características, historia, beneficios, impacto con el medio ambiente, etc. 

Además, le permitirá al usuario visualizar la gama completa de productos y las novedades. 

 

-Ventas personales: 

Es la más eficaz cuando se trata de crear una preferencia del consumidor, convencer o 

lograr una compra, la cual reúne tres cualidades definidas: 

 

● Establecer una relación viva, inmediata e interactiva. 

● Dar origen a una relación 

● Provocar una respuesta 

-Campañas innovadoras: 

Es un recurso muy práctico para introducir el producto y mostrar cómo funciona, se espera 

ganar la confianza del cliente y establecer un vínculo presencial. El mensaje que se 

transmite se elabora en base a las motivaciones y expectativas del consumidor ecológico 

como son principalmente la salud, medio ambiente y proximidad. 

Estas  campañas innovadoras tienen como objetivo el compromiso de crear  una cultura 

de consumo sustentable en el cliente, por lo tanto es  un agente de cambio, el objetivo es 

que se reemplace los productos que son dañinos al entorno ambiental y  los desechables 

tradicionales. 

 

5.Estrategia de Ventas y Distribución 
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5.1Cálculo de ventas proyectadas  

 

El cálculo de las ventas proyectas está caracterizado a la cantidad de los establecimientos 

de los hoteles, restaurantes y cafeterías, la frecuencia con que se dirigen los consumidores 

y su consumo habitual. 

 

Tabla 21 

Frecuencia de consumo en hotel 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Tabla 22 

Frecuencia de consumo en restaurante 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia  

 

Tabla 23 

Frecuencia en cafetería                                        

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 



84 

  

 

 

 

Tabla 24  

Tamaño de mercado anual 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Para poder realizar el cálculo de las ventas proyectadas, la empresa ha tenido que realizar 

un estudio de segmentación del mercado al cual vamos a dirigirnos, ya que no podemos 

tomar datos históricos de la demanda de nuestro producto, puesto que no ha existido 

ventas de productos similares en el país de destino.  

Luego del análisis de la posible demanda que tendríamos en los HORECAS, la empresa 

ha decidido abarcar el 5% del total de la demanda estimada. 

 

Tabla 25 

Demanda anual 

 
Fuente: Elaboración propia 

La demanda anual de cubertería en USA al año es de 40000000000 (100%) 

La demanda de cubertería biodegradable es 14112640 (0.04%) 

La empresa abarcará el 5% de 14112640 que es 705632 cubiertos. 

 

 

 

 

 

Tabla 26  

Proyección de demanda anual 
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AÑOS  2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 

DEMANDA ACTUAL 

(unidades) 0 705632 740913.6 

815004.9

6 

896505.4

6 

1030981.

3 811476.8 

Precio unitario de costo / 

venta  1.78 1.78 1.78 1.78 1.78 1.78 1.78 

INGRESO POR VENTA 
0 

1253418.

8 

1316089.

7 

1447698.

7 

1592468.

5 

1831338.

8 

1441431.

6 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Tabla 27 
Proyección de venta mensual 

AÑOS  ENER  FEBR MARZO  ABRIL  MAYO JUNIO JULIO  AGOSTO SEPT OCT NOV DIC 

DEMANDA ACTUAL 

(unidades) 58803 58803 58803 58803 58803 58803 58803 58803 58803 58803 58803 58803 

Precio unitario de costo / 

venta  1.78 1.78 1.78 1.78 1.78 1.78 1.78 1.78 1.78 1.78 1.78 1.78 

INGRESO POR VENTA 

104452 104452 104452 104452 104452 104452 104452 104452 104452 104452 104452 104452 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 28 
Tabla de crecimiento de la demanda 

DEMANDA ANUAL 705632 CANTIDAD   

TASA DE CRECIMIENTO  5% PORCENTAJE  

1-2 

años 

  10% porcentaje  

3-4 

años 

  15% porcentaje  
5 a + 
años  

Fuente: Elaboración propia 

En el anterior cuadro se eligió 0.54 dólares como el precio final, usando la moneda de cambio 

que era 3.29 resultó un precio unitario de s/1.78. 

5.2Estrategia de distribución comercial y venta 

 

La distribución comercial es poner en contacto a productores y consumidores. Y es una 

herramienta fundamental de Marketing que es para crear utilidades a los consumidores. 
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Nuestra estrategia de distribución comercial es contactarnos con los BROKERS para tener 

información y comunicación con los HORECAS. 

 

Figura  9 Distribución comercial 

 

La estrategia de venta se va a dividir en diferentes canales que se expondrán en tres etapas, 

los cuales han sido seleccionados para desarrollar el eficiente desarrollo de la venta del 

producto. 

● PRIMERA ETAPA:  

Se desarrolla en 1 o 2 años, es de manera indirecta porque se utilizará un broker, cuyo 

principal objetivo es vincularnos con clientes potenciales en los Estados Unidos, 

facilitándonos el ingreso al mercado americano. 

● SEGUNDA ETAPA: 

En el tercer año se emplea un canal de distribución, ya que las ventas serán más amplias 

por ende se necesitará mayor capacidad de envío. 

 

● TERCERA ETAPA:  
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La venta se dará vía online, ya que se enfoca en la venta del producto por plataformas 

virtuales las cuales tienen una amplia acogida en el mercado y nos permitirá escalar las 

ventas. 

Estrategia de Venta (ONLINE)  

La Estrategia de venta de nuestra empresa está diseñada para alcanzar los objetivos de 

ventas. Nos permitirá tener una fuerza de ventas para posicionar la empresa y llegar a los 

consumidores de manera significativa y diferenciada. 

•Publicidad en Redes Sociales: Es una clave para aumentar la visibilidad de nuestro 

Negocio. 

•Email Marketing: Nos va permitir generar una adecuada comunicación con los clientes, 

así como también generar una comunidad para que sean suscriptoras. 

•Testimonios, confianza y credibilidad: Debido a que las ventas serán online se necesita 

generar un vínculo y mostrar los resultados. 

•Chatbots: Es una respuesta automática que resulta al interactuar con el bou, está 

automatización gracias a la inteligencia artificial permite tener una interacción en el 

menor tiempo posible con el cliente.  

•Ferias Comerciales: Como los multisectoriales en la que exponemos la gama completa 

de productos pero como muestras y las especializadas más enfocadas en los productos 

estrella. 

 

 

 

ESTRATEGIA DE VENTA (OFFLINE)  
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Venta por Teléfono: De vender nuestro producto de alto precio y lo mejor es cerrar la 

venta por teléfono. Podemos hablar perfectamente con nuestro cliente potencial, 

preguntarle qué problemas pretende solucionar y cuáles son sus objeciones de compra. 

Venta de Puerta Fría: Es conocida como el social selling que es una técnica de ventas 

que utiliza las redes sociales, pero principalmente es LinkedIn que es para atraer posibles 

clientes a través de contenidos útiles para transformarlos en ventas. 

Ferias comerciales: Son un evento en que se reúnen en un espacio de expositores para 

que los clientes puedan preguntar e intercambiar opiniones. 

Las especializadas:  Que están más centradas en los productos. 

*Revisar anexo 14: Participación en ferias  

5.3Propuesta de valor con uso de e-Commerce 

 

Nuevas tecnologías aplicadas a la presentación y comercialización de nuestro producto a 

través de alianzas estratégicas con web services.  

En donde utilizaremos el internet como medio principal de intercambios: 

E-commerce de afiliación: Nuestra empresa tendrá una afiliación frecuente con 

Amazon. Es decir, nuestra empresa no hará el cierre de la venta en la plataforma lo que 

se hará es referir al cliente a otra tienda que se le pagará comisión al confirmarse la venta. 

 

 

5.4Estrategia de internacionalización 

Concentración de mercados 
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La empresa centrará sus actividades en un sector concreto que son los HORECAS, por lo 

que el volumen de ventas será continuo y creciente, además al ser la primera vez en los 

Estados Unidos se podrá medir la capacidad para atenderlos y la oportunidad de 

consolidar la marca. 

La empresa obtendrá ventajas como: 

● Conocimiento profundo de cada mercado, que facilitará el diseño de la 

adaptación del producto a las necesidades de los consumidores. 

● Destinar mayores  de promoción por mercado. 

● Mayor control de riesgo.  

● Factores que favorecen la concentración. 

● Mercado Que se opone al consumo de productos elaborados a basa de polímeros. 

● El producto mantiene un ciclo de vida duradero. 

Comercializar directamente y a nombre propio. 

La marca se hace cargo de posicionar su nombre en el mercado internacional y de realizar 

grandes  inversiones para que la marca  gane prestigio. 

 

Exportación indirecta  

Realizada a través de un intermediario que se hace cargo de todos los trámites y gestiones 

para la colocación de nuestro producto en el mercado objetivo, este intermediario también 

será el contacto de venta con grandes empresas del sector HORECA. 

6. Plan de Operaciones y Logística 

 

6.1Proyección de Demanda Agregada: 
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En este capítulo la empresa realizara una proyección de la demanda en el mercado de los 

Estados Unidos, teniendo en cuenta datos obtenidos por el diario Gestión y por expertos 

en el sector. 

❏          DEMANDA DEL CONSUMIDOR: 

De acuerdo a la información establecida por el  Diario Gestión(2018) En los Estados 

Unidos se venden 40 mil millones de cubiertos, 115 mil millones de vasos y 

aproximadamente 30 mil millones de platos desechables. 

En los últimos años; los consumidores han prestado cada vez más atención al impacto 

medioambiental de los productos plásticos.es por ello que el mercado estadounidense está 

restringiendo el uso de los productos de plásticos utilizados en el sector de alimentos, 

señala la Oficina Comercial del Perú (Ocex) en Miami. 

Las dos primeras ciudades que aprobaron por ley la prohibición del uso de los utensilios 

de plásticos incluyendo los removedores, cañitas y bolsas fueron las localidades de 

Malibú-California y Seattle-Washington. Este acontecimiento ha tenido repercusión en 

las demás ciudades del país, es por ello que los restaurantes y empresas de catering se han 

comprometido en promover y efectuar cambios innovadores que sustituyan el uso de la 

cubertería descartable, teniendo en cuenta el cuidado del medio ambiente.  

 

Tabla 29 

Proyección de demanda anual 

TASA DE CRECIEMIENTO  
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PERIODO DEMANDA ETAPAS  

AÑO 2019 0 5% 

AÑO 2020 705,632   

AÑO 2021 740,914   

AÑO 2022 815,005 10% 

AÑO 2023 896,505   

AÑO 2024 1030,981 15% 

AÑO 2025 1185,628   
Fuente : Elaboración propia  

 

 

  

 

 

Tabla 30 

Proyección de la demanda mensual 

MES  E F M A M JN JL A S O N D TOTAL 

AÑO 2019 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

0 

AÑO 2020 58,803 58,803 58,803 58,803 58,803 58,803 58,803 58,803 58,803 58,803 58,803 58,803 705,636 

AÑO 2021 61,743 61,743 61,743 61,743 61,743 61,743 61,743 61,743 61,743 61,743 61,743 61,743 740,916 

AÑO 2022 67,917 67,917 67,917 67,917 67,917 67,917 67,917 67,917 67,917 67,917 67,917 67,917 815,004 

AÑO 2023 74,709 74,709 74,709 74,709 74,709 74,709 74,709 74,709 74,709 74,709 74,709 74,709 896,508 

AÑO 2024 85,915 85,915 85,915 85,915 85,915 85,915 85,915 85,915 85,915 85,915 85,915 85,915 1030,980 

AÑO 2025 98,802 98,802 98,802 98,802 98,802 98,802 98,802 98,802 98,802 98,802 98,802 98,802 1185,624 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 31 

Demanda del distribuidor 

AÑO 

1' 

CUATRIM. 2'CUATRIM. 3'CUAT 

2019 0 0 0 

2020 0 0 0 

2021 0 0 0 

2022 271,668 271,668 271,668 

2023 298,835 298,835 298,835 

2024 343,660 343,660 343,660 

2025 395,209 395,209 395,209 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 
 

Figura 14 Demanda del distribuidor 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

6.2 Análisis de procesos 

 

Para el proceso de producción de los cubiertos comestibles biodegradables se debe de 

iniciar con una adecuada selección de los insumos que se va utilizar, para ello es 

importante realizar una selección de nuestros proveedores que nos permita garantizar la 

calidad de los insumos, así como también obtener un adecuado precio de venta de los 

insumos que nos permita poder generar un precio de venta competitivo en el mercado. 
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1. Selección de la materia prima   

La empresa para la producción de los cubiertos comestibles busco los insumos óptimos 

que satisfaga las necesidades del producto ya que la elaboración es principalmente de la 

mezcla de cereales. Luego de esto se seleccionaron los insumos (cereales) que cumplían 

con las características similares para la elaboración del producto y se sometieron a una 

evaluación por parte del equipo de trabajo, midiendo  sus propiedades, las cuáles 

permitieron asignar una ponderación a cada una y así seleccionar la opción más adecuada 

para la fabricación del producto.  

A continuación, se presenta un resumen de las distintas materias primas y el resultado 

final.   

 

Tabla 32 

Matriz de comparación de insumos 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Luego de la elaboración de la matriz de comparación de insumos se ha determinado que los 

cereales que se utilizarán es el arroz y trigo. Para la producción de los cubiertos se va utilizar 
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los cereales, pero en presentaciones de harina, ya que nos va permitir una mejor elaboración del 

producto. 

 

 

Figura 16 

Proceso de elaboración del producto 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

● Características del producto 

Nuestros cubiertos comestibles son elaborados a base de ingredientes de arroz  y harina 

de maíz. 

 

Tabla 33 

Costos de producción del producto  
INSUMOS  CANTIDAD 

 KG 

CANTIDAD  

GR. 

PRECIO  

KG 

TOTAL    

     

Harina de arroz  0.01 10  S/      11.80   S/ 0.1180  FLORA Y 

FAUNA      

Harina de trigo 0.005 5  S/      16.00   S/0.0800  SUPERSANO  

      
Sal  0.001 1  S/        1.50   S/0.0015     

     

TOTAL    S/0.1995     

   
Fuente: Elaboración propia  
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6.3Estrategia de Abastecimiento (contratos) 

 

Tabla 34 

Proveedores peruanos de harina de arroz 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

Selección de proveedores: 

Tabla 35 

Evaluación de proveedores de harina de arroz 

 
Fuente : Elaboración propia  
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Tabla 36 

Evaluación de proveedores  

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Tabla 37 

Evaluación de proveedor 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 
 
 
Tabla 38 
Evaluación de proveedor

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 



98 

  

 

 

 
 
Tabla 39 

Metodología MRP 

Cantidad de producción 

de cucharas mensuales 

CUATRIMESTRAL  

 

 

  

58803 235212 

 

  

    

PRODUCTO UNIDAD INSUMOS CANTIDAD 

CUCHARA 

 11 gramos 

1 Harina de arroz 10gr 

Harina de trigo sin 

gluten 

5gr 

sal 1gr 

agua  0.030mll 

 
 

PRODUC

TO 

UNID INSUM

O 

CANT

I GR 

CANT 

FINAL 

KG 

CUAT  

KG 

ANUAL PREC

IO  

TOTAL 

CUCHAR

A 

 11 

gramos 

58803 Harina de 

arroz 

588030 588.03 2352.12 7056.36  S/ 

11.80  

 S/     83,265.05  

  Harina de 

trigo sin 

gluten 

294015 294.015 1176.06 3528.18  S/ 
16.00  

 S/     56,450.88  

Sal 58803 58.803 235.212 705.636  S/ 1.50   S/     1,058.45  

Agua  1764.0
9 

1.76 
litros 

       S/   140,774.38  

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA 

 

 

TOTAL 

PESO 

CUCHARA  

646833 646.833 

kg  

kg 

Cuatrimestral  2587.332 

    

        

  275 0.275   

 

 

 

● Contrato compra venta internacional: 
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Se optará por un tipo de contrato compra venta internacional, debido a que este acuerdo 

integra diferentes operadores que viven en diferentes países / regiones, y una parte 

acuerda entregar otro producto en el lugar acordado a un precio acordado a través del 

operador dentro de un período específico. 

● Contrato de comisionista: 

Usaremos además un contrato de comisionista Según  Llamazares,O (2018) Diccionario de 

comercio internacional  

El comisionista ofrece los productos a potenciales clientes en un territorio asignado 

(normalmente un país), estrictamente de acuerdo a las cláusulas y condiciones de venta 

que el principal le haya indicado. (p.5) 

Según el Llamazares,O (2018) Diccionario de comercio internacional 

La remuneración del comisionista es únicamente a través de una comisión que se fija 

como porcentaje sobre las ventas realizadas y efectivamente cobradas por sus clientes, 

al que se denomina «principal». Entre el comisionista y el principal no existe relación 

laboral, únicamente mercantil que se lleva a cabo a través de un Contrato de Comisión 

Mercantil Internacional(p.10) 

 

• Seguro de Carga (riesgos, pólizas) 

• Documentos (facturas, certificados, docs. de pago,etc.) 

• Gestión y operaciones aduanera (exportación) 

• Gestión y operación bancaria (bancos, agentes corresponsales) 

• Gestión de Distribución (incluye personal operario y administrativo de la empresa) 

6.4 Análisis de la cadena de Distribución Logística 
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Determinación de Operadores Logísticos a Intervenir  

El operador logístico para intervenir dentro de mi operación logística  

 

Ilustración 38 determinación e operadores logísticos 

FUENTE: HAPAG LLOYD 

 

La línea Naviera que utilizaremos es HAMBURG Sud, es una línea naviera alemana 

dedicada al transporte marítimo de carga FCL y LCL, es una de líneas navieras más 

importantes en Alemania  y se encuentra entre las 20 líneas navieras más grandes del 

mundo.  

 

Ilustración 39 Logo Hamburg 
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RUC :20338846305 

 

El agente Marítimo es Cosmos  

Cosmos es una de las agencias marítimas más importantes del Perú, integra servicios 

marítimos, portuarios y fluviales entre sus servicios los principales son de estiba, 

agenciamiento, remolcaje, transporte marítimo, operación en terminales marítimos. 

Cosmos se rige por la calidad, seguridad y compromiso con el medio ambiente.   

 

Ilustración 40 Logo cosmos 

RUC: 20100010136 

● Agente de aduanas Antares Aduanas  

Ruc:20523301811 

 
Ilustración 41Logo Antares Aduanas 

Es una agencia especializada en la gestión de despachos aduaneros. que 

representa a los importadores y exportadores en los regímenes de despachos  

● Operador logístico el que se utilizara es Transmeridian 

Ruc:20123760141  
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Ilustración 42 Logo transmeridan 

 

 

Transmeridian es una agencia naviera peruana que cuenta con un equipo especializado en 

agenciamiento naviero, operación logística y agenciamiento de carga. Contar con 

Transmeridian permitirá controlar mejor el flujo de material desde la fuente de suministro hasta 

el posicionamiento del producto en el punto de venta final de acuerdo a los requerimientos de 

cliente, además de cómo minimizar los costes operacionales. 

Tabla 40  
Tarifa promedio de flete por contenedor 

Fuente: SIICEX 
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Costa Oeste de Estados Unidos  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 44Ruta exportadora 

FUENTE: SIICEX 
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Implementación de los Envases y Embalajes 

EMPAQUE:  

EMPAQUE  PRIMARIO :  

ALTURA: 15 CM; LARGO: 12 CM; ANCHO: 5 CM (25 unidades de cucharas) 

EMPAQUE SECUNDARIO: 

ALTURA: 40 CM; LARGO: 60CM; ANCHO:40CM 

ETIQUETADO: 

Envase primario: 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según la FDA y normativa de etiquetado de Estados unidos debe estar de la siguiente forma, 

especificando calorías, colesterol, vitaminas, proteínas, azúcares etc. 
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ECOETIQUETAS  

Normativa ISO 14024 

Debido que nuestro producto es ecológico debería de tener etiquetas que certifiquen los 

beneficios de nuestro producto y la responsabilidad social empresarial de nuestra empresa  

Algunas de las ecoetiquetas aceptadas en Estados Unidos son:  

 

 Ecología 

certificación ECOLOGO se basa en estándares multi atributos 

basados en el ciclo de vida. Todos los productos certificados 

según un estándar de ECÓLOGO deben cumplir o superar cada 

uno de los criterios enumerados antes de recibir la marca.  

 

 

http://www.ecolabelindex.com/ecolabel/ecologo
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  Certificación Global GreenTag 

Global Green Tag es un sistema de certificación y certificación de 

productos ecológicos de terceros, respaldado por procesos científicos y 

de evaluación del ciclo de vida ( LCA ). El programa evalúa los 

productos en comparación con los negocios en el peor de los casos como 

los productos habituales en la misma categoría funcional y con el mismo 

propósito funcional 

 

 

Green-e Marketplace 

Green-e Marketplace es un programa de certificación único que reconoce 

a las organizaciones que utilizan energía renovable certificada y les 

permite demostrar su compromiso con el medio ambiente mediante el 

uso del logotipo de Green-e reconocido a nivel nacional. Este programa 

de certificación permite a las empresas mostrar el logotipo de Green-e en 

sus comunicaciones corporativas, productos y material de la empresa 

para comunicar su compromiso. 

 

Greenlist - logotipo de SC Johnson  

Lista Verde - SC Johnson 

El proceso Greenlist es un sistema interno que proporciona calificaciones 

para más del 95 por ciento de las materias primas que utilizamos, 

incluidos solventes, propelentes, insecticidas, envases y más. A través 

del proceso Greenlist ™, cada materia prima recibe una calificación de 3 

a 0 

 

Sello Natural NPA 

Todos los productos con el Sello Natural NPA utilizan al menos un 95% de 

ingredientes naturales, excluyendo el agua, además deben cumplir con 

requisitos en su desarrollo de proceso. 

 

El CNE señala EN ISO 14021: 

Hacer uso de alegatos ambientales como: 
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"respetuoso con el medio ambiente",  "respetuoso con el planeta", "no contaminante", 

"ecológico", etc. 

El tipo de etiquetado empleado en el envase será según su función: 

● Informativa :  Los consumidores podrán acceder a las características de lo que 

contiene el producto, fecha de duración mínima, lista de ingredientes, cantidad neta, valor 

nutricional, los sellos de los certificados que permiten validar su autenticidad, 

condiciones especiales de conservación y utilización de esta manera sabrán que es lo que 

están comprando. 

 

● Persuasiva: Se va a dar importancia al logo, en segunda instancia se va a buscar 

llamar la atención del cliente a través de palabras como “biodegradable”, “ cubierto 

comestible”, ya que se sabe que la gran mayoría de compras son producidas por las 

novedades.   

El tiempo de impresión va a ser de dos tipos: 

● Auto adherible: Será holograma, ya que son muy prácticos porque se pueden 

colocar manualmente o por máquina. 

● Impresa en el envase : Se usará para colocar el logo y el código de barras lineales 

y código de barra bidimensionales. Este valor es muy variable porque depende del color 

utilizado. Además de ser muy prácticos, también son muy ecológicos porque casi no 

producen residuos 

Envase secundario: 

 

La Organización Internacional de Normalización (ISO) ha establecido oficialmente una serie 

de símbolos e instrucciones gráficas a través de la norma ISO 780: 1999. El tamaño de símbolo 

recomendado debe ser 100 mm, 150 mm o 200 mm 
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. Ilustración 46 Caja para cucharas 

 

 

Para el marcado y etiquetado del envase secundario se emplea según las normas 

internacionales del ISO 28219, Esto indica que se debe colocar el puerto de salida, carga 

y descarga y pictogramas de precauciones, nombre del destinatario y número de orden, 

puerto de entrada, marca de peso, número de paquete y tamaño de caja, país / región y 

nombre. Exportador. 

Los símbolos de manejo y manipulación (pictogramas) serán: 

 

 

EMBALAJES (unidades de carga) 

Las señales o marcado que suelen llevar los contenedores son las siguiente: 
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PALLETS:  

 

Ilustración 47Palets 

Tipo de bulto: Carga Unitarizada  

El contenedor marítimo que se usará es el de 20 estándar porque se llevará la mercancía 

unitarizada.  
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Ilustración 48 Contenedor marítimo 

 

Tabla 41 

Preparación de la Carga (UNITARIZACIÓN) 

  ANUAL     CUATRIMESTRAL 

PEDIDO  705632 194048800 GR 235211 2587317.33 GR 

PRECIO  194048.8 KG   2587.31733 KG 
Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 42 

Envase primario 

ENVASE PRIMARIO    

CAPACIDAD 25 UNIDADES    

PESO  11 GR UNIDAD  

  275 GR   

  0.275 KG   

  MEDIDA CM M 

ALTO  15 cm 0.15 

ANCHO  5 cm 0.05 

LARGO 12 cm 0.12 

PESO  50 gr   

  0.05 kg   

TARA 0.325 KG   

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 43 
Envase secundario 

ENVASE SECUNDARIO  CAJA  M   

LARGO 60 cm 0.6   

ANCHO 40 cm 0.4   

ALTO  40 cm 0.4   

TARA 670 gr     

  0.67 kg     

CAPACIDAD  106   2650   

ENVASE 29.15 KG 2650 Unidades por caja 

PEDIDO  2587.317333 KG 235211   

#CAJAS  88.8   88.76   

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Tabla 44 

Cajas por pallet 
 

FUENTE: Elaboración propia 

 

Tabla 45 
Cantidad de cajas 

 

FUENTE: Elaboración propia 

 

CAJAS POR PALLET  

 

  LARGO  1.2 M 

  ANCHO  1 M 

        ALTO 2 M 

       

VOLUMEN  LA*AN (PALLET) 1.2 5 BASE   

      

 LA*AN CAJA 0.24       

ALTURA Max           

  AL  PALET  2 5     

  AL  CAJA 0.4       

VOLUMEN * ALT (CAJA)  25 CAJAS POR 
PALLET  

    

PALLETS NECESARIOS          

CAJA TOTAL  89 3.6 4 PALLETS   

CAJA X  PALLET 25         

CONTENEDORES NECESARIOS       

PALLET TOTAL 4   0.323 CONTENEDORES  

PALLET X CONT 11         
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DOCUMENTOS DE EMBARQUE 

● FACTURA COMERCIAL  

 

Fuente: Obtenido de la agencia Logística Aduanas Perú original en base a una simulación de exportación  
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● PACKING LIST  

 

Fuente: Elaboración propia en base a una simulación de exportación  
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• BILL OF LANDING 

 

Fuente: Obtenido de la agencia Logística aduanas Perú original en base a una simulación de exportación.  
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• INVOICE: 

 

 

Fuente :Elaboración propia en base a una simulación de exportación  
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• CERTIFICADO DE SEGURO: 

 

 

Fuente: Obtenido de la agencia Logística aduanas Perú , original en base a una simulación de exportación  
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• BOOKING CONFIRMATION: 

 

Fuente: Documento original obtenido de logística aduanas Perú en base a una simulación de exportación  
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CICLO DE MERCADERÍA DE DINERO 

La empresa Biolife Cutlery S.A.C va a iniciar sus actividades de producción, para 

posteriormente realizar las exportaciones de cubertería comestible hacia los Estados Unidos. 

Para lo cual la empresa, por ser nueva en el sector de comercialización y exportación de 

productos, no cuenta con un historial de créditos, por lo cual no puede optar por beneficios 

crediticios por parte de nuestros proveedores, es decir los pagos por los insumos se realizarán 

al contado una vez recibido el producto. La empresa va a atender pedidos mensuales de harina 

de arroz, harina de trigo y sal que le va a permitir producir de forma constante. 

La exportación de los productos terminados se realizará de forma cuatrimestral, por ello la 

empresa ha optado por calcular un capital de trabajo para 4 cuatro meses, lo que le va a permitir 

un mejor flujo de producción de las cucharas comestibles. 

Una vez realizada la exportación y luego sea confirmado satisfactoriamente la llegada de la 

mercancía por el importador, la forma de pago será pago al contado / línea contra documentos, 

es decir, una vez realizada la confirmación, el importador va transferir por medio de nuestro 

banco el monto total del valor de la mercancía . 

 

Forma de pago  

Forma: 

“Pago a la vista, también llamado pago al contado/contra documentos: Se denomina así a todo 

pago que recibe el exportador una vez efectuado el embarque, y contra la presentación al 

importador de los documentos representativos de la mercadería y/o servicios” (MINCETUR, 

2006, p.2). 
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Modo: 

“Transferencia / orden de pago: Pago que realiza el importador al exportador por intermedio de 

los bancos” (MINCETUR, 2006, p.4). 

Ventajas de las órdenes de pago 

La principal ventaja de las órdenes de pago, y la razón por la que muchos optan por este medio, 

es su rapidez. Además, es, junto con el cheque, una de las opciones más baratas para realizar 

un pago internacional. Por otra parte, permite realizar pagos en moneda extranjera, incluso 

cuando el ordenante no dispone de una cuenta bancaria con fondos en la divisa en la que necesita 

realizar el pago, lo que resulta muy útil en las actividades de importación. 

Comisiones BBVA 

Proveedor Comisión Tipo de cambio Coste total 

BBVA Continental BBVA Continental 22 $USD de comisión¹  

Con sobreprecio 22 $USD + tipo de cambio con sobreprecio 

 TransferWise TransferWise 12,49 $USD Medio del mercado - el de Google 12,49 

$USD (se deduce de la cantidad que envían). 

6.6.Determinación de los medios de transporte nacional o 

internacional 

TRANSPORTE NACIONAL 

Para el traslado de los insumos a nivel nacional se utilizará el medio de transporte por 

vía terrestre es decir , camiones que se trasladen de un lugar a otro y también de manera 

Internacional para enviar nuestra mercancía a los Horecas  a todo Estados Unidos es una 

forma de reducir costos debido que solo se enviará en una solo exportación la mercancía. 

Para el envío de nuestros productos a todos los Horecas. 
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Ilustración 49 Contenedor 

Transporte terrestre Estados unidos  

 

Es una empresa que realiza envíos a casi cualquier lugar de Estados Unidos, Canadá y 

México, su red integral de américa del norte es casi la más completa desde Alaska 

hasta Florida  

Es seguro rápido y confiable. 

Se encuentra en el top 100 de transportistas y además puedes hacer un seguimiento en 

vivo de pedidos. 

● Internacional 

Biolife Cutlery exportará cucharas comestibles en transporte marítimo, es el modo más 

utilizado en el mundo, soporta grandes cantidades y es beneficioso en cuanto a costos 

para nuestra empresa. 
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El puerto que nos conviene exportar nuestro producto es el de callao ya que nuestra 

empresa estará ubicada en Lima metropolitana y además es el puerto más grande del 

Perú  

Gran capacidad: Los contenedores de 20 pies tienen una capacidad para soportar 

28000 kg y 11000 pilas de palets europeos, en cuanto al volumen es de 32,6m3 

Dimensiones: Son de grandes dimensiones poseen, 6,10 metros de largo x 2,44 metros 

de ancho x 2,59 metros de alto 

Versatilidad: Estos contenedores pueden soportar distintos tipos de cargas  

Ámbito internacional: Es el mejor medio de exportación  

En cuanto a las líneas navieras se muestran en la siguiente tabla, Nosotros exportamos  

con la línea Hamburg sud ya que es la más comercial en el mercado y más rápida a 

comparación de las demás. 

Tabla 46 

Tarifa promedio de flete por contenedor 

 

Fuente : Siicex (2019 )  
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Para el puerto del callao hacia Estados Unidos demora entre 17 a 20 días de tránsito. 

     

OESTE DE EE.UU 

Línea      : Cosmos 

Equipo      :  01 x 20’ST 

Flete Marítimo Internacional CLX – HKG : USD 1,560.00 

Tiempo de Tránsito    : 18 días aproximadamente 

Servicio      : Directo 

 

4.3.5.- Gestión aduanera de la cadena 

1.-Transmisión de datos provisionales de la DAM  

Utilice la clave electrónica asignada, que sustituye a la firma establecida. 

2.-El SIGAD valida datos: 

BIOLIFE CUTLERY S.A.C 

RUC:20763742123 

 

Sub partida nacional del producto a exportar 

SUB PARTIDA :19.05.90.10.00 

 

Descripción de la mercancía a exportar  

Cuberteria comestible (Edible cutlery) 

 

País del destino final  

Estados Unidos de América 

Almacén  

Nombre y domicilio del consignatario  

Autorización  
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3.-De ser conforme los datos establecidos, el SIGAD proveerá de manera automática el 

número que corresponde  a la DAM 

4.- La DAM es impresa por el despachador   

5.- Ingresar la mercadería en el almacén temporal, que es el requisito antes de elegir el 

canal de control DAM. 

6.- Al finalizar la recepción de la mercancía, el gerente de almacén mantendrá un registro 

virtual en el que registrará los ingresos totales de esta mercancía 

7.- Transmitir información sobre la recepción de mercancías por medios electrónicos. El 

plazo es de 2 horas a partir del día en que el despachador de aduanas muestra el DUA al 

gerente del almacén. 

8.- la información transmitida será validada por el SIGAD 

9.- Se designa el canal correspondiente. 

10.- El almacenero debe sellar para corroborar la admisión y el ingreso en la DAM 

11.- El reconocimiento físico es presencial, es decir se desarrolla en presencia del 

despachador o exportador de aduana y/o representante del almacén.  

12.- En "control de envío", la mercancía debe enviarse dentro del plazo especificado, que 

es de 30 días naturales después de la fecha del número DAM, con los datos 

correspondientes. 

13.- La regularización de la Exportación se realiza en 30 días calendario computados a 

desde el día siguiente del término del embarque. 

Régimen de Exportación Definitiva (40) 

• Este sistema aduanero nos permite exportar mercancías de cucharas comestibles y 

comercializarlas gratuitamente para su exportación al territorio aduanero peruano para su 

consumo en el exterior. 

•Nuestra modalidad será trabajar con un agente de Aduanas ya que nuestra exportación será 

mayor de 2000 dólares. 

•La formalidad aduanera lo tramitará nuestro agente de Aduana autorizado. 

•Los plazos del embarque será dentro del plazo de 30 días calendarios desde la numeración 

y nuestra regularización del régimen a un plazo de 30 días de la fecha de embarque. 

 



124 

  

 

 

6.7Estructura de costos logísticos, con uso de reglas 

Incoterms®2010 

Para poder realizar el esquema de los costos de exportación internacional, la empresa ha 

realizado y tomado en cuenta los costos de producción en país de origen, incluyendo el 

margen de beneficio y el pago del IGV. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

COSTOS DE DISTRIBUCIÓN FÍSICA INTERNACIONAL  

Tabla 47            CANTIDAD  235211 

       

TIPO DE CAMBIO 3.29 COSTO UNITARIO        

EXWORK  $ 94,755.70 $ 0.40       

CONSOLIDACIÓN  $59.00         
DERECHO DE 
EMBARQUE  

$472.00         

FCA $ 95,286.70 $ 0.405       

TRANSPORTE 
LOCAL  

$236.00         

FAS  $ 95,522.70 $ 0.406       

VISTO BUENO $ 177.00         

GASTOS 
OPERATIVOS  

$ 47.20         

COMISIÓN DE 
ADUANA  

$ 165.20         

DOCUMENTOS  $ 17.70         

FOB $ 95,929.80 $ 0.408     

BROKER (3%) $ 2,877.89 $ 0.012       

FLETE  $ 700.00       

B/L $ 40.00         

CFR $ 99,547.70         

INSURANCE $ 399.00         

CIF  $ 99,946.70 $ 0.425       

ADM $ 25.00         

DOC FREE $ 329.45         

INLAND $ 316.00         

HANDLING $ 150.00         

TERMINAL 
RECEIVE 

$ 450.00         

CUSTOM $ 377.08         

DDP $ 101,594.23 $ 0.432        

MARGEN            
25% $ 25,398.56         

TOTAL $ 126,992.78 $ 0.54       

CON IGV S/.                            1.78 
SIN IGV  S/.                            1.57  
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7. PLAN ECONÓMICO FINANCIERO  

7.1. Presupuesto de costos e inversiones.  

Presupuesto de costos e inversiones. 

Presupuesto del costo de producción  

Es la manera que intervienen en todo el proceso de fabricación unitaria de nuestro producto; 

por los requerimientos de los materiales que se va a utilizar y la cantidad por la línea producida. 

Los insumos utilizados en nuestro producto están conformados por harina de Arroz; trigo y sal 

el precio en el costo de producción por unidad seria de 0.1995 soles. 

 

Tabla48 

COSTOS DE PRODUCCIÓN POR 

UNIDAD  

      

     

INSUMOS  
CANTIDAD 

KG 

CANTIDAD 

GR. 
PRECIO KG TOTAL 

     

Harina de 

arroz  0.01 10 

 S/                         

11.80   S/             0.1180  FLORA Y FAUNA  

Harina de 

trigo 0.005 5 

 S/                         

16.00   S/             0.0800  SUPERSANO  

Sal  0.001 1 

 S/                           

1.50   S/             0.0015       

TOTAL    S/             0.1995      

 

Costo de venta:  

Se conforma con la materia prima es decir nuestros insumos, la mano obra directa los 

colaboradores que intervienen en la elaboración de nuestro producto y por último la carga fabril 

que son los gastos de la fabricación. 

 
MATERIA PRIMA 

(según factura)          

Valor de compra  S/.      119,300.32        

IGV  S/.        21,474.06        

TOTAL ANUAL   S/.      140,774.38        

   

Tabla 49         

MANO DE OBRA          

  SUELD. BRUT ASIG. FAMI 

REMUNERACION 

BRUTA    

MAESTRO 1000 0 1000   

OPERARIO 1 930   930   

OPERARIO 2 930   930   

OPERARIO 3 930   930 3790 

  TOTAL ANUAL  S/         45,480.00    

  ESSALUD  S/           4,093.20    
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Tabla 50 
CARGA FABRIL 

VALOR DEL ACTIVO  

   FACTURA  IGV VALOR VENTA  

HORNO  S/. 42,000.00   S/6,406.78   S/. 35,593.22  

AMAZADORA  S/. 2,690.00   S/. 410.34   S/. 2,279.66  

UTENSILIOS GENERALES  S/. 600.00   S/. 91.53   S/. 508.47  

MOLDES  S/. 3,600.00   S/. 549.15   S/. 3,050.85  

BALANZA  S/. 120.00   S/. 18.31   S/. 101.69  

BANDEJA  S/. 175.00   S/.  26.69   S/. 148.31  

LAMINADORA  S/. 3,250.00   S/. 495.76   S/. 2,754.24  

VALOR TOTAL DEL 

ACTIVO    S/. 7,998.56   S/. 44,436.44  

  

DEPRECIACION 10% 

ANUAL     S/. 4,443.64    

Aporte del empleador ANUAL     S/ 4,093.20    

          

TOTAL DE CARGA FABRIL    S/  8,536.84    

 

 

TOTAL COSTO DE PRODUCCION  

MPD  S/. 119,300.32  

MOD  S/. 45,480.00  

CF  S/.  8,536.84  

TOTAL COSTO DE VENTA   S/  173,317.17  

 

Resumen del costo Unitario del producto: 

 

Se conforma por la materia prima; el envase y embalaje de nuestros productos tienen costos 

indirectos de fabricación; los gastos administrativos de la empresa y los gastos de venta que es 

la publicidad para nuestro producto; conformados por los certificados de exportación. Con un 

margen de ganancia de un 80% y en donde nuestro precio de venta de nuestro producto estaría 

conformado 1.3254 soles. 

 

Tabla 51 

RESUMEN DEL COSTO UNITARIO  DE PRODUCTO  

    

MATERIA PRIMA  MENSUAL  UNITARIO 

INSUMOS   S/ 11,731.20   S/        0.1995  

ENVASES Y EMBALAJE  S/   4,404.50   S/        0.0749  

caja primaria   S/          3,118.50   S/               0.0530  

caja secundaria   S/             885.00   S/               0.0151  
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papel encerado   S/             200.00   S/               0.0034  

pictogramas   S/               90.00   S/               0.0015  

film plástico   S/               81.00   S/               0.0014  

cinta adhesiva   S/               30.00   S/               0.0005  

      

COSTOS INDIRECTO DE FABRICACIÓN   

   MENSUAL    UNITARIO   

Mano de obra directa  S/   8,676.47   S/        0.1476  

      

OPERARIOS   S/          8,676.47   S/               0.1476  

      

Otros costos Indirectos  S/   1,500.00   S/        0.0298  

Mantenimiento de Maquinas   S/             900.00   S/               0.0153  

Luz  S/             400.00   S/               0.0068  

Agua  S/             200.00   S/               0.0034  

GAS   S/             250.00   S/               0.0043  

GASTOS 

ADMINISTRATIVOS   S/   9,823.82   S/        0.1671  

ALQUILER   S/             250.00   S/               0.0043  

EJECUTIVOS   S/          8,335.37   S/               0.1418  

CONTADOR   S/          1,200.00   S/               0.0204  

UTILES  S/               38.45   S/               0.0007  

GASTOS DE VENTAS   S/      186.83   S/        0.0032  

publicidad   S/               41.67   S/               0.0007  

DOMINIO WEB  S/                 9.17   S/               0.0002  

TARJETA DE PRESENTACION   S/               20.00   S/               0.0003  

CORREO CORPORATIVO   S/               16.00   S/               0.0003  

LINKEDIN  S/               60.00   S/               0.0010  

CATALAGOS VIRTUALES   S/               40.00   S/               0.0007  

CERTIFICADOS DE 

EXPORTACION   S/      120.48   S/        0.0020  

Certificado de origen   S/         42.48   S/         0.0007  

Certificado de exportacion   S/               78.00   S/               0.0013  

TOTAL    S/        0.6240  

MARGEN DE UTILIDAD  80% 0.4992 

TOTAL VALOR VENTA    1.1232 

IGV 18% 0.2022 

TOTAL PRECIO VENTA    1.3254 
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Costos logísticos: 

Tabla 52 

COTIZACION / INCOTERM : DDP 

        T.C:     3.29 

    

X 1 

ENVIO  ANUAL SOLES 

GASTOS LOCALES        

Visto Bueno   $    177.00   $      531.00   S/     1,746.99  

Consolidación  $      59.00   $      177.00   S/        582.33  

Derecho de embarque   $    472.00   $    1,416.00   S/     4,658.64  

Trasporte Local  $    236.00   $      708.00   S/     2,329.32  

TOTAL DE GASTOS LOCALES  $    944.00   $    2,832.00   S/     9,317.28  

        

GASTOS DE ADUANA        

Comision de Aduana (LAP)  $    165.20   $      495.60   S/     1,630.52  

Gastos operativos(LAP)  $      47.20   $      141.60   S/        465.86  

Documentos (LAP)  $      17.70   $        53.10   S/        174.70  

TOTAL GASTOS LOCALES  $    230.10   $      690.30   S/     2,271.09  

        

GASTOS EXTERIOR        

HANDLING  $    150.00   $      450.00   S/     1,480.50  

AMD  $      25.00   $        75.00   S/        246.75  

B/L  $      40.00   $      120.00   S/        394.80  

INLAND (interior)  $    316.00   $      948.00   S/     3,118.92  

FLETE  $    700.00   $    2,100.00   S/     6,909.00  

INSURANCE(seguro)  $    399.00   $    1,197.00   S/     3,938.13  

TERMINAL RECEIVE  $    450.00   $    1,350.00   S/     4,441.50  

DOC FEE(impuesto por docu)  $    329.45   $      988.35   S/     3,251.67  

CUSTOM  $    377.08   $    1,131.24   S/     3,721.78  

TOTAL GASTOS DEL 

EXTERIOR 

 $  

2,786.53   $    8,359.59  

 S/    

27,503.05  

AD/ VALOREN  $           -     $             -     S/              -    

TOTAL GENERAL  $3,960.63   $11,881.89   S/ 39,091.42  
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Inversión Intangible  

Está conformada por nuestra constitución de nuestra empresa y los documentos que se 

necesitaran para poder conformar. Y los registros que se necesitan para nuestro producto. 

 

Tabla 53  

 CONCEPTO Canti  Precio   S/  Total S/. 

INVERSION INTANGIBLE          

A)CONSTITUCION DE LA EMPRESA      

 S/   

4,519.49  

  Busqueda de nombre de SUNARP 1 S/ 8.00  S/ 8.00  

  Notario de constitucion  1 S/ 1,000.00 

 S/ 

1,000.00  

  Licencia de funcionamiento 1 S/ 135.00  S/ 135.00  

  Registro del nombre SUNARP  1 S/ 18.00  S/18.00  

  Rregistro de marca  1 S/ 534.99  S/ 534.99  

  Defensa civil  1 S/ 236.00  S/236.00  

  
Compras y Legalización de libros 
contables 1 S/ 120.00  S/120.00  

  

Patente de nombre de marca 

(INDECOPI) 1 S/ 549.50  S/ 549.50  

  Autorizacion de las planillas de pago  1 S/ 13.00  S/13.00  

  Inscripcion en REMYPE 1 S/ 15.00  S/15.00  

  Registro sanitario DIGESA 1 S/ 390.00  S/390.00  

  Elaboracion de proyecto de factibilidad 1 S/ 500.00  S/500.00  

  Analisis microbiolodgicos del producto  1 S/ 500.00  S/500.00  

  Analisis fisico -quimico del producto  1 S/ 500.00  S/500.00  

Fuente: Elaboración propia  
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Inversión Tangible 

Acondicionamiento del local 

Está conformado por la decoración de nuestro establecimiento y las señalizaciones que se 

deben respetar para acondicionar nuestra empresa.  

 

Tabla 54 

INVERSION TANGIBLE        

 S/   

60,218.60  

B)ACONDICIONAMIENTO DEL   LOCAL      S/   3,663.60  

  PINTADO  1 S/ 400.00 S/ 400.00 

  ILUMINACION  1 S/ 600.00 S/ 600.00 

  Inspeccion , supervicion, habilitacion   1 S/ 500.00 S/ 500.00 

  Conexión de agua  1 S/ 500.00 S/ 500.00 

  Señal de extintor  2 S/ 5.00 S/ 10.00 

  Señal zona de sismos  4 S/ 7.50 S/ 30.00 

  Señal NO FUMAR  5 S/ 5.50 S/ 27.50 

  Señal de salida 2 S/ 2.50 S/ 5.00 

  Señal de botiquin 3 S/ 6.50 S/ 19.50 

  Validacion Tecnica Oficial HACCP 1 S/ 985.30 S/ 985.30 

Certificado de Principios Generales de Higiene del Codex Alinmentarius 1 S/ 586.30 S/ 586.30 

 

 
Equipamiento  

Se conforma por la maquinaria que se utilizara para realizar nuestro producto; los 

suministros y los equipos que se utilizaran para la producción. Y también los equipos y 

muebles para nuestra oficina de la empresa. 

Tabla 55 
C)  EQUIPAMIENTO         S/ 56,555.00  

1) Maquinarias         S/52,435.00  

  HORNO INDUSTRIAL  CIMSA con bandeja  1  S/   42,000.00   S/ 42,000.00  

  AMAZADORA MEZLADORA INDUST. 25K 1  S/     2,690.00   S/2,690.00  

  UTENSILIOS GENERALES  1  S/        600.00   S/600.00  

  MOLDES 36  S/        100.00   S/3,600.00  

  BALANZA ELECTRONICA 1  S/        120.00   S/ 120.00  

  Bandejas  5  S/          35.00   S/175.00  

  LAMINADODRA DE M600 1  S/     3,250.00   S/ 3,250.00  

2) Suministros        S/1,120.00  

  Repuestos  1  S/     1,000.00   S/ 1,000.00  

  PALLETS  12  S/          10.00   S/ 120.00  

3) Equipos         S/ 650.00  

  Mesas PASTELERIA PACK 1  S/        450.00   S/450.00  

  Ventilador 2  S/          70.00   S/  140.00  

  RODILLOS  2  S/          30.00  

 S/                

60.00  
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4) Equipos y mueble de oficina  0    S/ 2,350.00  

   Escritorio  2  S/          70.00   S/140.00  

  Impresora 1  S/    245.00   S/245.00  

  Computadora  1  S/ 1,200.00   S/ 1,200.00  

  lector de codigo de barras  1  S/  70.00   S/ 70.00  

  Etiqueteras  1  S/  250.00   S/ 250.00  

  Telefono inalambrico 1  S/    60.00   S/ 60.00  

  Extintor 2  S/ 35.00   S/70.00  

  Botiquin  3  S/   25.00   S/ 75.00  

  Camaras de seguridad  2  S/  120.00   S/240.00  

 
 
Inversión en ferias nacionales  tercera etapa  

FERIA EXPOALIMENTARIA - LIMA PERU   

RUBROS Nuevos Soles S/. 

Costos del espacio físico a utilizar y conexos   

• Alquiler del Stand (3 M cuadrado) 3738 

• Decoración del stand 200 

• Alquiler de mobiliario ( muebles; estándares; sillas y otros) 200 

• Publicidad (gigantografia) 50 

• Servicio de transporte 40 

Sub-Total 1 4228 

    

Costos operativos   

Contratar personal ( impulsadora)(2 días) 400 

• Uniformes y accesorios ( 2 uniformes) 100 

Sub-Total 2 500 

    

Costos promocionales y documentarios   

• Diseño y preparación de documentación (Brochures, folletería, catálogos; otros) 280 

• Elaboración de merchandising.( lapiceros ecoamigables) (millar) 400 

• Tarjeta personales con desglosable plantable.(millar)(4) 150 

Sub-Total 3 830 

Imprevistos y otros costos y gastos no presupuestados (10% del Total)   

Sub-Total 4 5558 

    

RESUMEN   

Costos del espacio físico a utilizar y conexos 4228 

Costos operativos 500 

Costos promocionales y documentarios 830 

Imprevistos y otros costos y gastos no presupuestados   

TOTAL 5558 
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FERIA INTERNACIONAL TERCERA ETAPA  

 

Tabla 56 

FERIA HOSPITALITY SAN FRANCISCO      

RUBROS $ USA Nuevos Soles S/. 

Costos del espacio físico a utilizar y conexos     

• Alquiler del Stand (100 pie cuadrado) $4,407.90 14502 

• Decoración del stand $455.93 1500 

• Alquiler de mobiliario ( muebles; estándares; sillas y otros) $182.37 600 

• Publicidad (gigantografia) $30.40 100 

• Servicio de transporte $30.40 100 

Sub-Total 1 $5,106.99 16802 

      

Costos operativos     

Pasajes-San francisco 4  $151.98 500 

Contratar personal ( impulsadora)(3 días) $911.85 3000 

• Uniformes y accesorios ( 2 uniformes) $45.59 150 

Sub-Total 2 $1,109.42 3650 

      

Costos promocionales y documentarios     

• Diseño y preparación de documentación (Brochures, folletería, catálogos; 

otros) $209.73 690 

• Elaboración de merchandising.( lapiceros ecoamigables) (millar) $303.95 1000 

• Tarjeta personales con desglosable plantable.(millar)(4) $121.58 400 

Sub-Total 3 $79.03 260 

Imprevistos y otros costos y gastos no presupuestados (10% del Total)     

Sub-Total 4 $79.03 260 

      

RESUMEN     

Costos del espacio físico a utilizar y conexos $5,106.99 16802 

Costos operativos $1,109.42 3650 

Costos promocionales y documentarios $79.03 260 

Imprevistos y otros costos y gastos no presupuestados     

TOTAL $6,295.44 20712 
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7.2. Estructura de inversión y fuentes de financiamiento 

Inversión inicial  

El monto total de inversión es de S/ 161163.68, de los cuales S/ 84000.00 serán aportados por los 

socios y S/81000.00serán financiados a través de bancos a 3 años con un TEA de 21,17%. Entre 

los factores que se encuentran a favor de una evaluación crediticia positiva para el proyecto, 

destacan los siguientes:  

∙ Historial crediticio positivo de los socios  

∙ El 50% de la inversión aportado por los socios. 

 

Tabla 57 

INVERSION PROPIA  100%  S/              80,581.84  

      

NELLA KU 25%  S/              21,000.00  

TATIANA MACAZANA  25%  S/              21,000.00  

LUZ LA TORRE 25%  S/              21,000.00  

KATIA PORLAR  25%  S/              21,000.00  

TOTAL APORTE PROPIO   S/              84,000.00  

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 Tabla 58  

Fuentes de Financiamiento  

Con el monto financiado por el banco y con el aporte por los accionistas lo utilizaremos para 

nuestra inversión tangible e intangible; capital de trabajo.  

DESCRIPCION  MONTO  

RESUMEN DE INVERSION INTANGIBLE  S/                      4,519.49  

RESUMEN DE INVERSION TANGIBLE   S/                    60,218.60  

RESUMEN CAPITAL DE TRABAJO   S/                    91,833.89  

IMPREVISTOS 5%  S/                      4,591.69  

TOTAL  INVERSION   S/                  161,163.68  

 

 

INVERSION  100%  S/      161,163.68  

APORTE PROPIO 50%  S/        80,581.84  

FINANCIAMIENTO  50%  S/        80,581.84  
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Tabla 59 
Depreciación maquinaria y equipos  

 

*Revisar anexo 8,9,10,11 

7.3. Flujo de caja proyectado 

Tabla 60 

FLUJO DE CAJA (Normal) 

Impuesto a la Renta 15.00% 

IGV 18.00% 

Estructura de Capital   

Deuda  50% 

Patrimonio 50.00% 
Fuente: Elaboración propia 

DEPRECIACIÓN DE 

MAQUINARIAS  
% DE 
DEPRECIACIÓN  INVERSIÓN  2020 2021 2022 2023 2024 

Valor 

residual  

EQUIPOS Y MUEBLES 

DE NEGOCIO 

                 
HORNO INDUSTRIAL  CIMSA 
 CON BANDEJA  

20% 42000 7079.7 6984.1 5587.2 4469.8 3575.8 14303.3 

AMASADORA MEZCLADORA 

 INDUSTRIAL 25K 

20% 2690 453.4 447.3 357.8 286.3 229.0 916.1 

UTENSILIOS GENERALES  

10% 600 50.6 54.9 49.4 44.5 40.1 360.5 

MOLDES 

10% 3600 303.4 329.7 296.7 267.0 240.3 2162.9 

Balanza eléctrica 
                                            20% 

120 20.2 20.0 16.0 12.8 10.2 40.9 

Bandejas  

10% 

175 14.7 16.0 14.4 13.0 11.7 105.1 

LAMINADORA DE 

M600 20% 3250 547.8 540.4 432.3 345.9 276.7 1106.8 

Mesas PASTELERIA 

PACK   10% 450 37.9 41.2 37.1 33.4 30.0 270.4 

Ventilador 10% 140 11.8 12.8 11.5 10.4 9.3 84.1 

RODILLOS  10% 60 5.1 5.5 4.9 4.5 4.0 36.0 

SUB TOTAL  53085 8524.77 8451.90 6807.53 5487.44 4427.22 19386.13 

                    

       2020 2021 2022 2023 2024 

Valor 

Residual  

 

TOTAL 

DEPRECIACIÓN 

ANUAL 8524.77 8451.90 6807.53 5487.44 4427.22 19386.13 
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TIPO DE CAMBIO 3.29     

  Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

  2019 2020 2021 2022 2023 2024 

Unidades Vendidas   705632 740914 815005 896505 1030981 

Precio   S/1.57 S/1.57 S/1.57 S/1.57 S/1.57 

Ingresos sin IGV   S/1,110,756 S/1,166,294 S/1,282,923 S/1,411,216 S/1,622,898 

              

Egresos             

Costos Fijos             

Alquiler de Taller   -S/12,000 -S/12,000 -S/12,000 -S/12,000 -S/12,000 

Sueldos Operativos   -S/95,963 -S/100,761 -S/110,837 -S/121,921 -S/140,209 

Servicios   -S/11,600 -S/11,600 -S/11,600 -S/11,600 -S/11,600 

Mantenimiento   -S/1,500 -S/1,500 -S/1,500 -S/1,500 -S/1,500 

Costo de insumos    -S/140,774 -S/147,813 -S/162,594 -S/178,854 -S/205,682 

Gastos Administrativos   -S/461 -S/484 -S/533 -S/586 -S/674 

Gastos de Ventas   -S/2,962 -S/3,110 -S/3,421 -S/3,763 -S/4,328 

Otros Gastos   -S/5,558 -S/5,558 -S/20,712 -S/20,712 -S/20,712 

Gastos logísticos   -S/39,091 -S/41,046 -S/45,151 -S/49,666 S/57,115 

otros gastos de ventas 

(BROKER)   -S/28,405 S/29,825       

Depreciación             

Depreciación    S/8,525 S/8,452 S/6,808 S/5,487 S/4,427 

EBIT   S/780,966 S/880,698 S/921,383 S/1,016,101 S/1,287,736 

Impuesto de la renta   -S/117,145 -S/132,105 -S/138,207 -S/152,415 -S/193,160 

Depreciación   -S/8,525 -S/8,452 -S/6,808 -S/5,487 -S/4,427 

Flujo de Caja Económico 

Operativo   S/655,296 S/740,142 S/776,368 S/858,199 S/1,090,148 

              

Inversión en Activo Fijo             

Horno industrial CMSA -S/42,000           

Amazadora industrial  -S/2,690           

Utensilios generales  -S/600           

Moldes  -S/3,600           

Balanza electronica  -S/120           

Bandeja -S/175           

Laminadora  -S/3,250           

EQUIPOS  -S/1,120           

SUMINISTROS  -S/650           

Capital de Trabajo(12%) -S/91,834 S/6,665 S/13,996 S/15,395 S/25,402 S/29,212 

Inversión en Activo Intangible             
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Constitución y Licencias -S/4,519           

              

Flujo de Caja de Libre 

Disponibilidad -S/150,558 S/661,961 S/754,137 S/791,763 S/883,601 S/1,119,361 

Fuente: Elaboración propia 

 

Flujo de caja neto del Inversionista             

              

FCLD -S/150,558 S/661,961 S/754,137 S/791,763 S/883,601 S/1,119,361 

Financiamiento             

Servicio de deuda   S/36,428 S/36,428 S/36,430     

Flujo de Caja de Financiamiento   S/36,428 S/36,428 S/36,430 S/0 S/0 

Flujo de caja neto del Inversionista -S/150,558 S/698,389 S/790,565 S/828,193 S/883,601 S/1,119,361 
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7.4. Estados financieros     Tipo de cambio 3.29 

Tabla 61 

Estados financieros 

Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Ventas Brutas  S/.   1,253,418.76   S/. 1,316,089.70   S/.  1,447,698.67   S/.   1,592,468.54   S/.  1,831,338.82  

(Devoluciones  

y Dctos.) 
 S/.                    -     S/.                     -     S/.                    -     S/.                     -     S/.                    -    

Ventas S/. 1,253,418.76 S/. 1,316,089.70 S/. 1,447,698.67 S/. 1,592,468.54 S/. 1,831,338.82 

Otros Ingresos           

Ventas Netas S/. 1,253,418.76 S/. 1,316,089.70 S/. 1,447,698.67 S/. 1,592,468.54 S/. 1,831,338.82 

(Costo de Ventas) S/. 173,317.17 S/. 181,983.03 S/. 200,181.33 S/. 220,199.46 S/. 253,229.38 

Utilidad Bruta S/. 1,080,101.60 S/. 1,134,106.68 S/. 1,247,517.34 S/. 1,372,269.08 S/. 1,578,109.44 

(Gastos Admin) S/. 124,085.82 S/. 130,290.11 S/. 143,319.12 S/. 157,651.03 S/. 181,298.68 

(Gastos logisticos)  S/. 39,091.42 S/. 41,045.99 S/. 45,150.59 S/. 49,665.65 S/. 57,115.49 

(Gastos de Ventas) S/. 2,962.00 S/. 3,110.10 S/. 3,421.11 S/. 3,763.22 S/. 4,327.70 

Otros gastos de 

 ventas (BROKER) 
S/. 28,404.81 S/. 29,825.06       

Otros gastos 

 (FERIAS) 
S/. 5,558.00 S/. 5,558.00 S/. 20,712.00     

Utilidad de la 

 Operaciones 
S/. 879,999.55 S/. 924,277.42 S/. 1,034,914.53 S/. 1,161,189.18 S/. 1,335,367.56 

Ingresos 

Financieros 
          

(Gastos 

Financieros) 
S/. 14,553.31 S/. 8,807.00 S/. 3,367.88     

Utilidad antes 

 de Impuestos 
S/. 865,446.24 S/. 920,909.54 S/. 1,034,914.53 S/. 1,161,189.18 S/. 1,335,367.56 

(Impuestos) -S/. 129,816.94 -S/. 276,272.86 -S/. 310,474.36 -S/. 348,356.75 -S/. 400,610.27 

Utilidad Neta S/. 735,629.30 S/. 644,636.68 S/. 724,440.17 S/. 812,832.43 S/. 934,757.29 

Fuente: Elaboración propia 
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Estado de situación financiera  

 Tabla 62            

ACTIVO CORRIENTE      PASIVO CORRIENTE   

            

Efectivo y equi. De 

efectivo 

 S/          

3,836.32    

Ctas por pagar 

financiamiento 

 S/          

36,427.80  

Existencia  

 S/      

141,983.25       

         

         

      
TOTAL PASIVO 

CORRIENTE  S/36,427.80 

TOTAL ACTIVO 

CORRIENTE  

 S/      

145,819.57        

        

PASIVO NO 

CORRIENTE    

ACTIVO NO 

CORRIENTE      pasivos financieros 

 S/          

80,581.84  

           

maquinaria y equipo 

 S/        

55,435.00        

 intangibles  

 S/          

4,519.49    

TOTAL PAS. NO 

CORRIENTE. 

 S/          

80,581.84  

Otros activos  

 S/          

3,663.60    TOTAL PASIVO  

 S/        

117,009.64  

            

TOTAL ACTIVO NO 

CORR. S/63,618.09   PATRIMONIO    

              

        CAPITAL  

 S/          

84,000.00  

        Resultados acumulados S/. 0.00 

    IMPREVISTOS  S/. 8,428.02 

   

  

  TOTAL PATRIMONIO  

 S/          

92,428.02  

     

           

TOTAL ACTIVO  S/209,437.66  

TOTAL PAS. Y 

PATRIMONIO 

 S/        

209,437.66  

            

CAPITAL DE TRABAJO  

 S/      

109,391.77      
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7.5. Evaluación de la inversión con los siguientes indicadores: VAN, TIR, TIRE, 

TIRF, B/C, COK, CPPK  

 La evaluación financiera nos permitirá conocer la viabilidad económica de invertir en este plan 

de exportación para poder así comercializar las cucharas comestibles en el mercado 

estadounidense. 

Tabla 63 

Análisis de rentabilidad VAN  

Año 0 1 2 3 4 5 

Utilidad neta -S/150,558.38 S/698,388.65 S/790,564.88 S/828,192.93 S/883,600.55 S/1,119,360.50 

Factor Simple de 

Actualizacion 
S/1.00 S/0.86 S/0.74 S/0.63 S/0.54 S/0.47 

Valor Presente -S/150,558.38 S/599,489.39 S/582,513.74 S/523,822.92 S/479,726.03 S/521,664.89 

VAN S/2,556,659.09 
          

              

Tasa de Rendimiento (i) 16.50% 
          

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 64 

Costo promedio ponderado de capital (CPPC) 

Inversión total S/      161,163.68 

Deuda S/        80,581.84 

Recursos propios S/        80,581.84 

Tasa de interés de la deuda 21% 

Tasa de impuesto 15% 

Costo de oportunidad 15% 

CPPC 16.50% 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 65 
TASA DE DESCUENTO VALOR ACTUAL NETO   

0% S/2,556,658.59   

3% S/2,336,140.48   

5% S/2,204,648.84   

7% S/2,084,018.22   

10% S/1,920,976.39   

Fuente: Elaboración propia 
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Se puede apreciar que el valor obtenido del VAN es una cantidad positiva, lo que indica 

que la utilidad del proyecto es mayor a la tasa de rendimiento por lo cual se considera que 

es un proyecto aceptable.  

Tabla 66 

Indicador TIR 
Utilidad 

neta 

-S/ 

150,558.38  

 S/ 

698,388.65  

 S/  

790,564.88  

 S/ 

828,192.93  

 S/ 

883,600.55  

 S/ 

1,119,360.50  

TIR 475% 
          

Fuente : Elaboración propia 

Se puede observar que el TIR es de 475%, lo cual nos indica que es un proyecto rentable. 

Tabla 67 

Indicador COK 

 

T: 20%   0.2 

I: 2.03%   0.0203 

R: 2.20% (E.E . U.U) 0.022 

COK  : 25% 
Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 68 

Calculo de WACC 

% DEUDA 50%   

% TASA INTERES 21.17%   

% CAPITAL 50%   

COK 25%   

T IMPUESTO 1%   

WACC: 23.0%   
Fuente: Elabo ración propía  

Fuente: Elaboración propia 
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INDICADOR DE RATIOS FINANCIEROS 

 

Tabla 69 

Indicador de ratios financieros 

        2020 

Liquidez         

          

Liquidez General    Activo Corriente = 4.00 

    Pasivo Corriente     

          

Prueba Acida   Act Corriente - Inv = 0.11 

    Pasivo Corriente     

          

Prueba Defensiva E.EFECTIVO = 0.11 

    Pasivo Corriente     

          

Capital de Trabajo Act. Corr - Pas. Corr = 109,392 

          

          

Gestión         

          

Rotacion de cartera Cts x Cobrar * 360 = 0.00 

    Ventas     

          

Pago promedio a Prov. Cts x Pagar * 360 = 0.00 

    Compras a vend.     

          

Rotacion de Caja y Banc. E.E.F x 360 = 1.24 

    Ventas     

          

Rotacion de Activos T. Ventas = 5.30 

    Activos Totales     

          

Rotacion de Activo Fijo Ventas = 20.04 

    Activo Fijo     

          

Apalancamiento         

          

Endeudamiento         

Corto Plazo   Pasivo C/Patrimonio = 0.39 

Largo Plazo   Pasivo NC/Patrimonio = 0.87 

          

Rentabilidad         
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Rentabilidad General Beneficio Bruto = 5.16% 

    Activo Total     

          

ROE   Beneficio Neto = 7.96% 

    Patrimonio     

          

ROA   Beneficio Neto = 3.51% 

    Activos Totales     

          

Rentabilidad de Ventas Beneficio Bruto = 0.86% 
Fuente: Elaboración propia 

 

7.6. Análisis de sensibilidad y cambios, en el tamaño de mercado, tipo de 

cambio, inflación.  

 

Con el proyecto con la correcta estimación de las unidades vendidas es menos relevante que el 

valor de arriendo ya que la unidad vendidas no afecta el van del proyecto y esto quiere decir 

que las unidades vendidas de proyecto son rentables. 

La tasa de inflación será sensible a factores como costos de energía, tasas de interés, 

disponibilidad, costos de mano de obra calificada, escasez de materiales, estabilidad política, 

etc. 

Tabla 70 

Análisis de sensibilidad sobre el precio 

  % VAN TIR 

  10% S/1,746,342.17 475% 

  15% S/1,468,928.22 475% 

  20% S/1,248,060.48 475% 

  -5% S/3,157,940.12 475% 

  -10% S/3,964,295.51 475% 
Fuente: Elaboración propia 

Tamaño de mercado de USA es de 2.2% 
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TIPO DE CAMBIO: 3.29 

Inflación: 

 

Inflación promedio: 2.03% 
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CONCLUSIONES:  

Nuestro proyecto busca contribuir en la problemática de la contaminación ambiental causada 

por polímeros que crece de manera alarmante en nuestro país a partir de ello surgió Morsus, 

una excelente opción para el consumidor ya que es 100% ecológico y sustituto directo a la 

cubertería de plástico descartable. 

Según nuestro análisis hemos encontrado que existe una tendencia mundial al consumo de 

productos eco amigables y el gobierno continuamente desarrolla leyes a favor de la eliminación 

del plástico de un solo uso en varios países. 

Nuestra estrategia de producto, precio, plaza, promoción es competitiva y está orientada al 

sector HORECA  

Nuestra segmentación de mercado será orientada a 12 estados de Estados unidos siendo nuestro 

principal cliente el sector HORECA de clase alta  

Hemos considerado estrategias para mantener un precio de venta competitivo en el mercado 

 Determinamos que el proyecto es viable porque cumple las expectativas de rentabilidad a 

través de la tasa interna de retorno económica de 475% y generará ganancias en cada año. 
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ANEXOS 
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Anexo 1: Propuesta de Proyecto social 

 

FESTIVAL DE MÚSICA ECOFRIENDLY  

Nuestro festival será al aire libre en un parque, los elementos que usaremos para la decoración 

serán eco amigables , contará con  una variedad de Djs peruanos, de los cuáles estará el gran y 

reconocido Dj GIAN  que combinarán su estilo musical para activar la diversión del festival 

junto a los diferentes puestos eco friendly. 

La música será variada principalmente electrónica, latina, rock peruano e indie  

DURACIÓN: 1 día 

ENTRADA: 10 soles  

ALIMENTOS Y BEBIDAS:  Tendrán que ser 100% orgánicos o que estén dentro de la línea 

ecoamigable, por lo que los envases, sorbetes y utensilios de polímeros estarán prohibidos, por 

lo que se aceptará materiales biodegradables, comestibles,cartón y  vegetal. 

También habrá stands de cervezas artesanales, vino orgánico y otros módulos de plantas y ropa   

Nosotros como BIOLIFE CUTLERY formaremos alianzas con marcas peruanas de snacks 

saludables o veganos para vender en la festival y presentar nuestro producto MORSUS como 

una opción sostenible y novedosa. 

- ACTIVIDADES:   

-En la entrada habrá módulos de reciclaje para que las personas puedan dejar botellas de plástico 

o cubiertos de plástico y recibir a cambio descuentos especiales,  

-En el evento se podrán realizar distintas actividades: 

1. Pintura en telas   

2. Taller de cocina vegana  

3. Estampa tus polos favoritos  

4.  Siembra tu planta  

APOYO SOCIAL  

Formaremos una alianza con la ONG RECICLA PE 
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Esta brinda servicios al sector público y privado. Entre ellos se encuentran la instalación y 

gestión de puntos de reciclaje, desarrollo de los recicladores de base en conjunto con ONGs 

aliadas, limpieza de playas, reciclatones y programas educativos 

Y destinamos parte de las ganancias a esta ONG que fomenta el reciclaje en el Perú  

  

También formaremos alianza con la ong eco oceánica que ayuda a la preservación de los 

océanos en perú  

 

Entre sus programas se encuentran la pesquería sostenible ,Las especies amenazadas ,La 

ecología marina y la educación ambiental y difusión.  

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO 2: Minuta de constitución 
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Fuente: Sunarp 
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ANEXO 3:Kardex 

 

Fuente: Elaboración propia 

 



153 

  

 

 

 

ANEXO 4: Cotización logística aduanas Perú 

 

 

 

BIOLIFE CLUTERY SAC 
RUC:20763742123 
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Fuente: Logística Aduanas Perú 

ANEXO 5 : Contrato de compraventa internacional 
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Fuente: International Trade Centre 
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Anexo 6: Contrato de intermediario 
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Fuente: Global Negotiator 
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Anexo 7: Contrato de suministro de insumos 
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Fuente: OCSE 
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Anexo 8: Cotización Nova 
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Fuente : Nova Industrial Tools  
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Anexo 9: Cotización cajas de cartón corrugado 

 

Fuente: Faencar  
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Anexo 10: Cotización horno rotativo 
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Anexo 11: Cotización amasadora 

 
Fuente: CIMMSA 
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Anexo 12: Entrevistas con expertos 

 
 

ENTREVISTA CON EXPERTOS  

 

Entrevistado : Waldin Duran  

Rubro: Hotelería  

 

1.Mi producto es un cuchara biodegradable y es comestible, ¿Estaría usted dispuesto a 

consumirlo? 

R:Sí porque estoy aportando de manera imparcial al cambio sostenible  

2. Si desea consumir productos, ¿qué tipo de sabor (dulce o salado) le gustaría?  

Sabor neutral considero que es adecuado ya que acompañaría  con cualquier comida y está 

dirigido a todo público  

4.¿Que considera que deberíamos tener en cuenta para el ingreso de nuestro producto al 

mercado Estadounidense ? 

R: Es importante el estudio de situación de mercado, en el sector y la probabilidad de que un 

cliente americano consuma su producto es mayor que la del cliente latinoamericano ya que su 

cultura no está parametrizada por otro lado es uno de los países que aporta más a la 

sostenibilidad y en el  rubro hotelero está cambiando sus productos por uno sostenible. 

6.Nos gustaría desarrollar una línea de productos comestibles ¿que otra tipo de producto le 

gustaría ver en el mercado ? por ejemplo tenedores, platos ,pequeñas tazas comestibles  

R:Me gustaría que existan cucharas comestibles para celíacos , popotes comestibles , servilletas 

comestibles y tazas de café comestibles para cafeterías  

7.Nuestra cuchara comestible es principalmente elaborada de 3 tipos de harinas 

arroz,sorgo,trigo, con qué platillos considera que se podría acompañar en Estados unidos?  

R: Lo ideal sería que con todo para que cualquier persona lo pueda consumir  

8 ¿Qué recomendaciones nos darias con respecto al precio?  

R: Que en el comienzo al ser un emprendimiento no sea muy alto pero tampoco muy bajo para 

que la marque no se devalue , además considero manejar un precio diferente para el público y 

que el precio dirigido para el sector HORECA sea confidencial y negociable  

 

9.¿Cómo le gustaría la presentación del producto?  
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Me gustaría que se pueda personalizar para distinto rubro de hotel y público , también sería 

excelente que se pueda personalizar según el cliente b2b  y pueda llevar en el producto el 

nombre de su marca 

 

 
 

 

Entrevistado : Frederic Henri François Pradal  

Rubro: Sostenibilidad y medio ambiente  

 

1.¿Usted conoce el rubro biodegradable?  

R:Claro que si 

2.. Mi producto es una cuchara biodegradable y es comestible, ¿estaría usted dispuesto a 

consumirlo? 

R:Sí,dependiendo del sabor me gustaría que tenga buen sabor honestamente preferiría un 

sabor dulce , de chocolate  

3.¿Cómo le gustaría la presentación del producto ?  

R:Con un empaque biodegradable de papel reciclado y elaborado de colorantes naturales, para 

mi estaria prohibido vender cubiertos comestibles en un envase de plástico  

4..¿Qué recomendaciones nos darias con respecto al precio?  

R:Recomendaría formar alianzas con restaurantes y cafés y que asuman parte de los costos  

5:¿En su país francia, ha podido ver en el mercado este tipo de producto?  

R:No,Solamente en noticias , pero no disponible a la venta .  
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Anexo 13: Incoterm EXW 

  
Fuente: Cotización Logística Aduanas Perú 
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Anexo 14: Participación en ferias 

 

❖ Participación en Ferias:  

FERIAS EN EL PERÚ 

Expo alimentaria es una feria internacional de alimentos y bebidas más importantes de 

Latinoamérica siendo el punto de 

encuentro de operadores clave de 

distribución; el retail y su canal 

especializado en el mercado nacional 

e internacional. En donde nuestra empresa estará ofreciendo 

los productos de cubertería comestibles para presentarle a nuestro público interesado. 

 

Es una feria anual de Gastronomía 

Peruana e Internacional que se realiza 

en la ciudad de lima y es organizada 

por la Sociedad Peruana de 

Gastronomía. En esta Feria se puede presentar 

nuestra producto y puede ser una iniciativa para que utilicen a la hora de consumir sus 

alimentos. 

 

Ferias internacionales:  

Ilustración  Logotipo 

Ilustración  Logotipo Mistura 
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Para dar a conocer nuestro producto internacionalmente participaremos en ferias 

internacionales.Algunas opciones tentativas son :  

● Sector alimenticio -Estados Unidos 2019-2020 

Esta es una feria que conecta con potenciales clientes del sector alimenticio de lujo en San 

francisco,USA. 

Habrán más de 80,000 alimentos y bebidas especiales y más de 1,400 

expositores en todo el mundo. 

WFFS - International Fancy Food & Confection Show 

(Winter) San francisco  

 

 

● Natural Products Expo West-Anaheim, los Estados Unidos 

Esta es otra opción de feria a considerar debido a que nuestro producto es saludable y está 

elaborado con ingredientes naturales, ya que Natural products Expo es una exposición de 

empresas de productos naturales, orgánicos y saludables más grande del mundo. 

Reúne a una comunidad  de más de 86,000 asistentes de 136 países 

 

 

● Western Foodservice & Hospitality Expo 

SEPTEMBER 15-16, 2019 ORLANDO, FL  

Esta es una feria internacional , que conecta con clientes 

internacionales de la industria de servicio , Hoteles, 

Ilustración Logotipo Western 
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restaurantes,servicios de comida nuestro propósito es presentarle nuestro producto para ganar 

clientes a largo plazo.  

Participación en Ruedas de negocios, misiones y showrooms  

Además, de las ferias nos gustaria presentar nuestro producto en ruedas de negocios y misiones 

es por eso que hemos encontrado una misión comercial  tentativa en Estados unidos: 

-Misión Comercial SuperFoods Perú - Norteamérica Coorganización OCEX Houston Marzo 

Houston, EEUU. 
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