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RESUMEN

La presente investigacion “Plan de negocios para potenciar la
comercializacion de la gamitana en Jaén”, tuvo por objetivo disefiar un plan de

negocios que permita potenciar la comercializacion del pescado “gamitana”.

La investigacion es tipo exploratoria, con enfoque cuantitativo y disefio no
experimental, correspondiente al descriptivo propositivo; se trabajé con una
muestra de 100 habitantes, seleccionados al azar y ubicados en el rango de
edades de 15 a 70 afios de ambos sexos. Se aplico la técnica la encuesta con su
respectivo cuestionario para evaluar la variable comercializacion de gamitana y la
observacion con una lista de cotejo para la variable Plan de negocios. Los datos
acopiados fueron procesados con la estadistica descriptiva.

Los resultados obtenidos reflejan que la poblacién conoce y consume el
producto que estd al alcance de sus posibilidades econ6micas para poder
adquirirlo. Concluyendo que con la aplicacibn de la propuesta del plan de
negocios potenciara la comercializaciéon del pescado gamitana, porque tiene

viabilidad econdémica, financiera y de mercado.

Palabras clave: Plan de Negocios, comercializacion, gamitana



ABSTRACT

The present research "Business plan to promote the commercialization of
gamitana in Jaén", aims to design a business plan that allows to promote the

commercialization of "gamitana" fish.

The research is exploratory type, with a quantitative approach and non-
experimental design, corresponding to the descriptive proposal; We worked with a
sample of 100 inhabitants, selected at random and located in the age range of 15
to 70 years of both sexes. The survey technique was applied with its respective
guestionnaire to evaluate the variable marketing of gamitana and observation with
a checklist for the variable Business Plan. The data collected were processed with

descriptive statistics.

The results obtained reflect that the population knows and consumes the
product that is within reach of their economic possibilities to be able to acquire it.
Concluding that with the application of the business plan proposal, it will promote
the commercialization of gamitana fish, because it has economic, financial and

market viability

Keywords: Business plan, marketing, gamitana



INTRODUCCION

La investigacion parti6 de la necesidad de conocer los aspectos mas
significativos de la variable comercializacion de la especie llamada gamitana,
ademdas, como potenciar este proceso, en esa perspectiva, tuvo por finalidad
disefiar un Plan de negocios para potenciar la comercializacion de la gamitana y
gue la empresa tenga una oportunidad de negocio para atender a una poblacion
con un producto de gran potencial nutritivo con precios asequibles y natural de la

Zona.

El estudio partio de la idea que el Perua tiene un sector acuicola competitivo y
diversificado, econdmica y socialmente viable y ambientalmente sostenible en el
tiempo, que contribuye con la seguridad alimentaria de la poblacién, desarrolla
tecnologias de cultivo de nuevas especies y genera aportes importantes en
divisas, contando con un sector publico y privado dinamico que colabora

estrechamente entre si.

Asimismo, se tomO en cuenta que La region nor oriental del Perl posee
condiciones adecuadas para el desarrollo de los cultivos acuicolas, orientados
hacia una actividad econdmica con posibilidades de contribuir al PBI regional y
nacional; en esa medida, se buscé la manera de potenciar la comercializacién de
esta especie acuifera, encontrando que hacia falta un plan de negocios para

alcanzar tal propésito.

El presente informe de investigacion da cuenta del proceso investigativo
seguido. Para su mejor comprension la investigacion esta estructurada en 5

capitulos:
CAPITULO | Esta referida al problema de investigacion e incluye el

planteamiento del problema, a los antecedentes, culminando con los objetivos que

guiaron el estudio.

Xi



CAPITULO II: Contiene el marco tedrico que sustentan la investigacion y

desarrolla tedricamente las variables.

CAPITULO llI: Destinada al marco metodoldgico, que sirve para determinar los

lineamientos que condujeron el proceso investigativo.

CAPITULO IV: En este acapite se describen los resultados a través de tablas y

figuras, luego se hace la discusion de los mismos.

CAPITULO V: Se muestran las conclusiones y sugerencias a las que se ha

arribado en el estudio.

Finalmente, se muestran las referencias bibliograficas que dan sustento y los

anexos que evidencian la ejecucion de la investigacion.

xii



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION



. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la
Agricultura — FAO (2007), en referencia al pescado manifiesta “es parte
fundamental de la dieta de muchas culturas representando cerca del 16%
de la proteina animal consumida en el mundo lo que se refleja en el

incremento de los niveles de consumo per cépita en las Ultimas décadas

(.Y

En la Ultima década el Per( tiene un crecimiento importante y sostenido
de la acuicultura, donde el 28% concierne a la produccion de la esfera
continental, sobresaliendo las variedades de trucha, tilapia, gamitana y
paiche. Asimismo, las comercializaciones de los productos de las especies
acuaticas de nuestro pais siguen en aumento, como informacién se tiene
que, la comercializacion realizada al interior logré las 26.7 mil toneladas con
un valor aproximado de 135 millones de délares y las exportaciones lograron

“®

40 mil toneladas con un valor FOB de 279 millones de dolares, “las
principales especies comercializadas fueron concha de abanico, langostino,

trucha, tilapia y paiche”. (Ministerio de la Produccién, 2014).

Hurtado (2012), en las proyecciones que realiz6 espera que en el
periodo 2012 — 2021, la acuicultura alcance los 79 millones de toneladas, es
decir, un 33 % adicional durante el periodo de 2012 — 2021. Los productos
derivados favoreceran a aumentar la cuota de la produccién piscicola a nivel
del mundo, con un incremento promedio del 40 % en 2009-2011 al 46 % en
2021.

Para Chu-Koo & Alcantara (2007), la piscicultura “es una actividad
productiva importante y necesaria para asegurar en calidad y cantidad, el
suministro de pescado para consumo humano directo en la regidn

amazobnica peruana”. Investigaciones realizadas por Produce (2009) afirman
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qgue las estadisticas proporcionadas por el Ministerio de la Produccion, las
cosechas de especies piscicolas de la Amazonia se incrementaron
gradualmente de 320 a 700 Toneladas Métricas en el ultimo lustro, de esta

manera se predice que la tendencia se mantendra en el lustro siguiente.

Garcia (2009) asinti6 que “la demanda de pescado por las poblaciones
urbanas, rurales e indigenas de la Amazonia también se acrecentd, debido
al rapido crecimiento poblacional, la escasez de pescado por efectos de la
sobrepesca y la contaminacién de los ecosistemas acuaticos amazonicos”.
Tomando en cuenta este escenario, se hace impostergable fomentar la
piscicultura de especies nativas en la Amazonia para de esta manera mitigar

la escasez de pescado y generar ingresos econémicos.

En la actualidad nuestra acuicultura muestra multiples problemas de
progreso, siendo uno de los principales indicadores los bajos niveles de
produccion a pesar que el Perl cuenta con condiciones naturales muy

favorables para su desarrollo.

La pesca es considerada como la base de la seguridad alimentaria en
el Pertu y es una de las fuentes de ingreso para los pueblos amazonicos,
donde se consume anualmente unas 80 mil toneladas de pescado, la cual
se ha visto disminuida en sus poblaciones naturales como consecuencia del
incremento demografico logrando elevar la demanda, por su calidad de su
carne, la cria de peces como la gamitana, lograria su ingreso en mercados a

nivel nacional e internacional.

Aprovechando que Peru posee tecnologia para la cria de la gamitana,
la piscicultura con especies nativas amazonicas deberia ser una actividad
muy rentable, también se lograran avances en la crianza de otras especies y
para ello se necesita ser validada la produccion de carne la que puede estar
entre 1,000 kg/ha/afio, con tecnologia baja y 10 000 kg/ha/afio con

tecnologia alta, para poder producir unos 5,000 kg/ha/afio no es necesario

15



1.2

importar alimentos que apoyen la produccién, debido que se pueden obtener
de productos de la misma region.

Existe mercado tanto a nivel local y regional para la produccion de la
gamitana, fundamentalmente en las principales ciudades, donde los

habitantes estan acostumbrados a consumir pescado.

Cabe mencionar que uno de los indicadores mas relevantes para el
desarrollo de un proyecto de Piscicultura, es el aspecto del proceso
tecnologico que pudiéndose relacionado intimamente con el disefio de la
infraestructura piscicola forman una sola unidad, ya que la falta de uno de
ellos hace que se estéril el desarrollo de la Acuicultura en su conjunto, esta
reflexion nos permitira la aplicacion de técnicas que conlleven a la solucion
del hambre de la humanidad. Por ello cabe sefalar que es necesario el
conocimiento integral del proceso tecnoldgico y la infraestructura piscicola
de cada una de las distintas especies, para el consumo humano relacionado
particularmente a los requerimientos fisicos, quimicos y bioldgicos de las

especies.

La gamitana (Colossoma macropomum) es considerada “el caracido

mas grande de la amazonia”.

Teniendo como base un plan de negocio bien formulado ayudariamos a
las comunidades, campesinos, gobiernos locales y sector empresarial; en
opciones econOmicas que coadyuven a un nuevo uso eficiente de los
recursos naturales con lo que hoy en dia contamos, como es la acuicultura,
siendo una de las formas mas eficaces para elevar los niveles en la calidad

de vida.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como diseflar un Plan de negocios que sirva para potenciar la

comercializacion de gamitana en Jaén 20167?

16



1.3 JUSTIFICACION

La investigacion se origind en la necesidad de conocer el estado real
de la variable comercializacion de la gamitana, sobre todo, porque no existen
trabajos de investigacion sobre esta variable y su mejora a través de un plan

de negocio, en esa medida, el estudio se justifica en los aspectos siguientes:

Ecoldgica

Muchos peces del rio Amazonas consumen frutos y semillas de los
bosques inundables durante la temporada anual de inundaciones, lo que
podria servir como importantes dispersores de semillas y depredadores.
Estudios han determinado que la dieta de paco y gamitana esta compuesta
entre el 78% y 98% por frutas. La dieta esta formada por frutos de 27
especies de angiospermas lefiosas y de 26 familias de herbaceas (Lucas
2008) y sugieren correspondencia entre la riqgueza forestal y las especies de

peces fruticolas. (Lucas 2008; Anderson et al. 2009).

Social

(Ascon 1992; Gutiérrez et al. 1996; Rebaza et al. 2002; Deza et al.
2002; Tafur et al. 2009). Dan la justificacion social, se basa en que el
pescado es una fuente de alimento y desarrollo para las comunidades
nativas amazonicas. De otro lado, la investigacién abordd un aspecto de
mucha importancia social toda vez que el consumo de las especies acuiferas

en Jaén, donde el consumo de pescado es bajo.

Econdmica

(IAP 2000; Salas et al. 2009; Oliva 2008; Rebaza et al. 2008; Cruz-
Casallas et al. 2011; Vasquez-Torres et al. 2011).

Soportan manipuleo en las operaciones de cultivo, caracteristica que lo

convierte en importante para la acuicultura amazonica. En este aspecto, la

17
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investigaciéon contribuye a difundir el valor econémico que encierra la

comercializacion de la gamitana.

Genética

(Guerra et al. 1992; Hashimoto et al. 2012; Mesa-Granda et al.
2007). El desarrollo de técnicas de mejoramiento genético ha permitido el
desarrollo de hibridos de las familias serrasalmidae y pimelodidae para la

piscicultura

Metodolégica

Con la formulacion de este plan de negocio buscamos conocer cuél es
la produccion actual de gamitana en la zona, para poder satisfacer la
demanda del consumo de gamitana que existe en el mercado de Jaén,

donde se realizaran diferentes analisis.

La elaboraciébn de este plan de negocio tiene como propdsito ser
utilizada como referencia para que distintas organizaciones promuevan el
cultivo de especies acuicolas o algunas personas que esté deseosas de
promover proyectos de inversion en la zona de referencia del trabajo de

investigacion realizado.

Finalmente, los resultados obtenidos en la investigacion interesara
como sustento bibliografico de futuros trabajos de investigacion, ademas
apoyara al estimulo del empresario para que invierta en este rubro, el cual

se perfila a tener proyeccion de crecimiento y buen margen de utilidad.

ANTECEDENTES

(Carrillo 'y Guzman 2007) realizaron un Plan de negocios
Procesamiento y comercializacion de pescado ahumado en el departamento
de Risaralda. Ellos concluyeron que: (1) “La localizacion de un nicho de
mercado con la disponibilidad a consumir pescado ahumado, esto debido al

consumo frecuente de pescado tradicional que tiene la poblacién”.

18



(Villafuerte 2015) Plan de negocios para la fabricacion vy
comercializacion de ladrillos ecolégicos en lima metropolitana. Concluy6
que: “El entorno en el cual se desenvuelve a partir del 2do afio es decir
2016, el plan muestra perspectivas favorables de crecimiento econémicos
para éste y los préximos afios; un creciente apoyo politico y econémico por

parte del Estado Peruano”.

(Murcia & Gonzalez 2014). En su investigacién denominada Creacion
de plan de negocios para una microempresa dedicada a la elaboracion y
comercializacién de embutidos “Chorizo” a base de pescado en la ciudad de
Villavicencio Meta. Concluyeron que: “Tomando como referencia el aspecto
financiero se estima que el proyecto es viable, esto debido a que se obtuvo
una tasa de retorno de interna (TIR) de 81%”.

Alvarado (2013) En su investigacion denominada “Plan de

comercializacion”. Concluyé que:

“La metodologia para la realizacion del Plan de Comercializacion,
fue mediante el Marketing Mix, dicha técnica fue seleccionada después
de hacer un andlisis a las investigaciones que se mencionan en el
Marco Teoérico, dénde se observd una efectividad en las empresas que
se aplicd, por lo que se presume que la empresa Productos Alimenticios
San Bartolo, lograra alcanzar sus objetivos mediante la aplicacion del

Marketing Mix, ya que se comprobé sus resultados”.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo general

Disefiar un Plan de negocios para potenciar la comercializacion de

gamitana en Jaén.
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1.5.2 Objetivos especificos

a. Elaborar un diagndéstico de la comercializacion de la gamitana en

Jaén.

b. Definir los aspectos que deben ser incluidos en un plan de

comercializacién de gamitana.

c. Establecer la viabilidad estratégica del plan de negocio, mediante la

validacion a juicio de experto.

20



CAPITULO Il
MARCO TEORICO



. MARCO TEORICO
2.1. Marco Tebérico

2.1.1. PLAN DE NEGOCIO

2.1.1.1 Concepto

Muchos autores coinciden en que un plan de negocios es un
‘documento que permite conocer la informacion necesaria para analizar,
evaluar un proyecto y ponerlo en marcha, asi como para buscar
financiamiento de los inversionistas”, esto a pesar que hay muchas

definiciones al respecto.

(USAID, 2013) define a un plan de negocios como “una herramienta
fundamental para llevar a cabo una idea. Es un documento que identifica,
describe y analiza una oportunidad de negocios. Permite evaluar la viabilidad
(econdmica, técnica y de financiamiento) para emprender el proyecto”.

(Shulterbrandt, 2009), refiri6 que un plan de negocio es “un
documento el cual muestra de una forma detallada los aspectos

operacionales y financieros de una empresa”.

Para (Perez, 2002), un plan de negocios es “una serie de pasos
ordenados para el desarrollo de un proyecto de una idea de negocio. Donde
se encuentra paso a paso, el avance de una planeacion de un negocio,

donde se describe la trayectoria de marketing, operacional y financiera”.

Perez (2002) Dice: “Un plan de negocios es poder realizar sus
actividades y cuantificarlas, a través de aspectos de administracion,
mercadotecnia, operacion y finanzas, con metas identificadas que se

convierten en objetivos”.
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El plan de negocios puede elaborarse y poner en practica tanto para
la creacion de una empresa asi también para una ya existente, pues permite
analizar y evaluar las actividades de la misma y reorientarlas si hay

necesidad.

(Stutely, 2000) Comenta que el plan “expone un método para llevar a
cabo cierta actividad en cierto periodo en el futuro y esto puede realizarse

para cualquier actividad y en cualquier periodo de tiempo”

2.1.1.2 Objetivos

Para (Stutely, 2000) los principales objetivos del plan de negocios
son: “la expresion formal de un proceso de planeacion; una peticibn de
financiamiento; un esquema para ser aprobado y una herramienta para la

administracion operativa”.

2.1.1.3 Estructura de un Plan de Negocios

Existen muchos expertos que detallan la manera de realizar la
redaccion y estructuracion del plan de negocios, y proporcionan una guia
para elaborarlo, no obstante, la mayoria de ellos es necesario tener dos
caracteristicas principales: ser creativo y relacionarlo con las necesidades de

la organizacion.

También, debe ser un documento “que atraiga la atencion del lector y
sea facil de leer, de ser conciso y consta de dos partes fundamentales: una
descripcion del negocio y mercado, y la otra donde se tratan aspectos

financieros”.
Para (Ollé y otros, 1998), al crear una nueva empresa es hecesario

‘tomar en cuenta cuatro elementos importantes como son: el mercado,

producto, las personas y los recursos”.
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2.1.1.4 Modelo de Plan de Negocios segun Longenecker, Moore y
Petty

Se han comparado algunos modelos existentes de diferentes autores, y
se ha determinado utilizar el modelo de Plan de negocios propuesto por los
autores Justin G. Longenecker, Carlos W. Moore y J. William Petty, ya que
ellos consideran que “los empresarios deben plasmar las ideas con mayor
determinacién en cuanto al desarrollo de un plan de negocios. Ellos dan una
breve descripcidén paso a paso en qué manera se puede hacer realidad una

idea de negocio”.

Los autores también mencionan dos maneras para la preparacion de
un plan de negocios, hay dos temas principales los cuales son el formato
bésico, la formalidad de la presentacion escrita y el contenido de un plan,

para que asi el plan sea creible.

La decision del contenido del plan de negocios segun Longenecker
(2001) “Deben  considerarse  cuidadosamente  cuatro  factores
independientes, cuando se decide el contenido de un plan de negocios para
una compafiia que inicia, la gente, la oportunidad, el contexto, riesgo y

recompensa”

En la siguiente figura se muestra un esquema de como Longenecker,

Moore y Petty desarrollan su enfoque tedrico de un plan de negocios.
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Modelo de Plan de Negocios segnan
Longenecker, Moore ¥ Petty

Elementos de Portada

Resumen Ejecutivo

Misidn v Vision

Fanorama General de la Compaiiia

Plan de Productos o Servicios

FPlan de Marketing

Flan administrativo

Flan Operacional

Flan Financiero

Figura 2 Modelo de Plan de Negocios de Longenecker, Moore y Petty

Elementos de Portada

La portada es la primera hoja del plan de negocios y debe contener

informacion acera de la empresa, empresarios e inversionistas con los

siguientes datos:

Nombre de la compafia, direccion, nimero de teléfono, nimero de fax y
direcciones electronicas.

Logotipo de la compaiiia.

Nombres, puestos, direcciones y niumeros de teléfono de los propietarios
y ejecutivos clave.

Fecha de emisién del plan de negocios.
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- Numero de la copia para llevar un control del nimero de ejemplares en
circulacion.
- Nombre de la primera persona que lo preparo, si es que es diferente de

los propietarios y los ejecutivos clave.

Resumen Ejecutivo

El resumen ejecutivo es determinante, ya que tiende a captar la
atencion de los inversionistas. Se debe trasmitir en un cuadro claro y conciso
de la aventura propuesta, y al mismo tiempo creando un sentido de
entusiasmo respecto a sus posibilidades, ya que este ofrece un panorama
general de todo el plan y debe escribirse hasta el final del proceso.

De acuerdo con el desarrollo de la situacion y la preferencia del
empresario, el resumen ejecutivo puede adaptar la forma de una sinopsis o
una narracion.

Sinopsis: De un formato sencillo donde se describe brevemente todos los

aspectos de un plan de negocios.

Narrativa: Donde se relata una historia al lector y lo transmite con
mayor emocion que la sinopsis. Este tipo de redaccion es la mas apropiada

para los negocios que estan irrumpiendo en nuevos cambios.

Misién y vision

La declaracién de la mision se describe de manera concisa, por escrito,
la estrategia que se pretende seguir y la filosofia de negocios para convertir
la realidad en la vision del empresario. La vision de la organizacion, se
define como la capacidad de imaginar nuevas y mejores condiciones, asi

como los medios para alcanzarlas.
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Panorama general de la compafiia

En el panorama general de la compafia, se considera el cuerpo
principal del plan de negocios, comienza describiendo la empresa, sus
antecedentes, etc. En esta seccion se informa al lector del tipo de negocio
gue se propone, los objetivos de la empresa, donde se ubica, y si sirviera a

un mercado local o internacional.

Plan de producto o servicio

En esta seccion del plan de negocios se describe el producto o servicio
gue se va a proporcionar y explica sus mitos. Se deben identificar cualquiera

de las caracteristicas innovadoras y especiales con claridad.

Plan de mercadotecnia

El plan de mercadotecnia segun Longenecker “es la seccidén de un plan
de negocios que describe los beneficios del producto o servicio para el
usuario y el tipo de mercado que existe” (2001, p. 135). Es en donde se
describe al cliente y como alcanzar a este dentro del mercado meta, para
poder legrar este se debe tomar en cuenta varios factores, se debe realizar
un andlisis completo de beneficios que el nuevo producto proporcionara a los
clientes, todo esto es a lo cual dara como resultado a lo que llaman el perfil

del consumidor, la segmentacion del mercado.

Plan Financiero

Aqui los autores comentan acerca de que un plan financiero ayuda a
gue una idea de negocio se vuelva una oportunidad de inversion, se debe
precisar el nivel de rentabilidad posible a obtener y las inversiones
requeridas para el inicio del negocio. Esto da como resultados la proyeccion
de utilidades, los requerimientos financieros y los posibles activos, para

saber si la idea del negocio es factible, desde el punto de vista financiero.
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Plan Administrativo

Describe la estructura organizacional de la empresa y los antecedentes

de sus administradores principales, asi como la descripcion de los puestos.

Para poder conocer el desempefio que estos tendrdn dentro de la

organizacion y la calidad con la que desarrollan las actividades en base a

resultados. Segun Longenecker el plan de administracion es la seccion del

plan de negocios que describe la estructura organizacional de una nueva

empresa y de los antecedentes de sus jugadores principales.

2.1.1.5 Beneficios del plan de negocios

(Borrello, 2001) refiera que un plan de negocios le “ayuda a que el

futuro de su empresa sea lo mas parecido a lo que usted quiere que sea y

no a lo que el destino le depare”. Identifica los siguientes beneficios:

Determina cuales son las oportunidades de negocio mas prometedoras
para la empresa.

Permite determinar con mayor precision los mercados de interés para la
empresa.

Aporta las bases para decidir el tipo de productos o servicios que se
deben ofrecer a la clientela.

Establece objetivos, programas, estrategias y planes a seguir, que
permiten controlar mejor el desarrollo futuro de la empresa.

Permite asignar responsabilidades especificas y establecer programas
de trabajo coordinados.

Facilita el control y medicién de los resultados.

Mantiene a todos los miembros de la organizacion orientados hacia la
rentabilidad.

Permite elaborar mas eficaces estrategias de venta a partir del
verdadero potencial de ventas de la empresa.

Permite analizar la situacion de la empresa respecto a sus mas

importantes competidores.
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2.1.1.6 Caracteristicas esenciales del plan de negocios

Las principales caracteristicas de un buen plan de negocios son:
Prioriza los factores claves de éxito del negocio.
Responde las posibles preguntas de los inversionistas.
Es nitido, no deja ideas en el aire y utiliza términos precisos.
Es breve, usualmente no sobrepasa las 30 paginas.
Es estructurado para permitir una lectura sencilla.

Su presentacion es impecable.

2.1.1.7 ¢Para qué sirve el plan de negocios?

El plan de negocios tiene varias utilidades que justifican el porqué de la
necesidad de ser realizado por parte del empresario, por lo que a
continuacion se destacan cada una de las razones que demuestran la
importancia de realizar un plan de negocios. Estas razones seran divididas
desde el punto de vista interno, la del empresario y desde el punto de vista

externo.

Razones Internas
Le da vida propia al proyecto.
Permite evaluar la viabilidad del negocio.
Permite definir y enfocar el objetivo principal del negocio haciendo uso de
la informacién y del analisis.
Determina variables criticas, sobre todo las mas inestables y que son
independientes al empresario como tal.
Determina las variables que requieren control y supervision permanente.
Permite evaluar diferentes escenarios y estrategias para la operacion del
proyecto.
Permite reducir los riesgos ya que se obtiene informacién necesaria e
importante para ver la viabilidad y sostenimiento del proyecto.

Permite analizar las soluciones a potenciales dificultades.
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Razones Externas
Puede ser una herramienta que le permite al empresario vender su
proyecto con el fin de financiarse a prestamistas, socios, inversionistas,
bancos, etc.
Ayuda a la consecucién de proveedores y clientes.

Permite conocer el entorno en donde se entrara a competir.

2.1.1.8 Pasos para formular exitosamente un plan de negocios
Stutely (p.12) indica la siguiente metodologia:
o Defina las actividades de su negocio.
« Defina el estado que guarda actualmente su negocio
o Defina el mercado externo, la competencia que enfrenta y su
posicionamiento de mercado.
« Defina sus objetivos para el periodo que cubra el plan.
o Formule una estrategia para lograr los objetivos.
« ldentifique los riesgos y las oportunidades.
« Trace una estrategia para limitar los riesgos y explotar las
o Depure las estrategias hasta obtener planes de trabajo.
e Proyecte los costos y los ingresos, y desarrolle un plan
« Documéntelo con concision.
« Consiga que el plan se apruebe.

e Apliquelo.
2.1.2. COMERCIALIZACION

2.1.2.1 Definiciones

En castellano, la palabra “marketing” tiene su equivalente en
“comercializacion” o “mercadeo”, originando una cierta confusién cientifica

que, al igual que en otras ocasiones, ha sido subsanada en la practica no

empleando este ultimo vocablo sino el primero. El concepto de marketing ha
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sido objeto de varias definiciones planteadas por autores, analizandolos
desde distintos puntos de vista (tabla 1).

Principales conceptos de marketing estudiados:

(Lambin, 1991): “el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de
las necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para la creacion y
el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores

de utilidades”.

(Kotler, 1992): “proceso social y de gestion a través del cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando,

ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros”.

(Santesmases,1993): “un modo de concebir y ejecutar la relacion de
intercambio con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que
intervienen y a la sociedad mediante el desarrollo, valoracién, distribucion y
promocion por una de las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra

parte necesita”.

(Vazquez y Trespalacios, 1994): “el objetivo es tratar de conocer las
necesidades genéricas del consumidor o carencias basicas propias de la
naturaleza y condicion humana, analizar los deseos o formas en que cada
individuo desea satisfacer una necesidad determinada, estimular la
conversion de los deseos en demanda buscando férmulas creativas para
potenciar la voluntad de compra y evitar las restricciones del poder

adquisitivo”.

2.1.2.2 La comercializacion — objetivos y etapas

Para las empresas, la satisfaccion del cliente es lo mas primordial. Sin
embargo, para lograr este objetivo es necesario aplicar diversos métodos y
estrategias que contribuyan a “comprometer” a los consumidores con un

producto o servicio.
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De acuerdo con el padre del marketing, Philip Kotler, “se trata de un
proceso en el que un grupo de gente que intercambia bienes y servicios para
satisfacer sus necesidades. Algunos asocian este término con la
comercializacion, otros como Jerry McCarthy, se refiere a los llamados
cuatro P del marketing: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion”.

Objetivos de marketing

Los responsables de esta area deben gestionar para convencer y hacer
que los consumidores prefieran su producto o servicio y no de la
competencia. Deben centrarse en los elementos que la diferencian de la
competencia, entre los cuales son: calidad, distribucién y publicidad para
impresionar desde el principio.

Es necesario, por encima, se han investigado y los conocimientos
adecuados sobre el tamafio del mercado, el volumen de ventas, el tamafio y
‘lenguaje” de la marca, e instalaciones, entre otros. Lo importante en este
proceso es encontrar cuales son las ventajas competitivas del producto o

servicio son y saber como explotar al maximo.

2.1.2.3 Fases de la comercializaciéon

Para llevar a cabo el proceso de comercializacion, se debe cumplir con

una serie de pasos cruciales para el éxito de esta metodologia.
Estudio y seleccion de mercados.
Se estudian las variables demograficas (edad, sexo, estado civil),

(clima y tipo de poblacion-rural o urbana) geograficos y psicologicos (rasgos
de personalidad, clase social).
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Definicién de las “Cuatro P”.

“‘En él se definen las variables clave del precio del producto, plaza
(distribucidén) y promocion. Esta ultima fase se puede lograr a través de
comunicaciéon directa (cara a cara) o técnicas de publicidad a través de
radio, prensa, television, vallas publicitarias, folletos, incluyendo”

Directrices de disefio.
Que se crean y utlizan las estrategias necesarias para recibir

correctamente comentarios de los consumidores.
Posicionamiento.

Se estudia la competencia: sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas. En este sentido, debemos encontrar maneras de hacer que
nuestro producto o servicio se diferencia de nuestros competidores.

2.1.2.4 Dimensiones

Luego de revisar la literatura cientifica respecto a la comercializacion,

se asumieron como dimensiones las sefaladas por Zapata (2012):

a. Entorno:

Se refiere al contexto o medio en el que se desarrolla la actividad
econdémica de la crianza de la gamitana, considerando basicamente el

aspecto social y econémico.

Dentro del aspecto social, se tomo en cuenta:

¢ El nivel de vida del pequefio productor.
e Factores climaticos, geograficos y culturales.

e Uso de los recursos naturales

33



Dentro del aspecto econdmico, se tomé en cuenta:

¢ Nivel de productividad de la venta
¢ Inversion productiva

e Infraestructura para la produccion

Producto

El pescado producido de acuerdo a los lineamientos de ésta
propuesta podra ser comercializado como pescado fresco (entero y
filete), pescado congelado (filete) y pescado enlatado (filete
ahumado). Si bién en la seccidn de la tecnologia de procesamiento se
incluyen algunas especificaciones para el empacado del pescado
congelado, el envasado del pescado enlatado y el embalaje de
ambos, éstas podran variar de acuerdo a los requerimientos del

mercado.

En funcién a los productos a ofertarse se considera que el pescado
fresco podra atender satisfactoriamente la demanda del mercado local
y regional, el pescado congelado tendra una proyeccién de mercadeo,
preferentemente, nacional e internacional, y el pescado enlatado
estara dirigido a los mercados internacionales y nacionales, con

mayor énfasis sobre los primeros.

Mercado

El pescado es una de las principales fuentes de proteina animal para
el ser humano, y su comercializaciéon en el mercado mundial viene
aumentando en forma acelerada. Segun el Banco Mundial (1992), la
captura mundial marina de peces en el periodo 1970-1988, se
incrementd a 80 millones de toneladas/afio; al mismo tiempo, la

capacidad de la flota pesquera aumenté 10 millones de toneladas
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2.2.

brutas. Sin embargo, se debe tener en cuenta que la capacidad para
incrementar la captura esta limitada por la productividad natural del
medio ambiente y el potencial reproductivo de los stocks. Ademas,
considerando que la pesca en el medio natural es una actividad
netamente extractiva, las perspectivas para expandir su crecimiento
son limitadas ya que muchas poblaciones de peces han alcanzado su
maximo rendimiento sostenible y otras han sido explotadas hasta

niveles de sobreexplotacion.

MARCO CONCEPTUAL

* Administracion de Comercializacion: "es el andlisis, plantacion,
ejecuciéon y control de programas destinados a producir los intercambios
deseados con determinados publicos a fin de obtener utilidades

personales o comunes”.

+ Concepto de comercializacion: “es la orientaciébn hacia el cliente,
respaldada por la comercializacion integrada a fin de producir
satisfacciones y bienestar a "largo plazo" a los consumidores, como clave

de la obtencion de los objetivos de la Organizacion”.

+ Plan: Herramienta de planificacién que incluye la previsién de todos los

aspectos necesarios para llevar a cabo algo que se proyecta.

* Negocio: actividad o trabajo que se realiza para obtener un beneficio,
especialmente el que consiste en realizar operaciones comerciales,

comprando y vendiendo mercancias o servicios.
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MARCO METODOLOGICO



3.1 Hipotesis

1. MARCO METODOLOGICO

Hi: El disefio del plan de negocios contribuird a potenciar la comercializacion

de la gamitana en la ciudad de Jaén.

3.2 Variables

Variable Independiente:

Plan de Negocios

Variables Dependiente:

Comercializaciéon

3.2.1 Definicion conceptual

VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

Plan de Negocios

“El Plan de Negocios es un documento que muestra de
forma detallada los aspectos operacionales vy

financieros de una empresa” (Shulterbrandt, 2009)

Comercializacion

‘Es un conjunto de actividades empresariales que
dirigen el flujo de bienes y servicios del producto al

consumidor o usuario” (Ama, 1960)
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3.2.2 Definicién operacional de las variables

VARIABLES

DEFINICION OPERACIONAL

Plan de Negocios

Constituye el bosquejo del negocio de la gamitana
proyectado, teniendo en cuenta: Su planificacion,

el diagnéstico, la ejecucion y la evaluacion

Comercializaciéon

Proceso de negociacion de la gamitana, evaluado

considerando sus dimensiones: entorno, producto

y mercado.

3.2.3. OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLES

VARIABLE DIMENSION INDICADORES CATEGORIAS TECNICA
INSTRUMENTO
Planificacié » Formular los componentes del Observacion/
anificacton. negocio Lista de cotejo
o « Andlisis interno y externo  del | Muy Bueno
Diagnéstico : Bueno
negocio.
Vi  Identificacién de accionas de mejora | Regular
Plan de Ei . * Investigacién de mercado Malo
; ecucion
Negocios | =l « Formulacion de estrategias.
Evaluacion del | ° Ident|f|ca0|on'd'e logros y dificultades
* Toma de decisiones
plan
Entorno * Aspecto social Adecuada E ta/
VD * Aspecto econdémico Medianament C nCLtj.eS al
c . . | Producto * Cantidad y calidad e adecuada uestionario
omercializ .
acién * Precio Inadecuada
Mercado * Oferta y demanda

« Rentabilidad

3.3 Metodologia

3.3.1 Tipo de estudio

En el plan de negocios para la optimizacion de la comercializacion se

ha considerado el tipo de investigacién exploratoria descriptiva propositiva

porque se alcanza la propuesta de un plan de negocios, dadas las
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3.4

circunstancias que se buscéd explorar y diagnosticar informacion del
movimiento del producto y descriptiva porque se describié el fenémeno tal
cual se presenta sin modificar su estado natural no infiriendo sobre ella
(Bernal, 2010)

3.3.2 Disefio de estudio
La investigacion utilizd disefio no experimental correspondiente al

descriptivo simple con propuesta, cuyo diagrama se esquematiza del modo

siguiente:

Donde:

M: Muestra integrada por los pobladores que accedieron a ser
encuestados

O: Informacion sobre la comercializacion de la gamitana

P: Propuesta de un Plan de Negocio

Poblacién y muestra

3.4.1 Poblacion

Estuvo constituida por 28,000 habitantes de la ciudad de Jaén con

edades entre 15y 70 afos, de ambos sexos.

3.4.2 Muestra
Se toma como muestra para la presente investigacion a 100
habitantes, seleccionados al azar de acuerdo a los diferentes sectores de la

ciudad.
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3.5

3.6

Método de investigacion

La investigacion utilizé el método cuantitivo, ademas se usaron los

siguientes métodos teoricos:

Método Inductivo: “Este método utiliza el razonamiento para obtener
Conclusiones que parten de hechos particulares aceptados como validos,
para llegar a conclusiones cuya aplicacion sea de caracter general. (Bernal,
2010).Sirvio para enfocar los aspectos particulares de la comercializacion de

la gamitana como objeto de estudio. Se combiné con la deduccion.

Método Analitico Sintético: “Es un proceso de razonamiento que tiende a
reconstruir un todo, a partir de los elementos distinguidos por el andlisis; se
trata en consecuencia de hacer una explosion metodica y breve, en
resumen. (Ortiz y Garcia, 2005). En el estudio resulté de mucha ayuda al
momento de describir los resultados, hacer su discusion y finalmente

elaborar conclusiones.
Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos
3.6.1. Técnicas

La encuesta: Este tipo de técnica es uno de los mas utilizados, dentro
de investigacion de mercado, mostrandonos informacion primaria sobre
gustos, preferencias. En la que esta disefiado un cuestionario estructurado
gue se aplica a los encuestados, para obtener informacion especifica.

La observacidon estructurada: En esta técnica podremos encontrar

informacion de primera fuente, y que implica recoger informacion directa,

empleando instrumentos diversos.
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3.7

3.6.2 Instrumentos

Se uso el cuestionario, elaborado por el investigador, se trata de un
conjunto de items, 10 en total, con opciones de respuestas multiple, permitio

evalauar la variable comercializacion de la gamitana.

También se uso una lista de cotejo, instrumento que permitio evaluar la

variable plan de negocios para determinar su coherencia y pertinencia.

Métodos de analisis de datos

Una vez recogidos los datos fueron procesados y tratados mediante la
técnica estadistica, el analisis se efectud siguiendo los procedimientos de la
estadistica descriptiva, elaborandose tablas y graficas de distribucion
numeérica y porcentual. Finalmente, para una mejor organizaciéon de la
informacion captada se disefiaron los cuadros y graficos que permitieron

objetivizar y entender mejor la informacién presentada.
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IV RESULTADOS
4.1. Descripcion

4.1. Diagnostico del mercado

El presente diagnostico tiene como finalidad evaluar la demanda de la
poblacién en el mercado local, para lo cual se presenta tablas y figuras de
distribucion de frecuencias simples y porcentuales resultantes de la aplicacion de
un cuestionario estructurado en base a 10 preguntas de tipo cerrado.

Tabla 1

Distribucién de habitantes, segun sexo.

Sexo Frecuencia Porcentaje
Hombre 179 47,2
Mujer 200 52,8
Total 379 100,0

Fuente: Cuestionario.

® Hombre
= Mujer

Figura 1.Distribucién de habitantes, segun sexo.
En la tabla 1 y figura 1 se presenta la distribucion de frecuencias de la

muestra, segun sexo, en la que se observa que un 52,8% son mujeres y un 47,2%

son hombres.
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Tabla 2

Distribucidn de habitantes, segun edad.

Edad (afos) Frecuencia Porcentaje
15a 30 73 19,3
31a45 177 46,7
46 a 70 129 34,0
Total 379 100,0

Fuente: Cuestionario.

Porcentaje

15a30 31a45
Edad (afios)

Figura 2. Distribucion de habitantes, segun edad.

En la tabla 2 se presenta la edad de la muestra en estudio, en la que se

observa que la mayor frecuencia porcentual (46,7%) la tiene el grupo de 31 a 45

afos. También cabe sefalar que un 34% de la muestra tiene una edad de 46 a 70

afos; siendo el menor porcentaje (19,3%) el grupo que tiene una edad de 15 a 30

afos. Ver figura 2.
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Tabla 3

Distribucidn de habitantes, segun consumo de pescado regional.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Si 181 47,8
No 149 39,3
A veces 49 12,9
Total 379 100,0

Fuente: Cuestionario.

P3

Porcentaje

Si Mo A veces

Figura 3. Distribucién de habitantes, segin consumo de pescado regional.

En la tabla 3 se presenta el consumo de pescado regional que frecuenta
la muestra en estudio, en la que se observa que un 47,7% afirma que si consume
pescado regional. En cambio un 39,31% afirma no hacerlo. Cabe sefalar que un

12,93% afirma que a veces consume pescado regional. Ver figura 3.
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Tabla 4

Distribucion de habitantes, segun actividad del habitante.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Empresario 15 4,0
Empleado 252 66,5
Independiente 112 29,6
Total 379 100,0

Fuente: Cuestionario.

P4

B0

40

Porcentaje

207

3,96%
[u] T

Empresario Empleado

Independiente

Figura 4. Distribucion de habitantes, segun actividad del habitante.

Con respecto a la actividad que realiza el encuestado (tabla 4), un 66,49%

afirma ser empleado, un 29,55% afirma ser trabajador independiente y apenas un

3,96% es empresario. Ver figura 4.
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Tabla 5

Distribucion de habitantes, segun lugar de compra de pescado.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Supermercado 103 27,2
Comercializadoras 86 22,7
Galerias y moviles 190 50,1
Total 379 100,0
Fuente: Cuestionario.
P5

Porcentaje

Supermercado Comercializadoras Galerias y maviles

Figura 5. Distribucion de habitantes, segun lugar de compra de pescado.

En la tabla y figura 5 se presenta el lugar donde compra el encuestado de
la muestra en estudio, en la que se aprecia que un 50,13% lo realiza en galerias y
moviles, un 27,18% lo realiza en los supermercados y un 22,69% en las

comercializadoras.
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Tabla 6

Distribucion de habitantes, segun cantidad de compra de pescado.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Un kilo 209 55,1
Tres kilos 102 26,9
Mas de tres kilos 68 17,9
Total 379 100,0

Fuente: Cuestionario.

P6

Porcentaje

Un kilo Tres kilos Mas de tres kilos

Figura 6. Distribucion de habitantes, segun cantidad de compra de

pescado.

En la tabla 6 se presenta la distribucion de habitantes de la muestra
segun la cantidad que compra de pescado, en la que refieren que en su mayoria
(55,15%) compra un kilo, un 26,91% tres kilos y un 17,94% mas de tres kilos. Ver
figura 6.
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Tabla 7

Distribucién de habitantes, segun forma de pago en la compra del pescado.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Efectivo 260
Tarjeta debito 59
Tarjeta crédito 19
Créditos 41
Total 379

Fuente: Cuestionario.

P7

60—

Porcentaje
e
[=]
I

207

Efectivo

Tarjeta debito

5.01%

I
Tarjeta crédito

|
Créditos

Figura 7. Distribucién de habitantes, segun forma de pago en la compra del

pescado.

En lo que se refiere a la forma de pago en la compra del pescado, un

68,60% de la muestra afirma hacerlo en efectivo. También cabe sefalar que
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existen otras formas de pago como con tarjeta debito (15,57%), mediante créditos
(10,82%) y apenas un 5,01% lo realiza con tarjeta de crédito. Ver figura 7

Tabla 8

Distribucién de habitantes, frecuencia de compra de pescado.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Una vez a la semana 285 75,2
Dos veces a la semana 72 19,0
Mas de dos veces a la semana 22 5,8
Total 379 100,0
Fuente: Cuestionario.
P8

Porcentaje

[ 5800
Unawvez ala Dos veces ala Mas de dos veces
semana semana ala semana

Figura 8.Distribucion de habitantes, frecuencia de compra de pescado.
En la tabla 8 se presenta la frecuencia de compra de pescado que

realizan los encuestados, en la que se observa que la mayor frecuencia

porcentual (75,20%) lo hace una vez a la semana. También cabe sefalar que un
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19,00% lo hace dos veces a la semana y un 5,80% mas de dos veces a la

semana. Ver figura 8

Tabla 9

Distribucion de habitantes, inductores en la compra de pescado.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Dieta balanceada 44 11,6
Por su cantidad de nutrientes y vitaminas 94 24,8
Por ser un producto saludable para su
241 63,6
consumo
Total 379 100,0

Fuente: Cuestionario.

P9

Porcentaje

Dieta balanceada PFar su cantidad de Far ser un

nutrientes vy producto saludable
vitaminas para su consuma

Figura 9.Distribucién de habitantes, inductores en la compra de pescado.

Con respecto a los inductores en la compra de pescado (tabla 9), el

mayor porcentaje (64,59%) de los habitantes afirma hacerlo debido que
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consideran que el pescado es un producto saludable para el consumo, otros
habitantes afirman que es por su cantidad de nutrientes y vitaminas (24,80%) y un

11,61% afirma que es porque constituye una dieta balanceada. Ver figura 9.

Tabla 10

Distribucidn de habitantes, preferencia de consumo de pescado.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Fileteado 50 13,2
Enlatado 97 25,6
otros 232 61,2
Total 379 100,0

Fuente: Cuestionario.

P10

Porcentaje

Fileteado Enlatado ofros

Figura 10. Distribucion de habitantes, preferencia de consumo de pescado.
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En la tabla y figura 10 se presenta la preferencia que tienen los habitantes
en el consumo de pescado, en la que se observa que el mayor porcentaje
(61,21%) afirma hacerlo de otras maneras al fileteado y enlatado. También cabe
sefalar que un 25,59% lo consume en su forma enlatada y un 13,19% de manera

fileteada. Ver figura 10.

4.2. Discusion

El proceso investigativo abordé como variable central, susceptible de
ser mejorada, es decir, la comercializacion de una especie acuifera
denominada gamitana, existente y aclimatada al contexto de la ciudad de
Jaén; asimismo, el estudio se orient6 a proponer un plan de negocios
orientado a potenciar el proceso de comercializacion de dicha especie; en
esa medida, su objetivo general indica: Disefiar un Plan de negocios para

potenciar la comercializacién de gamitana en Jaén.

Para alcanzar este objetivo general fue necesario recolectar datos
sobre la comercializacion. De acuerdo a la aplicacion de la encuesta
realizada en el distrito de Jaén nos dimos cuenta que tiene una poblacion
aproximada de 28,000 mil habitantes y teniendo en cuenta la encuesta
aplicada a 379 habitantes se encontr6 que el 85% consumen pescado
porque tienen en cuenta las razones para el consumo y saben que es apto
para todas las edades y tienen en cuenta que. El pescado es facil de digerir
y posee un interesante perfil nutritivo, similar al de la carne pero con algunas
diferencias. Es rico en proteinas completas y, a diferencia de la carne,
contiene buena fuente de grasas insaturadas, cuyo consumo se relaciona
con un menor riesgo de enfermedades cardiovasculares. Ademas, el
pescado es fuente de minerales como fésforo, potasio, sodio, calcio,
magnesio, hierro y yodo, de vitaminas del grupo B (B1, B2, B3, B12), y los
mas grasos, de las A y D. Los profesionales dedicados al estudio de la
Nutricion y las Ciencias de la Salud recomiendan alternar el consumo de
pescado con otras fuentes proteicas de origen animal (carnes, huevos y

lacteos) o vegetal (legumbres, cereales y frutos secos) para que la dieta sea
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equilibrada. En concreto, se considera que la racion de consumo de pescado
por persona debe ser de unos 125-150 gramos sin desperdicios, y la

frecuencia de consumo recomendable, entre 3 y 4 veces por semana.

Los datos obtenidos conducen a inferir que el bajo concumo de la
gamitana se debe al desconocimiento de las caracteristicas y ventajas de
consumirla, debiéndose emprender una campafa de difusién a nivel de la
poblacién, esto es, difundir que la gamitana “Es un pez ddcil y resistente al
manipuleo, soporta bajos niveles de oxigeno disuelto por periodos cortos”,
como todo pez su carne contiene un buen porcentaje de sustancias nutritivas

gue necesitan nifios y adultos.

También se encontré que el 15% de los encuestados no consumen
pescado, analisis que se puede aplicar a los 75000 habitantes del sector
arrojando un porcentaje de 11.250 no consumidores del producto. Contando
con un total de 63.750 que estan divididos entre la competencia, donde se
puede mirar que el 26% compra en supermercados, el 19% en
comercializadoras de pescado y 40% en galerias y méviles, donde se puede

observar que hay un mercado atractivo por su preferencia de los clientes.

De igual manera, es conveniente relacionar los resultados con el marco
tedrico, asi, se afirma: “Los productos pesqueros de la Amazonia peruana
aun no han logrado insertarse en el mercado internacional”. La promocién de
esta actividad pesquera, en especial la acuicultura por parte del gobierno
central y los gobiernos regionales amazonicos estdn permitiendo a la
inversion privada nacional e internacional iniciar proyectos basados en el
paiche, la gamitana y doncella que hace prever que pronto se estara

ingresando con especies amazonicas al mercado nacional e internacional.
Dadas las circunstancias, bajo nivel de comercializacion de la

gamitana, expresada en la situacion del entorno, las condiciones del

producto y las caracteristicas del mercado, se encontré6 que hay muchas
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debilidades que ameritan ser superadas mediante la implementacion del

plan de negocio propuesto por el investigador.

Finalmente, los resultados obtenidos se relacionan con los obtenidos
por (Murcia y Gonzalez, 2014) en su investigacion denominada Creacion de
plan de negocios para una microempresa dedicada a la elaboracién y
comercializacién de embutidos “Chorizo” a base de pescado en la ciudad de
Villavicencio Meta. Concluyeron que: “Tomando como referencia el aspecto
financiero se estima que el proyecto es viable, esto debido a que se obtuvo
una tasa de retorno de interna (TIR) de 81%”.

4.3 PROPUESTA
Plan de Negocio
“FORTALECIENDO LA COMERCIALIZACION DEL PESCADO LA
GAMITANA”

FUNDAMENTACION
La comercializacion del pescado la Gamitana es planteada como una opcion
practica de prestar un gran servicio a la comunidad, mediante este excelente
producto cercano a su lugar de trabajo o residencia.

Con este Plan de negocios se busca crear un servicio a la comunidad
pensando en el bienestar y desarrollo del sector, ya que este contribuye de una
manera sana y saludable a la buena alimentacion de quienes se den la

oportunidad de utilizar este producto.

Nuestra idea de negocio esta en la cadena identificada como acuicola
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OBJETIVOS

Objetivo General

Potenciar la comercializacién del pescado gamitana mediante la propuesta de un

plan de negocios.

Objetivo Especificos

- Caracterizar el producto y el mercado en la comercializacion de la gamitana
- Disenfar estrategias para potenciar la comercializacion de la gamitana
HISTORIA

La comercializadora de pescado la Gamitana nace como una oportunidad de
negocio de una empresa Cooperativa, con el fin de prestar un excelente servicio

de alimentacion al publico en general.

La idea de la comercializadora se ha venido consolidando hace unos afios y que
ahora se esta plasmando mediante el estudio de emprendimiento, con el deseo
de crear un negocio que contribuya a optimizar la comercializacion de éste

producto y dar un buen servicio a la comunidad.

VISION

La comercializadora de la Gamitana estara enfocado que en el afio 2019
sera lider, en servicio de comercializacion de pescado para todos los usuarios
contando con proyeccién expansion de mas sedes en los departamento de
Cajamarca, Amazonas y San Martin y en el pais en general convirtiéndonos en
ser competitivos con una alta calidad de productos y servicios para satisfacer a

todos los usuarios.
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MISION

La comercializadora de pescado de la Gamitana asume con responsabilidad
social, estando enfocada en brindar un servicio con calidad, teniendo en cuenta
los productos para la buena alimentacién y nutricion de los clientes, brindando
excelente comodidad a los usuarios y desarrollo al sector.

IDEA DE NEGOCIO

Es una comercializadora de pescado que venderd en el futuro toda clase de
peces como: Boque chico, barbudo, tilapia, trucha, carpa y demas que sean

.Productos frescos, por kilos y al por mayor y menor

CARACTERISTICAS INTANGIBLES

Potencial de mega 3 y demas vitaminas que hacen que los peces sean favoritos

y por toda su gran nutricion para todos aquellos que la consumen.

Clientes

Todas las personas que gusten de la alimentacion de pescados, podran usar
nuestros servicios. En el nicho de mercado tenemos empresas, supermercados y
restaurantes. La comercializadora ofrecera un variado surtido de este pescado
con precios al alcance de todas las personas. Cabe destacar que los clientes
pueden programar sus pedidos de familias o de negocio sin ningun contra

tiempo.

Proveedores:

La Comercializadoras acuicolas de Jaen como provincia, y son varios
proveedores que estan en la capacidad de abastecer un variado surtido de peces

y mariscos sin ningun contratiempo.
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Competencia:

Tenemos todas las comercializadoras y distribuidoras de maricos y
pescados a igual que supermercados y galerias que se encuentran cerca al
sector donde va a funcionar el negocio; incluyendo productos sustitutos como la

carne de res, de cerdo y de pollo.

ANALISIS DEL CONTEXTO

La pesca en nuestra region es una actividad social y econédmicamente importante.
Dentro del contexto social, la pesca sustenta la dieta de aproximadamente el 57%
de la poblacion Jaén y el 46% de la poblacion de las ciudades aledafas. Los
volumenes globales de extraccion pesquera han sido calculados en alrededor de
100 toneladas mensuales, conformados por la pesca comercial (25%) y la pesca
de sostenimiento (75%); esta ultima corresponde a aquella realizada por los

pobladores de los caserios asentados a lo largo de la ribera de los rios.

Sin embargo, el andlisis de la captura por unidad de esfuerzo de los
desembarques efectuados en Jaén en los afios 2014 — 2015, muestra una
recuperacion de las poblaciones explotadas y su estabilizacion durante los afios
2016,2017.

PANORAMA ECONOMICO SECTORIAL

Segun prondsticos estadisticos para los aflos 2017 y 2018 el panorama
econdmico del sector continuara siendo alentador en la medida que se
mantengan las condiciones que favorecen la abundancia y diversidad natural de
los recursos hidrobioldgicos para el consumo humano. Se considera que los
mercados regionales, son capaces de absorber la produccion de recursos
hidrobioldgicos provenientes del medio natural y de la acuicultura, se debe

divulgar las bondades de la explotacion racional de los recursos pesqueros
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naturales y de su produccion a través de procesos acuicolas, como un medio para

la generacion de empleo y de riqueza.

También se ha demostrado que la pesca comercial para consumo humano en la
regidbn genera una cantidad importante de dinero, estimada en 1°350,000 de
nuevos soles, ademas de constituir la principal fuente proteica de consumo para

la poblacion.

CADENAS PRODUCTIVAS

COMERCTANTE
PEROCESADOE MAYORISTA

COMERCIANTE
St MINORISTA

EXTRACTOR
\\_\ CONSUMIDOR

FINAL

ANALISIS DEL CONTEXTO

FACTOR SOCIAL

VARIABLE: Educacion.

Se debe propiciar la apertura de una sensibilizacion hacia el consumidor con
una adecuada educacion sobre el consumo frecuente de pescado podria tener un
efecto protector frente algunas enfermedades ademas que hoy en dia se esta
ejecutando el programa Desayuno Regional que estd en beneficios de miles
escolares que incluirdn alimentos como el pescado para hacer el desayuno mas

nutritivo, es alli donde entramos con nuestro negocio.
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Hoy en dia se esta implementando campafias educativas en todos los
Departamentos con el fin de continuar los trabajos de difusibn de consejos en
salud alimentaria. La campafa se centra en el consumo seguro de pescado e

incluye un Programa de vigilancia y control.

De esta manera nuestro negocio tiene una mayor acogida pues toda la
poblacién se estad dando cuenta que es un alimento garantizado, bajo las normas

sanitarias y su mayor grado proteinico.

Con los clientes: una vez capacitada la poblacion, trae mayores beneficios al
negocio, porque nuestro producto cubre la necesidad de yodo y el yodo es uno de
los elementos esenciales para el ser humano, resaltando que la carencia de este
elemento en el cuerpo genera un trastorno que consiste en un gran crecimiento
de la glandula tiroides que, al no disponer de suficiente yodo para fabricar
hormonas, intenta compensar el déficit mediante un incremento de su tamafo, lo
gue puede comportar importantes abultamientos en la parte anterior del cuello. Es
por ello que la Unica garantia de una presencia importante de yodo esta en el

consumo de productos marinos.

Con proveedores: los proveedores deben estar capacitados y conocer a
cabalidad sobre el manejo del pescado que van a comercializar en cuanto a |
técnica que emplean para su conservacion (tiempo de congelado, calidad
organoléptica y rotulacién), ademas de saber cual es la rotacion en de cada

especie, peso drenado real entre otros.

Con la competencia: la competencia desleal en la que incurren numerosos
establecimientos comerciales basicamente, pescaderia al comprar directamente
al mayorista sin estar dados de alta como minoristas, entre ellos esta la

Asociacion de Detallista de pescado

Hoy en dia los sectores industriales de pesca costera se encuentran en

plena disputa por el control de los futuros mercados segun declararon los lideres
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del sector de alta mar, pues hay un incremento en la cantidad de pescado

disponible para los “costeros.

No basta con saber que tenemos un bajo nivel de educacion en el pais, ya la
falta de este afectara una gran parte al desarrollo del pais en la creacion de
nuevas empresas llevando consigo el aumento del desempleo es asi que
debemos tomar dediciones pensando en la sociedad creando nuevos negocios

para entrar a competir en el mercado.

Esta variable tiene un fuerte impacto positivo en el negocio porque es asi
como estaremos buscando concientizar y educando al consumidor sobre la
importancia del consumo de pescados y mariscos

Conclusion: concluimos que la comercializadora debe implementar
estrategias atreves nuevos mercados para mantenerse firme en el mercado

Impacto: negativo porque al bajar la capacidad adquisitiva de las personas
se mirara como una baja en las ventas

Consecuencia: Despido de personal del negocio por el bajo ingreso en las
ventas

Oportunidad:

o Se consigue mano de obra calificada a precios bajos.
. Abrir nuevos mercados exportar a otras regiones del pais
. Unirse a la Asociaciéon de Detallistas de pescado
Amenaza.
o Disminucion del ingreso de las personas
o Disminuyen las ventas.
o Aumento de inseguridad
VARIABLE: Conducta exigente del consumidor.

Lo podemos ver como calidad y los precios de alimentos que exigen los
clientes para su consumo o distribucion continua.

Con el negocio: Esta conducta ayuda a crecer la organizacion en calidad y
en el mejoramiento continuo de los productos

Con los clientes: permite dar una mejor atencion con calidad mediante los

servicios
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Con los proveedores: Ayuda mantener mayor exigencia cuento a los

productos que sean de buena calidad

Metas y estrategias de la propuesta

METAS

ESTRATEGIAS

1. Obtener datos
informativos sobre

estrategias comerciales.

Estrategia 1. Desarrollar criterios de evaluacion,
estructuracion de encuestas para saber si ponen en

practica las estrategias de comercializacion.

2. Eficiencia de la
Gestion del servicio

Estrategia 2. Organizar reuniones donde se permita la
participacion de los colaboradores en la elaboracion de

la mision y visién de la empresa.

Estrategia 3. Organizar capacitaciones que otorguen a
los colaboradores ampliar sus conocimientos sobre

atencion al cliente y técnicas de ventas.

Estrategia 4. Organizar capacitaciones que otorguen a
los colaboradores ampliar sus conocimientos sobre
tecnologia de productos, caracteristicas ventajas y

beneficios.

Estrategia 5. Poner en practica un libro donde se
recaben por escrito las quejas de los clientes y se

realice a la vista de este.

3. Eficiencia de los
colaboradores de la
empresa en la puesta
en practica de las
estrategias de

comercializacion

Estrategia 6. La empresa debe de evaluar la capacidad
de conocimientos a los colaboradores de acuerdo a su

area.

Estrategia 7. Planificar evaluaciones regulares para
observar el grado de desenvolvimiento de los

colaboradores frente a sus actividades.

4. Rendimiento de las
actividades por parte de
los colaboradores de
acuerdo a las estrategias

de comercializacion.

Estrategia 8. Reestructurar el proceso de criterios de

evaluacion para la designacion de areas.
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ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA LA MEJORA DEL NIVEL DE

VENTAS EN JAEN

N° META ESTRATEGIA ACTIVIDAD
Contratar de un
Estrategia 1. Desarrollar especialista en
Obtener datos criterios de evaluacion, evaluacion de personal.
1 informativos sobre estructuracion de encuestas | Aplicar un cuestionario
estrategias para saber si ponen en diagnostico a los
comerciales. practica las estrategias de participantes con los
comercializacion. contenidos del programa
y/o Manual.
Organizar reuniones con
el especialista y los
colaboradores en la
empresa para elaborar
un cuadro referente a
_ _ mision y vision.
Estrategia 2. Organizar
_ _ Los colaboradores
reuniones donde se permita
L deben elaborar con
la participacion de los o
ayuda del especialista
colaboradores en la
. L una propuesta que
elaboracion de la misién y
o favorezca el desarrollo
vision de la empresa _
L de sus competencias
5 Eficiencia de la PCSFOR.

Gestién del servicio

corporativas.

Comprar Snack para

compartir.

Comprar Utiles de
escritorio para tomar

nota.

Estrategia 3. Organizar
capacitaciones que otorguen
a los colaboradores ampliar
Sus conocimientos sobre
atencion al cliente y técnicas

de ventas.

Contratar un especialista
en capacitacion al
personal con los
contenidos del

programa.

Otorgar un certificado a

los colaboradores por la
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capacitacion.

Estrategia 4. Organizar
capacitaciones que otorguen
a los colaboradores ampliar
Sus conocimientos sobre
tecnologia de productos,
caracteristicas ventajas y

beneficios.

Contratar un especialista
en capacitacion al
personal sobre
tecnologia de los

productos (proveedores)

Estrategia 5. Poner en
practica un libro donde se
recaben por escrito las
guejas de los clientes y se
realice a la vista de este.

Comprar un Libro para
que se escriban las

guejas de los clientes.

Comprar un buzoén de
sugerencias, para
obtener las sugerencias

de los clientes.

Eficiencia de los
colaboradores de la
empresa PCSFOR
en la puesta en
practica de las
estrategias de

comercializacion

Estrategia 6. La empresa
PCSFOR debe de evaluar la
capacidad de conocimientos
a los colaboradores de

acuerdo a su area.

Contratar un especialista
en evaluacién de
capacidades del

personal.

Los colaboradores
deben presentar las
conclusiones que

generan.

Estrategia 7. Planificar
evaluaciones regulares para
observar el grado de
desenvolvimiento de los
colaboradores frente a sus

actividades.

Contratar un especialista
para medir el grado de
desenvolvimiento de los

colaboradores.

Aplicar un cuestionario
de sondeo a los
colaboradores con el
objetivo de identificar sus

conocimientos previos.

Rendimiento de las

actividades por parte

Estrategia 8. Reestructurar el

proceso de criterios de

Contratar un especialista

en evaluacion de
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de los colaboradores
de acuerdo a las
estrategias de

comercializacion.

evaluacion para la

designacion de areas.

personal.

Al obtener el resultado
de los colaboradores se

rotaran de areas.

PRESUPUESTO PARA LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE

COMERCIALIZACION PARA LA MEJORA DEL NIVEL DE VENTAS EN LA
EMPRESA PCSFOR - CHICLAYO

] Costo Costo
Respon | Cantida _ o
ESTRATEGIA ACTIVIDAD Periodo | Unitario | Total.
sable d
(Soles) | (Soles)
Contratar de un
o o 1 200.00
) especialista en Admini o
Estrategia 1. y 1 seman | (diarios | 1,2000.
o evaluacion de strador
Desarrollar criterios a )
_, personal.
de evaluacion, :
» Aplicar un
estructuracion de _ _
cuestionario
encuestas para . o _
_ diagnéstico a los Especi
saber si ponen en - _
o participantes con los | alista - - - -
practica las _
) contenidos del contrat
estrategias de
L programa y/o ado
comercializacion.
Manual.
Estrategia 2. Organizar reuniones
Organizar reuniones | con el especialista y
donde se permitala | los colaboradores en o
L Admini * - ]
participacion de los | la empresa para 4 dias
strador
colaboradores en la | elaborar un cuadro
elaboracion de la referente a mision y
mision y vision de la | vision.
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empresa PCSFOR.

Los colaboradores

deben elaborar con

ayuda del _
o Especi
especialista una _
alista * -
propuesta que - - -
contrat
favorezca el
ado
desarrollo de sus
competencias
corporativas.
. 4
Comprar Snack para | Admini )
_ (bolsas | 4 dias 10 40
compartir. strador o
diarias)
Comprar Utiles de o
o Admini _
escritorio para tomar Varios - 25 25
strador
nota.
) Contratar un
Estrategia 3. o
_ especialista en
Organizar o o 2 300
o capacitacion al Admini o
capacitaciones que 1 seman | (diarios | 3,600
personal con los strador
otorguen a los _ a )
contenidos del
colaboradores
_ programa.
ampliar sus :
o Otorgar un Final
conocimientos sobre - .
_ _ certificado a los Admini de
atencion al cliente y 8 _ 15 120
o colaboradores por la | strador capacit
técnicas de ventas. o .
capacitacion. acion
Estrategia 4.
Organizar
o contratar un _
capacitaciones que o Especi
especialista en _
otorguen a los o alista
capacitacion al
colaboradores de las * -
_ personal sobre - - -
ampliar sus ] marcas
o tecnologia de los
conocimientos sobre (Provee
) productos
tecnologia de dores)
(proveedores)

productos,

caracteristicas
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ventajas y

beneficios.

Comprar un Libro

Estrategia 5. Poner | para que se Admini 15 15
en practica un libro | escriban las quejas | strador
donde se recaben de los clientes.
por escrito las Comprar un buzoén
quejas de los de sugerencias, o
, _ Admini
clientes y se realice | para obtener las - 45 45
_ _ strador
a la vista de este. sugerencias de los
clientes.
Contratar un
Estrategia 6. La especialista en o 1 200.00
y Admini o
empresa PCSFOR evaluacion de rad seman | (diarios | 1.200
strador
debe de evaluar la capacidades del a )
capacidad de personal.
conocimientos a los | Los colaboradores Especi
colaboradores de deben presentar las | alista
acuerdo a su area. conclusiones que contrat - - -
generan. ado
Contratar un
especialista para o 1 250.00
) _ Admini o
Estrategia 7. medir el grado de seman | (diarios | 1.500
N o strador
Planificar desenvolvimiento de a )
evaluaciones los colaboradores.
regulares para Aplicar un
observar el grado de | cuestionario de
desenvolvimiento de | sondeo a los Especi
los colaboradores colaboradores con el | alista
frente a sus objetivo de contrat
actividades. identificar sus ado
conocimientos
previos.
Estrategia 8. Contratar un Admini 1 350.00 0 450
Reestructurar el especialista en strador seman | (diarios '
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proceso de criterios | evaluacion de
de evaluacion para | personal.
la designacién de Al obtener el
areas. resultado de los Admini
colaboradores se strador )
rotaran de areas.
Total 8.942

* Las actividades que estan con guion (-) no se han considerado presupuesto alguno por

cuanto son actividades que se pueden implementar en la gestion diaria de la

organizacion.

Segundo Objetivo especifico

ESTUDIO DE MERCADO
ANTECEDENTES

En la dltima década el Peru tiene un crecimiento importante y sostenido
de la acuicultura, donde el 28% corresponde a la produccion del ambito
continental, destacando las especies de trucha, tilapia, gamitana y paiche.
Asimismo, la comercializacién de los productos de la acuicultura peruana
también siguen incrementandose, siendo que la comercializacion interna
alcanzo las 26.7 mil toneladas con un valor estimado de 134.4 millones de
dolares y las exportaciones alcanzaron las 39.8 mil toneladas con un valor
FOB de 278.8 millones de ddlares, siendo las principales especies concha
de abanico, langostino, trucha, tilapia y paiche. (Ministerio de la Produccion,
2014).

La acuicultura, se espera que alcance los 79 millones de toneladas, es
decir, un 33 % mas durante el periodo de 2012 — 2021. Los productos
derivados contribuiran a aumentar la cuota de la produccion pesquera
mundial, con un crecimiento medio del 40 % en 2009-2011 al 46 % en 2021.
Proyecciones para 2012 — 2021 (Hurtado, 2012).

La piscicultura es una actividad productiva importante y necesaria para
asegurar en calidad y cantidad, el suministro de pescado para consumo

humano directo en la region amazoénica peruana (Chu-Koo & Alcantara,
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2007). Segun las estadisticas del Ministerio de la Produccion, la cosecha de
especies amazobnicas provenientes de acuicultura se incremento
paulatinamente de 320 a 700 TM en los ultimos cinco afios (PRODUCE,

2009) y se estima que esta tendencia se mantenga en el préximo lustro.

Paralelamente, la demanda de pescado por las poblaciones urbanas,
rurales e indigenas de la Amazonia también se acrecentd, debido al rapido
crecimiento poblacional, la escasez de pescado por efectos de la
sobrepesca (Garcia et al., 2009) y la contaminacién de los ecosistemas
acuaticos amazonicos. En este escenario, se hace necesario expandir la
piscicultura de especies nativas como una medida exitosa de mitigar la

escasez de pescado y generar renta en la Amazonia.

FINCyT — Fondo de Innovacién para la Ciencia y Tecnologia, es un
fondo de la Presidencia del Consejo de Ministros, cuyo fondo financia la
investigacion cientifica, tecnologica y aplicada que contribuyan al desarrollo
del conocimiento cientifico en el pais, mejorando la competitividad del pais
generando conocimientos cientificos y tecnoldgicos, promocionando la
innovacion en las empresas y mayor participacion del sector privado,
fortaleciendo capacidades de investigacion tecnoldgica y el sistema nacional
de innovacion. Siendo uno de dichos concursos el PIPEA, con el cual la
Cooperativa SOL&CAFE viene ejecutando el Convenio ST — INNOVATE —
CONVENIO N° 102 — 2013, con el proyecto titulado: “Aplicacion rotativa del
cultivo de arroz ecolégico bajo riego alternado con crianza de peces
amazoénicos para obtener mayor rentabilidad econdmica y sostenibilidad en
los distritos de Huarango, San Ignacio — Cajamarca y de Cajaruro, Utcubamba
— Amazonas”. Una de las actividades previstas en dicho proyecto es la realizacién
del estudio de mercado del consumo de carne de pescado nativo en las ciudades
de Bagua Chica, Bagua Grande, Jaén y San Ignacio, el cual ayudara a diagnosticar

el estado en el cual se encuentra el consumo de dicho producto en las ciudades

antes mencionadas.
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I PRODUCTO

2.1 Descripcion del producto
Carne de pescado nativo producido en Zapotal y en La Cruz —
Cajaruro, de las especies de gamitana y paco.

2.2  Caracteristicas de presentacion del producto

a.Pescado fresco
En estado vivo, con peso desde 300 a 450 gramos por pescado,
traido en recipientes con agua desde las piscigranjas de Zapotal
b. Pescado congelado
En estado muerto, trasladado en corchos con peso de 300 a 450

gramos por unidad.

2.3 Descripcion de peces

2.2.1. Gamitana

Colossoma macropomun, llamado en el Peru “Gamitana” es una
especie nativa de los rios Amazonicos y Orinoco y sus tributarios, es un pez
tropical y muere a los 15°C., en los ejemplares adultos la parte dorsal de su
cuerpo es gris oscuro , mientras que en la parte ventral presenta un color
amarillo blancuzco, este patron esta segun el tipo de agua en que viven , sus
escamas son pequefas pero fuertemente adheridas a la piel, estos
ejemplares pueden crecer hasta 90 cm de longitud total y pesar alrededor de
30 kg.

Clasificacion taxondmica
Phyllum: Chordata

Clase: Pisces

Orden: Cypriniforme
Familia: Characidae
Geénero: Colossoma

Especie: Macropomun
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La Gamitana en su ambiente natural tiene una amplia seleccion de
alimentos, Algas filamentosas, partes de plantas acuaticas, tanto frescas
como en descomposicion , zooplancton, insectos terrestre y acuaticos asi
también caracoles, moluscos, frutas secas, granos duros, blandos, en
cultivos aceptan muy bien el alimento balanceado, y estos deben estar de
acuerdo a los requerimientos nutritivos de esta especie .La reproduccion de
gamitana en el Peru se inicia desde Noviembre hasta Marzo (meses de
lluvias). Tiene pocas espinas, con un peso aproximado que va desde 1 kilo,
hasta los 30 kilos, llegando hasta un metro de longitud. Su carne es blanca,
de textura firme y de sabor muy suave. Tiene un alto poder nutritivo y
proteinico. Peso aproximado para mercado entre 1y 1,5 kg. 100% natural y
de alta calidad. Consumir preferentemente fresco antes de 24 horas.
Congelado es apto para consumo aproximadamente 8 dias.

Colossoma macropomun

“Gamitana”.

Foto tomada IIAP - Libro de peces amazoénicos

Il COBERTURA DEL NEGOCIO

El presente plan de negocio pretende dar a conocer la oferta y
demanda actual del consumo de carne de pescado nativo en ciudades de

Jaén, San Ignacio, Bagua, Bagua Grande, Pedro Ruiz y Chachapoyas, de tal
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manera que sirva como referencia para tener informacion sobre la cantidad
de pescado requerido por cada una de dichas ciudades, asi como forma de
consumo, dias de mayor compra, precio dispuestos a pagar, entre otros
indicadores, tomados in situ y poder tomar decisiones en post de la mejora

de comercializacién de dicho cultivo.

IV ANALISIS DE LA DEMANDA
4.1. Obtenciéon de informacion de la demanda

Para obtener informacion de la demanda de pescado se ha obtenido
informacion directa mediante entrevista estructurada, validada por el
equipo técnico del proyecto (Anexo 01), obteniendo la muestra segun

férmula de poblacién finita:
Formula de calculo de poblacion finita

_ N*Zﬁp*q
d**( W -1+ Z2*p*q

2

Se obtuvieron los resultados

de la muestra, que se presenta en la tabla siguiente:

Tabla 1:
Tamafo de muestra por ciudad

CIUDAD TAMANO ERROR PROPORCION | PROPORCION | VALOR PARA |TAMANO
POBLACION | MUESTRAL DE EXITO DE FRACASO | CONFIANZA |DE
(Familias) (d) (p) (q) (2) MUESTRA
(N) (n)
JAEN 21404 2.5% 90% 10% 1.96 539
BAGUA
GRANDE 11577 5.0% 90% 10% 1.96 137
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BAGUA CHICA 8108 5.0% 90% 10% 1.96 136
SAN IGNACIO 7596 5.0% 90% 10% 1.96 136
PEDRO RUIZ 2090 7.0% 90% 10% 1.96 68
CHACHAPOYAS 6578 7.0% 90% 10% 1.96 70

Se ha considerado error muestral de 2.5% para Jaén, dada la cercania
de la mayor cantidad de piscigranjas para con dicha ciudad, mientras que
para las ciudades de Bagua Grande, Bagua Chica y San Ignacio se ha
considerado 5%, y para las ciudades de Pedro Ruiz y Chachapoyas se ha
considerado un error de 7%, como adicional a lo planteado en el Proyecto

para una futura promocioén del producto en dichas ciudades.

5.1 Cantidad de pescado en general comprado por semana por ciudad

Kg
45000.00
40000.00 -
35000.00 -
30000.00 - 23561.00
25000.00 17535.23
20000.00 -

15000.00 {4507
10000.00 - :
5000.00 - = —

0.00 T T \

40108.38

Figura 1: Cantidad de pescado comprado por semana por ciudad (Kg)

La ciudad de Jaén es la que consume mayor cantidad de pescado por
semana con 40108 Kg, seguida de Bagua Grande con 23561 Kg, luego
San Ignacio con 17535 Kg, posteriormente Bagua con 10600 Kg,
Chachapoyas con 7145 Kg y por ultimo Pedro Ruiz con 2673 Kg.
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4.2. Tipo de pescado comprado

4.2.1.Tipo de pescado comprado en Jaén

El pescado de mar es el que mas se consume en Jaén con el

95%, mientras que el pescado de rio 0 aguas continentales llega a

3%, y el 1% no consume pescado alguno.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

9 0,
ioiii 1.0, 1.0,
T T T T
Pescadode  Pescado derio No precisa No consume
mar pescado

Figura 2: Consumo de pescado en Jaén

El pescado que mas se consume en Jaén es la caballa con 33%,

seguido del jurel con 22%, bonito 16%, pampanito 8%, toyo 6%.
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Figura 3: Tipo de pescado consumido en Jaén

5.2 Conocimiento de pescado de agua dulce

5.2.1 Conocimiento de la existencia de pescado de agua dulce en Jaén

El 67% de la poblacién conoce de la existencia de pescado de

agua dulce en Jaén.

67%

70% -
60% -
50% - 33%
40% -
30% -
20% -
10% -
0%

Si No

Figura 5: Conoce el pescado de agua dulce en Jaén

5.3 Tipo de pescado de agua dulce que conoce

5.3.1 Tipo de pescado de agua dulce que conoce en Jaén
El 24% de personas de Jaén conocen tilapia, el 18% trucha, el
16% carachama, el 2% boquichico, 2% gamitana, 2% life, con alto

ndmero de desconocimiento de la existencia de ellos con el 33%.
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do de rio que conocen en Jaén
5.3.2 Disponibilidad de compra de pescado de agua dulce

Disponibilidad de compra de pescado en Jaén

83%
y
I| 1200
p— 5%
iy =
T

Si No No sabe
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1
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Figura 7: Porcentaje de poblacion en Jaén que compraria pescado de agua dulce

En Jaén el 83% de la poblacién compraria pescado de agua dulce.
Estando dispuesta a comprar y consumir por cada mes

La cantidad de pescado de agua dulce que las familias estan
dispuestas a comprar se detalla a continuacion por Jaén con 43,523,

Cantidad de pescado dispuesta a comprar en Jaén por mes

Ciudad Kg
Jaén 43,523.86

5.4 Precio dispuesto a pagar

Precio promedio dispuestos a pagar por ciudad

Ciudad Precio S/.
Jaén S/.9.19
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5.5 Problema encontrado para consumir pescado en Jaén
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Figura 8: Problema encontrado para consumir pescado en Jaén

En Jaén el 48% no tiene ningun problema para consumir pescado, 13%
no conoce, 10% es escaso, 10% por el estado de conservacion, 9% precio

caro superior a S/12.00.
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ANALISIS DE LA OFERTA

a. Obtencion de informacién de la oferta

Para obtener la oferta de carne de pescado nativo, se hizo recorrido de
las piscigranjas instaladas en las Provincias de Jaén, San Ignacio,
obteniendo informacion de ubicacion, area de piscigranja, volumen de carne
de pescado producida y especies. En Amazonas se recurrido a informacion
del Instituto de Investigaciones de la Amazonia Peruana — IIAP quienes
facilitaron informacion con respecto a las piscigranjas existentes en las

Provincias de Bagua y Utcubamba.

b. Ubicacién de piscigranjas
Cuadro 1.Ubicacién de piscigranjas
N° |Provincia | Distrito Lugar Nombre
1 |Jaén Jaén La Pushura Joba Altamirano Olano
2 |Jaén Jaén La Puchura Alex Altamirano Garcia
José Carlos Monteza
3|Jaén Jaén Cruz Grande Lopez
4|Jaén Bellavista |San Pablo Tocaquillo |Pedro Tineo Laban
5|Jaén Jaén Yanuyacu Antonio Gonzales Cajo
6 |Jaén Jaén La Palma Gregorio Juldn Terrones
7| Jaén Jaén Miraflores Segundo Quispe Frias
8|Jaén Jaén La Grama Yover Delgado
9|Jaén Jaén La Palma Lorenzo Zurita Zurita
10|Jaén Chontali Rumisapa Humberto Diaz Vasquez
11 |Jaén Chontali El Triunfo Adriano Barboza Pérez
Andrés Guevara
12 |Jaén Chontali Miraflores Bustamante
Santa Celia Guerrero Montezaa
13|Jaén Rosa Damiana
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C.

Area de piscigranjas instaladas

Cuadro 2.Area de piscigranjas instaladas en Jaén, San Ignacio

N° | Provincia |Distrito Nombre Area
piscigranja

(m2)
1|Jaén Jaén Joba Altamirano Olano 30000
2| Jaén Jaén Alex Altamirano Garcia 5000
3|Jaén Jaén José Carlos Monteza Lopez 2000
4| Jaén Bellavista Pedro Tineo Laban 250
5|Jaén Jaén Antonio Gonzales Cajo 5000
6 | Jaén Jaén Gregorio Julon Terrones 40
7 |Jaén Jaén Segundo Quispe Frias 500
8 |Jaén Jaén Yover Delgado 200
9|Jaén Jaén Lorenzo Zurita Zurita 5000
10 | Jaén Chontali Humberto Diaz Vasquez 270
11 | Jaén Chontali Adriano Barboza Pérez 72
Andrés Guevara 90

12 | Jaén Chontali Bustamante

13| Jaén Santa Rosa | Celia Guerrero Monteza 5000

El area instalada en Jaén, es pequefa para el consumo de dicha

ciudad, dado que el consumo de dichas piscigranjas es a nivel local,

por lo tanto no pueden expandir su mercado a otros distritos y

provincias.
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d.

Especies y precio de venta de pescado que comercializa

Cuadro 3. Especies y precio de venta de pescado que comercializa
en Jaén
N° |Provincia|Nombre Especies Precio
venta S/.
por Kg
Joba Altamirano Olano | Tilapia, pacotana, paiche,
1|Jaén carachama 12.00
2 |Jaén Alex Altamirano Garcia | Tilapia, paco y carpa 13.00
José Carlos Monteza
3|Jaén Lopez Tilapia 12.00
41Jaén Pedro Tineo Laban Tilapia gris 12.00
5|Jaén Antonio Gonzales Cajo | Tilapia 12.00
Gregorio Julén
6 |Jaén Terrones Trucha 15.00
7|Jaén Segundo Quispe Frias |Trucha arco iris 14.00
8|Jaén Yover Delgado Tilapia 12.00
9|Jaén Lorenzo Zurita Zurita | Trucha 14.00
Humberto Diaz
10 |Jaén Vasquez Trucha arco iris 16.00
11|Jaén Adriano Barboza Pérez | Trucha arco iris 16.00
Andrés Guevara
12| Jaén Bustamante Trucha 16.00
Celia Guerrero
13|Jaén Monteza Gamitana, paco 10.00
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Volumen de carne de pescado ofertado por mes en Jaén

Cuadro 4. Volumen de pescado de agua dulce ofertado por mes en Jaén
N°|Provincia Nombre Especies Volumen de
carne de
pescado
ofertada al
mes
(unidades)
Joba Altamirano Olano | Tilapia, pacotana, paiche,
1|Jaén carachama 175
2| Jaén Alex Altamirano Garcia | Tilapia, paco y carpa 400
José Carlos Monteza
3|Jaén Lopez Tilapia 417
4|Jaén Pedro Tineo Laban Tilapia gris 417
5|Jaén Antonio Gonzales Cajo | Tilapia 1200
Gregorio Julén
6 |Jaén Terrones Trucha 80
7| Jaén Segundo Quispe Frias |Trucha arco iris 67
8|Jaén Yover Delgado Tilapia 167
9|Jaén Lorenzo Zurita Zurita | Trucha 500
Humberto Diaz
10|Jaén Vasquez Trucha arco iris 117
11|Jaén Adriano Barboza Pérez | Trucha arco iris 100
Andrés Guevara
12 |Jaén Bustamante Trucha 1400
Celia Guerrero
13|Jaén Montezaa Gamitana, paco 100
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CANALES DE COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION

La comercializacion de pescado nativo es informal, teniendo épocas
intermitentes de produccién y no tienen un abastecimiento continuo del
mismo, el cual en la mayoria de los casos es vendido en la misma piscigranja
al mercado local, llegando poco a las ciudades, siendo vendido a restaurantes
o clientes seleccionados previamente quiénes reciben el producto
directamente en sus hogares, no existiendo puesto de venta permanente, en
comparacion con el pescado de mar que se expende en mercados.

La cadena productiva tipica de venta de pescado fresco, se presenta de la

siguiente manera:

INTERMEDIARIO 1 INTERMEDIARIO 2

PRODUCTOR Mayorista Minorista

CONSUMIDOR

Flujograma de la Cadena productiva de pescado

Esta cadena considera el aumento significativo que sufren los precios
por efecto de la distribucion. Si el precio en la piscigranja es de por si
demasiado alto, al momento de llegar al mercado de destino se habra
elevado bastante, pudiendo llegar al 200%, pasando por mas de dos
agentes que van recargando sus costos y que se traslada al precio final.

Por ello es recomendable asociarse o agruparse en grupo de

productores debido a que
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ESTRATEGIAS Y CAMPANAS DE PROMOCION UTILIZADAS POR LA

COMPETENCIA

El mercado de producto pesquero en las ciudades estudiadas esta poco
desarrollado, tanto por el producto como por el servicio debido a la escasa
exigencia de los clientes es por ello que el mercado no es especializado en

comercializaciéon del producto.

El cliente estd acostumbrado a consumir pescado congelado, el cual es
traido de los puertos de Lambayeque y Piura y que tras mas de 5 horas de
viaje es vendido como “fresco” en puestos de venta de mercado de abastos
y un bajo numero es vendido a través de triciclos ofreciéndolo casa por casa

en las ciudades en horas tempranas de la mafana.

Son pocas las camparfias de difusibn emprendidas por los vendedores

de pescado, las cuales son de aviso televisivo y radial.

El pescado de mar es de amplia aceptacién en los restaurantes,
cebicherias, marisquerias, en especial los fines de semana y dias festivos,

donde es consumido por clientela fija con gustos determinados.

Los gobiernos municipales y regionales manejan algunos programas de
propagacion de pescado nativo como trucha, tilapia, carachama o cashca y
es difundido su consumo en ferias agropecuarias locales y eventos
culturales diversos, mediante degustaciones de diferentes formas de platos:
fritos, a la parrilla, al horno, en chilcano, sudado, cebiche. Dichos programas
estan teniendo aceptacion por la poblacion, la cual responde con el consumo

de los productos expedidos.
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CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS



CONCLUSIONES

a. Se diagnosticO la situacion de la comercializacion de la gamitana,

hallandose:

- Solamente en la ciudad de Jaén, se consume 40,108 Kg de pescado por
semana, constituyéndose en un mercado potencial elevado para la venta

de carne de pescado nativo.

- El pescado de mar es el que mas se consume en la ciudad estudiada,

teniendo resultado sobre el 95% de la poblacion.

- El pescado que mas se consume en las ciudades es la caballa (sobre el
27%), sequido del jurel (sobre 20%), bonito (10%), pampanito (sobre 7%)
y en menor proporcion cachema, toyo, a excepcion de Chachapoyas
donde el primer lugar lo obtiene el jurel con el 32% seguido de la caballa,
toyo, bonito, espejo, lisa, pampanito. No figura en los resultados con
namero mayor a 3% algun pescado de agua dulce, recién con 2.65% en
Chachapoyas aparece la trucha, notandose el bajo consumo de pescado

de agua dulce.

- El precio promedio que se paga por pescado en Jaén es 9.19

- Los dias de semana que mayormente se consume pescado en Jaén son

los martes y viernes.

- La mayor parte de la poblacién de Jaén conoce de la existencia de

pescado de agua dulce, siendo en promedio mayor a 62%.

- El tipo de pescado de agua dulce que conocen en Jaén es la tilapia y la

trucha y la gamitana.
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La disponibilidad de compra de carne de pescado de agua dulce en las
ciudades es mayor a 88% en todas las ciudades a excepcion de Bagua
Capital que tiene el 48%, por tanto seria la ciudad con menos cantidad de

pescado consumido, lo cual se aprecia en la siguiente conclusion.

La cantidad de pescado que cada ciudad estaria dispuesta a comprar por
mes tiene a Bagua Grande en primer lugar con 43727 Kg, Jaén con
43523 Kg, San Ignacio 38105, Chachapoyas con 15932, Pedro Ruiz con
4289 y Bagua con 2715 Kg.

El precio disponible a pagar por pescado de agua dulce es variable,
siendo el mas alto S/10.65 por Kilogramo en San Ignacio, y desciende de
S/9.89, S/9.19, S/8.28, S/8.03 y de S/4.45 en ciudades de Chachapoyas,
Jaén, Bagua Grande y Pedro Ruiz respectivamente.

El tamafio de compra de pescado es variado siendo de 200 gramos, 500

gramos en la mayoria de las ciudades.

El problema encontrado en las ciudades para consumir pescado de agua
dulce en las ciudades es el estado de conservacion, dado que prefieren

gue sea fresco, es escaso, precio caro superior a S/12.00.

La oferta de carne de pescado nativo es para consumo local, la mayoria
de las piscigranjas se encuentran ubicadas en caserios alejados de las
ciudades, a las cuales no llega el producto, por tanto se nota la escasez
en ellas, dado que la pequeiia cantidad que ingresa es a pedido de

algunos restaurantes de las ciudades.
Se aprecia el desconocimiento del proceso de produccién de carne de

pescado nativo, dado que las personas afirman que es contaminada, con

pésimo tratamiento del agua con la cual es cultivado.
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En base al diagndstico se definieron los aspectos que debian ser incluidos
en un plan de comercializacion de gamitana, considerandose; analisis del
entorno, definicion de estrategias, ejecucion y evaluacion del plan.

A efectos de asegurar la pertinencia del Plan de negocios, se procedi6 a la
validacion a juicio de experto, quien luego de revisarlo emitié un informe de

conformidad.
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SUGERENCIAS

a. A los comercializadores de pescado nativo en Jaén, promocionar sus
bondades como fuente de proteinas de alto nivel de concentracion, con
multiples minerales como hierro, calcio, fésforo, potasio, magnesio, cobre,
vitaminas A, D, E, Biz, Bi1, B2, Bs, ademés de fuente de acidos grasos como
Omega 3 que ayudan en forma significativa al sistema nervioso en nifios,
favoreciendo la vista y reduce el contenido de colesterol ayudando

sobremanera al aparato cardiovascular.

b. A los comercializadores de pescado nativo en Jaén, promover su consumo
mediante eventos de difusibn masiva como ferias gastrondmicas, ubicadas
estratégicamente en diversos barrios de las ciudades, para difundir su

consumo en los hogares.

c. Alos pobladores de Jaén, tomar conciencia de la importancia de consumir
el pescado nativo por ser fuente de nutrientes necesarios para el normal
funcionamiento del organismo, difundir en su familia los beneficios de

consumir la gamitana y demas especies acuaticas.
d. A futuros investigadores, realizar una investigacion en la que se pueda

aplicar el Plan de Negocios para mejorar aiin mas la comercializaciéon de

la gamitana.
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ANEXOS



ANEXO N° 1

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA COMERCIALIZACION DE GAMITANA

Objetivo: Obtener informacion sobre los gustos y preferencias de los posibles

clientes de la Comercializadora de pescado gamitana.

A. Sexo
Masculino

Femenino

B. Edad

De 15 a 30 afios
De 30 a 45 afios
De 45 a 70 afios

1. ¢Consume usted pescado Regional?
Si
No

A veces

2. ¢Qué tipo de pescado regional consume?
Boquichico

Tilapia

Dorado

Gamitana

3. Conoce el valor nutricional del pescado la gamitana
Si
No

4. ¢En cudl de estas actividades se ubica usted?
Empresario
Empleado

Independiente

5. ¢Dbénde compra pescado la gamitana?

Supermercados

~ A~~~

N N N N
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mercados

En puntos de ventas moviles

6. ¢Qué cantidad de pescado compra?
Un kilo
Dos kilos

Mas de dos kilos

7. ¢Cree Ud. que la carne de pescado es mas barato que otras carnes?
Si
No
8. ¢Con que frecuencia compra pescado?
Unavez ala semana
Dos veces ala semana

Mas de dos veces ala semana

9. ¢Cudles son los inductores para la compra de pescado?
Dieta balanceada
Por su cantidad de nutrientes y vitaminas que contiene

Por ser un producto saludable para su consumo

10. ¢Cbmo prefiere usted el pescado?
Fileteado

Enlatado

Otros
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ANEXO N° 02
FICHA TECNICA INSTRUMENTAL

. Nombre:

Cuestionario para evaluar la comercializacion de gamitana.

Autor:

Br. Willy Noé Ramirez Ramirez

Objetivo:

Diagnosticar el estado de la comercializacion de gamitana en la ciudad de

Jaén.

Usuarios:

El instrumento fue aplicado a 100 pobladores de la ciudad de Jaén.

Caracteristicas y modo de aplicacion.

10

20

30

El cuestionario consta de 10 items, distribuidos entre las 3
dimensiones

El instrumento fue suministrado de manera individual a cada unidad
de andlisis, estuvo a cargo de la responsable de la investigacion.

El instrumento se aplic6 por un espacio de 30 minutos

aproximadamente y como material se empled un lapicero.
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6. Estructura

Variable: Comercializacion de gamitana
Dimension Indicadores items
e Aspecto social 3,4
Entorno
¢ Aspecto econdmico
Producto e Cantidad y calidad 7,9
e Oferta y demanda 1,2,5,6,8,10
Mercado
¢ Rentabilidad
7. Escala.

7.1 Escalageneral:

NIVEL Rango
Inadecuado [01-10)
Medianamente adecuado [11 - 20)
Adecuado [21 — 30)

8. Validez: Se realiz6 validacién de contenido mediante juicio de expertos

9. Confiabilidad: Se determin6 mediante la Prueba estadistica Alfa de

Cronbach.
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ANEXO N° 03
INFORME DE VALIDACION A JUICIO DE EXPERTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

PLAN DE NEGOCIOS PARA POTENCIAR LA COMERCIALIZACION DE
GAMITANA, JAEN 2016

2. INSTRUMENTO:

Cuestionario para evaluar la comercializacién de gamitana

3. EXPERTO:

3.1 APELLIDOS Y NOMBRES:

KELIN YAQUELINI ELERA ELERA

3.2 INSTITUCION DONDE LABORA:

BANCO DE LA NACION

3.3 GRADO ACADEMICO:

MAGISTER

4. INVESTIGADOR:

Br. WILLY NOE RAMIREZ RAMIREZ

5. VALORACION DE ITEMS :VARIABLE: Comercializacion de gamitana
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DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE
0-20 21-40 41-60 61-80 81-100
CRITERIO
INDICADOR 5110|15|/20|26|30(35|40|45|50|55|60|65|70|75|80|85|90|95|100

CLARIDAD Esta fprmulado con lenguaje X
apropiado para el poblador

VOCABULARIO Es apropiado al usuario. X

OBJETIVIDAD Esta_ expresado en indicadores X
precisos y claros

ORGANIZACION Los tems presentan una X
organizacion logica

PERTINENCIA !_os_ items corresponden a I9S X
indicadores que se evaluaran.

INTENCIONALIDAD Eval_uan la comercializacion de X
gamitana

CONSISTENCIA El mstrumerlt(_) se bas_a ep_los X
aspectos teoricos y cientificos

COHERENCIA Hay coherenm_a entr_e items, _ X
indicadores, dimensiones y variable.

METODOLOGIA El mstrumepto r.e,sponde al propadsito X
de la investigacion
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6. SUGERENCIAS
7. OPINION DE APLICABILIDAD
EL INSTRUMENTO ESTA LISTO PARA SER APLICADO A LA MUESTRA

8. PROMEDIO DE VALIDACION: 91.66

9. LUGARY FECHA:

JAEN 20 DE FEBRERO DEL 2018

10. FIRMA:

"""" lm Y- Elera Elera

11. D.N.I.: 40257810
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ANEXO N° 03
INFORME DE VALIDACION A JUICIO DE EXPERTO

12. TITULO DE LA INVESTIGACION:

PLAN DE NEGOCIOS PARA POTENCIAR LA COMERCIALIZACION DE
GAMITANA, JAEN 2016

13. INSTRUMENTO:

Cuestionario para evaluar la comercializacién de gamitana

14. EXPERTO:
3.4 APELLIDOS Y NOMBRES:
MG. QUIROZ NEVADO JOSE LUIS
3.5 INSTITUCION DONDE LABORA:
BANCO DE LA NACION

3.6 GRADO ACADEMICO:

MAGISTER

15. INVESTIGADOR:

Br. WILLY NOE RAMIREZ RAMIREZ

16. VALORACION DE ITEMS : VARIABLE: Comercializacion de gamitana
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DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE
0-20 21-40 41-60 61-80 81-100
CRITERIO
INDICADOR 5110|15|/20|26|30(35|40|45|50|55|60|65|70|75|80|85|90|95|100

CLARIDAD Esta fprmulado con lenguaje X
apropiado para el poblador

VOCABULARIO Es apropiado al usuario. X

OBJETIVIDAD Esta_ expresado en indicadores X
precisos y claros

ORGANIZACION Los tems presentan una X
organizacion logica

PERTINENCIA !_os_ items corresponden a I9S X
indicadores que se evaluaran.

INTENCIONALIDAD Eval_uan la comercializacion de X
gamitana

CONSISTENCIA El mstrumerlt(_) se bas_a ep_los X
aspectos teoricos y cientificos

COHERENCIA Hay coherenm_a entr_e items, _ X
indicadores, dimensiones y variable.

METODOLOGIA El mstrumepto r.e,sponde al propadsito X
de la investigacion
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17. SUGERENCIAS

18. OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ESTA LISTO PARA SER APLICADO A LA MUESTRA

19. PROMEDIO DE VALIDACION: 91.66

20. LUGAR Y FECHA: Jaén, 20 de Febrero del 2017

21. FIRMA:

22. D.N.l.: 26635195
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