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DESARROLLO Y LANZAMIENTO DE PRODUCTOS
PRECOCIDOS DE PESCADO

1. RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento tiene la finalidad de presentar todos los
elementos necesarios para el lanzamiento y la comercializacion de los
productos precocidos de pescado San Fernando.

FORMULACION ESTRATEGICA

o Grupo Objetivo
Amas de casa de entre 20 y 50 afios de edad que valoran su
tiempo pero no por eso descuidan la alimentacién y nutricién de
su familia. Practicas, activas, modemas y que realizan sus

compras en autoservicios.

¢ Posicionamiento
Productos de pescado practicos, faciles y rapidos de preparar,

ricos y nutritivos.

e Objetivos
Comercializar un minimo de 300 TN anuales con una utilidad
operativa no menor de 5%.



ESTRATEGIA DE PRODUCTO

La estrategia de producto definida es “Extensién de Linea con
productos de buena calidad .

Los precocidos de pescado tendran la marca San Fernando, en
presentaciones de filetes, nuggets y hamburguesas. El empaque
sera en cajas de cartdn de 400 gr. de peso en promedio.

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION
Dos tipos de distribucién: Exclusiva y Selectiva.
El principal canal de ventas es el de autoservicios, el cual se
espera que tenga una participacidén del 80% en la venta. Otros

canales con una participaciébn menor son los multimarkets y las
tiendas franquiciadas San Fernando.

La fuerza de ventas a utilizarse serd la misma que actualmente
atiende a los canales mencionados.

ESTRATEGIA DE PRECIO
Producto de calidad a precios del mercado.
El precio sera fijado, de acuerdo con las expectativas de los

consumidores potenciales, en un nivel del 5% por debajo del precio
de los precocidos de pollo.



ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Una inversion de S/.666,825 anuales. Se utilizara publicidad en
televisién, cable y radio.

En promocién, se realizara tanto promocion al consumidor como
promocién al canal, degustacién en autoservicios, auspicio de
eventos, afiches y maquinas conservadoras para el punto de venta.

En cuanto a la publicidad masiva y las promociones, la inversién
sera compartida con los precocidos de pollo, absorbiendo el 25%
del total de la inversién, ya que los precocidos de pescado
participan con el mismo porcentaje en el total de la venta de la
categoria.



2. INTRODUCCION

2.1. LA EMPRESA

21.1.

2.1.2.

2.1.3.

Antecedentes

San Fernando es una empresa dedicada a la produccién y
comercializaciébn de productos alimenticios: pollo, pavo,
huevos, cerdo y productos procesados. Tiene mas de 50
afios en el mercado y es lider en sus diferentes lineas.

Tiene sus oficinas administrativas en Lima y sus productos
son comercializados en provincias a través de distribuidores
independientes.

Misién

“Contribuir al bienestar del hombre suministrando alimentos
de consumo masivo en el mercado global”

Visién
Empresa lider en el mercado de alimentos de consumo
masivo en todos los niveles socioecondmicos a nivel

nacional y con participacién en el mercado global.

e Empresa lider en imagen y participacion.



o COrientada hacia la satisfaccién del cliente.

¢ Innovadora, organizada, eficiente y muy rentable, con
una sdlida posicién financiera.

e Con procesos totalmente automatizados y con
tecnologia de punta en el area de Produccion.

e Con sistemas de informacion y comunicacion,
integrados, mecanizados y en tiempo real.

e Con productos de calidad y costos competitivos a nivel
internacional.

¢ Con una cultura empresarial basada en sus valores.

e Con personal altamente calificado, motivado y bien
remunerado.

2.1.4. Valores

e Honestidad
e lealtad

e Laboriosidad
o Respeto

e Trabajo en equipo
2.2. IDEA DEL NEGOCIO

La categoria de productos carnicos precocidos es una categoria
relativamente nueva; estos productos han ingresando al mercado
en el afo 1999, inicialmente con precocidos elaborados a base de
pollo en los que el producto principal son los nuggets. Los cambios
de habitos en la alimentacién cotidiana y en el comportamiento de
las amas de casa son factores que generan grandes oportunidades
para el crecimiento de productos pertenecientes a esta categoria.



Las amas de casa de hoy, son mujeres que trabajan o que
acostumbran realizar diversas actividades de su interés', por eso
cuentan cada vez con menos tiempo para ocuparse de las labores
propias del hogar, lo que no quiere decir que no les preocupe el
cuidado de una adecuada alimentacion de su familia.

El pescado es una excelente alternativa para una dieta cotidiana
balanceada, de agradable sabor y alto nivel en proteinas. Pero
también genera complicaciones a la hora de comprarlo vy
prepararlo.

Los productos precocidos que actualmente existen en el mercado
son productos cuya materia prima principal es la carne de pollo,
carne que luego de ser mezclada con especias naturales es
sometida a los procesos de marinado, rebozado, empanizado y
precocido en aceite vegetal; luego estos productos son congelados
y empacados.

Los precocidos de pescado corresponden a una extensiéon en la
linea de precocidos, y al igual que en el caso de los de polio®, se
estima que tendran mayor aceptacién en los NSE A y B de la
poblacién.

La empresa esta dedicada a la producciéon y comercializacién de
productos alimenticios: pollo, pavo, huevos, cerdo y productos
procesados. Tiene mas de 50 afos en el mercado y es lider en sus
diferentes lineas.

El presente trabajo tiene por objetivo realizar la investigacion de
mercado, el desarrollo del producto, el plan estratégico y el plan de

! PERFIL DEL AMA DE CASA, Apoyo Opinién y Mercado, octubre 2000
Dato proporcionado por la empresa San Fernando



lanzamiento para los productos precocidos de pescado,
desarrollando el proyecto en forma integral con la finalidad de
realizar su correspondiente evaluacién econdémica que determinara
la factibilidad del proyecto.

La importancia de este proyecto radica, primero, en el crecimiento
de la demanda de esta categoria y, en segundo lugar, la utilizacién
de la capacidad instalada con que la empresa cuenta y que le
permitiria no sélo incrementar sus ventas sino también reducir sus

costos.



3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. MARCO TEORICO HISTORICO DEL SEGMENTO OBJETIVO
E! segmento objetivo estimado como potencial, se ha considerado
los hogares de los NSE A y B. Teniendo como grupo objetivo las
amas de casa que son las decisoras de compra en los productos
carnicos para la alimentacién cotidiana, teniendo en cuenta los
gustos y preferencias de todos los integrantes de la familia.

A Continuacion se detalla el perfil general de las amas de casa
tomado de estudios de Investigacion considerados como
investigacion Secundaria ya que han sido realizados por entidades
ajenas al proyecto, pero que son relevantes para la elaboracion de
hipétesis que posteriormente seran evaluadas en la investigacién
de mercado tanto cualitativa como cuantitativa.

Perfil demografico, educativo y Laboral

Las amas de casa de los NSE A/B en promedio tienen 2.6 hijos
existiendo una tendencia de las mas jévenes a tener menos de 2
hijos. En cuanto al grado de instruccion el 58% de las amas de
casa del NSE A y el 33% del NSE B han finalizado estudios
universitarios. El 38% y el 50% respectivamente de los NSE A y B
trabaja ya sea a tiempo completo o a tiempo parcial®.

3 PERFIL DEL AMA DE CASA, Apoyo Opinién y Mercado, Octubre 2000, Pag 8,9,11.



Habitos y actitudes relacionados con el producto

Las compras para el hogar las realizan semanaimente,
principalmente fin de semana. El lugar de compra principal es el
autoservicio, teniendo una mayor preferencia Wong en el caso del
NSE A y Metro en el NSE B. La decisiéon de compra de alimentos
cae exclusivamente en el ama de casa.*

Distribucion del tiempo del ama de casa

Las amas de casa distribuyen su tiempo en los quehaceres del
hogar, el trabajo y las actividades de entretenimiento y las
familiares; Ssn embargo en caso de tener mas tiempo libre,
buscarian principalmente efectuar actividades fuera del hogar y
efectuar algunas labores productivas como estudiar y trabajar®.

Habitos y actitudes del consumo de pescado

La frecuencia de compra es principaimente semanal, el NSE A lo
compra principalmente en autoservicio en cambio el NSE B lo
compra principalmente en mercados. ElI agente decisor y
comprador es el ama de casa®.

El pescado es en general un producto de mucho agrado, y de una
gran variedad de formas de ser preparado. También es percibido
como un alimento muy nutritivo; sin embargo representa para el
ama de casa cierta dificultad para comprario y prepararlo. Para
comprarlo se requiere conocer la especie de pescado para el tipo
de plato que se va a preparar, saber diferenciarla y reconocer
adicionalmente el buen estado del pescado; para preparar el
pescado por una parte se afronta ia molestia del olor (que se

4 PERFIL DEL AMA DE CASA, Apoyo Opinién y Mercado, Octubre 2000, Pag 20, 45.
5 PERFIL DEL AMA DE CASA, Apoyo Opinién y Mercado, Octubre 2000, Pag 14, 15, 19.
 PERFIL DEL AMA DE CASA, Apoyo Opinién y Mercado, Octubre 2000, Pag 24.



impregna en toda la casa) y la presencia de moscas que esto
genera.

Estos aspectos negativos asociados al consumo de pescado
genera en algunos casos que la frecuencia de consumo sea menor

a la deseada.

3.2, ESTUDIO DE HABITOS Y PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR
3.2.1. Investigacion cuélitativa
3.2.1.1. Objetivo general

Los objetivos del trabajo para esta primera etapa de la
investigacion seran los siguientes:

¢ Indagar sobre los habitos de consumo y compra
de productos similares 0 comparables.

¢ Indagar sobre la percepcién y las expectativas que
genera la idea de un precocido de pescado.

e Investigar sobre la motivacibn de compra de

precocidos.
3.2.1.2. Objetivos especificos (contenidos)

o Consumo de productos comparables o similares.

¢ Conocimiento del término “precocidos”.

¢ Primera impresion del precocido de pescado.

o Confianza en este tipo de producto (qué tipo de
pescado deberia ser utilizado).

10



3.2.1.3.

¢ Frecuencia de consumo (qué dias, a qué hora).

o Forma de consumo.

¢ Quién consumiria.

e Percepcion del nivel nutricional.

o Presentacion del producto (tamaiio, forma).

e Empaque del producto (peso, unidades, para
nifios).

« Nivel de precio (asociaciéon con los precocidos de
polio).

¢ Lugares de venta.

¢ Respaldo de marca.

e Ventajas.

o Desventajas.

Metodologia

Se llevara a cabo una investigacién de tipo
exploratorio cualitativo, con el objetivo de obtener
ideas y una mejor comprensiéon del problema. Esta
informacién sera de gran utilidad para el disefio del
cuestionario de la posterior investigaciéon cuantitativa.

Dado que el publico objetivo de la investigaciéon son
amas de casa, que gustan de compartir, en grupo,
temas comunes como el de la cocina, la alimentacién
de la familia, y dadas las caracteristicas del producto
(alimento), se utilizara la técnica del Focus Group, que
facilitara que las entrevistadas puedan expresarse con
amplitud y soltura. Todas las sesiones seran grabadas
en su integridad para su posterior analisis.

11



3.2.1.4. Tamario de la muestra
RECLUTAMIENTO

Se consideraran los siguientes filtros para el

reclutamiento:

¢ Amas de casa.

e Edad entre 20 y 50 aiios.

¢ Niveles socioecondmicos Ay B.

e Que tengan decision de compra en productos
alimenticios para el hogar. '

e Usuarias de autoservicios.

e Consumidoras de pescado.

MUESTRA

La muestra estara conformada por los siguientes

grupos de trabajo:

Amas de casa A 20 a 50 aiios 1

'Amas de casa B | 20a50afios 1

3.2.1.5. Resultados del estudio cualitativo

e CONSUMO DE PRODUCTOS COMPARABLES O
SIMILARES

12



La mayoria de las amas de casa manifestd
consumir productos precocidos o similares,
principalmente mencionaron precocidos de pollo y
hamburguesas, adicionalmente se mencionaron
lasagnas, sopas Ramen, salm6n ahumado.

CONOCIMIENTO DEL TERMINO “PRECOCIDOS’
Todas las entrevistadas conocen el término
“precocido” y lo definen como un producto que ya
ha sido ligeramente cocido previamente a ia venta.

PRIMERA IMPRESION DEL PRECOCIDO DE
PESCADO.

Luego de proceder la lectura del concepto, la
primera impresién sobre los productos “precocidos
de pescado’, fue en general de inquietud,
extrafieza y sorpresa; les parecia un producto poco
usual, manifestaron no haber escuchado
anteriormente sobre productos similares, les tomé
un momento para asimilar la idea e imaginarse el
producto.

CONFIANZA EN ESTE TIPO DE PRODUCTO
(QUE TIPO DE PESCADO).

La razdn de mayor desconfianza manifestada por
unanimidad fue el riesgo de que el producto llegue
en buen estado (sin descomponerse) hasta el
momento de ser consumido, esto principaimente
porque en la mente del consumidor estd muy
marcada la idea de que el pescado es un producto
que se “malogra" muy rapidamente.

13



Algunas manifestaron el temor al cambio del sabor
del pescado por el proceso al que seria sometido.

La mayoria de ellas opiné que era muy importante
la variedad de pescado que seria utilizada como
materia prima, indicando que tendria que ser de
filete de pescado de carne blanca. Al respecto
manifestaron que si fuese de lenguado o corvina
seria muy caro, pero que podria ser de otros
pescado de carne blanca mas baratos como:
cojinova, pampanito, ojo de uva, congrio, etc.

FRECUENCIA DE CONSUMO (QUE DIAS, A QUE
HORA).

Con respecto a la frecuencia de consumo, se
recibieron opiniones diversas; algunas de ellas
manifestaron que consumirian una vez cada quince
dias, otras una vez por semana, sélo una de ellas
manifesté que los consumiria 3 veces por semana.

FORMA DE CONSUMO.

En cuanto a la forma de consumo, principalmente
se le mencioné como plato de fondo o entrada en
el menu diario o para el fin de semana cuando no
esta la empleada. También se mencion6é en menor
proporcién, que podria ser consumido como snack
(bocadito); sélo un ama de casa mencioné que lo
utilizaria en la lonchera de sus nifios.

14



* QUIEN CONSUMIRIA.
Sobre quiénes podrian consumirios, en general se
manifestd que lo consumirian todos los integrantes
de la familia. Sélo un ama de casa manifesté que
no se lo daria a sus hijos por el temor a que no sea
muy saludable.

e PERCEPCION DEL NIVEL NUTRICIONAL.
Los precocidos de pescado fueron percibidos como
productos nutritivos, s6lo0 un ama de casa
manifestd que podria ser menos nutritivo que el
pescado fresco por los ingredientes y preservantes
usados en su proceso de produccion.

o PRESENTACION DEL PRODUCTO (TAMANO,
FORMA).
Las presentaciones mas mencionadas para estos
productos fueron: en forma de hamburguesa, forma
de filetes y nuggets; en menor proporcién, también
se mencionaron formas para niftos como estrellas,
delfines, etc.

¢ EMPAQUE DEL PRODUCTO (PESO, UNIDADES).
El empagque que se menciond con mayor
preferencia fue el de la caja por medio kilo.

e NIVEL DE PRECIO (ASOCIACION CON
PESCADO FRESCO).
El precio en general fue percibido como un poco
mas barato que los precocidos de pollo. Se
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menciond entre 7 y 9 soles por paquetes de medio
kilo.

LUGARES DE VENTA.

El lugar de venta donde lo comprarian es en los
autoservicios, en bodegas o en minimarkets de
confianza, por el temor a que no fueran bien
almacenados o exhibidos y pudieran malograrse.

RESPALDO DE MARCA. -

Se manifestd en general que deberian tener el
respaldo de una buena marca que les dé la
garantia sobre la calidad del producto.

VENTAJAS ASOCIADAS AL PRODUCTO

Los productos eran percibidos como practicos, que
podian sacar.de “apuros”’, debido a que eran faciles
y rapidos de preparar. Adicionaimente eran
percibidos como productos nutritivos.

DESVENTAJAS

La mayor desventaja atribuida al producto es el
riesgo de deterioro, adicionalmente se mencioné la
grasa que podrian contener, que no mantengan el
sabor original del pescado fresco; también se
mencioné como desventaja que podrian ser
productos mas caros con respecto a otras carnes
que serian alternativa para el mend.
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3.2.2. Investigacién cuantitativa

3.2.2.1.

3.2.2.2.

3.2.2.3.

Objetivo general

Determinar el tamano del mercado.

Determinar patrones de consumo.

Objetivos especificos (contenidos)

Intencién de compra.
Frecuencia de compra.
Volumen de compra.
Momento de consumo.
Razones de compra.
Razones de no compra.
Lugar de compra.

Sondeo de precio asociado.

Empaque.

Caracteristicas (forma)de preferencia.

Respaldo de marca.

Metodologia

TECNICA A EMPLEAR

La recoleccién de datos se efectuara mediante la

técnica de encuestas en la modalidad de entrevista

personal domiciliaria a las personas seleccionadas en

la muestra.
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Se empleara un cuestionario directo estructurado (ver
Anexo N°1), que incluiré mayoritariamente preguntas

~de respuesta cerrada Vy algunas preguntas de
-respuesta abierta.

3.2.2.4. Tamario de la muestra

CARACTERISTICAS DE LA POBLACION META

Amas de casa de los niveles socioeconémicos Ay B
de Lima Metropolitana’ (proyeccién at afio 2000).

MILES | %

A |ALTO/MEDIO ALTO ' 53.9| 20.8
B |MEDIO TIPICO / MEDIO BAJO 205.5| 79.2

El tamafo de la muestra final deberia ser 400 amas

de casa, obteniendo asi un error muestral aceptable
de 4.9% con un nivel de confianza del 95%, pero para
efectos del proyecto hemos trabajado con una
muestra de 102 entrevistas lo que nos da un error
muestral del 9.7%.

7 NIVELES SOCIOECONOMICOS DE LIMA METROPOLITANA, Apoyo Opinion y Mercado, julio 2000.
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3.2.2.5.

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

Se efectuard una distribuciébn desproporcional por
NSE a efectos de manejar un mismo nivel de
precision tanto en el nivel A como en el nivel B.

Resultados del estudio cuantitativo

De la tabulacién (ver Anexo N°2) y anélisis de los

datos tenemos que:

e La percepcion del producto es mayoritariamente
“‘Buena” (58.8% de las entrevistadas), y el 25.5%
expres6 que “muy Buena’. Sélo un 12.7% lo
consider6 ‘“Indiferente” y el 29% de las
entrevistadas lo consideré “Malo”.

o El 47.1% estuvo totalmente de acuerdo con el
lanzamiento de los precocidos de pescado, el
42.2% ligeramente de acuerdo. Por el contrario,
sOlo el 1% totalmente en desacuerdo y el 2%
ligeramente en desacuerdo. Adicionalmente el
7.8% manifesto indiferencia.

e El 13.7% afirmé que definitivamente no compraria
este tipo de productos; este resultado se aplica
para ambos NSE. Probablemente si compraria el
46.1% y definitivamente si compraria el 38.2%.

e Las entrevistadas que manifestaron que
“Definitivamente no” consumirian precocidos de
pescado, argumentaron principalmente la falta de
costumbre (92.9%), desconfianza en el buen
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estado del producto (57.1%) y que quizd no
mantendria el sabor original (64.3%). Algunas
personas arguyeron, ademas, que este producto
podia tener mucha grasa y colesterol (14.3%).

Las entrevistadas que opinaron que
“‘Definitivamente si” y “Probablemente si”
consumirian precocidos de pescado, manifestaron
como ventajas percibidas: practicos (98.9%),
nutritivos (83%), rendidores (52.3%). Y como
desventajas: no mantiene el sabor original (56.8%),
es un producto que se deteriora (565.7%) y tiene
mucha grasa (42%).

En cuanto a la frecuencia de consumo, el 47.7%
opiné que lo consumirian semanalmente, el 20.5%
opind que los consumirian quincenalmente y otro
20.5% que los consumirian tres veces a la semana.
Consideramos que este resultado no es confiable;
las entrevistadas podrian estar pecando de exceso
por quedar bien con el entrevistador.

En cuanto a la preferencia de la presentacién, las
entrevistadas mencionaron que preferirian los
filetes (86.4%), nuggets (83%) y hamburguesas
(79.5%).

Las entrevistadas manifestaron que necesitarian
adquirir ¥z kilo (52.3%) o 1 kilo (35.2%).
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Con respecto al precio por medio kilo,A las
entrevistadas manifestaron estar dispuestas a
pagar S/.5.00 (18.2%), S/.8.00 (20.5%) y S/.10.00
(18.2%).

Estos productos serian consumidos,
preferentemente a la hora del almuerzo (97.7%) y
en la cena (56.8%). También como bocaditos para
una reunion o en el desayuno (44.3%).

La gran mayoria de las entrevistadas manifestaron
que preferirian adquirir este producto en
autoservicios (98.9%) y bodegas (56.8%). Algunas
manifestaron que también lo adquiririan en
mercados (44.3%).

El peso de empaque preferido por el 73.9% fue el
de medio kilo.

El empaque preferido fue la caja (64.8%), pero
también se menciond el termoformado (19.3%) y ia
bolsa sélo fue mencionada por el 14.8%.

Con respecto a la marca, el 67% menciond que
este producto debia tener el respaldo de una marca
conocida, el 9.1% preferiria una marca nueva y el
23.9% manifestd que la marca le era indiferente.

La marca preferida para comercializar estos

productos fue San Fernando (45.5%), seguido de
Florida con el 22.7% y Gloria con 15.9%.
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3.3.

e Las que preferirian la marca San Fernando
mencionaron las siguientes razones: sus productos
son de buena calidad (32.5%), es de confianza y
credibilidad (15%), es la mas conocida (25%) y sus
productos son de garantia (17.5%).

CONCLUSIONES DE LOS ESTUDIOS

e EI grupo objetivo definido (amas de casa de NSE A y B)
manifesté aceptacion al concepto presentado y al lanzamiento
del producto. '

o El 13.7% manifesté que definitivamente no compraria estos
productos.

e Las principales ventajas asociadas. a estos productos son:
practicos y nutritivos. '

¢ Las principales desventajas asociadas son: que no mantendria
el sabor original y la posibilidad de deterioro.

e lLas presentaciones preferidas son: filetes, hamburguesas y
nuggets.

e FEl precio que manifestaron que estarian dispuestas a pagar
varia entre 5 y 10 soles por medio kilo.

e Ellugar de compra principal son los autoservicios.

o El empaque preferido es la caja. El peso del empaque preferido
es el medio kilo.

e Es importante el respaldo de una marca.

e Hay una total aceptacién hacia la marca San Fernando para

estos productos.

22



4. ANALISIS DEL MERCADO

4.1.

4.2.

DESCRIPCION DEL MERCADO

El mercado actual de la categoria de productos carnicos
precocidos, esta compuesto por los precocidos de pollo tanto de
San Fernando como los de Avinka. El lanzamiento de esta linea de
productos fue en el afio 1999.

Las presentaciones existentes y los precios por empresa se
detallan en el Cuadro Comparativo de Producto y Precio (ver
pagina siguiente).

Estos productos tienen como principal canal de comercializacién
los supermercados y principales bodegas. Su donsumo esta
incrementandose pero todavia no son masivos, ni aun en los
segmentos Ay B.

TAMANO DEL MERCADO

El mercado de productos carnicos precocidos esta estimado en 520
Tm anuales® para el afio 2000. El consumo de estos productos esta
concentrado basicamente en los segmentos A y B de Lima
Metropolitana, cuya poblacién equivale a 259,400 hogares®.

8 Proyeccion estimada por la empresa San Fernando de acuerdo a la evolucién en las ventas de la
categoria en el afio 2000.
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Esto representa un consumo por hogar anual de 2 kilos, bastante
bajo con respecto a los niveles internacionales.

Estimamos que este mercado tendra una tendencia creciente tanto
por ei incremento de la penetracion en los segmentos actuales en
el corto plazo, como por el ingreso del NSE C1 a largo plazo.

® NIVELES SOCIOECONOMICOS DE LIMA METROPOLITANA, Apoyo Opinién y Mercado, julio 2000.
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SAN
FERNANDO
- PRECOCIDOS
DE POLLO

COMPARATIVO DE PRODUCTO Y PRECIO

FILETES
NUGGETS
DINO NUGGETS |
EMPANIZADOS
ALITAS CRIOLLAS
ALITAS AL SILLAO

HAMBURG. PREMIUM
DINOBURGER
NUGGETS
AVINKIDS DINOBURGER
AVINKIDS NUGGETS

MILANESAS

Caja 560 Gr.
Caja 550 Gr.
Caja 500 Gr.
Caja 500 Gr.
Caja 500 Gr.
Caja 500 Gr.

Bolsa 300 gr.
Bolsa 250 gr.
Bolsa 180 gr.
Bolsa 250 gr.
Bolsa 180 gr.
Bolsa 400 gr.

PR vy

=y ey eIt oy

Caja x 24 u.
Caja x 24 u.

Cajax24u.}

Cajax 24 u.
Cajax 24 u.
Caja x 24 u.

11.00
10.90
10.10

7.90
8.50
8.50

5.55

3.95

3.90
4.10
3.90
8.60

24%

24%.

24%
24%

24%

24%

30%
30%
30%
30%
30%

32%
32%
32%

32%

32%
32%




4.3. PARTICIPACION

Actualmente sélo existen dos participantes en el mercado de los
productos precocidos de pollo, cuya participacion para el afio
2000'° se aprecia en el siguiente cuadro:

PARTICIPACION DEL MERCADO

AVINKA
35%

SAN
FERNANDO
65%

'% Datos proporcionados por la empresa San Fernando.
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4.4. CANALES DE DISTRIBUCION

San Fernando realiza la comercializacion de sus productos

precocidos de pollo a través de diversos canales:

AUTOSERVICIOS 2 23% 79.0% 18.2%
CADENAS - - -
|INSTITUCIONES - - -
MAYORISTA - - -
TIENDAS FRANQUIC. 10 20% 2.0% 0.4%
MULTIMARKET 6 0% 8.0% 0.0%
REST. HOTELES - - -
DISTRIBUID. ALIADOS 6 23% 3.4% 0.8%
POLLERIAS - - -
MINORISTA 1 145 19% 5.0% 1.0%
MINORISTA 2 3906 20% 2.6% 0.5%

En este cuadro se pueden apreciar los porcentajes de descuentos

y la distribucibn de la venta por canal. Las principales
consideraciones serian las siguientes:

o El 79% de las ventas de precocidos de pollo se realiza a
través del canal de autoservicios (Wong y Metro), pues nuestro
grupo objetivo son los NSE A y B. Por ello se trabajan
descuentos preferenciales sobre el precio al publico de hasta el
23%, lo que le permite al canal manejar margenes del 30%.

e EIl canal de Multimarket San Fernando es el segundo en
importancia con el 8% del total de las ventas de precocidos de
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pollo. También atiende a los NSE A y B. Sin embargo, no se
manejan descuentos con este canal, pues son tiendas de

propiedad de la empresa.

El canal de distribuidores aliados realiza ventas al por mayor de
productos San Fernando exclusivamente, por ello también se
trabajan descuentos preferenciales sobre el precio al publico
del 23% con este canal, lo que permite que el canal obtenga
margenes del 30%. A través de ellos se atiende zonas alejadas
o periféricas, asignandosele a cada uno un radio de influencia.

Las tiendas franquiciadas y los minoristas manejan en conjunto
el 9.6% del total de las ventas de precocidos de pollo. Estos
canales permiten cobertura horizontal. Pero debido a que cada
uno por separado maneja ventas pequenas, se les otorgan
descuentos sobre el precio al publico de entre el 19% y el 20%,
lo que les permite obtener margenes de entre el 23% y el 25%.

En promedio se estarian manejando descuentos sobre el
precio al publico del orden del 21%. Los precocidos de pescado
serian comercializados utilizando estos canales;, este
porcentaje de descuento estaria alineado con la utilidad
objetivo de 5%.

4.5. COMPETIDORES

4.5.1.

Analisis posicion competitiva

San Fernando presenta mayor fortaleza competitiva basada
principalmente en la imagen de marca, la calidad del
producto, su participacion de mercado y su capacidad de
produccién.
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Los productos precocidos San Fernando'' son de mejor
calidad, mejor sabor, requieren menor tiempo de coccion y
tienen mayor preferencia de parte del piblico.

Los productos Avinka tienen menores precios y manejan
mayor surtido de productos.

Precocidos de Pollo Avinka

El principal canal de comercializacién de los precocidos
Avinka es la cadena Santa Isabel. En cuanto al apoyo
publicitario, sélo ha realizado publicidad en punto de venta
(afiches, volantes, conservadoras) y degustaciones. Su
cobertura horizontal es pequena.

4.5.2. Matriz MPC

Luego de analizar la matriz MPC (ver pagina siguiente)
podemos tener en cuenta las siguientes consideraciones:

e El anélisis de la matriz MPC nos indica que San
Fernando presenta mayor fortaleza competitiva que la
competencia, en este caso Avinka, al haber obtenido la
mayor puntuaciéon con 3.54. Avinka soélo obtuvo una
puntuacién de 2.87.

e Los factores criticos en los cuales San Fernando
presenta mayor nivel competitivo son: calidad de
producto, participacibn de mercado, capacidad de
produccién e imagen de marca. Existe un equilibrio en
cuanto a costos entre ambas empresas, lo que nos obliga

" Estudios de Investigacion de Mercado realizados por la empresa San Fernando.
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a establecer estrategias para mantener nuestra posicién
competitiva.

En cuanto a los factores criticos de mayof fortaleza en
San Fernando podemos notar que, en calidad de
producto e imagen de marca, se tienen una gran ventaja
sobre Avinka; consideramos que se deberan
desarrollar
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' MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)*
PRODUCTOS PRECOCIDOS |

CALIDAD DEL PRODUCTO A 0.13 4.00 0.52' ‘ 2.00 - 0.26
COMPETITIVIDAD DE PRECIOS - 0.13 3.00 0.39 4.00 0.52
POSICION FINAN_CIERA ) o 0.08 4.00 0.32 | 3.00 _ 0.24
PARTICIPACION DEL MERCADO" 0.10 | 4.00 . 040 | 3.00 | ‘0.30
LEALTAD DEL CLIENTE | 011 300 | 033 2.00 0.22
CAPACIDAD DE PRODUCCION 010 | 400 | 040 | 3.00 0.30
‘|SURTIDO DE PRODUCTOS - - 0.11 - 3.00 - 0.33 - 4.00 0.44
IMAGEN DE MARCA - 0.13 4.00 - 0.52 2.00 - 0.26
COSTOS | | 011 | 3.00 0.33 3.00 0.33

*CONCEPTOS DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA, Fred R. David, Edit. Prentice-Hall
Hispanoamericana S.A., México 1997, Capitulo 5, pag 145-146



estrategias en cuanto a estos factores para “golpear” a

nuestro competidor que es débil en estos puntos.

e Entre los factores criticos en los que San Fernando
presenta mayores debilidades tenemos. competitividad
en precios y surtido de productos. En cuanto a los
precios, los productos de Avinka tienen cierta ventaja
sobre San Fernando debido a las caracteristicas de sus
presentaciones, es decir, tienen menor peso y se utiliza
la bolsa como empaque, lo que se refleja en un aparente
menor precio. Con relacién al surtido de productos,
Avinka presenta cierta ventaja sobre San Fernando al
manejar un mayor surtido, siendo este aspecto una de
sus mayores fortalezas.

e Aprovechando la estable situacién financiera de San
Fernando, se podria considerar invertir en investigacion y
desarrollo para nuevas formas de productos y asi
aumentar el surtido. |

4.6. CICLO DE VIDA DEL MERCADO

De acuerdo con el analisis previo del mercado, podemos notar que
el mercado de precocidos se encuentra en periodo de crecimiento.
Es un mercado joven, ya que este tipo de productos se lanzé al
mercado hace un ano. Si bien es cierto que el nivel de consumo
per céapita no es muy alto con respecto a los niveles
internacionales, se estima una tendencia creciente en el consumo
de este tipo de alimentos, basado en los cambios de estilo de vida
de un determinado segmento de las amas de casa, l0 que trae
como consecuencia cambios en los habitos de consumo. Ademés
del crecimiento producto del incremento de la penetracién en los
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segmentos actuales, se estima que el mercado también crecera
cuando, en un futuro, se produzca el ingreso del NSE C+.

Como mencionamos anteriormente, en este mercado encontramos
tnicamente dos empresas: San Fernando y Avinka, con una
participacion mayor de San Fernando (65%) como empresa
pionera en este tipo de productos. Podemos notar que Avinka al
ingresar a este mercado ha decidido, no colocar sus productos en
una de las esquinas, es decir, no buscando un nicho de mercado
sinQ, mas bien, realizar una competencia frontal con San Fernando
colocando sus productos junto al lider.

4.7. METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE LA DEMANDA

Uno de los elementos claves para el desarrollo de productos es la
determinacién de las ventas estimadas.

Los métodos de investigaciéon para nuevos productos tienden a ser
mas subjetivos que aquellos para productos existentes, algunos
métodos de prondstico no pueden ser usados debido a que no se
tienen datos del pasado.

Se dispone de varios métodos para estimar el potencial del
mercado pero la mayor parte de ellos son complejos y caros. Tal
vez el mas practico es el método de la Razén en cadena . En el
cual se empieza por la poblacién entera y se le multiplica por una
serie de factores, hasta llegar a una estimacién mas pequeia y
probable de clientes, una consideracién importante son las tasas
de consumo y la frecuencia de compra.

Algunos de lo metodos que se pueden utilizar para calcular la
demanda de nuevos productos reconociendo que "no existen

12 Nuevo producto, Alejandro Schnarch Kirberg Cap 4 “el Desarrollo de productos”ed. Mc GraW
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métodos que permitan estimar las ventas futuras con certeza y que
el caso de nuevos productos es mucho mas impreciso son:
Analogia histérica, método sustitutivo, Analisis de las necesidad,
métodos

subjetivos, Técnicas experimentales.

Para el presente proyecto se ha considerado el método de la
Razén en cadena, Del total de la poblacion de Lima Metropolitana
se ha tomado solo los NSE A y B , luego se ha considerado el
porcentaje afectado por la intencion de compra, el volumen de
compra y la frecuencia de compra obtenidos del estudio de
Investigacion.

Los estudios de investigacion de las pruebas de concepto permiten
estimar la intencion de compra del producto en el universo de
consumidores del mercado’ sobre los resultados de la pregunta
misma de intencién de compra se realiza un procedimiento de
ponderacion que pondera el resultado para obtener un nimero que
se aproxime al potencial de penetracién del mercado. Un sistema
comun de ponderaciones de uso aparece en la tabla de la siguiente
pagina.

Las ponderaciones suponen que solo alrededor de las tres cuartas
partes (0.75) de las personas que dijeron que ‘definitivamente
comprarian” el producto lo compran en realidad, que
aproximadamente la cuarta parte (0.25) de los que dijeron que
“probablemente comprarian” o compraran, que aproximadamente
la décima parte (0.10) de los que dijeron que “podrian comprar 0 no
comprar” lo compraran y asi sucesivamente.
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Tabla de poderaciones, Un sistema Comun para las respuestas

de Intencién de compra.

Definitivamente comprara| 21% 75 15.8%
Probablemente comprara 29% .25 7.3
Podria comprar o no 30% A 30

Probablemente no

comprara 15% .03 .5
Definitivamente no v
comprara 5% .02 .

INVESTIGACION DE MERCADOS, Jeffrey L. Pope

4.8. DEMANDA DEL MERCADO

Segun los resultados arrojados por .Ia_ Investigacion Cuéntitativa,
sabemos que el 37.2% de los encuestados manifestdé que
‘ “deﬁnitivamente si compraria” los precocidos de pescado (grupo 1)
y el 46.8% que “probableménte si compraria” (grupo 2). Aplicando
las ponderaciones del caso, es decir, asumiendo el 75% del grupo

|14

1y el 25% del grupo 2, obtendriamos como mercado potencial ™ al

39.6% del total de hogares de los NSE A y B. Sin embargo,

13 INVESTIGACION DE MERCADOS, Jeffrey L. Pope. Cap. 23, pag. 160, Edit. Norma, Colombia,
1984

4 INVESTIGACION DE MERCADOS, Jeffrey L. Pope. Cap. 23, pag. 160, Edit. Norma, Colombia,
1984 . . .
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teniendo en cuenta el comportamiento de los precocidos de pollo,

solamente vamos a considerar el 75% del grupo 1, es decir, el 75%

de aquellos que manifestaron que “definitivamente si compraria”.

MILES
A ALTO /MEDIO ALTO 53.9

B MEDIO TIPICO / MEDIO BAJO 205.5

De la investigacion cuantitativa sabemos que las entrevistadas de

ambos NSE manifestaron que adquiririan principaimente ¥ kilo de
precocidos de pescado en promedio cada vez, de acuerdo al
tamano de su familia. Igualmente, que les gustaria consumirlos
semanalmente, pero debido a la experiencia de la empresa en
venta de productos precocidos de pollo, sabemos que en realidad,
el consumo de este tipo de productos se realiza quincenalmente.
Si, ademas, consideramos que dicho consumo debera repartirse
entre los precocidos de pollo y de pescado, entonces podemos
considerar una compra de ¥ kilo mensual en promedio. Por lo tanto
podriamos establecer como objetivo a mediano plazo una venta de
35 toneladas mensuales (a partir del tercer afio), que equivalen a
426 TN anuales aproximadamente. Para el primer afio se estima
conseguir el 74% de este objetivo.

Para la categoria total de precocidos, se estima una penetracién
del 39% para el presente afio y un incremento al 47% de
penetracion para el afo 2001. En el Cuadro de Evolucion del
Mercado N°1 (ver pagina siguiente) se detalla el crecimiento del
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consumo per capita del total de la poblaciéon meta y el consumo por
consumidor estimado.
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PERIODO 1998 1999 2000
HOGARES NSE A,B 274.800 259.400
% 100.0 94.4
PENETRACION 0 824  101.2
% 30% 39%
MCDO. TOTAL

-TON. 0 176 520
INDICE 0 100 295
PARTICIPACION

PRODTO S.FERN. POLLO 63% 65%
TON. 0 111 338
PRODTO S.FERN. PESC 0% 0%
TON. 0 0
PRODTO AVINK POLLO 37% 35%
TON. 0 __65 182
PER CAPITA (HOGARES) 0.6 2,0
POR CONSUMIDOR (HOGARES) 2.1 5.1
PER CAPITA S.FERN. POLLO 0.4 1.3
POR CONSUMID. S.F. POLLO 1.3 3.3
PER CAPITA S.FERN. PESC 0.0 0.0
POR CONSUMID. S.F. PESC 0.0 0.0
PER CAPITA AVINKA POLLO 0.2 0.7
POR CONSUMID. AVINKA POLLO 0.8 1.8




5. ANALISIS ESTRATEGICO

5.1. ANALISIS DEL ENTORNO

5.1.1.

Macroambiente
5.1.1.1. Econdémico
PBl Total

Se prevé un crecimiento del 4.2% para el afio 2000,
(ver Anexo N°3A). Asimismo se proyecta un
crecimiento promedio anual aproximadamente del
2.2% para el afo 2001 y de 4 y 4.5% para los afos
2002 y 2003. Dicha situacidon permitira asimilar el
crecimiento de la poblacién econémicamente activa,
la cual ha sido estimada en 3% por afo, asi como
también el incremento del PBI per capita.

Inflacién

La inflacién proyectada para el aifio 2000 es del 4.4%,
(ver Anexo N°3A) estimandose 4%, 3.7% y 3.5% para
los afios 2001, 2002 y 2003 respectivamente. Estas
proyecciones crean condiciones favorables de
estabilidad en los precios, favoreciendo un marco
macroeconomico adecuado que permitird atraer
inversion productiva y asegurar el crecimiento
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5.1.1.2.

sostenido de la economia, mejorando los niveles de
vida de la poblacién.

Tipo de Cambio
Se estima S/. 3.51para fin de periodo del afio 2000,

de la misma forma el estimado fin de periodo para los
afos 2001, 2002 y 2003 son S/.3.63, S/. 3.67 y
S/.3.78 respectivamente, (ver Anexo N°3A). Como no
es un aumento relevante, no constituye una amenaza

importante.

Demanda Interna

Se estima un crecimiento promedio anual del 3.2%
para el afio 2000 y 1.5% para el 2001 (ver Anexo
N°3A).

Legal

Control sanitario

Esta en vigencia la ley # 007-98-SA cuyo objetivo es
la Vigilancia y Control Sanitario de Alimentos y
Bebidas (ver Anexo N°4).

Ha sido creado el Comité Nacional del Codex
Alimentarius, como instancia de coordinacién
interinstitucional encargada de efectuar la revisién
periddica de la normatividad sanitaria en materia de
inocuidad de los alimentos, con el propésito de
proponer su armonizacién con la normatividad

internacional aplicable a la materia.

Este Comité estd formado por representantes del
Ministerio de Salud, Agricultura, Pesqueria, Economia
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5.1.1.3.

y Finanzas, Industria, Turismo e Integracion,
Relaciones Exteriores, INDECOPI y Comisién para la
Promocion de Exportaciones (PROMPEX).

Demografico

Porcentaje de hogares en los NSE A/B
Para el afio 2000, los hogares de los NSE Ay B

representaran el 18.1% del total de hogares de Lima
Metropolitana (ver Anexos N°5 y 6).

Numero de Hogares del NSE A y B de Lima

Metropolitana
259,400 hogares de NSE A/B para el afio 2000*°.

Distribucion_poblacional por edades de las amas
de casa de los NSE A/B

El 38% en el NSE A y el 50% en el NSE B de las
amas de casa tienen entre 18 y 39 afios de edad (ver
Anexo N°7).

Situacién laboral de las amas de casa de los NSE
AB

El 38% de las amas de casa del NSE A y el 50% del
NSE b trabajan ya sea a tiempo parcial o a tiempo
completo (ver Anexo N°8).

Perfil del ama de casa

e Tendencia creciente al consumo de alimentos
procesados y elaborados
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Esto ocurre debido a los cambios en el estilo de
vida de nuestro publico objetivo's, es decir, amas de
casa que trabajan, que se capacitan, y que realizan
otros tipos de actividades fuera del hogar. Estos
cambios se traducen en escasez de tiempo para
dedicarlo a la elaboracién de los alimentos en el
haogar.

o Tendencia creciente de consumo de productos
empacados
Esta conclusidbn se ha encontrado después del
analisis de los resultados de la investigacion del
comportamiento del consumidor, especialmente en
los NSE Ay B.

5.1.1.4. Politico

La situacién politica del pais, en el momento de
elaborar este documento, ha sufrido muditiples
cambios, lo gque ha originado una sensacién de
inestabilidad sobre todo en el sector de los
empresarios e inversionistas nacionales. En términos
generales, comienza un dificil periodo pre electoral
que no tiene nada de convencional. Debido a la
situacion politica actual y a la intervencion de la
opinién publica internacional, el Peri ha sido
recientemente declarado un pais de muy alto riesgo,
lo que alejara por un tiempo a los inversionistas
extranjeros.

'S NIVELES SOCIOECONOMICOS DE LIMA METROLPOLITANA, Apoyo Opinién y Mercado, julio

2000

'8 PERFIL DEL AMA DE CASA, Apoyo Opinién y Mercado, octubre 1999
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Consideramos que esta dificil situacién sera superada
luego del proceso electoral y la llegada de una
indispensable estabilidad politica.

5.1.1.5. Tecnolégico

La tecnologia es un factor muy importante en esta
industria, se requiere maquinaria de ultima generacion
que representa una inversion fuerte para cualquier
empresa que desee ingresar a competir;
convirtiéndose en una de las principales barreras de
entrada. Ademas, se necesita una organizacion
moderna con personal calificado para hacer y
mantener productos de calidad de acuerdo a los
estandares internacionales

5.1.1.6. Mercado

Crecimiento del canal de autoservicios

Se estima que el canal de autoservicios seguira en
crecimiento'” . El 88% del NSE A y el 51% del NSE B
compra los abarrotes en Supermercados e
Hipermercados, lo que representa niveles superiores

a los anos anteriores.

Capacidad de equipo para productos congelados
en las tiendas detallistas.

17 pERFIL DEL AMA DE CASA, Apoyo Opinién y Mercado, Octubre 2000, Pag 20
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La participacion de las tiendas detallistas que cuentan
con equipo de frio para producto congelado es muy
baja, inferior al 15%'®.

5.1.1.7. Conclusiones

e Podemos identificar que el crecimiento del PBl y el
crecimiento de la demanda interna son factores
externos que generan oportunidades, ya que los
precocidos no son productos alimenticios de
primera necesidad y su demanda se incrementa
cuando mejoran estos factores.

¢ Los cambios en el estilo de vida y nuevos habitos
de consumo alimentario (productos empacados),
estan generando un crecimiento en el consumo de
productos alimenticios practicos, de rapida
preparacién y facil consumo como los precocidos
de pollo, hamburguesas, lasagnas; esto se ve
reflejado también el crecimiento del mercado de
restaurantes de comida rapida; y, a su vez, genera
un crecimiento en el mercado de los precocidos.

o Siendo los autoservicios un canal importante para
el mercado de precocidos su crecimiento estimado
es una oportunidad que se debera considerar para
el desarrollo de las estrategias adecuadas.

e Un aspecto importante en el mercado de
precocidos es el costo y la disponibilidad de

'8 Dato proporcionado por la Empresa San Fernando.
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materia prima (carne de pescado blanco); si se
presentaran fluctuaciones en este aspecto
afectarian significativamente los precios del
producto. En este caso, San Fernando deberd
tomar las precauciones del caso y efectuar
contratos con antelacion con diferentes empresas
del ramo, para no carecer del abastecimiento de
materia prima.

La crisis politica del gobierno tiene gravitante
incidencia en el aspecto de justicia social y
econdémico;, de no efectuarse a tiempo las
reformas  pertinentes, serdn graves las
consecuencias en los indicadores macro
econdmicos y en sanciones econdémicas
internacionales, que afectaran la capacidad de
consumo de la poblacién y los niveles de
produccién de las empresas. '

Escasos puntos de venta con maquinas
congeladoras, impide una mayor cobertura, o en
todo caso, una cobertura limitada a los
autoservicios.

Dadas las condiciones econdémicas actuales,
podria existir la amenaza de una disminucion en el
ndmero de hogares clasificados como de los NSE
Ay B, que es nuestro publico objetivo.
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5.1.2. Andlisis PORTER

5.1.21.

5.1.2.2.

5.1.2.3.

Competidores potenciales

Consideramos que no es inminente el ingreso de
nuevas empresas en el mercado de precocidos, dado
gue el mercado es pequefio. Si bien es cierto que
existe una tendencia creciente en la demanda, este
crecimiento es lento. Sin embargo, se observa el
incremento de productos importados procesados en
los autoservicios y bodegas selectas, donde se
venden productos para los NSE altos.

Competidores actuales

Avinka es nuestro actual competidor en la linea de
precocidos. Comercializa precocidos de pollo en
diferentes presentaciones. Su principal canal de
comercializacion son los autoservicios Santa Isabel.
Tiene el 35% de participacion del mercado. Hasta el
momento se ha manejado con una estrategia de
marketing de “Me Too”, con precios ligeramente por

debajo de los precios de San Fernando. Esto nos

hace pensar que podria imitar también cualquier
iniciativa de desarrollo de nuevos productos de parte
de San Fernando. No realiza inversion en publicidad
masiva.

Compradores

Los principales clientes son los autoservicios: Wong y
Metro; tienen gran poder de negociacién, compran
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5.1.2.4.

grandes volimenes, lo que les permite imponer
ciertas condiciones, las que se negocian
constantemente; estos canales representan
actualmente el 79% del total de las ventas de
precocidos de pollo. Existe el riesgo de que al
incrementarse el tamafio de este mercado ingresen
con su propia marca, contratando la produccién de un
tercero (maquila).

Productos sustitutos

Consideramos que este tipo de productos satisface

una misma necesidad de ahorro de tiempo,

constituyéndose en una alternativa en el momento de

decisién de compra para el ama de casa.

Entre los productos sustitutos podemos identificar los

siguientes:

e Productos carnicos semielanorados crudos
congelados
El producto principal de esta categoria es la
hamburguesa cuyo consumo en los ultimos afos
se ha incrementado significativamente, se
comercializa no sélo en autoservicios sino también
en mercados de abastos y bodegas

¢ Productos cocidos congelados
Todos aquellos productos que puedan sustituir el
consumo de los precocidos que se encuentran en
la categoria de las comidas cocidas y congeladas
que se venden en los supermercados y en puntos
de venta similares, canales en donde se
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comercializaria también nuestro producto, como
por ejemplo: ravioles, lasagnas.

5.1.2.5. Proveedores

San Andrés, empresa procesadora de pescado
perteneciente al grupo San Fernando, adquiere
importantes cantidades de pescado para su proceso
de produccion. Esto permitira que San Fernando
obtenga precios competitivos en su principal materia
prima, el pescado blanco (por economias de escala).

-Por otro lado, tenemos a los proveedores de insumos

del empanizado, y otras materias primas como,
condimentos, etc. El nUmero de proveedores de estos
insumos es pequefio, por eso tienen gran poder de
negociacion. Representan un punto critico dentro del
proceso de produccién por el manejo de costos y los
posibles retrasos en las entregas de los pedidos. La
empresa se mantiene en la busqueda continua de
proveedores alternativos.

5.2. ANALISIS INTERNO

Los factores criticos para el éxito que representan fortalezas
mas relevantes son: calidad de productos, participacion de
mercado, imagen de marca y competitividad en precios.

Dado que los precocidos no son productos de primera
necesidad y no existe obligacién de consumo, la calidad, la
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imagen de marca y el buen sabor son aspectos importantes en
la decisidon de compra para los consumidores.

o La cobertura es un factor critico debido a que los canales de
distribucion potenciales como las bodegas y panaderias, no
necesariamente cuentan con maquinas congeladoras
apropiadas, lo que nos limita al uso del canal de autoservicios.

o El manejo de costos es un factor que definira la rentabilidad del
negocio en este mercado. Con la propiedad y disponibilidad de
materia prima a precios competitivos esto representa un factor
competitivo.

o Consideramos que estos factores criticos para el éxito
identificados como fortalezas se deben mantener con

estrategias adecuadas del mix de marketing.

o Entre los factores criticos para el éxito identificamos como
mayor debilidad la dependencia del canal de autoservicios.

e En el mercado de precocidos es importante el surtido y la

variedad, aspectos que se han identificado como debilidades y
en los cuales se debera trabajar para convertirlos en fortalezas.

5.3. ANALISIS FODA (EMPRESA-PRODUCTO)
5.3.1. Fortalezas

e Sélida imagen empresarial.
e Lider en participacién de mercado en todas las lineas.
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5.3.2.

5.3.3.

5.3.4.

e Marca con alta recordacién y muy buena imagen.

¢ La disponibilidad de materias primas (pescado blanco) a
precios competitivos. (Empresa San Andrés del grupo
San Fernando).

e Trabaja con diferentes canales de comercializacién:
autoservicios, cadena propia de multimarkets y tiendas
franquiciadas.

e Productos de calidad.

e Capacidad y tecnologia de produccion.

Oportunidades

e Incremento del consumo de comida rapida.

e Cambios en los habitos de consumo (menor tiempo
dedicado a actividades culinarias).

e Mayor cobertura debido al incremento del numero de
autoservicios. |

¢ Incremento del consumo de productos empacados.

¢ Incremento del consumo de productos congelados.

Debilidades

¢ Dependencia del canal de autoservicios.

o Falta de presencia en los autoservicios Santa Isabel y
otros.

Amenazas

¢ Disminucién de la poblacién de los NSE Ay B.
¢ Deterioro del poder adquisitivo del NSE C+.
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e Variacion en los precios y disponibilidad del filete de
pescado blanco.

e Bajo nivel de consumo de pescado congelado,
preferencia por el consumo de pescado fresco.

5.3.5. Conclusiones

o Los factores criticos para el éxito que representan
fortalezas mas relevantes son: calidad de productos,
participacibn de mercado, imagen de marca y
competitividad en precios.

¢ la cobertura es un factor importante; actualmente se esta
negociando con otros autoservicios para poder acceder a
un mayor nimero de consumidores de los NSE A vy B,
nuestro publico objetivo, y lograr mayor participacion de
mercado.

e EI manejo de costos es un factor que definira la
rentabilidad del negocio en este mercado. Con la
disponibilidad de materia prima a precios competitivos a
través de la empresa San Andrés, esto nos permitira un
mejor manejo de los costos de produccion.

o El desarrollo de estrategias de comunicacidén y empuje en
los canales (degustacién) para incentivar el consumo de
productos precocidos de pescado, aprovechando el
incremento en la tendencia al consumo de comida rapida.
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5.4. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El producto y la categoria de precocidos, se encuentran en etapa
de introduccion. En esta etapa generalmente se tiene que hacer
grandes inversiones de tiempo y dinero para colocar el producto en
los diferentes canales de distribucion; sin embargo, dado que ya
tenemos en el mercado los precocidos de pollo, se utilizaran los
mismos canales, tratandose al nuevo producto como una extension
de linea, dirigido a las amas de casa de los NSE A/B.

En esta etapa, las utilidades son reducidas por las escasas ventas
y los fuertes gastos de distribucién, promocion y publicidad, para
atraer a los distribuidores y consumidores. Por las caracteristicas
del producto, se tendra que hacer una gran inversidn en
comunicacién, que sera dirigida a promover la categoria en su

conjunto: pollo y pescado.
San Fernando es el lider del mercado y pionero en la categoria y
en el producto. Tiene ventajas significativas con respecto a su
competidor, en la calidad del producto, en la imagen y recordacion
de su marca y la cobertura de mercado®.
5.5. FORMULACION ESTRATEGICA
5.5.1. Segmentacién

GRUPO OBJETIVO

e Hogares de los NSE Ay B.

1 Estudio cuantitativo realizado para fines del presente trabajo, julio 2000
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5.5.2.

SEGMENTACION DEL CONSUMIDOR

Geogriéfica

Distritos de Lima Metropolitana correspondientes a los
NSE A y B: Miraflores, San Isidro, Surco, San Borja, La
Molina, Jests Maria, San Miguel, Pueblo Libre, etc.

Demogréfica
Amas de casa de entre 20 y 50 afios de edad.

Sicolégica

Mujeres que, ya sea porque trabajan o porque realizan
una serie de otras actividades ajenas a los quehaceres
del hogar, carecen de tiempo para dedicarlo a la cocina
tradicional. Son mujeres que valoran su tiempo, pero que
no por eso descuidan el cuidado, la alimentacion y la
nutricién de su familia.

Por estilo de vida

Son practicas, activas, modernas, innovadoras, se
adaptan faciimente a los cambios. Realizan multiples
actividades diariamente. Sus compras las hacen en
autoservicios

Posicionamiento

Alimentos practicos, faciles y rapidos de preparar, de
agradable sabor y mas nutritivos que productos similares.
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5.5.2.1.

5.5.2.2.

5.5.2.3.

5.5.2.4.

5.5.2.5.

5.5.2.6.

Grupo objetivo

Amas de casa de los NSE A y Bdeentre 20y 50

afnos.
Diferencia competitiva

Productos a base de pescado blanco, precocidos,
empanizados, faciles de preparar, que requieren
menor tiempo al usual para su coccién antes de ser
consumidos. '

Beneficio esencial para el consumidor

Ahorro de tiempo, maxima nutricioén y delicioso sabor

en un solo producto.

Categoria del producto

Alimentos carnicos procesados precocidos.
Modos y momentos de consumo

Los momentos de consumo son el almuerzo y en
reuniones sociales. Los filetes y hamburguesas se
consumirian en el almuerzo, y los nuggets como
bocaditos en reuniones sociales.

Nivel de precios y calidad
En cuanto al nivel de precios, ligeramente por debajo

de los précios de los precocidos de pollo (5%).
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5.5.2.7. Identificacion

Una alternativa mas nutritiva en toda la géma de
productos de comida rapida, con el respaldo de una
marca de prestigio.

5.5.3. Objetivos

¢ Comercializar un minimo de 300 toneladas anuales de
precocidos de pescado.
o Lograr una utilidad operativa no menor al 5%

' 5.5.4. Estrategias generales

¢ Penetracioén del 27.9% en los hogares del segmento Ay B
al tercer afio.

e Desarrollar la venta concentrando en el canal de
autoservicios.

e Comunicar los atributos y beneficios mas relevantes del
producto y las formas de consumo.

e Asegurar la calidad del producto.
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6. PLAN OPERATIVO

6.1. PRODUCTO

6.1.1. Estrategia de producto

San Fernando cuenta con las lineas de productos: pavo,

pollo, cerdo, huevos y procesados (embutidos); dentro de la

linea de procesados tenemos la sublinea de precocidos, que

en este momento sélo cuenta con los productos precocidos

de pollo.

6.1.1.1.

Extension de linea

Ampliacién de la linea

El precocido de pescado es una ampliacién de la
sublinea de precocidos San Fernando. Se trata de
una ampliacién horizontal, es decir, productos
dirigidos al mismo segmento. En este momento la
empresa cuenta con capacidad instalada ociosa, una
linea de produccién especializada en productos de
pescado.

Surtido y Variedad
Se incrementa el surtido con un nuevo producto:

precocidos de pescado.
La variedad se incrementa con nuevas
presentaciones de cajas de 400 gramos, debido a la
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6.1.2.

6.1.3.

tendencia en la preferencia de los consumidores a
unidades de compra mas pequefias.

6.1.1.2. Decisiones de producto

Uno de los atributos mas importantes que estos
productos deben tener es la calidad. Esto debido a
que estamos hablando de productos alimenticios, es
mas, productos elaborados a base de pescado.
Deben cumplir con los estandares internacionales de
calidad e higiene, puesto que el consumidor de
pescado es muy exigente en este sentido, dadas las
graves implicancias que puede tener el hecho de
comer pescado descompuesto. Ademas, este tipo de
productos debe tener el respaldo de una marca que
dé garantia de calidad.

Desarrolio de producto

El proceso de desarrollo de los productos precocidos de
pescado: filetes, nuggets y hamburguesas, requiere de las
actividades detalladas en el Anexo N°9. Esta labor requiere
de un trabajo coordinado y muy estrecho entre las areas de
produccién y marketing, para asi obtener un producto que
satisfaga los requerimientos del cliente y pueda ser
producido con los recursos disponibles de la empresa a un
costo adecuado (ver Anexo N°10).

Caracteristicas Fisicas

Luego de la investigacion cuantitativa, se ha determinado
que el consumidor tiene preferencias por un producto con las
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caracteristicas que podemos apreciar en el Cuadro de
Decisiones de Producto (ver pagina siguiente), las que
resumimos a continuacién:

¢ Nuggets de pescado

Productos cuya materia prima principal es el filete de

- pescado blanco. Son sometidos a los procesos de
marinado rebosado, empanizado y precocido en aceite
vegetal. lLuego son congelados (sistema IQF) vy
empacados.
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SAN NUGGETS | Caja400gr. Caja x 20 u.
FERNANDO FILETES ~ Caja390gr. Caja x 6 u.
HAMBURG. Caja 420 gr. Cajax 6 u.




Tienen forma de cubitos cuyo peso promedio por unidad
es de 20 grs.

¢ Filetes de pescado empanizados

Producto cuya materia prima principal es el filete de
pescado blanco. Son sometidos a los procesos de
marinado, empanizado y precocido en aceite vegetal.
Luego son congelados (sistema IQF) y empacados.
Tienen forma de filetes semejantes a bistecs y un peso
promedio de 65 grs. cada uno

e Hamburguesas

Producto cuya materia prima principal es el filete de
pescado blanco. Son sometidos a los procesos de
marinado, rebozado, empanizado y precocido en aceite
vegetal. Luego son congelados (sistema IQF) y
empacados. Tienen un peso promedio de 70 grs. Cada

una.

Para mayor detalle, las fichas de descripcién del producto se
encuentran en los Anexos N°11A, 11By 11C.

6.1.4. Empaque y Etiqueta (ver Anexo N°12)

 Empaque:
- Cajas de cartén polimerizado selladas con film, con
los colores caracteristicos de la empresa (rojo, azul y
blanco), similares a las de los precocidos de polio.

- Unidades por caja: 20 unidades (nuggets)
6 unidades (filetes)
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6 unidades (hamburguesas)
- Peso por caja: 400 grs. en promedio

o Etiqueta:
Debera incluir la siguiente informacion:
- Ingredientes
- Forma de preparacién, sugerencias de formas vy
momentos de consumo.
- Recomendaciones para su conservacion.
- Fecha de vencimiento.
- Datos legales.

6.1.5. Embalaje

e Cajas de cartén Liner con 24 cajas c/u
¢ Modelo Standard, color kraft.
¢ Unidad de pedido: 24 cajas

6.1.6. Marca

El estudio de investigaciéon cuantitativa nos mostré que el
consumidor piensa que un producto de este tipo debe
necesariamente tener el respaldo dé una marca conocida y
de prestigio. Ademas, sugiri6 que dicha marca deberia ser
San Fernando, pues era una marca reconocida por sus
productos de gran calidad y porque ya producia productos
precocidos. La marca San Fernando da valor agregado a
sus productos y estimula la compra.

6.1.6.1. Imagen de Marca

La marca San Fernando es percibida como una marca
lider en calidad y participacion de mercado con
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6.1.6.2.

6.1.6.3.

productos que ofrecen garantia y seguridad, con un
buen nivel de servicio y con muchos afos de
experiencia en el negocio avicola y ahora en el de
embutidos. Es una marca que inspira confianza.

Identidad de Marca

Las estrategias definidas para la marca estan
orientadas a fortalecer su imagen de liderazgo en
calidad y participacién, mostrando una empresa sélida
con muchos afios de experiencia, lider en las
diferentes lineas en las que participa, dirigidas a todos
los segmento socicecondmicos, principalmente a los
NSE A, B y C. El compromiso ha sido siempre la
calidad a precios competitivos.

Ofrece a sus clientes como principales beneficios
calidad y buen servicio buscando innovar
permanentemente para ser una empresa competitiva
en el mercado internacional.

Personalidad de Marca

La empresa San Fernando esta identificada con un
sefior adulto de unos 35 a 40 afos de edad,
responsable, educado, confiable y amigable, y a la
vez alegre y emprendedor.

Con amistades en todos los niveles socioeconémicos,
preocupado por ofrecer productos de calidad. Se
comunica con mucha simpatia y calidez y usando el
sentido del humor.
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6.1.6.4. Equidad de Marca

6.2. PRECIOS

En cuanto a conciencia de marca, San Fernando
posee la fortaleza de la presencia de marca en la
mente del consumidor, obteniendo una alto nivel de
recordacién, top of mind en sus diferentes lineas,
exceptuando a la linea de productos procesados
(embutidos), que es su linea mas joven.

La calidad percibida tiene una alta valoracion; es la
principal ventaja/ estratégica de la marca San
Fernando, basada principalmente en la calidad misma
de los productos y en las actividades de comunicacién
que realiza la empresa. En San Fernando se enfatiza
la calidad en aquellos aspectos en los que los
consumidores consideren importantes, para que la
calidad sea percibida por ellos.

6.2.1. Estrategia de precios

La estrategia de precios definida: “Un producto de buena

calidad a precio del mercado”, que corresponde a una

estrategia de Valor Elevado (mucha calidad a precio

intermedio).

De acuerdo con el estudio de investigaciéon de mercado, el

nivel de precios de los productos precocidos de pescado es

percibido ligeramente menor al de los precocidos de pollo;

por lo tanto se ha decidido fijar el precio alrededor de 5%

menos que los productos precocidos de pollo.
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PRECIO
ELEVADO INTERVELIO BAO
MUCHA | - PrimeraSuperior Valor Blovado Valor Excelerts

La politica de fijacion de precios de la linea de precocidos
San Fernando esta basada en los precios de mercado,
estrategia de precios por producto, costos, margen por canal

y margen de la empresa.

6.2.2. Estructura del costo

Se toman en consideracion los siguientes costos:

6.2.2.1. Costos directos

Estos costos se cargan directamente a cada producto
de la linea segun le correspondan. Se consideran tres
tipos de costos directos:

Materia prima

Se requiere basicamente materia prima de dos tipos:
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6.2.2.2,

o Filete de pescado blanco
La empresa adquirirA grandes cantidades de
materia prima, principalmente a través de la
empresa San Andrés, de proveedores previamente
evaluados y seleccionados, con los que se
trabajara mediante un contrato, lo que permitira
reducir costos.

¢ Ingredientes adicionales
Son insumos que en su mayoria se importan y la
empresa estad sujeta a los precios del mercado
internacional, aunque cuenta con proveedores con
los que trabaja ya largo tiempo.

Mano de obra

El costo de la mano de obra se aplica
proporcionalmente de acuerdo al tiempo dedicado a la
produccion de cada uno de los items, siguiendo los
mismos parametros de la linea de precocidos de
pollo.

Varios

Empaque, embalaje, etc.

Costos indirectos de fabricacion

Como sabemos, estos costos se refieren todos los

gastos en que se incurren durante el proceso
praductivo, y que no son parte de los costos directos
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ya mencionados (luz, agua, mantenimiento de planta,
etc.).

El monto total de estos gastos se divide entre el total
de los kilos fabricados en un determinado lapso de
tiempo.

Asimismo, a este monto se le aplica un factor
previamente establecido, en funcién del tiempo de uso

de la maquinaria en la fabricaciéon de cada producto. -

MATERIA PRIMA ( PESCADO Y CONDIMENTOS) 712
MANO DE OBRA 0.26
GASTOS INDIRECTOS DE FABRICACION 1.61

8.99
COSTO DE EMPAQUE Y EMBALAJE 1.00

La estructura de costos por producto se detalla en los
Anexos 13A, 13B y 13C.

6.2.3. Fijacion de precios
Se define la estrategia de precio con respecto a los precios
de mercado y, considerando el margen de los canales de

venta, se determina si el producto es rentable.

Esto permite establecer lo que llamaremos “precios de lista”
(o de catalogo).
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6.2.4.

De acuerdo con la estrategia y con el estudio cuantitativo
realizado, se esta planteando un precio de venta al publico
tentativo de S/.19.00 por kilo, lo que significa que el precio
para cada una de las presentaciones propuestas seria como
sigue:

e §/.7.60 para el empaque de 400 gramos (nuggets).

e S5/800 para el empague de 420 gramos
(hamburguesas).

e S§/.7.40 para el empaque de 390 gramos (filetes).

San Fernando y Avinka trabajan descuentos similares para
los canales en sus precocidos de pollo. Se trabajaria con los
mismos margenes para los precocidos de pescado, pues
estos margenes nos permiten establecer el precio ya

mencionado, obteniendo la rentabilidad objetivo de 5%.

PRECIO PUBLICO INC. IGV 19.00
PRECIO PUBLICO SIN IGV ‘ 16.10
MARGEN PROMEDIO DE LOS CANALES 24%

PRECIO PROMEDIO A LOS CANALES 12.98

MARGEN BRUTO 23%

Precios por canales de venta

Una vez de determinados los precios de lista, que son los
precios al publico, y toméandolos como base, se establecen
los precios por canal considerando el margen de cada uno
como se puede apreciar en el Cuadro de Descuentos al
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Canal (ver pagina siguiente) y que resumimos a
continuacion:
6.2.4.1. Tiendas franquiciadas

6.2.4.2,

6.2.4.3.

En este rubro encontramos a las tiendas
franquiciadas. Estas trabajan con un margen de 25%
sobre el precio al canal.

Autoservicios
Basicamente Wong y Metro. Estos trabajan con un

margen de 30% sobre el precio al canal.

Multimarket

El margen es 0% pues son tiendas de propiedad de la

empresa.

POLLERIAS
MINORISTA 1

AUTOSERVICIOS 30.0% 23.0% 80.0% 18.4%
CADENAS r
INSTITUCION
IMAYORISTA
TIENDAS

MULTIMARKET 0.0% 0.0% 15.0% 0.0%
REST. HOTELES

|DISTRIBUIDORES

MINORISTA 2

25.0% 20.0% 5.0% 1.0%%
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6.3. VENTAS Y DISTRIBUCION
6.3.1. Estrategia de distribucién
6.3.1.1. Objetivos

o Acceder a los segmentos A y B del mercado.

o Clasificar los canales mas apropiados para llegar a
nuestros segmentos objetivo.

e Lograr ventaja competitiva a través de nuestros
canales, tales como localizaciéon del canal, horario
de apertura, rapidez en las entregas, atencion
personalizada al usuario final, etc.

6.3.1.2. Cobertura

San Fernando tiene una doble estrategia de
cobertura: la distribucion exclusiva y la distribucion
selectiva?.

Distribucion Exclusiva

Permite un mayor control de la comercializacién del
producto. Existe una fuerte relacién entre el productor
y el distribuidor, el cual comercializa exclusivamente
los productos San Fernando. Este tipo de distribucién
permite fortalecer la imagen de la marca y mayores
margenes de ganancia. Estos canales permiten liegar
al grupo objetivo al que se pretende llegar. Bajo este

% MARKETING ESTRATEGICO, por Jean-Jacques Lambin, Edit. McGraw-Hill, 1995.
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sistema se trabaja a través de los Multimarkets San
Fernando y las tiendas franquiciadas.

Distribucion Selectiva

Permite que San Fernando obtenga una cobertura
adecuada del mercado objetivo, con méas control y
menos costo que la distribucidon intensiva. Asimismo,
desarrolla una relaciéon estrecha de trabajo con el
canal, como por ejemplo, promociones especiales,
material POP, etc. Y, por lo tanto, se espera un
esfuerzo de ventas de parte de éste mas alto que el
promedio. Bajo este tipo de distribucién se trabaja con
los autoservicios.

6.3.2. Canales de distribucion

6.3.2.1.

6.3.2.2.

Tiendas franquiciadas

Manejan el 5% restante de las ventas. Funcionan
como minoristas. Se les da descuentos de 20% sobre
el precio de venta al publico, lo que les permite
manejar un margen del 25% sobre el precio al canal.
Permiten una mayor cobertura horizontal.

Autoservicios

Es nuestro principal canal. El 80% de las ventas se
realizaran a través de este canal. Atiende a nuestro
grupo objetivo: amas de casa de NSE A y B. Estan
ubicados en los distritos correspondientes a estos
NSE. Son canales con gran poder de negociacion. Se
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6.3.2.3.

trabaja con ellos con descuentos del 23% sobre el
precio de venta al publico, lo que les permite manejar
un margen del 30% sobre el precio al canal.

Son percibidos por las amas de casa como canales
que sdlo distribuyen productos de calidad garantizada,
requerimiento indispensable para la comercializacion
de productos elaborados a base de pescado.

Multimarket San Fernando

Son canales de propiedad de la empresa (directo al
consumidor final). Imagen de marca. También estan
ubicados en los distritos de los NSE A y B. Son
responsables del 15% del total de las ventas de
precocidos de pescado.

SAN

FER AUTOSERVICIOS
NANDO pummmi»  TIENDAS
FRANQUICIADAS

MULTIMARKETS

CORREO ELECTRONICO

e Pagina Web y correo electrénico

San Fernando cuenta con una pagina Web y una

direccion de correo electronico (E-mail) que actuaimente
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6.3.3.

s6lo actuan como elementos de comunicaciéon y contacto
con clientes, pero estan en proceso de desarrollo para
convertirse en elementos activos de marketing que
ayuden a desarrollar las ventas de acuerdo a los objetivos
empresariales.

Estructura organizacional y fuerza de ventas

La estructura organizacional de ventas de San Fernando es
mixta, combina la estructura por cliente con la estructura
geagrafica. La empresa San Fernando esta preparada para
atender al grupo objetivo de los precocidos de pescado.

La Gerencia de Ventas tiene un Area de Ventas Especiales
en la que estan incluidos los autoservicios, canal que tiene
un tratamiento especial y diferenciado. Actualmente, los
precocidos de pollo son comercializados principalmente a
través de este canal. Esta area cuenta con vendedores
especializados, dedicados exclusivamente a la atencion de
los autoservicios Wong y Metro, a los que brindan
promociones especiales, material POP, degustadoras y otras

- ventajas. En este momento la empresa esta en blsqueda de

ingresar a nuevos autoservicios.

En el organigrama también encontramos el Area de Atencion
de Multimarkets, y el Area de Ventas Regulares en la que
estan incluidas las tiendas franquiciadas. Cuentan con un
namero de vendedores ad hoc, que manejan una cartera de
productos variada, pero instruidos para promover la venta de
acuerdo a la zona geografica y al segmento que se atiende a
través de cada una de estas tiendas.
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VENTAS

ADMINISTRACION DE | |

FACTURACION

CENTRAL DE

ATENCION A CLIENTES | |

MARKETING

DISTRIBUCION

|

V. ESPECIALES
1

V. REGULARES

1

AUTOSERVICIOS POLLERIAS
1 VENDED — 3 VENDED
S ASIST
CADENAS TIENDAS FRANQ |
— 1 VENDED 1 VENDED
REST/HOTELES DIST. ALIADOS
—  1VENDED — 1 VENDED
INSTITUCIONES MINORISTAS
—  1VENDED — 14 VENDED

MAYORISTAS
1
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6.3.4. Funciones operativas

6.3.4.1.

6.3.4.2.

Tiendas Franquiciadas

San Fernando trabaja actualmente con 10 tiendas
bajo el sistema de franquicia. La empresa destina un
vendedor a atender este canal. Este vendedor tiene
una ruta preestablecida para la visita de las tiendas y
realizar la toma de pedidos, pero también se reciben
pedidos por teléfono (con un monto minimo
previamente pactado). El reparto es realizado por la
flota de camiones San Fernando.

Autoservicios

Como ya mencionamos, en este segmento tenemos 2
clientes: Wong (con 12 tiendas) y Metro (con 10
tiendas). San Fernando ha dedicado un vendedor
exclusivo (que cuenta con cinco asistentes) para la
atencidén de estos clientes especiales. Los asistentes
deben visitar diariamente las tiendas para la toma de
pedidos.

El vendedor de este segmento debe visitar la Oficina
Central de Compras de Wong y Metro una vez a la
semana para la negociacion de los pedidos de toda la
semana, para todas sus tiendas. Los pedidos son
entregados diariamente en cada tienda, utilizandose
la flota de camiones San Fernando, los que también
tienen la funcién de cobranza.

Adicionalmente, dicho vendedor debe visitar las
tiendas para mantenerse al tanto de la situacion y
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6.3.4.3.

para solucionar problemas puntuales que podrian
estar surgiendo en .cada tienda. El vendedor visita
cada tienda Wong una vez por semana y cada tienda
Metro dos veces por semana. El vendedor tiene una
ruta preestablecida, pero flexible, pues debera estar

~ en capacidad de atender cualquier contingencia que

pudiera presentarse en alguna tienda que ese dia no
estuviera en su recorrido.

Multimarket

San Fernando tiene 6 multimarkets que son de su
propiedad y que estéan interconectados con el area de
Distribucion de la empresa. Sus existencias son
repuestas diariamente por medio de la flota de
camiones San Fernando. Estos multimarkets
funcionan como pequefios autoservicios; en las
categorias de pollo, pavo, cerdo, huevos y embutidos
(incluidos los productos precocidos) ofrecen soélo
productos San Fernando, pero también ofrecen una
gran variedad de productos de otras marcas en otras
diversas categorias.

6.4. COMUNICACION

6.4.1.

Estrategia de comunicaciéon

Debido al ciclo de vida del producto, los precocidos de

pescado se encuentran en la fase de introduccién, por lo

que

requieren de inversidn publicitaria para que el

consumidor final, en primer lugar conozca que existen, y en
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segundo lugar conozcan sus ventajas competitivas para que

se anime a probario.

La comunicacién sera dirigida a promover la categoria de

precocidos en su conjunto: los precocidos de polio y los de

pescado. La venta de precocidos de pescado absorbera el

25% de la inversion en publicidad, dado que la venta de

estos productos representa el 23% de la venta total de la

linea.

6.4.2. Objetivo de comunicacién

Crear conciencia: asegurarnos que el consumidor sepa
de nuestro producto.

Crear entendimiento y comprensién: suministrar
informacion clave para lograr que el consumidor tenga un
alto conocimiento de las caracteristicas y beneficios del
producto llegando a identificar las ventajas competitivas.

Generar cambios de comportamiento: lograr que el
consumidor identifique una nueva alternativa y forma de
consumo del pescado.

Obijetivo del producto

Ser una alternativa practica y nutritiva para el ama de
casa de hoy, que es una mujer que dispone de poco
tiempo para la elaboracion de alimentos, ya sea por que
trabaja 0 por que requiere de su tiempo para otras
actividades de su interés.
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6.4.3. El mensaje: factores a considerar
6.4.3.1. Factores sicolégicos

e Actitudes Positivas
¢ Actitudes Negativas

6.4.3.2. Factores situacionales

¢ Perfil del ama de casa de los NSE Ay B:
o Actividades que realiza: '

+« Habitos y actitudes como consumidoras:
6.4.3.3. Grupo objetivo

Amas de Casa de los NSE A y B entre 20 y 50 afios
de edad, modernas, practicas, innovadoras y que se
adecuan a los cambios, con predisposicidon a aceptar
nuevos productos que ayuden a facilitar la labor del
hogar y que le permitan ahorrar tiempo para poder
trabajar o realizar otras actividades de su interés.

6.4.3.4. Posicionamiento propuesto
“Lo mejor del pescado, asi de facil”
6.4.4. Desarrollo de la estrategia de comunicacién
6.4.4.1. Beneficio bééico

Los productos precocidos de pescado San Fernando
te brindan lo mejor del pescado, sin las
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complicaciones de la compra y la preparacién, con un
considerable ahorro de tiempo.

6.4.4.2. Soporte

Los productos precocidos de pescado San Fernando
vienen condimentados y con un cocimiento previo lo
gue permite que se requiera sélo cuatro minutos de
cocimiento en su preparacion.

6.4.4.3. Personalidad de marca

San Fernando esta identificado con un sefior adulto
de unos 35 a 40 afos de edad, responsable,
educado, confiable y amigable, y a la vez alegre e
innovador.

Con amistades en todos los niveles socioeconémicos,
preocupado por ofrecer productos de calidad. Se
comunica con mucha simpatia y calidez y usando el
sentido del humor.

6.4.5. Estrategia de medios
6.4.5.1. Creacion de la estrategia

e Evaluar la situacién: factores a considerar
- Grupo objetivo: amas de casa NSE A/B.
- Frecuencia de compra.
- Ciclo de vida del producto: introduccién.
- Objetivo de la comunicacion.
- Factores del comportamiento del consumidor
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Publicidad de otros productos de la marca.

Establecer los objetivos de los medios de

comunicacion

Alcance y Frecuencia: se trabajard con una
frecuencia efectiva de 3 a mas con un alcance
efectivo de 74.1%.

Continuidad: Se considera 3 flights en el afo.
TGRP’s: cada fligths de 1,300 TGRP’s en total
3,900 TGRP’s.

Disefiar la estrategia de los medios de

comunicacion

Audiencia objetivo: amas de casa de NSE A/B
Determinar la estacionalidad: realizar la
publicidad en febrero, mayo y setiembre
considerando adicionalmente la publicidad de
las demas lineas de la marca y su respectiva
estacionalidad (pavos en diciembre, embutidos
en abril, julio, etc.)

6.4.5.2. Elegir las tacticas

Evaluar los medios de comunicacion

Televisién abierta
Television por cable
Radio

Revistas

Paneles

Publicidad en cine

Seleccionar los medios:
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Television (44.5%)

Consideramos conveniente utilizar la television
abierta, por ser el medio que nos va a permitir
llegar en forma rapida a nuestro grupo objetivo,
teniendo en cuenta los programas mas vistos por
este grupo, y comunicarle en forma efectiva los
beneficios del producto y motivar la compra.

Cable (4.5%)

Es importante incluir cable ya que la penetracion
de este medio en los niveles A/B es alta.

Radio (11.6%)

El uso de la radio nos va a permitir liegar al ama
de casa no solo cuando esté en su hogar, sino
también cuando esté realizando otras actividades.

¢ Determinar el presupuesto de los medios de
comunicacion
Ver Anexos N°14, 15, 16 y 17

6.4.6. Promociones (25%)

A promociones se destina el 30.5% del total del presupuesto
de marketing y se utiliza de la siguiente manera:

6.4.6.1. Promociones al canal (4%)

- Descuentos especiales en la época de lanzamiento
del producto.
- Premios por cumplimiento de cuotas.
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6.4.6.2.

6.4.6.3.

6.4.6.4.

6.4.6.5.

6.4.6.6.

- Maquinas conservadoras en frio (se utilizaran las
mismas que las de los precocidos de pollo)

Promociones al consumidor (8%)

- Promocién al consumidor:. Sorteos ¢ canje directo
por compra.

Auspicio de eventos (5.3%)

- Aniversarios de Colegios / Kermesses (Puestos de
degustacion)

Impulsadoras y degustadoras (9.5%)

Se cuenta con un equipo de 24 degustadoras e
impulsadoras ubicadas en los autoservicios.

Material pop / merchandising (1.1%)

- Flangers, sefializadores.

- Colgantes

- Relojes

- Letreros de precios

- Dispensadores de recetas

- Marcadores de precios

- Llaveros, lapiceros, imantados, individuales
- Recetas para el publico en general.

Relaciones publicas (2.7%)
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Dentro del mix promocional, una herramienta importante que
debe ir de la mano con la publicidad y la promocién de
ventas, son las Relaciones Publicas.

En cuanto a las actividades de Relaciones Publicas a
considerar, podemos mencionar:

o Auspicios y patrocinio de congresos y eventos
relacionados con la industria alimentaria.

e Auspicios a programas de apoyo a la comunidad. Por
ejemplo: la Teletdn, Colecta Nacional de Lucha contra el
Cancer, etc.

¢ Visitas programadas de estudiantes universitarios a las
instalaciones de la empresa.

Podemos apreciar un resumen del Presupuesto de Marketing en el
Anexo N°18.
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7. ANALISIS OPERATIVO

7.1. PRONOSTICO DE VENTAS

Segun los resultados obtenidos en el item 4.3 (demanda del
mercado), nuestro mercado potencial equivale a 35 TM mensuales

de precacidos de pescado con una penetracién de 27.9% de los
hogares de los NSE Ay B.

UNIVERSO HOGARES NSE AB 259,400 259,
PENETRACION 2zs°/T 25.1% 7.
FRECUENCIA DE COMPRA 1 12 1
(#VECES AL ANO)

VOLUVEN DE COMPRA Kg 0.490 0.490 0.490

En el cuadro Prondstico de Ventas del 1er ano (ver pagina
siguiente) podemos apreciar que se va a lograr una venta de
315,972 kilos que equivalen a una venta bruta de S/.5°087,677.
Esta venta, como veremos mas adelante, esta alineada con la
utilidad objetivo minima del 5%.

Como podemos apreciar en el Cuadro de Evolucién del Mercado
N°2 (ver pagina siguiente), se estima que la penetracidon de
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mercado del total de la categoria “productos precocidos” a fines del
afio 2000 sera del 39% en los NSE A y B. Luego del ingreso en el
mercado de los precocidos de pescado, se pretende incrementar la
penetracion del total de la categoria a un 47% para el afio 2001.
Como podemos apreciar en el cuadro adjunto, el ingreso al
mercado de los precocidos de pescado incrementara el volumen en
kilos de la categoria y alterara la participacion, restandole puntos
tanto a San Fernando como a Avinka. Sin embargo, San Fernando
como empresa crecera en participacion total, pasando de 65% a
76%.
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PRONOSTICO DE VENTAS PRIMER ANO

PRESENTACIONES O MIX
(%)

NUGGETS x 400 gr 30%
HAMBURGUESAS x 420 gr 31%
FILETES x 390 gr 39%
TOTAL 100%

PRECIO S/.
CON IGV

KGS

96,178
98,117
121,677

315,972

S/

1,548,632
1,579,845
1,959,200

5,087,677




| F".ERIODO

2000

2001

1998 1999

HOGARES NSE A,B 274.800 259.400 259.400
% 100.0 94.4 94.4
PENETRACION 0 82.4 101.2 121.9
% 30% 39% 47%
MCDO. TOTAL

TON. 0 176 520 1078
INDICE 0 100 295 612
PARTICIPACION

PRODTO S.FERN. POLLO 63% 65% 47%
TON. 0 111 338 507
PRODTO S.FERN. PESC 0% 0% 29%
TON. 0 0 316
PRODTO AVINK POLLO 37% 35% 24%
TON. 0 65 182 255
PER CAPITA (HOGARES) 0.6 20 4.2
POR CONSUMIDOR (HOGARES) 2.1 5.1 8.8
PER CAPITA S.FERN. POLLO 04 1.3 2.0
POR CONSUMID. S.F. POLLO 1.3 33 4.2
PER CAPITA S.FERN. PESC 0.0 0.0 1.2
POR CONSUMID. S.F. PESC 0.0 0.0 26
PER CAPITA AVINKA POLLO 0.2 0.7 1.0
POR CONSUMID. AVINKA POLLO 0.8 1.8 2.1




7.2, ESTRUCTURA DE GASTOS PRIMER ANO

En cuanto a los gastos de venta, gastos indirectos de marketing y

gastos administrativos, para el primer ano se han estimado

considerando

los gastos promedio (por kilo vendido) que

actualmente tiene la empresa, debido a que se va a trabajar con la

misma fuerza de ventas y con los mismos recurso administrativos y

de ventas con los que actualmente cuenta la empresa. Estos

gastos son fijos y, con un mayor volumen de ventas, éstos

disminuiran en gasto por kilo. Con respecto al gasto de Marketing,

éste se detalla en el Anexo N°18.

GASTO ADMINISTRATIVO 22,752 21,578 30,643
GASTO INDIRECTO MAKTG. 5,038 6,107 6,785
GASTO DIRECTO MARKTG. 658,724| 658724 658,724
GASTO VENTAS 23,727 28,760 31,956
TOTAL GASTOS 710,242 721,170| 728,108

7.3. EVALUACION DEL PROYECTO

7.3.1.

Estado de Ganancias y pérdidas

Para la evaluacion del proyecto se ha considerado 5

periodos, tomando para los afios 4 y 5 resultados similares

al afto 3.

En base a la informacién detallada en los puntos anteriores,

se ha elaborado el Estado de Ganancias y Pérdidas (ver
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7.3.2.

7.3.3.

pagina siguiente), ‘en el que podemos observar que
obtenemos una utilidad operativa de 5.7% para el primer
ano, logrando el objetivo planteado en este factor
establecido en un nivel superior a 5%. Para los siguientes
periodos estariamos obteniendo una utilidad de 9.0% y
10.5%, respectivamente.

Analisis del punto de Equilibrio

Para la determinacidn del punto de equilibrio se ha
considerado los costos variables como materia prima, mano
de obra, etc; y los gastos fijos totales como depreciacion,
gastos de ventas, gastos de marketing, etc., tal como se
detalla en cuadro de la pagina siguiente. Se puede observar
que el punto de equilibrio para el primer periodo es de
244,881 kgs que representa el 78% de la venta estimada, en
los siguientes periodos el punto de equilibrio es el 65% vy
59% de la venta estimada.

El punto de equilibrio es por lo tanto menor al estimado de
ventas desde el primer periodo lo que significa que
superamos el nivel minimo para la obtencién de utilidades

del proyecto.

Evaluacion Economica

La evaluacion econdémica nos mide la rentabilidad del
proyecto independientemente de las fuentes de
financiamiento. Para el costo ponderado de las fuentes de
financiamiento (CK) se ha considerado la tasa de dividendos
de la empresa, la tasa efectiva del préstamo y la
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7.3.4.

participacion en la inversién total de los recursos propios y el
préstamo a realizar.

La inversidbn total estd estimada considerando el
requerimiento del inventario inicial tanto de materias primas
como de producto terminado y el porcentaje de las ventas
mensuales que son a crédito.

La evaluacién econdmica y sus componentes se detallan en
la pagina siguiente, EI VAN econdémico es mayor a cero (S/.
960,403) y la TIR econémica es 98% mayor al 18.1% que es
el CK, por lo tanto el proyecto es considerado conveniente.

Evaluacion Financiera

La evaluacion financiera mide la rentabilidad de los recursos
propios, por lo tanto en la inversién inicial solo se ha
considerado el monto financiado con recursas propios.

En los flujos netos se incluye los correspondientes a los del
préstamo y el ingreso de ventas se ha calculado tomando en
cuenta la venta a crédito. Se ha considerado la tasa de
dividendos de la empresa como el costo recursos propios
(CRP)

La evaluacién Financiera se detalla en la pagina siguiente El
VAN financiero es mayor a cero (S/. 1,043,598) lo que
significa que se esta cubriendo y superando los aportes
propios Y la TIR financiera es 159% mayor al 14%% que es
el CRP, por lo tanto acorde con la evaluacién econémica él
proyecto es considerado conveniente y también se considera
conveniente el efecto del apalancamiento financiero por que
incrementa la tasa de rendimiento de los recursos propios.

89



ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

VENTAS BRUTAS ' 5,087,677 6,166,882 6,852,091 6,862,091 6,852,091

DESCUENTOS 987,009 19.40% 1,196,375  19.40% 1,329,306 19.40% 1,329,306 19.40% 1,329,306 19.40%
VENTAS NETAS 4,100,668 100.00%  ~ 4,970,506 100.00% 5,522,785 100.00% 5,622,785 100.00% 5,622,785 100.00%
COSTOS 3,156,556  76.98% 3,804,546 76.54% 4,215,969 76.34% 4,215,969 76.34% 4,215,969 76.34%

TR oSy

GASTO ADMINISTRATIVO 22,118 0.54% - 26,810 0.54% 29,789 0.54% 29,789 0.54% 29,789 0.54%

GASTO INDIRECTO MAKTG. 4,898 0.12% "~ 5,936 0.12% 6,596 0.12% 6,596 0.12% 6,596 0.12%
GASTO DIRECTO MARKTG. 658,724 16.06% 658,724 13.25% - 658,724 11.93% 658,724 11.93% 658,724 11.93%
GASTO VENTAS 23,066 0.56% 27,959 0.56% 31,066 0.56% 31,065 0.56% 31,065 0.56% -

5580
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ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

PRECIO ' 12.98 12,98 12.98 12.98 12.98
COSTO UNITARIO VARIABLE ' 9.67 9.67 ' 9.67 9.67 9.67
M.P.JKG 142 7.12 7.12 712 7.42
M.0./KG 0.26 0.26 0.26 0.26 0.26
GASTOS INDIRECTOS FABRIC/KG 1.29 1.29 1.29 1.29 , 1.29
EMPAQUE 1.00 1.00 1.00 1.00 - 1.00

Ny,

DEPRECIACION 101,743 101,743 101,743 101,743 101,743

GASTO ADMINISTRATIVO : 22,118 26,810 29,789 29,789 29,789
GASTO INDIRECTO MAKTG. » 4,898 5,936 8,596 -~ 6,596 6,596
GASTO DIRECTO MARKTG. ‘ ‘ 858,724 o 658,724 658,724 658,724 658,724
GASTO VENTAS » : 23,066 27,959 31,065 31,065 31,065

S A S e

VENTAS EN KGS _ 315,972 382,996 425,551 425,551 ' 425,551

PUNTO DE EQUIL / VENTAS | 78% 65% 59% 59% 59%




'EVALUACION ECONOMICA

VENTAS NETAS . 4,100,668 4,970,506
. COSTOS : . 3,156,556 3,804,546
M.P. : ) 2,249,717 2,726,930
M.O. . _ ' o 82153 _ . 99,579
GASTOS INDIR. : ' ' 406,971 493,299
DEPRECIACION 101,743 101,743
EMPAQUE . : 315,972 382,996
GASTO ADMINISTRATIVO ‘ B , 22,118 26,810
GASTO INDIRECTO MAKTG. 4,898 - 5,936
GASTO DIRECTO MARKTG. ‘ : 658,724 658,724
GASTO VENTAS B S 23,066 27,959

{UTILIDAD ORERA

IMPUESTOS

5,522,785
4,215,969
3,029,922
110,643
548,110
101,743
425,551

29,789
6,596

31,065

5,622,785 . 5,622,785

4,215,969 4,215,969
3,029,922 3,029,922
110,643 . 110,643
548,110 548,110
101,743 . 101,743
425,551 . - 425,581

29789 . 29,789

6,596 6,596
658,724 = 658,724 -
31,065 31,065




'EVALUACION FINANCIERA |

VENTAS AL CONTADO : 2,460,401 2,982,304 . 3,313,671 3,313,671 3,313,671
VENTAS AL CREDITO : 1,654,837 . 1,970,081 2,197,608 2,209,114 2,324,172
COSTOS . . 3,156,556 3,804,646 4,215,969 4,215,969 4,215,969
S MP. 2,249,717 2,726,930 3,029,922 3,029,922 3,029,922
M.0. ‘ 82,153 99,679 110,643 110,643 110,643
GASTOS INDIR. : : 406,971 493,299 548,110 648,110 548,110
DEPRECIACION , 101,743 101,743 101,743 101,743 101,743
EMPAQUE ' 315,972 382,996 425,551 425,551 425,551

GASTO ADMINISTRATIVO - 22,118 26,810 29,789 29,789 29,789
GASTO INDIRECTO MAKTG. 4,898 5,936 6,596 6,596 6,696
GASTO DIRECTO MARKTG. _ ' 668,724 668,724 658,724 668,724 658,724

GASTO VENTAS ' 23,066 27,959 31,066 31,065 31,065

INTERESES

oo T AT g P A g N
Fok i.v s‘( _:_faE:

DAL e TR mt-or WS SRR A

IMPUESTOS

DEPRECIACION . ‘ © 101,743 101,743 . 101,743 101,743 101,743
AMORTIZACION » 23,629 30,647 39,749 51,564 66,865

VAN FINANCIERO - | 1,043,598

oIt A S A A & o § 0 wm A%




CONSIDERACIONES

0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS KILOS 315,971.53 382,995.80 425,550.89 425,550.89 425,550.89
PREC PROM LISTA 16.10 16.10 16.10 16.10 16.10
PRECIO NETO 12.98 12.98 12.98 12.98 12,98
M.P./KG 712 7.2 7.2 7.12 7.42
M.O./KG 0.26 0.26 0.26 0.26 0.26
GASTOS INDIRECTOS FABRIC/KG 1.29 1.29 1.29 1.29 1.29
EMPAQUE 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
DEPREC./KG 0.322 0.26565 0.239085 0.239085 0.239085
COSTO POR KG 9.99 9.93 9.91 9.91 9.91
DEPRECIACION 101,742.83 101,742.83 101,742.83 101,742.83 101,742.83
MONTO A FINANCIAR CUENTAS POR COBRAR
M.P. 30 DIAS 187,476.44 % VENTA
INV. INICIAL 7 DIAS P.T. 61,377.47 VENTAS AL CONTADO 60%
CUENTAS POR COBRAR 105,218.52 CREDITO 15 DIAS 30%
TOTAL 364,072.44 CREDITO 30 DIAS 10%
RECURSO PROPIOS 40% 141,628.97
MONTO DE PRESTAMO 212,443.46
PRESTAMO
MONTO INICIAL $1.212,443.46
TASA ACTIVA 29.7%
AMORTIZAC. | INTERESES SALDO CUOTA MONTO AJUSTADO
0 -212,443.46 -212,443.46
1 §1.212,443.468| $/.23,628.82 $/.63,096.71  $/.188,814.64 $/.86,724.53 $/.67,795.82
2 $/.188,814.64| S/.30,646.58 $/.56,077.95|  $/.158,168.06 $/.86,724.53 $/.69,901.15
3 $/.158,168.06| $/.39,748.62 $/.46,976.91|  S/.118,419.44 $/.86,724.53 $/.72,631.76
4 $/.118,419.44| S/.51,553.96 $/.35,170.57 $/.66,865.48 $/.86,724.53 $/.76,173.36
5 $/.66,865.48]  S/.66,865.48 $/.19,859.06 $/.-0.00 $/.86,724.53 $/.80,766.82
TIR AJUST.| 21% 1

COSTO PONDERADO DE LAS FUENTES DE FINANCIAMIENTO

% PARTICIP

DIVIDENDOS
TASA ACTIVA AJUSTADA

14%
21%

40%
80%




8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de la investigacion de mercado, el desarrollo del plan de
lanzamiento y la Evaluacién del proyecto, el lanzamiento de la linea de
precocidos de pescado es conveniente para la empresa.

La venta de la nueva linea le proporcionara a la empresa una utilidad
operativa adicional tal como se detalla en el Estado de Ganancias y
Pérdidas.

Este lanzamiento también serd conveniente para la empresa en la
medida que fortalecera su imagen de empresa lider e innovadora.

El lanzamiento de esta nueva linea no sélo incrementara las ventas y
participacion de mercado de la empresa sino que también le permitira
una mayor utilizacion de la capacidad instalada de la maquinaria que
actualmente posee para la produccion de los precocidos de pollo.

La recomendacién final es realizar el Lanzamiento de esta nueva linea de
productos precocidos.

En la etapa de introduccion se debe realizar un seguimiento detallado a

&t comportamiento del mercado para desarrollar acciones o nuevas
: pre_sentaciones del producto, de acuerdo al comportamiento del

consumidor y los cambios de habito en el consumo que se generen. \
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ANEXO 1
ENCUESTA

“Buenos dias/tardes, soy entrevistador de Lima Consulting y estamos haciendo un
importante estudio sobre Productos Pre-cocidos. Los datos que Ud. nos
proporcione seran estrictamente confidenciales, usandose so6lo con fines
estadisticos.”

A. (PODRIA DECIRME S| UD. O ALGUIEN DE SU FAMILIA TRABAJA EN
ALGUNO DE LOS LUGARES QUE LE VOY A MENCIONAR?

1. AGENCIA DE PUBLICIDAD . (TERMINAR)
2. FABRICA Y/O COMERCIALIZ. DE PESCADO (TERMINAR)
3. EMPRESA DE INVEST. DE MERCADOS (TERMINAR)
4. UN MEDIO DE COMUNICACION : (TERMINAR)

B. CONSUME ALGUN TIPO DE CARNE EN SU MENU COTIDIANO?
01. 8 02. NO (Enc: TERMINAR ENCUESTA)

C. (QUE CARNES CONSUME EN EL MENU COTIDIANO DE SU HOGAR?
(Enc: MOSTRAR TARJETA No.1) (Enc: RESPUESTA MULTIPLE)

01. CARNE DE RES
02. POLLO
03. CERDO
04. PESCADO
05. GALLINA
OTROS (ESPECIFICAR)

(Enc: SI EL ENTREVISTADO NO CONSUME PESCADO PASAR A LA
PREGUNTA “D” Y LUEGO TERMINAR; S| CONSUME PESCADO PASAR A LA
PREGUNTA “E”)

D. ¢(POR QUE NO CONSUME PESCADO? (Enc: MOSTRAR TAJETA NO.2)
(LUEGO TERMINAR).

01. TENGO ALERGIA AL PESCADO

02. NO ME GUSTA

03. ES MUY CARO

04. LA CASA SE IMPREGNA DEL OLOR
OTROS (ESPECIFICAR)




E. ¢CON QUE FRECUENCIA CONSUMEN PESCADO EN SU HOGAR?

01. DIARIO
02. INTERDIARIO
03. SEMANAL
04. QUINCENAL
05. MENSUAL
OTROS (ESPECIFICAR)

(Enc: S| LA FRECUENCIA DE CONSUMO ES MAYOR A LA MENSUAL.:
TERMINAR; SINO, CONTINUAR ENCUESTA)

1. ¢(QUE TIPO DE PLATOS A BASE DE PESCADO CONSUMEN EN SU
CASA?

(Enc: LEER AL ENTREVISTADO EL SIGUIENTE CONCEPTO)

~ “UNA EMPRESA DE PRESTIGIO VA A LANZAR AL MERCADO UN NUEVO
PRODUCTO: LOS PRECOCIDOS DE PESCADO.

ESTOS SON PRODUCTOS PRACTICOS Y NUTRITIVOS, DE APARIENCIA
SIMILAR A LA DE LOS NUGGETS DE POLLO. SON ELABORADOS CON
PESCADO BLANCO, LUEGO SON CONDIMENTADOS, EMPANIZADOS Y
SOMETIDOS A UN PROCESO DE COCIMIENTO PREVIO E
INMEDIATAMENTE DESPUES SON CONGELADOS, LO QUE PERMITE QUE
TENGAN UNA GRAN DURABILIDAD. QUEDAN LISTOS PARA EL CONSUMO
' LUEGO DE 4 MINUTOS DE COCCION.

ESTARIAN A SU DISPOSICION EN DIVERSAS FORMAS COMO NUGGETS,
FILETES, FORMAS PARA NINOS Y OTRAS.

2. LUEGO DE ESCUCHAR ESTE CONCEPTO, ;QUE LE PARECE ESTA
IDEA? (Enc: MOSTRAR TARJETA No.3)

1 2 3 4 5
MUY MALA MALA INDIFERENTE BUENA MUY BUENA




3. (ESTARIA DE ACUERDO CON EL INGRESO AL MERCADO DE ESTE
TIPO DE PRODUCTOS? (Enc: MOSTRAR TARJETA No.4)

1 2 3 4 5
.TOTAIEMENTE LIGERQII\\;I ENTE INDIFERENTE | LIGERAMENTE | TOTALMENTE
DESACUERDO | DESACUERDO DE ACUERDO | DE ACUERDO
4. ;COMPRARIA UD. PRODUCTOS PRECOCIDOS DE PESCADO?
(Enc: MOSTRAR TARJETA No.5)

1 2 3 4
DEFINITIVAMENTE | PROBABLEMENTE | PROBABLEMENTE | DEFINITIVAMENTE
NO COMPRARIA | NO COMPRARIA | SICOMPRARIA | SiCOMPRARIA

5. (Enc: SOLO SI RESPONDIO ‘1’ EN PREGUNTA N°4)
¢POR QUE DEFINITIVAMENTE NO LO COMPRARIA?
(Enc: ANOTE LAS RESPUESTAS NUMERANDOLAS DE ACUERDO AL
ORDEN EN QUE LAS MENCIONE EL ENTREVISTADO Y LUEGO

TERMINAR).

01. POR DESCONFIANZA EN EL BUEN ESTADO DEL PRODUCTO

02. PREFIERO CONSUMIR PESCADO FRESCO

03. FALTA DE COSTUMBRE

04. TIENEN MUCHA GRASA / COLESTEROL

05. PORQUE NO MANTENDRIA EL SABOR ORIGINAL

06. POR SER CARO

OTROS (ESPECIFICAR)

OTROS (ESPECIFICAR)

6. ¢QUE VENTAJAS ASOCIA A ESTE PRODUCTO? (Enc: ANOTE LAS
RESPUESTAS NUMERANDOLAS DE ACUERDO AL ORDEN EN QUE
LAS MENCIONE EL ENTREVISTADO)

01. PRACTICOS

02. NUTRITIVOS

03. RICOS

04. ECONOMICOS

05. RENDIDORES

OTROS (ESPECIFICAR)

OTROS (ESPECIFICAR)




7. ¢{QUE DESVENTAJAS ASOCIA A ESTE PRODUCTO? (Enc: ANOTE LAS
RESPUESTAS NUMERANDOLAS DE ACUERDO AL ORDEN EN QUE
LAS MENCIONE EL ENTREVISTADO).

01. ES UN PRODUCTO QUE SE DETERIORA RAPIDAMENTE

02. NO MANTIENE EL SABOR ORIGINAL

03. TIENE MUCHA GRASA

04. PRODUCE COLESTEROL

OTROS (ESPECIFICAR)

OTROS (ESPECIFICAR)

8. (;CUALES SON LAS PRINCIPALES DIFERENCIAS QUE UD.
ENCUENTRA ENTRE LOS PRODUCTOS PRECOCIDOS DE POLLO Y
LOS PRECOCIDOS DE PESCADO? MENCIONE TRES DIFERENCIAS.

a)

b)

c)

9. ;,CON QUE FRECUENCIA CONSUMIRIA PRECOCIDOS DE PESCADO?

01. TODOS LOS DIAS
02. TRES VECES A LA SEMANA
03. SEMANAL
04. QUINCENAL
05. MENSUAL

OTROS (ESPECIFICAR)

10. LOS PRECOCIDOS DE PESCADO PODRIAN TENER LAS SIGUIENTES
FORMAS. ;QUE FORMAS PREFERIRIA?
(Enc: MOSTRAR TARJETA NO.6) (Enc: ANOTE LAS RESPUESTAS
NUMERANDOL.AS DE ACUERDO AL ORDEN EN QUE LAS MENCIONE
EL ENTREVISTADO).

01. HAMBURGUESAS

'02. NUGGETS

03. ESTRELLAS

04. DELFINES

05. FILETES
OTROS (ESPECIFICAR)

OTROS (ESPECIFICAR)




1.

12.

13.

14.

SI SABEMOS QUE 1/2 KILO DE PRECOCIDOS DE PESCADO EQUIVALE
A 25 NUGGETS O 5 FILETES ;QUE CANTIDAD COMPRARIA CADA
VEZ? (Enc: MOSTRAR TARJETA NO.7)

01. % KILO

02. ¥z KILO

03. % KILO

04. 1 KILO

05. 1% KILO
OTROS(ESPECIFICAR)

¢(CUANTO ESTARIA DISPUESTA A PAGAR POR % KILO DE
PRECOCIDOS DE PESCADO? (Enc: EL ENTREVISTADO PUEDE
CONTESTAR CON UN RANGO DE PRECIOS, NO NECESARIAMENTE
CON UN PRECIO FI1JO).

S/.

¢EN QUE MOMENTO CONSUMIRIA PRECOCIDOS DE PESCADO?
(Enc: ANOTE LAS RESPUESTAS NUMERANDOLAS DE ACUERDO AL
ORDEN EN QUE LAS MENCIONE EL ENTREVISTADO)

01. DESAYUNO

02. ALMUERZO

03. CENA

04. LONCHERA DE LOS NINOS

05. COMO BOCADITOS EN UNA REUNION
OTROS (ESPECIFICAR)
OTROS (ESPECIFICAR)

¢ DONDE COMPRARIA PRECOCIDOS DE PESCADO?

(Enc: MOSTRAR TARJETA NO.8) (Enc: ANOTE LAS RESPUESTAS
NUMERANDOLAS DE ACUERDO AL ORDEN EN QUE LAS MENCIONE
EL ENTREVISTADO).

01. BODEGA

02. AUTOSERVICIOS

03. MERCADOS
OTROS (ESPECIFICAR)
OTROS (ESPECIFICAR)




15.

16.

17.

18.

19.

¢QUE PESO DE EMPAQUE PREFERIRIA? (ENC: MOSTRAR TARJETA
NO.9)

01. % KILO
02. %2 KILO
03. % KILO
04. UNKILO
OTROS (ESPECIFICAR)

SI TOMAMOS EN CUENTA QUE UNA CAJA DE % KILO DE
PRECOCIDOS DE POLLO CUESTA S/.10.00 ;QUE PRECIO ESTARIA
DISPUESTA A PAGAR POR EL EMPAQUE QUE UD. DIJO QUE
PREFERIRIA?

S/.

¢(QUE TIPO DE EMPAQUE PREFERIRIA? (Enc: MOSTRAR TARJETA
NO.10) (Enc: ANOTE LAS RESPUESTAS NUMERANDOLAS DE
ACUERDO AL ORDEN EN QUE LAS MENCIONE EL ENTREVISTADO).

01. CAJA

02. BOLSA

03. TERMOFORMADO

OTROS (ESPECIFICAR)

OTROS (ESPECIFICAR)

¢SERIA NECESARIO PARA UD. QUE ESTE TIPO DE PRODUCTO
TENGA EL RESPALDO DE UNA MARCA RECONOCIDA O PREFERIRIA
UNA MARCA NUEVA O LE ES INDIFERENTE LA MARCA?

01. DEBE TENER EL RESPALDO DE UNA MARCA CONOCIDA
02. PREFERIRIA UNA MARCA NUEVA
03. LA MARCA ME ES INDIFERENTE

¢(QUE MARCA O EMPRESA PREFERIRIA UD. QUE COMERCIALICE
ESTOS PRODUCTOS?

01. AVINKA
02. SAN FERNANDO
03. FLORIDA
04. GLORIA
05. SCHILCAYO
OTROS (ESPECIFICAR)




20.

21.

¢,POR QUE?

¢, COMPRARIA uD. ESTOS PRODUCTOS Sl FUERAN
COMERCIALIZADOS POR LAMARCA ......cccccoieiiieannnns ?

(Enc: LEER UNA POR UNA LAS ALTERNATIVAS DE ABAJO,
ESPERANDO A QUE EL ENTREVISTADO CONTESTE CADA UNA
ANTES DE LEER LA SIGUIENTE)

01. AVINKA 01. Sl 02. NO
¢POR QUE?
02. SAN FERNANDO 01. Sl 02. NO
¢,POR QUE?
03. FLORIDA | 01. sl 02. NO
¢POR QUE?
04. GLORIA 01. Si 02. NO
¢,POR QUE?
05. SCHILCAYO 01. Si 02. NO
¢POR QUE?
DATOS DE CONTROL
1. N.SE. 01. A 02.B 2. EDAD
3. N° MIEMBROS DEL HOGAR (SIN PERSONAL DEL SERVICIO) ____
2. NOMBRE DE LA ENTREVISTADA
3. DIRECCION




TARJETA No.1

01. CARNE DE RES
02. POLLO

03. CERDO

04. PESCADO

05. GALLINA

OTROS (ESPECIFICAR)

TARJETA NO.2

01. TENGO ALERGIA AL PESCADO

02. NO ME GUSTA

03. ES MUY CARO

04. LA CASA SE IMPREGNA DEL OLOR
OTROS (ESPECIFICAR)



TARJETA No.3

01. MUY BUENA

02. BUENA
03. INDIFERENTE
04. MALA

05. MUY MALA

TARJETA No.4

01. TOTALMENTE EN DESACUERDO
02. LIGERAMENTE EN DESACUERDO
03. INDIFERENTE

04. LIGERAMENTE DE ACUERDO

05. TOTALMENTE DE ACUERDO



TARJETA No.5

01. DEFINITIVAMENTE S| COMPRARIA
02. PROBABLEMENTE S| COMPRARIA
03. PROBABLEMENTE NO COMPRARIA
04. DEFINITIVAMENTE NO COMPRARIA

TARJETA No.6

01. HAMBURGUESAS
02. NUGGETS

03. ESTRELLAS

04. DELFINES

05. FILETES

OTROS (ESPECIFICAR)



TARJETA No.7

01. % KILO
02. % KILO
03. % KILO
04. 1KILO
05. 1% KILO
OTROS (ESPECIFICAR)
TARJETA No.8
01. BODEGA

02. AUTOSERVICIOS
03. MERCADOS
OTROS (ESPECIFICAR)



TARJETA No.9

01. % KILO
02. % KILO
03. % KILO
04. UN KILO
OTROS (ESPECIFICAR)

TARJETA No.10

01. CAJA

02. BOLSA |

03. TERMOFORMADO (EMPAQUE AL VACIO)
OTROS (ESPECIFICAR)



CUADRO N° 1

QUE CARNES CONSUME EN EL MENU COTIDIANO DEL HOGAR?

(N=102)

Num
Cols

Total

PESCADO

POLLO

CARNE DE RES

GALLINA

CERDO

PAVITA

CORDERO

Variable Pair

V2 BY EDAD

Total EDAD N §
HASTA 40 41-50 A B
102 57 45 30 72
100.0 55.9 44.1 29.4 70.6
102 57 45 30 72
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
93 55 38 30 63
91.2 96.5 84.4 100.0 87.5
81 46 35 28 53
79.4 80.7 77.8 93.3 73.6
19 6 13 6 13
18.6 10.5 28.9 20.0 18.1
13 7 6 3 10
12.7 12.3 13.3 10.0 13.9
4 2 2 2 2
3.9 3.5 4.4 6.7 2.8
3 1 2 2 1
2.9 1.8 4.4 6.7 1.4
Chi-Square 3tatistics For All Variable Pairs
Chi-Square DF Prob
5.6067 6 0.4687
3.2880 6 0.7719

V2 BY NS E

Base :

total entrevistados - Total Miltiple



CUADRO N° 2

CON QUE FRECUENCIA CONSUMEN PESCADO EN SU HOGAR?

(N=102)
Num Total EDAD N S E
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 102 57 45 30 72
100.0 55.9 44.1 29.4 70.6
DIARIO 1 0 1 0 1
1.0 0.0 2.2 0.0 1.4
INTERDIARIO 7 5 2 1 6
6.9 8.8 4.4 3.3 8.3
SEMANAL 50 27 23 15 35
49.0 47.4 51.1 50.0 48.6
QUINCENAL 28 16 12 8 20
27.5 28.1 26.7 26.7 27.8
MENSUAL 10 5 5 5 5
9.8 8.8 11.1 16.7 6.9
DOS VECES POR SEMANA 5 3 2 1 4
4.9 5.3 4.4 3.3 5.6
CADA TRES SEMANAS EN INVIERNO 1 1 0 Q 1
1.0 1.8 0.0 0.0 1.4
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V7 BY EDAD . 3.0070 6 0.8080
V1 BY N S E 3.8776 6 0.6932

Base : total entrevistados - Total 100 %



CUADRO N° 3

QUE TIPO DE PLATOS A BASE DE PESCADOS CONSUME EN SU HOGAR?

(N=102)

Num
Col%

Total

PESCADO FRITO

CEVICHE

SUDADO

ESCABECHE

AL VAPOR

CHICHARRON

JALEA

PESCADO AL HORNO

GUISADO

PESCADO ARREBOZADO

CHUPE

A LA CHORRILLANA

APANADO

CHILCANO

ADOBADO

MILANESA

MARISCOS

FILETE

CAUSA RELLENA

A LA PLANCHA

ENCEBOLLADO

SALTADO

PARTHUELA

Base : total entrevistados - Total Miltiple

Total EDAD NSE
HASTA 40 41-50 A B

102 57 45 30 72
100.0 55.9 44.1 29.4 70.6
71 38 33 17 54
69.6 66.7 73.3 56.7 75.0
61 34 27 17 44
59.8 59.6 60.0 56.7 61.1
48 24 24 14 34
47.1 42.1 53.3 46.7 47.2
31 16 15 8 23
30.4 28.1 33.3 26.7 31.9
14 6 8 4 10
13.7 10.5 17.8 13.3 13.9
9 5 4 2 7
8.8 8.8 8.9 6.7 9.7
8 5 3 4 4
7.8 8.8 6.7 13.3 5.6
6 2 4 4 2
5.9 3.5 8.9 13.3 2.8
5 0 5 0 5
4.9 0.0 11.1 0.0 6.9
4 3 1 3 1
3.9 5.3 2.2 10.0 1.4
4 3 1 0 4
3.9 5.3 2.2 0.0 5.6
3 1 2 1 2
2.9 1.8 4.4 3.3 2.8
2 2 0 2 0
2.0 3.5 0.0 6.7 0.0
2 2 0 0 2
2.0 3.5 0.0 0.0 2.8
2 1 1 1 1
2.0 1.8 2.2 3.3 1.4
1 1 0 1 0
1.0 1.8 0.0 3.3 0.0
1 1 0 1 0
1.0 1.8 0.0 3.3 0.0
1 0 1 0 1
1.0 0.0 2.2 0.0 1.4
1 0 1 0 1
1.0 0.0 2.2 0.0 1.4
1 0 1 0 1
1.0 0.0 2.2 0.0 1.4
1 0 1 0 1
1.0 0.0 2.2 0.0 1.4
1 1 0 0 1
1.0 1.8 0.0 0.0 1.4
1 1 0 0 1
1.0 1.8 0.0 0.0 1.4



CUADRO N° 4

LUEGO DE ESCUCHAR EL CONCEPTO QUE LE PARECE LA IDEA?

(Con Tarjeta)
(N=102)

Num
Cols

Total

2=MALA

3=INDIFERENTE

4=BUENA

5=MUY BUENA

Mean & SD

Variable Pair

V13 BY EDAD
VI3 BY NS E

Base : total entrevistados - Total 100 %

Total EDAD N
HASTA 40 41-50 A
102 57 45 30 72
100.0 55.9 44.1 29.4 70.6
3 3 0 0 3
2.9 5.3 0.0 0.0 4.2
13 6 7 4 9
12.7 10.5 15.6 13.3 12.5
60 35 25 16 44
58.8 61.4 55.6 53.3 61.1
26 13 13 10 16
25.5 22.8 28.9 33.3 22.2
4.1 4.0 4.1 4.2 4.0
0.7 0.7 0.7 0.7 0.7
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Chi-Square DF Prob.
3.3786 3 0.3369
2.5050 3 0.4744



CUADRO N° 5

ESTARIA DE ACUERDO CON EL INGRESO AL MERCADO DE ESTE TIPO DE PRODUCTO?
(Con Tarjeta)

(N=102)
Num Total EDAD N SE
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 102 57 45 30 72
100.0 55.9 44.1 29.4 70.6
1=TOTALMENTE EN DESACUERDO 1 1 0 0 1
1.0 1.8 0.0 0.0 1.4
2=LIGERAMENTE EN DESACUERDO 2 2 0 4] 2
: 2.0 3.5 0.0 0.0 2.8
3=INDIFERENTE 8 5 3 2 6
7.8 8.8 6.7 6.7 8.3
4=LIGERAMENTE DE ACUERDO 43 24 19 11 32
42.2 42.1 42.2 36.7 44.4
5=TOTALMENTE DE ACUERDO 48 25 23 17 31
47.1 43.9 51.1 56.7 43.1
Mean & SD 4.3 4.2 4.4 4.5 4.3
0.8 0.9 0.6 0.6 0.8
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V1i4 BY EDAD 2.7916 4 0.5933
Vli4 BY N S E 2.4626 4 0.6514

Base : total entrevistados - Total 100 $%



CUADRO N° 6

COMPRARIA USTED PRODUCTOS PRECOCIDOS DE PESCADO?

(Con Tarjeta)

(N-102)
Num Total EDRD N
Col%
HASTA 40 41-50 A
Total 102 57 45 30 72
100.0 55.9 44.1 29.4 70.6
1=DEFINITIVAMENTE NO COMPRARIA 14 11 3 4 10
13.7 19.3 6.7 13.3 13.9
2=PROBABLEMENTE NO COMPRARIA 2 o} 2 0 2
2.0 0.0 4.4 0.0 2.8
3=PROBABLEMENTE SI COMPRARIA 47 26 21 12 35
46.1 45.6 46.7 40.0 48.6
4=DEFINITIVAMENTE SI COMPRARIA 39 20 19 14 25
38.2 35.1 42.2 46.7 34.7
Mean & SD 3.1 3.0 3.2 3.2 3.0
1.0 1.1 0.8 1.0 1.0
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi~-Square DF Prob.
V15 BY EDAD 5.7975 3 0.1219
Vl5 BY N S E 1.9690 3 0.5789

Base : total entrevistados - Total 100 %



CUADRO N° 7

POR QUE NO COMPRARIA USTED PRODUCTOS PRECOCIDOS DE PESCADO?

{N=14}
Num Total EDAD NSE
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 14 11 3 4 10
100.0 78.6 21.4 28.6 71.4
FALTA DE COSTUMBRE 13 10 3 4 9
92.9 90.9 100.0 100.0 90.0
PORQUE NO MANTENDRIA EL SABOR ORIGINAL 9 8 1 3 6
64.3 72.17 33.3 75.0 60.0
POR DESCONFIANZA EN EL BUEN ESTADO 8 6 2 3 5
DEL PRODUCTO 57.1 54.5 66.7 75.0 50.0
TIENE MUCHA GRASA/COLESTEROL 2 2 0 4] 2
14.3 18.2 0.0 0.0 20.0
POR LOS PRESERVANTES i 1 0 0 1
7.1 9.1 0.0 0.0 10.0
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V16 BY EDAD 1.4285 4 0.8392
Vlié BY N S E 1.5410 4 0.8194

Base : definitivamente no comprarian productos precocidos de pescado - Total Mdltiple



CUADRO N° 8

QUE VENTAJAS ASOCIA A ESTE PRODUCTOS?

(N=88)
Num Total EDAD NSE
Cols
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5
PRACTICOS 87 45 42 26 61
98.9 97.8 100.0 100.0 98.4
NUTRITIVOS 73 40 33 24 49
83.0 87.0 78.6 92.3 79.0
RENDIDORES 46 30 16 10 36
52.3 65.2 38.1 38.5 58.1
RICOS 44 28 16 13 31
50.0 60.9 38.1 50.0 50.0
ECONOMICOS 41 25 - 16 11 30
46.6 54.3 38.1 42.3 48.4
AHORRO EN ACEITE 1 0 1 1 0
1.1 0.0 2.4 3.8 0.0
LIMPIO 1 1 0 0 1
1.1 2.2 0.0 0.0 1.6
DE GARANTIA 1 1 0 0 1
1.1 2.2 0.0 0.0 1.6
FACIL DE CONSUMIR 1 0 1 0 1
1.1 0.0 2.4 0.0 1.6
DURAN MAS TIEMPO 1 1 o] 0 1
1.1 2.2 0.0 0.0 1.6
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi~-Square DF Prob.
V19 BY EDAD 8.3366 9 0.5006
Vig BY N S E 5.9491 9 0.7450

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado
Total Maltiple



CUADRO N° 9

QUE DESVENTAJAS ASOCIA A ESTE PRODUCTOS?

(N=88)
Num Total EDAD N SE
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.17 29.5 70.5
NO MANTIENE EL SABOR ORIGINAL 50 30 20 13 37
56.8 65.2 47.6 50.0 59.7
ES UN PRODUCTCO QUE SE DETERIORA 49 31 18 14 35
RAPIDAMENTE 55.7 67.4 42.9 53.8 56.5
TIENE MUCHA GRASA 37 24 13 13 24
42.0 52.2 31.0 50.0 38.7
PRODUCE COLESTEROL 32 22 10 12 20
36.4 47.8 23.8 46.2 32.3
SU PRECIO 4 2 2 3 1
4.5 4.3 4.8 11.5 1.6
HAY QUE FREIRLO POR EL TIEMPO 1 1 0 1 0
1.1 2.2 0.0 3.8 0.0
SE PUEDE DESMENUZAR RAPIDO 1 1 0 1 0
1.1 2.2 0.0 3.8 0.0
TIENE MUCHA QUIMICA Y PRESERVERANTE 1 0 1 0 1
1.1 0.0 2.4 0.0 1.6
PERDERIA SU VALOR NUTRICIONAL 1 0 1 Q 1
1.1 0.0 2.4 0.0 1.6
NO TIENE MUCHA VARIEDAD PARA COCINAR 1 0 1 0 1
1.1 0.0 2.4 0.0 1.6
NINGUNA DESVENTAJA 22 7 15 7 15
25.0 15.2 35.7 26.9 24.2
NO RESPONDE 1 1 0 0 1
1.1 2.2 0.0 0.0 1.6
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V24 BY EDAD 15.4667 11 0.1621
V24 BY N S E 11.2355 11 0.4238

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado
Total MaGltiple



CUADRO N° 10

CUALES SON LAS PRINCIPALES DIFERENCIAS QUE USTED ENCUENTRA ENTRE LOS
PRODUCTOS PRECOCIDOS DE POLLO Y DE PESCADO?

(N=88)
Num Total EDAD N S E
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 - 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5
NO HA PROBADO PRECOCIDOS DE PESCADO 17 9 8 7 10
19.3 19.6 19.0 26.9 16.1
EL PESCADO ES MAS NUTRITIVO 10 8 2 3 7
11.4 17.4 4.8 11.5 11.3
SE DETERIORAN RAPIDAMENTE 7 5 2 2 5
8.0 10.9 4.8 7.7 8.1
SON AGRADABLES PERO DE SABOR DIFERENTE 5 2 3 1 4
5.7 4.3 7.1 3.8 6.5
NO CONOZCO LOS PRECOCIDOS 5 3 2 0 5
5.7 6.5 4.8 0.0 8.1
EL POLLO DURAS MAS 3 1 2 0 3
3.4 2.2 4.8 0.0 4.8
EL POLLO TIENEN MAS GRASA 2 1 1 1 1
2.3 2.2 2.4 3.8 1.6
EL POLLO ES MAS NUTRITIVO 2 1 1 0 2
2.3 2.2 2.4 0.0 3.2
LOS DE POLLO SON MAS AGRADABLES 2 1 1 0 2
2.3 2.2 2.4 0.0 3.2
EL POLLO TIENE MUCHAS HORMONAS 1 6] 1 1 0
1.1 0.0 2.4 3.8 0.0
EL PESCADO ES MAS RICO 1 0 1 0 1
i.1 0.0 2.4 0.0 1.6
SU FORMA Y TAMA¥O 1 0 1 0 1
1.1 0.0 2.4 0.0 1.6
EL OLOR DEL PESCADO ES FUERTE 1 1 0 0 1
1.1 2.2 0.0 0.0 1.6
EL POLLO TIENE MUCHA QUIMICA 1 1 0 0 1
1.1 2.2 0.0 0.0 1.6
EL PESCADO ES MAS BARATO 1 0 1 0 1
1.1 0.0 2.4 0.0 1.6
NINGUNA DIFERENCIA 32 11 21 8 24
36.4 23.9 50.0 30.8 38.7
NO RESPONDE ' 6 5 1 3 3
6.8 10.9 2.4 11.5 4.8
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V28 BY EDAD 17.4611 16 0.3564
V28 BY N S E 13.1742 16 0.6600

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado
Total Maltiple



CUADRO N° 11

CON QUE FRECUENCIA CONSUMIRIA PRECOCIDOS DE PESCADO?

(N=88)
Num Total EDAD N S E
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.17 29.5 70.5
SEMANAL 42 23 19 14 28
47.7 50.0 45.2 53.8 45.2
TRES VECES A LA SEMANA 18 12 6 6 12
20.5 26.1 14.3 23.1 19.4
QUINCENAL 18 7 11 2 16
20.5 15.2 26.2 7.7 25.8
DOS VECES POR SEMANA 7 3 4 4 3
8.0 6.5 9.5 15.4 4.8
MENSUAL 2 1 1 0 2
2.3 2.2 2.4 0.0 3.2
NO RESPONDE 1 0 1 0 1
1.1 0.0 2.4 0.0 1.6
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V32 BY EDAD 4.2396 5 0.5155
V32 BY N S E 7.1713 5 0.2082

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado- Total 100 %



CUADRO N° 12

LOS PRECOCIDOS DE PESCADO PODRIAN TENER LAS SIGUIENTES FORMAS :
QUE FORMAS PREFERIRIA? (Con Tarjeta)

(N=88)

Num Total EDAD NSE

Col%

HASTA 40 41-50 A B

Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5

FILETES 76 38 38 23 53
86.4 82.6 90.5 88.5 85.5

NUGGETS 73 41 32 22 51
83.0 89.1 76.2 84.6 82.3

HAMBURGUESAS 70 40 30 17 53
79.5 87.0 71.4 65.4 85.5

ESTRELLAS 43 28 15 12 31
48.9 60.9 35.7 46.2 50.0

DELFINES 48 28 20 15 33
54.5 60.9 47.6 57.7 53.2

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs

Variable Pair Chi-Square DF Prob.

V33 BY EDAD 2.6851 4 0.6118

V33 BY N S E 0.9965 4 0.9103

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado
Total Multiple



CUADRO N° 13

SI SABEMOS QUE 1/2 KILO DE PRECOCIDOS DE PESCADO EQUIVALE A 25 NUGGETS O
FILETES "QUE CANTIDAD COMPRARIA CADA VEZ?

{N=88)
Num Total EDAD N S E
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.17 29.5 70.5
1/4 KILO 7 3 4 4 3
8.0 6.5 8.5 15.4 4.8
1/2 KILO 16 21 25 7 39
52.3 45.7 59.5 26.9 62.9
3/4 KILO 2 i 1 1 1
2.3 2.2 2.4 3.8 1.6
UN KILO 31 21 10 12 19
35.2 45.7 23.8 46.2 30.6
1 1/2 KILO 2 0 2 2 0
2.3 0.0 4.8 7.7 0.0
Chi~-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Sgquare DF Prob.
V38 BY EDAD 6.2250 4 0.1830
V38 BY N S E 13.5197 4 0.0090

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado- Total 100 %



CUADRO N° 14

CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR 1/2 KILO DE PRECOCIDOS DE PESCADO?

(N=88)
Num Total EDAD N S E
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5
8/ 3 3 3 0 0 3
3.4 6.5 0.0 0.0 4.8
S/ 4 10 3 7 0 10
11.4 6.5 16.7 0.0 16.1
5/ 5 16 9 7 1 15
18.2 19.6 16.7 3.8 24.2
S/ 6 9 2 7 1 8
10.2 4.3 16.7 3.8 12.9
s/ 7 8 4 4 2 6
9.1 8.7 9.5 7.7 9.7
S/ 8 18 10 8 8 10
20.5 21.7 19.0 30.8 16.1
3/ 9 1 1 0 1 (]
1.1 2.2 0.0 3.8 0.0
s/ 10 16 8 8 8 8
18.2 17.4 19.0 30.8 12.9
5/ 12 6 5 1 5 1
6.8 10.9 2.4 19.2 1.6
5/ 15 1 1 0 0 1
1.1 2.2 0.0 0.0 1.6
Mean & SD 7.3 7.6 6.9 9.2 6.5
2.6 2.9 2.2 1.9 2.4
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V39 BY EDAD 12.3604 9 0.1937
V39 BY N S E 27.4500 9 0.0012

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado- Total 100 %



CURDRO N° 15

EN QUE MOMENTO CONSUMIRIA PRECOCIDOS DE PESCADO?

(N=88)
Num Total EDAD NS E
Col$
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5
ALMUERZO 86 44 42 26 60
97.7 95.7 100.0 100.0 96.8
CENA 50 31 19 18 32
56.8 67.4 45.2 69.2 51.6
DESAYUNO 39 23 16 13 26
44.3 50.0 38.1 50.0 41.9
COMO BOCADITOS EN UNA REUNION 39 23 16 14 25
44.3 50.0 38.1 53.8 40.3
LONCHERA DE LOS NI¥OS 31 22 9 13 18
35.2 47.8 21.4 50.0 29.0
LONCHERA PARA TRABAJO EN ADULTOS 2 1 1 0 1
2.3 2.2 2.4 0.0 3.6
PARA PASEOS 1 0 1 0 2
1.1 0.0 2.4 0.0 1.2
LONCHE 1 1 0 0 1
1.1 2.2 0.0 0.0 1.6
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V40 BY EDAD 6.3111 7 0.5039
V40 BY N S E 3.6400 7 0.8202

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado
Total Maltiple



CUADRO N° 16

DONDE COMPRARIA PRECOCIDOS DE PESCADO?

(N=88)
Num Total EDAD NS E
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5
BODEGA 50 29 21 10 40
56.8 63.0 50.0 38.5 64.5
AUTOSERVICIOS ] 87 46 41 26 61
98.9 100.0 97.6 100.0 98.4
MERCADOS 39 25 14 10 29
44.3 54.3 33.3 38.5 46.8
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V45 BY EDAD 1.4237 2 0.4907
V45 BY N S E 1.6135 2 0.4463

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado
Total Miltiple



CURDRO N° 17

QUE PESO DE EMPAQUE PREFERIRIA?
{Con Tarjeta)

(N=88)
Num Total EDAD NS E
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5
1/4 KILO 13 6 7 5 8
14.8 13.0 16.7 19.2 12.9
1/2 KILO 65 35 30 18 47
73.9 76.1 71.4 69.2 75.8
3/4 KILO 3 2 1 0 3
3.4 4.3 2.4 0.0 4.8
UN KILO 7 3 4 3 4
8.0 6.5 9.5 11.5 6.5
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi~Square DF Prob.
V49 BY EDAD 0.7575 3 0.8596
V49 BY N S E . 2.4577 3 0.4830

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado- Total 100 $%



CUADRO N° 18

SI TOMAMOS EN CUENTA QUE UNA CAJA DE 1/2 KILO DE PRECOCIDOS DE POLLO
CUESTA S/10 "QUE PRECIO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR EL EMPAQUE DE 1/4 KILO?

(N=13)
Num Total EDAD N S E
Cols
HASTA 40 41-50 A B
Total 13 6 7 5 8
100.0 46.2 53.8 38.5 61.5
s/ 2 1 1 0 0 1
7.7 16.7 0.0 0.0 12.5
3/ 3 4 2 2 0 4
30.8 33.3 28.6 0.0 50.0
s/ 4 1 0 1 4] 1
7.7 0.0 14.3 0.0 12.5
5/ 5 3 1 2 2 1
23.1 16.7 28.6 40.0 12.5
s/ 6 1 0 1 1 [¢]
7.7 0.0 14.3 20.0 0.0
S/ 8 2 1 1 1 1
15.4 16.7 14.3 20.0 12.5
S/ 10 1 1 4] 1 0
7.7 16.7 0.0 20.0 0.0
Mean & SD 5.0 5.2 4.9 6.8 3.9
2.4 3.2 1.8 2.2 1.9
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V50 BY EDAD ' 4.2817 6 0.6386
V50 BY N S E 8.0708 6 0.2330

Base : estarian dispuestos a pagar el monto mencionado por el empaque de 1/4 kilo - Total 100 %



CUADRO N° 19

SI TOMAMOS EN CUENTA QUE UNA CAJA DE 1/2 KILO DE PRECOCIDOS DE POLLO
CUESTA $/10 "QUE PRECIO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR E EMPAQUE DE 1/2 KILO?

(N=65)
Num Total EDAD * N S E
Cols%
HASTA 40 41-50 A B
Total 65 35 30 18 47
100.0 53.8 46.2 27.7 72.3
5/ 2 1 0 1 0 1
1.5 0.0 3.3 0.0 2.1
5/ 3 1 1 0 0 1
1.5 2.9 0.0 0.0 2.1
S/ 4 7 3 4 0 7
10.8 8.6 13.3 0.0 14.9
S/ 5 14 7 7 1 13
21.5 20.0 23.3 5.6 27.7
s/ 6 : 8 2 6 1 7
12.3 5.7 20.0 5.6 14.9
s/ 7 5 3 2 1 4
7.7 8.6 6.7 5.6 8.5
5/ 8 9 6 3 4 5
13.8 17.1 10.0 22.2 10.6
3/ 9 1 1 0 1 0
1.5 2.9 0.0 5.6 0.0
5/ 10 18 11 7 9 9
27.7 31.4 23.3 50.0 19.1
5/ 15 1 1 0 1 0
1.5 2.9 0.0 5.6 0.0
Mean & 8D 7.1 7.6 6.6 9.1 6.3
2.5 2.6 2.3 2.1 2.2
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V50 BY EDAD 7.8938 9 0.5449
V50 BY N S E 18.4261 9 0.0305

Base : estarian dispuestos a pagar el monto mencionado por el empaque de 1/2 kilo - Total 100 %



CUADRO N° 20A

QUE TIPO DE EMPAQUE PREFERIRIA?
(Primera mencit¢n)

{N=88)
Num Total EDAD NS E
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5
CAJA 57 28 29 17 40
64.8 60.9 69.0 65.4 64.5
BOLSA 13 9 4 6 7
: 14.8 19.6 9.5 23.1 11.3
TERMOFORMADO 17 9 8 3 14
19.3 19.6 19.0 11.5 22.6
PAPEL ALUMINIO 1 0 1 0 i
1.1 0.0 2.4 0.0 1.6
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V51 BY EDAD 2.8235 3 0.4197
V51 BY N S E 3.3003 3 0.3476

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado- Total 100 %



CUADRO N° 20B

QUE TIPO DE EMPAQUE PREFERIRIA?
(Segqunda menci¢n)

(N=62)
Num Total EDAD NSE
Cols
HASTA 40 41-50 A B
Total ' 62 33 29 18 44
100.0 53.2 46.8 29.0 71.0
CAJA 19 10 9 5 14
30.6 30.3 3L.0 27.8 31.8
BOLSA 31 16 15 10 21
50.0 48.5 51.7 55.6 47.7
TERMOFORMADO 12 7 5 3 9
19.4 21.2 17.2 16.7 20.5
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V52 BY EDAD 0.1608 2 0.9227
V52 BY N S E 0.3193 2 0.8524

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado- Total 100



CURDRO N° 20C

QUE TIPO DE EMPAQUE PREFERIRIA?
(Tercera mencién)

{N=44)
Num Total EDAD NSE
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 44 28 16 14 30
100.0 63.6 36.4 31.8 68.2
CAJA 4 4 0 2 2
9.1 14.3 0.0 14.3 6.7
BOLSA 15 B 7 1 14
34.1 28.6 43.8 7.1 46.7
TERMOFORMADO 25 16 9 11 14
56.8 57.1 56.3 78.6 46.7
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V53 BY EDAD 2.9752 2 0.225%9
V53 BY N S E 6.6936 2 0.0352

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado- Total 100 %



CUADRO N° 21

SERIA NECESARIO PARA USTED QUE ESTE TiIPQ DE PRODUCTO TENGA EL RESPLADO
DE UNA MARCA RECONOCIDO O PREFERIRIA UNA MARCA NUEVA?

(N=88)
Num Total EDAD NSE
Cols
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5
DEBE TENER EL RESPALDO DE UNA MARCA 59 34 25 18 41
CONOCIDA 67.0 73.9 59.5 69.2 66.1
PREFERIRIA UNA MARCA NUEVA 8 3 5 5 3
9.1 6.5 11.9 19.2 4.8
LA MARCA ME ES INDIFERENTE 21 9 12 3 18
23.9 19.6 28.6 11.5 29.0
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V54 BY EDAD 2.1240 2 0.3458
V54 BY N S E 6.5492 2 0.0378

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado
Total Maltiple



CUADRO N° 22

QUE MARCA O EMPRESA PREFERIRIA USTED QUE COMERCIALICE ESTOS PRODUCTOS?

(N=88)
Num Total EDAD N S E
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5
SAN FERNANDO 40 28 12 14 26
45.5 60.9 28.6 53.8 41.9
FLORIDA 20 6 14 7 13
22.7 13.0 33.3 26.9 21.0
GLORIA 14 9 5 1 13
15.9 19.6 11.9 3.8 21.0
AVINKA ! 5 2 3 1 4
5.7 4.3 7.1 3.8 6.5
WONG 3 0 3 3 0
3.4 0.0 7.1 11.5 0.0
SCHILCAYO 2 0 2 0 2
2.3 0.0 4.8 0.0 3.2
CUALQUIERA 2 0 2 0 2
2.3 0.0 4.8 0.0 3.2
BAYOVAR 1 1 0 0 1
1.1 2.2 0.0 0.0 1.6
A-1 1 0 1 0 1
1.1 0.0 2.4 0.0 1.6
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V55 BY EDAD 19.8020 8 0.0111
V55 BY N S E 14.1218 8 0.0786

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado
Total Miltiple



CUADRO N° 23

POR QUE PREFERIRIA QUE USTED SAN FERNANDO COMERCIALICE ESTOS PRODUCTOS?

{N=40)
Num Total EDAD N
Col%
HASTA 40 41-50 A
Total 40 28 12 14 26
100.0 70.0 30.0 35.0 65.0
SUS PRODUCTOS SON DE BUENA CALIDAD 13 8 5 6 7
32.5 28.6 41.7 42.9 26.9
ES LA MAS CONOCIDA 10 9 1 3 7
25.0 32.1 8.3 21.4 26.9
SUS PRODUCTOS SON DE GARANTIA 7 5 2 2 5
17.5 17.9 16.7 14.3 19.2
ES DE CONFIANZA Y CREDIBILIDAD 6 5 1 2 4
15.0 17.9 8.3 14.3 15.4
COMPRA CON CONFIANZA 5 3 2 1 4
12.5 10.7 16.7 7.1 15.4
ES UNA EMPRESA DE PRESTIGIO 2 2 0 0 2
5.0 7.1 0.0 0.0 7.7
SUS PRODUCTOS CONGELADOS MANTIENEN SU SABOR 1 0 1 0
2.5 0.0 8.3 7.1 0.0
TIENE VARIEDAD DE PRODUCTOS 1 1 0 0 1
2.5 3.6 0.0 0.0 3.8
ESTA CERCA A SU CASA 1 0 1 0 1
2.5 0.0 8.3 0.0 3.8
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square Prob.
V56 BY EDAD 9.3087 0.3169
V56 BY N S E 5.5336 0.6993

Base : preferirian que San Fernando comercialice estos productos - Total Miltiple



CUADRO N° 24

POR QUE PREFERIRIA USTED QUE FLORIDA COMERCIALICE ESTOS PRODUCTOS?

(N=20)

Num
Col%

Total

ES LA MAS CONOCIDA

SUS PRODUCTOS SON DE BUENA CALIDAD

TIENE LA LINEA DE ENLATADOS DE PESCADO

MAS ANTIGUA

ES DE CONFIANZA Y CREDIBILIDAD

SUS PRODUCTOS SON DE GARANTIA

TIENE VARIEDAD DE PRODUCTOS

SUS PRODUCTOS SON DE BUEN GUSTO

SUS PRODUCTOS SE CONSERVAN MAS TIEMPO

ESTA MARCA ES SINONIMO DE PESCADO

NO RESPONDE

Chi~Square Statistics For All Variable Pairs

Variable Pair

V56 BY EDAD
V56 BY N S E

Total EDAD N SE
HASTA 40 41-50 A
20 6 14 7 13
100.0 30.0 70.0 35.0 65.0
6 Q 6 2 4
30.0 0.0 42.9 28.6 30.8
5 4] 5 1 4
25.0 0.0 35.7 14.3 30.8
3 1 2 2 1
15.0 16.7 14.3 28.6 7.7
2 1 1 0 2
10.0 16.7 7.1 0.0 15.4
1 1 0 1 0
5.0 16.7 0.0 14.3 0.0
1 0 1 0 1
5.0 0.0 7.1 6.0 7.7
1 1 0 1 0
5.0 16.7 0.0 14.3 0.0
1 0 1 0 1
5.0 0.0 7.1 0.0 7.7
1 1 0 0 1
5.0 16.7 6.0 0.0 1.7
1 1 0 0 1
5.0 16.7 0.0 0.0 7.7
Chi~Square DF Prob.
16.1181 9 0.0645
9.0933 9 0.4287

Base : preferirian que Florida comercialice estos productos - Total Miltiple



CUADRO N° 25

POR QUE PREFERIRIA USTED QUE GLORIA COMERCIALICE ESTOS PRODUCTOS?

(N=14)
Num Total EDAD NSE
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 14 9 5 1 13
100.0 64.3 35.7 7.1 92.9
SUS PRODUCTOS SON DE BUENA CALIDAD 4 2 2 1 3
28.6 22,2 40.0 100.0 23.1
ES DE CONFIANZA Y CREDIBILIDAD 4 3 1 0 4
. 28.6 33.3 20.0 0.0 30.8
ES LA MAS CONOCIDA 3 1 2 0 3
21.4 11.1 40.0 0.0 23.1
SUS PRODUCTOS SON DE GARANTIA 2 1 1 0 2
14.3 11.1 20.0 0.0 15.4
SUS PRODUCTOS SON DE BUEN GUSTO 2 2 0 0 2
14.3 22.2 0.0 0.0 15.4
TIENE VARIEDAD DE PRODUCTOS 1 1 4] 0 1
7.1 11.1 0.0 0.0 7.7
Chi-Sguare Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Sgquare DF Prob.
V56 BY EDAD 3.5556 5 0.6150
V56 BY N S E 3.2000 5 0.6692

Base : preferirian que Gloria comercialice estos productos - Total Maltiple



CUADRO N° 26

COMPRARIA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR LA MARCA

AVINKA?
(N=88)
Num Total EDAD NS E
Col$%
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5
S1 39 18 21 9 30
44.3 39.1 50.0 34.6 48.4
NO 49 28 21 17 32
55.7 60.9 50.0 65.4 51.6
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V59 BY EDAD 0.6568 1 0.4177
V59 BY N S E 0.9051 1 0.3414

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado - Total 100%



CUADRO N° 27

POR QUE COMPRARIA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR

AVINKA?
(N=39)
Num Total | EDAD NS E
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 39 18 21 9 30
100.0 46.2 53.8 23.1 76.9
TIENE PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD 17 10 7 3 14
43.6 55.6 33.3 33.3 46.7
SON CONOCIDOS 9 4 5 3 6
23.1 22.2 23.8 33.3 20.0
SUS PRODUTOS SON DE GARANTIA Y PRESTIGIO 4 2 2 1 3
10.3 11.1 9.5 11.1 10.0
TIENE CONFIANZA 4 1 3 1 3
10.3 5.6 14.3 11.1 10.0
SUS PRODUCTOS ESTAN BIEN CUIDADOS 1 Q 1 0 1
2.6 0.0 4.8 0.0 3.3
TIENEN EXPERIENCIA CON CONGELADOS 1 1 0 1 0
2.6 5.6 0.0 11.1 0.0
SUS PRODUCTOS SON AGRADABLES 1 0 1 4] 1
2.6 0.0 4.8 0.0 3.3
PARA PROBAR 1 0 1 ¢} 1
2.6 0.0 4.8 0.0 3.3
NO RESPONDE 1 0 1 ¢ 1
2.6 0.0 4.8 0.0 3.3
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
variable Pair Chi-Square DF Prob.
V60 BY EDAD 6.4479 8 0.5972
Vo0 BY N S E 5.3657 8 0.7179

Base : comprarian estos productos si fueran comercializados por la marca mencionada - Total Miltiple



CUADRO N° 28

POR QUE NO COMPRARIA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR

AVINKA?
(N=49)

Num
Col%

Total

NO CONOCE BIEN SUS PRODUCTOS

NO HA COMPRADO SUS PRODUCTOS

NO LA CONOCE

NO CONSUMO PRODUCTOS DE ESA MARCA

EL PESCADO NQ ES SU ESPECIALIDAD

NO LE GUSTAN SUS PRODUCTOS

VENDE UN POCO CARO

NO TIENE MUCHA GARANTTA SUS PRODUCTOS

NO TIENE MUCHA CONFIANZA EN SUS PRODUCTOS

NO TIENEN VARIEDAD DE PRODUCTOS

NO RESPONDE

Total EDAD NS E
HASTA 40 41-50 A

49 28 21 17 32
100.0 57.1 42.9 34.7 65.3
12 3 9 4 8
24.5 10.7 42.9 23.5 25.0
6 5 1 3 3
12.2 17.9 4.8 17.6 9.4
6 5 1 0 6
12.2 17.9 4.8 0.0 18.8
3 2 1 2 1
6.1 7.1 4.8 11.8 3.1
3 1 2 0 3
6.1 3.6 9.5 0.0 9.4
2 0 2 1 1
4.1 0.0 9.5 5.9 3.1
1 1 0 1 0
2.0 3.6 0.0 5.9 0.0
1 0 1 1 0
2.0 0.0 4.8 5.9 0.0
1 1 ] 0 1
2.0 3.6 0.0 0.0 3.1
1 0 1 0 1
2.0 0.0 4.8 0.0 3.1
13 10 3 5 8
26.5 35.7 14.3 29.4 25.0

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs

Variable Pair

V60 BY EDAD
V60 BY N S E

Chi-Square Df Prob.

18.13%4 10 0.0527
11.8805 10 0.2931

Base : no comprarian estos productos si fueran comercializados por la marca mencionada

Total Multiple



CURDRO N° 29

COMPRARIA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERNA COMERCIALIZADOS POR LA MARCA
SAN FERNANDO?

(N=88)
Num : Total EDAD N S E
Col%
HASTR 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5
SI 80 42 38 22 58
90.9 91.3 80.5 84.6 93.5
NO 8 4 4 4 4
9.1 8.7 9.5 15.4 6.5
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V63 BY EDAD 0.0558 1 0.8133
V63 BY N S E 0.8530 1 0.3557

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado - Total 100%



CUADRO N° 30

POR QUE COMPRARIA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR
SAN FERNANDQ?

(N=80)
- Num Total EDAD ) N SE
Col$
HASTA 40 41-50 A B
Total 80 42 38 22 58
100.0 52.5 47.5 27.5 72.5
TIENE PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD 35 16 19 12 23
43.8 38.1 50.0 54.5 39.7
SU ATENCION Y SUS PRODUCTOS SON BUENOS 2 1 1 2 4]
2.5 2.4 2.6 9.1 0.0
EN PESCADO TIENEN CALIDAD, GARANTIA 5 5 o] 0 5
6.3 11.9 0.0 0.0 8.6
ES DE CONFIANZA 5 3 2 1 4
6.3 7.1 5.3 4.5 6.9
SUS PRODUCTOS ESTAN BIEN CUIDADOS 1 1 0 0 1
1.3 2.4 0.0 0.0 1.7
SUS PRODUTOS SON DE GARANTIA Y PRESTIGIO 4 3 1 1 3
5.0 7.1 2.6 4.5 5.2
SON CONOCIDOS 21 12 9 4 17
. 26.2 28.6 23.7 18.2 29.3
TTENEN EXPERIENCIA CON CONGELADOS 4 2 2 1 3
5.0 4.8 5.3 4.5 5.2
CONFIANZA EN SUS PROCESOS DE CONGELACION 4 1 3 2 2
5.0 2.4 7.9 9.1 3.4
TIENEN VARIEDAD DE PRODUCTOS 1 1 0 0 i
1.3 2.4 0.0 0.0 1.7
SON BUENQOS PERO CAROS 1 4] 1 0 1
1.3 0.0 2.6 0.0 1.7
NO RESPONDE 1 o] 1 0 1
1.3 0.0 2.6 0.0 1.7
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V64 BY EDAD 11.5159 11 0.4011

V64 BY N S E 11.4594 11 0.4056

Base : comprarian estos productos si fueran comercializados por la marca mencionada - Total Multiple



CUADRO N° 31

COMPRARIA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR LA MARCA

FLORIDA?
(N=88)
Num Total EDAD N S E
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5
ST 78 40 38 24 54
88.6 87.0 90.5 92.3 87.1
NO 10 6 4 2 8
11.4 13.0 9.5 7.7 12.9
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V67 BY EDAD 0.0336 1 0.8545
V67 BY N S E 0.1120 1 0.7379

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado Total 100%



CUADRO N° 32

POR QUE COMPRARIA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR

FLORIDA?
(N=78)
Num Total EDAD N SE
Cols
HASTA 40 41-50 A B
Total 78 40 38 24 54
100.0 51.3 48.7 30.8 69.2
TIENE PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD 24 12 12 8 16
30.8 30.0 31.6 33.3 29.6
SON CONOCIDOS 13 9 4 3 10
16.7 22.5 10.5 12.5 18.5
SABE DE PESCADOS ENLATADOS 10 5 5 4 6
12.8 12.5 13.2 16.7 11.1
LO RELACIONA CON PROD ENLATADOS Y CONSERVAS 7 2 5 2 5
9.0 5.0 13.2 8.3 9.3
EN PESCADO TIENEN CALIDAD GARANTIA 5 2 3 2 3
6.4 5.0 7.9 8.3 5.6
LO IDENTIFICA MAS CON PESCADOS 5 2 3 0 5
6.4 5.0 7.9 0.0 9.3
SUS PRODUCTOS SON AGRADABLES . 5 2 3 1 4
6.4 5.0 7.9 4.2 7.4
SUS PRODUTOS SON DE GARANTIA Y PRESTIGIO 2 1 1 1 1
2.6 2.5 2.6 4.2 1.9
TIENEN POCA CONFIANZA 1 1 ¢} 0 1
1.3 2.5 0.0 0.0 1.9
TIENEN EXPERIENCIA CON CONGELADOS i 1 0 1 [¢]
1.3 2.5 0.0 4.2 0.0
TIENEN VARIEDAD DE PRODUCTOS 1 0 1 ¢l 1
1.3 0.0 2.6 0.0 1.9
SUS PRODUCTOS SON FRESCOS 1 .1 o] G 1
1.3 2.5 0.0 0.0 1.9
NO RESPONDE 2 1 1 1 1
2.6 2.5 2.6 4.2 1.9
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V68 BY EDAD 7.7971 12 0.8008
V68 BY N S E 7.9257 12 0.7909

Base : comprarian estos productos si fueran comercializados por la marca mencionada - Total Miltiple



CURDRO N° 33

COMPRARIA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR LA MARCA
GLORIA?

(N=88)
Num Total EDAD N S E
Col% "
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5
SI 74 38 36 19 55
84.1 82.6 85.7 73.1 88.7
NO 14 8 6 7 7
15.9 17.4 14.3 26.9 11.3
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V71 BY EDAD 0.0113 1 0.8155
Vi1 BY NS E 2.2797 1 0.1311

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado- Total 100%



CUADRO N° 34

POR QUE COMPRARIA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR

GLORIA?
(N=T74}
Num Total EDAD NS E
Col% ==
HASTA 40 41-50 A B
Total 74 38 36 19 55
100.0 51.4 48.6 25.7 74.3
SON CONOCIDOS 22 12 10 4 18
29.7 31.6 27.8 21.1 32.7
TIENE PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD 20 10 10 7 13
27.0 26.3 27.8 36.8 23.6
SUS PRODUTOS SON DE GARANTIA Y PRESTIGIO 9 4 5 1 8
12.2 10.5 13.9 5.3 14.5
CONFIA EN SUS PRODUCTOS 7 4 3 3 4
9.5 10.5 8.3 15.8 7.3
EN PESCADO TIENEN CRLIDAD, GRRANTIA 5 4 1 1 4
6.8 10.5 2.8 5.3 7.3
LO RELACIONA CON PRODUCTOS ENLATADOS Y 3 2 1 1 2
CONSERVAS 4.1 5.3 2.8 5.3 3.6
SABE DE PESCADOS ENLATADOS 2 1 1 1 1
2.7 2.6 2.8 5.3 1.8
TIENE CONFIANZA 2 0 2 0 2
2.7 0.0 5.6 0.0 3.6
CONFIANZA EN SUS PROCESOS DE CONGELACION 1 1 0 0 1
1.4 2.6 0.0 0.0 1.8
LO IDENTIFICA MAS CON PESCADOS 1 [t} 1 0 1
1.4 0.0 2.8 0.0 1.8
SIEMPRE CONSUME PRODUCTOS DE ESA MARCA 1 1 [ 0 1
1.4 2.6 0.0 0.0 1.8
NO RESPONDE 3 1 2 1 : 2
4.1 2.6 5.6 5.3 3.6
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V72 BY EDAD 7.7133 11 0.7387
Vi2 BY N S E 6.3507 11 0.8490

Base : comprarian estos productos si fueran comercializados por la marca mencionada - Total Miltiple



CUADRO N° 35

‘COMPRARIA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR LA MARCA

SHILCAYO?
(N=88)
Num Total EDAD N S E
Col%
HASTA 40 41-50 A B
Total 88 46 42 26 62
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5
SI 30 17 13 6 24
34.1 37.0 31.0 23.1 38.7
NO 58 29 29 20 38
65.9 63.0 69.0 76.9 61.3
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Square DF Prob.
V753 BY EDAD 0.1357 1 0.7126
Vi5 BY N S E 1.3574 1 0.2440

Base : probablemente no/si compraria/definitivamente si compraria precocidos de pescado- Total 100%



CUADRO N° 36

POR QUE COMPRARIA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR

SCHILCAYO?
(N=30)
Num Total EDAD N S E
Col% ==
HASTA 40 41-50 A B
Total 30 17 13 6 24
100.0 56.7 43.3 20.0 80.0
TIENE PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD 11 [3 5 3 8
36.7 35.3 38.5 50.0 33.3
SON CONOCIDOS 4 1 3 0 4
13.3 5.9 23.1 0.0 16.7
SUS PRODUCTOS ESTAN BIEN CUIDADOS 3 2 1 1 2
10.0 11.8 7.7 16.7 8.3
SUS PRODUTOS SON.DE GARANTIA Y PRESTIGIO 3 2 1 0 3
10.0 11.8 7.7 0.0 12.5
SUS PRODUCTOS SON AGRADABLES 2 1 1 0 2
6.7 5.9 7.7 0.0 8.3
SON BUENAS $US HAMBURGUESAS 2 1 1 0 2
6.7 5.9 7.7 0.0 8.3
SON BUENOS Y BIEN LIMPIOS 1 0 1 0 1
3.3 0.0 7.7 0.0 4.2
TIENEN VARIEDAD DE PRODUCOTOS 1 1 0 0 1
3.3 5.9 0.0 0.0 4.2
SUS PRODUCTOS NO SE MALOGRAN 1 0 1 0 1
3.3 0.0 7.7 0.0 4.2
NO RESPONDE 3 2 1 1 2
10.0 11.8 7.7 16.7 8.3
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pailr Chi-Square Prob
V76 BY EDBD 5.0639 0.8287
Vi6e BY N S E 5.0149 0.8330

Base : comprarian estos productos si fueran comercializados por la marca

mencionada -~ Total Miltiple



CUADRO N° 37

POR QUE NO COMPRARIA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR

SCHILCAYO?
(N=58)

Num
Col%

Total

NO CONOCE LA MARCA

NO CONOCE BIEN SUS PRODUCTOS

NO LE GUSTAN SUS PRODUCTOS

NO TIENE MUCHA CONFIANZA EN SUS PRODUCOTS

NO COMPRA AHI POR SUS ATENCION

SOLO SABE DE CARNE DE RES

SUS HAMBURG TIENEN MUCHA GRASA

NO HA COMPRADO SUS PRODUCTOS

NO PRECISA

NO RESPONDE

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs

Variable Pair

V76 BY EDAD
Viée BY N S E

Total EDAD N S E
HASTA 40 41-50 A
58 29 29 20 38
100.0 50.0 50.0 34.5 65.5
13 8 5 0 13
22.4 27.6 17.2 0.0 34.2
11 2 9 3 8
19.0 6.9 31.0 15.0 21.1
8 7 1 5 3
13.8 24.1 3.4 25.0 7.9
3 0 3 1 2
5.2 0.0 10.3 5.0 5.3
3 ¢] 3 2 1
5.2 0.0 10.3 10.0 2.6
3 1 2 2 1
5.2 3.4 6.9 10.0 2.6
2 1 1 1 i
3.4 3.4 3.4 5.0 2.6
2 1 1 0 2
3.4 3.4 3.4 0.0 5.3
1 0 1 1 0
1.7 0.0 3.4 5.0 0.0
12 9 3 5 7
20.7 31.0 10.3 25.0 18.4
. Chi-Square DF Prob.
19.9802 9 0.0180
16.0674 0.0655

Base : no comprarian estos productos si fueran comercializados por la marca mencionada

Total Miltiple



CUADRO N° 36

POR QUE COMPRARIA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR

SCHILCAYO?
(N=30)
Num Total EDAD N SE
Cols%
HASTA 40 41-50 A B
Total 30 17 13 6 24
100.0 56.7 43.3 20.0 80.0
TIENE PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD 11 6 5 3 8
36.7 35.3 38.5 50.0 33.3
SON CONOCIDOS 4 1 3 0 4
13.3 5.9 23.1 0.0 16.7
SUS PRODUCTOS ESTAN BIEN CUIDADOS 3 2 1 1 2
10.0 11.8 7.7 16.7 8.3
SUS PRODUTOS SON DE GARANTIA Y PRESTIGIO 3 2 1 0 3
10.0 11.8 7.7 0.0 12.5
SUS PRODUCTOS SON AGRADABLES 2 1 1 0 2
6.7 5.9 7.7 0.0 8.3
SON BUENAS SUS HAMBURGUESAS 2 1 1 0 2
6.7 5.9 7.7 0.0 8.3
SON BUENOS Y BIEN LIMPIOS 1 0 1 0 1
3.3 0.0 7.7 0.0 4.2
TIENEN VARIEDAD DE PRODUCOTOS 1 1 0 o] 1
3.3 5.9 0.0 0.0 4.2
SUS PRODUCTOS NO SE MALOGRAN 1 0 1 0 1
3.3 0.0 7.7 0.0 4.2
NO RESPONDE 3 2 1 1 2
10.0 11.8 7.7 16.7 8.3
Chi-Square Statistics For All Variable Pairs
Variable Pair Chi-Sguare DF Prob.
V76 BY EDAD 5.0639 9 0.8287
V76 BY N S E 5.0149 3 0.8330

Base : comprarian estos productos si fueran comercializados por la marca mencionada - Total Miltiple



ANEXO No. 3

PRINCIPALES INDICADORES MACROECONOMICOS

PRODUCTO BRUTO INTERNO

Variacién porcentual anual 03 0.3 5 55 6 6.0
INFLACION v _
Rangos : 3,5-40 25-35 1,5-25 15-25
Proyectada ' 4 3 - 2 15
TIPO DE CAMBIO _ _
Promedio anual 293 2.93 3.55 368 3.72 37
Fin de periodo 3.14 3.14 3.65 3.71 3.72 - 372
DEMANDA INTERNA . 06 06 52 62 46 47
Consumo privado 0.4 -0.4 4 - 44 4.5 45
Consumo publico ' - 18 1.8 1.4 0 1 0.4

Fuente: Ministerio de Economia y Finanzas



ANEXO No.3 A

PRINCIPALES INDICADORES MACROECONOMICOS

PRODUCTO BRUTO INTERNO

Variacién porcentual anual _ . 4.2 22 45 4.0
INFLACION _

Variacion % ' ‘ 4.4 4 3.7 3.5
TiPO DE CAMBIO

Fin de periodo 3.51 3.63 3.67 3.78
DEMANDA INTERNA

Variacion porcentual anual 3.2 1.5 3.5 3.5

-Fuente. Apoyo Consultoria S.A.
1/ Estimados preliminares. En la reunién SAE de noviembre2000
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Aprueban el Reglamento sobre Vgl-
IancnayControiSamtanodeAllmentos
y Bebldas ‘

DECRETO SUPREMO
N 007-98 SA-

EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA‘ e
CONSIDERANDO T

i

Que la. Ley General de Salud N" 26842 establece las -
mnormis génerales sobre; wgllancm r control s d
. alimentos y bébidas en protedeién della; saldd i
’ Que para dar cumplumento alo dxspuesto en la Ley
General de Salud, es necesario normar.las condiciones,
rcquxsxtos y pmccdlmxcntos )nglémco -sanitarios‘a que
debesujetarse laproduccién, el tranSporte Jafabricacién,
.el almacenainiento, el fraccionamiento; Iaelaboracxényel
,cxpendm de alunentos ybebldas dé consumohurane, asf |
como'los relativos al registro sanitario; a’la certlﬁcamén )
sanitaria de productos alimenticios con fines dé exporta-
c1(’m ¥ ala vigilancia sanitaria de alimeritos.y bebidas;
Que és neceadrio adecuar,; sustxtmr y demgar disposi-
- ciones' administrativas que o se arrcglan ala Ley Gene-
“ral de Salud y leyes ‘conexas,.con -el-fintde unificar . Y.
+ armonizar las regulaciones actuales sobre vigilancia y
. control sanitario de alimentos y bebidas; . :
. Que con el propésito de garantizar la produccuSn yel
suininistro de alimentos y bebidas de ¢consumo humano
sanos e inocuos y facilitar su comercio seguro, se conside-
ranecesario incorporar a la legislacién sanitaria los Prin-
cipios Generales de Higiene de Alimentos recomendados
por la Comisién del Codex Alimentarius;
De conformidad con lo dispuesto por la Ley N° 26842
~ylos Decretos Legislativos N°s 560 y 584; - :
Estando a o previsto en el Artfculo 118°, inciso 8), de
1a Constitucién Politica del Per;

DECRETA:

.. Articulo I°.- Apruébase el reglamento sobre ngllan-
ciay Control Sanitario de Alimentos y Bebidas que consta
de nucve Titulos, diecinueve Capitulos, ciento veinticinco
Articulos, diecisiete Disposiciones Complementarias,
Transitorias y Finales y veintiocho Definiciones.

Articulo 2°.- El presente Decreto Supremo serd re-
frendado por el Presidente del Consejo de Ministros, el |-
Ministro de Economia y Finanzas, el Ministro de Pcsque<
ria, el Ministro de Agricultura, el Ministro de Industria,
'I‘unsmo Integracién y Negociaciones Comerciales Inter-
nacionales ¥ el Ministro de Salud, y rige a partir del dia
sxgmente de su publicscién.

‘Dado en la Casa de Gobierno en Lima, a los veinticuatro
dias del mes setiembre de mil novecientos noventay ocho.

ALBERTO FUJIMORI FUJIMORI
Presidente Constitucional de la-Reptblica

* ALBERTO PANDOLFI ARBULU
Presidente del Consejo de-Ministros

. -Munstro de Salud

.TITULOII

_TITULO

JORGE BACA CAMPODONICO
. _'_Munstro de Lconomfa y. Fmanzas ]

" LUDWIG METER CORNEJO"
Ministro de. Pesqueria

RODOLFO MUNANTE SAN GUINETI
Mmlstro de Agricultura -

GUSTAVO CAILLAUX ZAZZALI
Ministro de Industria, Turismo, Integracién
y Nez,ocxacxones Comercxales Intemacmnales N

MARINO COSTA BAUER

REGLAMENTO SOBRE VIGILAN CIA
- Y CONTROL SANITARIO DE ..
ALIMENTOS Y'BEBIDAS .

;‘ GENERALIDADES ‘

LANCIA s

DE LAPRODUCCION DE ALIMEN i

- TOS YBEBIDAS ;
CAPI'I‘ULO I' :DE L0S ALIMEN’I‘OS DE ORIGEN
" ANIMAL
: CAPITULO n : DE LOS ALIMENTOS DE ORIGEN
' VEGETAL' - - b,
CAPITULO I : DELOS OTROS Pnonucros
'm'uuo IV . :DELA FABRICACION DEALIMEN-
TOS Y BEBIDAS
CAPI’I'ULOI - DELAESTRUCTURAFISICAE INS-
TALACIONES DE LAS FABRICAS
CAPITULOII :DE LA DISTRIBUCION DE ‘AM-
BIENTES Y UBICACION DE EQUL-
: , POS :
CAPITULOTI : DELABASTECIMIENTO DEAGUA,
o DISPOSICION DE AGUAS SERVI-
DAS Y RECOLECCION DE RESI-
4 ~ DUOS SOLIDOS
CAPITULOIV : DE LOS ASPECTOS OPERATIVOS
CAPITULOV  : DELAHIGIENE DEL PERSONAL Y
o SANEAMIENTO DE LOS LOCALES
| CAPITULO VI : DEL CONTROL DE CALIDAD SA- -
‘ ~ NITARIA E INOCUIDAD
CAPITULO VII : DE LAS MATERIAS PRIMAS, ADI-
TIVOS ALIMENTARIOS Y ENVA-
. SES
CAPITULO VI : DE LA INSPECCION SANITARIA A
FABRICAS
TITULO V . DEL ALMACENAMIENTO Y
: TRANSPORTE DE ALIMENTOS Y
BEBIDAS _
CAPITULOI  : DEL ALMACENAMIENTO
CAPITULOIl : DEL TRANSPORTE
TITULOVI - : DELACOMERCIALIZACION, ELA-

BORACION Y EXPENDIO DE ALI-
MENTOS Y BEBIDAS
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"CAPITULO1 : DE LA COMERCIALIZACION
CAPITULOII : DE LA ELABORACION Y EXPEN-
DIO .
CAPITULOIII : DE LOS MANIPULADORES DE
ALIMENTOS
TITULOVIL - _: DE LA EXPORTACION DE ALIMEN-
‘ TOSYBEBIDAS . . .- -_
TITULO VIIl DEL REGISTRO SANITARIO DE
o ALIMENTOS Y BEBIDAS INDUS-
. TRIALIZADOS -
CAPITULOI  :DEL REGISTRO
CAPITULOII : DEL ROTULADO
CAPITULOIII : DE LOS ENVASES
TITULO IX . : DELASMEDIDASDESEGURIDAD,
. INFRACCIONES Y SANCIONES

DISPOSICIONES COMPLEMENTARIAS, TRANSITO-
RIAS Y FINALES

TITULO I
GENERALIDADES

" Articulo 1°.- Con arreglo a lo dispuesto por la Ley
General de Salud, N° 26842, y en concordancia con los
Principios Generales de Higiene de Alimentos del Codex
Alimentarius, el presente reglamento establece:

a) Las ‘normas generales_ de higiene asf{ como las

condiciones y requisitos sanitarios a que deberan sujetar-
- sela produccién, el transporte, la fabricacién, el almace-

namiento, el fraccionamiento, la elaboracién y el expendio

de los alimentos y bebidas de consumo humano con la
. finalidad de garantizar su inocuidad.

b} Las condiciones, requisitos y procedimientos a que
sesujetanlainscripcién,la reinscripcién, la modificacién,
la suspensi6n 'y la cancelacién del Registro Sanitario de
alimentos y bebidas.

<)Las condiciones, requisitos y procedimientos parala
certificacién sanitaria de productos alimenticios ylahabi-
litacién de establecimientos con fines de exportacién,

_ d)Lasnormas a quesesujetala vigilancia sanitaria de
las attividades y servicios vinculados a la produccién y
circulacién de productos alimenticios. ’
. - e) Las medidas de seguridad sanitaria asf como las
infratciones y sanciones aplicables. - - :

Togias las personas naturales y juridicas que partici-
pan o'intervienen en cualquiera de los procesos u opera-
ciones que involucra el desarrollo de las actividades y
servicios relacionados con la produccién y circulacién de

_productos alimenticios, estdn comprendidasdentrodelos

.alcances del presente reglamento.

Articulo 2°.-Todo alimentoy bebida, o materia prima
destinad.a a su elaboracién, debera responder en sus
caracteres organolépticos, composicién quimica y condi-
ciones microbiolégicas a los estindares establecidosen la
norma sanitaria correspondiente.

TITULO 1T

DE LOS ORGANISMOS DE
VIGILANCIA SANITARIA

Articulo 3°.- Vigilancia sanitaria de la produc-
cién de alimentos de origen animal y vegetal

La vigilancia sanitaria de la crianza de animales
destinados al consumo humano,lasanidad animal para
la produccién de leche, carne y huevos, asi como la
vigilancia sanitaria de la produccién de vegetales para
consumo humano, estan a cargo del Ministerio de Agri-
cultura. .

Articulo 4°.- Vigilancia sanitaria de los produc-
tos hidrobiolégicos

La vigilancia sanitaria de la. captura, extraccién o
recoleccion,. transporte y procesamicnto de productos
hidrobiolégicos asi como de las condiciones higiénicas de

los lugares de desembarque de dichos productos estd a
cargo del Ministerio de Pesquen’a'. . : .

Articulo 5°.- Vigilancia sanitaria de los estable-
cimientos de fabricacion, almacenamiento y fr‘:}c-
cionamiento de alimentos y bebidas y de servicios
de alimentaciéon de pasajeros en los medios de

sporte Co L .
tljagagl?gﬂancia sanitaria de Jos establecimientos indus-
triales de fabricacién de alimentos y bebidas, con excep-
cién de los dedicados al procesamiento de productos
hidrobiolégicos, asi como la vigilancia sanitaria d_e los
establecimientos de almacenamiento y frgccxonan}{ento
de alimentos y bebidas y los servicios de alx‘mentacxon de
pasajeros en los medios de transporte estdn a cargo del
Ministerio'de Salud. )

. Las dépendencias desconcentra'd,as'de salud de m_vel
territorial, cuando corresponda, ejercén por delegacxé.n
dél Ministerio de Salud la vigilancia de dichos estableci-
mientos y servicios. . . :

Articulo 6°.- Vigilanéia sanitaria d¢ los est_a’ble-.
cimientos de comercializacién y de elabora(}xpn y
expendio de alimentos y bebidas ) '

La vigilancia sanitaria del transporte de alimentos y
bebidas, asi como la vigilancia de los establecimientos de '
comercializacién, elaboracién y expendio de alimentos y
bebidas, con excepcién de los establecimientos dgdlf:adg .
asufraccionamiento y delos servicios de alimentacién de
pasajeros enlos medios de transporte, estina cargodelas
municipalidades. . ) : ) R

. Corresponde a estas entidades la vigilancia sanitaria
de la elaboracién y expendio de alimentos y bebidas enla
via piblica, asf como vigilar el cumplimiento de lo dispues- )
to en el Articulo 15° de este reglamento. o :

Articulo 7°.- Vigilancia dela calidad sani taria
e inocuidad de los alimentos y bebidas indus-
Arializados L

La vigilancia de la calidad sanitaria e inocuidad de los
alimentos y bebidas sujetos a Registro Sanitario estd a

‘cargo del Ministerio de Salud.. . .0 - - fa..- s

- Articulo 8°.- Vigilancia en materia dérotuladay

publicidad de alimentos y bebidas .
La vigilancia en materia de rotulado y publicidad de
alimentos y bebidas estd a cargo del Instituto Nacional de
Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la
Propiedad Intelectual - IN, DECOPI. .

DE LA PRODUCCION DE ALIMENTOS
"X BEBIDAS . _ «

.CAPITULOT
De lqé alimentos de origer@ aniix;al (

Articulo 9°,- Cuidados en la crianza de animales

La crianza de animales destinades al consumo huma-
no deberd efectuarse cumpliendo con las normas sanita-
rias y las medidas de sanidad animal.

Los animales muertos por enfermedad o accidente
deberdn disponerse sanitariamente, prohibiéndose su
comercializacién y consumo.

Articulo 10°- Produccién de carne

Las condiciones sanitarias en la produccién de carne
para el consumo humano se sujetan a las normas quedicta
el Ministerio de Agricultura previa coordinacién con el
Ministerio de Salud. )

Para efectos del presente reglamento, se entiende que
la produccién de carne .incluye las actividades de cria,
alimentacién, transporte de animales en pie, beneficio,
almacenamiento, transporte ycomercializacién de carnes
y menudencias. . -

Articulo 11°.- Calidad de alimentos para los ani-
males de consumo

" Losanimalesdestinados al consumo humano, debersn
criarse ce acuerdo con’las buenas practicas avicolas y
ganaderas, no debiendo suministrarseles alimentos que
puedan contener: : . .

a) Agentés patégenos de procedencia humana o ani-
mal. - : '

b) Medicamentos veterinarios, plaguicidas, sustan-
clas quimicas agricolas u otras sustancias quimicds en
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s vehiculos de transporte se mantendran en buen
giene, debiendo ser lavados y
después de la descarga

. : e . I_t()
cantidades y tiempos de exposicién capaces de producu e) 1 S
un nivel de residuos en la carne fresca, superior a los estado de conservacién e hi
limites méximos establecidos por el Codex Alimentarius. | desinfectados antes delacargay
: de los animales.
‘ 12°.- Inspeccién veterinaria . o ] . i .
%gfiiac:l;ioxle destin;)da al consumo humano directo o | - El Ministerio de Agricultura dicta lz;sl dxsp:lsxqugiel::
para industrializacién deber4 proceder de ‘camales aute- especiﬁc]zgs s'obrte transporte de animales al camal y Vi
A . WP - anto .
rizados y deberd haber sido declarada apta parael consu- | sucumpiimiento. » |
mo por el médico veterinario responsable. Articulo 14°.- Camales N oo de fos
Articule 13°+ Transporte de animales o La construccién, apertura y funcionamiento de 1o
Los animales destinados al conisume humano se debe- | camales, e[ proce_dllgmen'tq paria la m;p:acc:;r; :jr;t& x); ;)i)_:s-
ran tran t “tando que se contaminen o sufran | morten,asicomoeldecomisoy’ acondena,se
Sngtmmpomr evitan (.) e ’ 1 normas aprobadas por el Ministerio de Agricultura.
: : 6sito, el transporte de animales deberd Axticulo 15°.~Crianza de porcinos )
cunlm) Yi:: :grtxe lgsr?i)guientes r'equfsit,os: Se*prohfbe 1a alimentacién de ganado- porcino con
. P - ¥ ' restos de alimentos provementf:l-d_e la basura y de dreas
isj ilid: .ra la carga y déscargadelos | infectocontagiosas de los hospitales.
anifxzarl)ézponer facilidades para 13 cargayc e El ganado porcino podrd ser ‘a-llmentad'o con restos
b) Los animales de diferentes esp‘eéie_s serdn separa- | de comida procedentes de servicios de ahmentg_mén,
dos dirante. el transporte para-que no se lesionen. | siempre que tales restos se sometan a tratamiento
¢) Los veh{eculos de transporte deber4n estar provistos | térmico. Dicho tratamiento deberd mantenerse por
de ventilacién adecuada. o : cinco (5) minutos desde que empieza la ebullicién. El
d)Si Jos animales son transportados en dosniveles, el | criader __deberé contar para el efecto con el equipo
piso de la plataforma superior deber4 ser impermeable. | necesario. - : .

Contraloria General de la Reptblica
" COMUNICADO N° 007-98-CNCSA

"REGISTRO UNICO DE SOCIEDADES DE AUDITORIA
- RUNSA

. La Contralorfa General de la Republica, por encargo de'la Comisién Nacional Clasificadora de Sociedades de Auditorfa
comunica que de conformidad a o dispuesto por el Articulo 117 del Decreto Supremo N2 137-96-EF, mediante Acuerdo N°

007-°98-CNCSA de 24.SET.98, se aprob la renovacion de inscripcidn en el Registro Unico de Sociedades de Auditorfa -

RUNSA, dé las firmas auditoras, Siguientes: - : v ' _

opto._

. ) . ] . . . Dpto.
1. ACOSTA Y ASOCIADOS CCPP. SOGIEDAD CVIL Lima 28, LI - MAYESHIRO & ASOCIADOS CC.PP. SOCIEDAD CIVIL Lima
2. ADAUTO ¥ ASOCIADOS SOCIEDAD CIVL - {Hancayo 29, LLAMAS, CRESPO, VERA TUDELA SOCIEDAD CIVIL . Lima
3. AHUMADALOPEZ ROSS ASOCIADOS CCPP. SOCIEDAD CWIL | Lima 30. MALPARTIDA YATACO CC.PP. SOCIEDAD CIVIL Lima
4. ALBERTO MUNQZ & ASOCIADOS SOCIEDAD EVIL Lima 31, MANUEL QUISPE & ASOCIADOS SC. { Aroquipa
5. ALONSO-Y ASOCIADQS SQCIEDAD CIVIL _ Lima 32 MELCHOR MARTINEZ & CIA. SOCIEDAD CMIL tina
6. AMPUERO CUYA Y ASOCIDOS SOCIEDAD CiviL Lima 33 MENGIZABAL CONTADORES PUBLICOS SOCIEDAD. GIVIL Lima
(7. ARBOYO ASOCIADOS CCPP. SOCIEDADCML ~ ~ |Uma 34, MURO, RIOS; RAMIREZ Y ASOC. CC.PP. SOCIEDAD CVIL  [Lima
| 8. BARRIENTOS 'ROORIGUEZ & ASOCIADCS SOCIEDAD CVIL | Lima. 3. NNAMANGO, NAVARRO, CHAPARR) Y ASOCUDOS SOOIEDAD OML {Lima
- 9. CABANILLAS & ASOCIADOS SOCIEDAD CMVIL. -  Hima 3. OLAECHEA ASOCIADOS CC.PP. SOCIEDAD OMIL Lima
| ] 10 CABREJOS, VALOMIA Y ASOCIADGS CC.PP. SOCIEDAD CIVIL | Lima 37. OUVARES, MORGAN Y ASOCIADOS CCPP. SOCIEDAD CVIL [ Uma
L 1 11.. CACERES Y ASOCIADOS SOCIEDAD CIVLL ~ luma 38, OTERO GARCIA CC.PP., SOCIEDAD CVIL tma
12. CORONADO  VELASCO CC.PP. ASOCIADOS SOCIEDAD CIVIL | Lima 39, PANEZ, CHACALIAZA, BARREDA Y ASOCKADOS SOCIEDAD CVL [ Uima
13, CRUZADO MOREND & ASOCIADOS SOCIEDAD CIVIL Trujiio 40.” PISCOYA BARRERA Y ASOCIADOS CC.PP. SOCIEDAD CVIL  {Lima
14, OALLORSO MERTZ ASOCIADOS CC:PP. SOCIEDAD CIVIL  |-Lima 41. PORTAL BROWN & ASQCIADOS SOCIEDAD CIVIL Lima
15. DEL BOSOUE RONCAL DANGELO .Y ASOCUDOS Lima 42, QUISPE GARGIA Y ASOCIADOS SOCIEDAD CWIL Una
16, OIAZ GALVEZ Y ASOCIADOS CC.PP. SOCIEDAD CIVIL Lima 43. RAUL SOMOCURCIO Y-ASOCIADQS, SOCIEDAD CIVIL Lima
17. DIZAMA Y ASOCIADOS SOGIEDAD EVIL: | tima 44. RIVERA LHOYRY, CUETO CC PP. SOCIEDAD CIVIL Uma
78. FLORES KONJA Y ASOCIADOS CC.PP. SOCIEDAD EIVIL Lima _45. SAAVEDRA LEVEAU Y ASOCIADOS SOGIEDAD CIVIL Jlima
19. GAETE Y ASOCIADOS SOCIEDAD CIVIL Lima 46. SAUL VASQUEZ LAU Y ASOCIADOS SOCIEDAD CIVIL . |Lima
20. GONZALEZ VARGAS Y ASOCIADOS SOCIEDAD CIVIL - Lambayeque | 47. SIALER CAMACHG Y ASOCIADOS CC.PP. SOGIEDAD.CIVIL Lima
21, GUILLEN YARASGA Y ASOCIADOS OC.PP. SOCIEDAD CVIL | Lima 48. TOLEDO LEZAMA CCPP. SOGEDAD CiVIL - + Usva
22, H. GLANO & ASOCIADOS SOGIEDAD CIVIL | Uma 49. VALDEZ Y ASOGCIADOS SOCIEDAD CIVIL Lima
2. HERRERA Y ASOGIADGS-CC.PP. SOCIEDAD CIVIL Lima 50. VALENCIA FALEN Y ASOCIADOS GC.PP, SOCIEDAD CIVIL Caflao
24, HONORIQ VALDIVIA Y ASOCIADOS CC.PP. SOCIEDAD CVIL | Lima 51 VICTOR PISCOYA Y ASOCIADOS CONTADORES PUBLICOS  |Lima
25 JARA ALVAY URQUIZA CC.PP. SOCIEDAD CIVRL Lima | s2. vIGo CONCHA CCPP. SOCIEDAD OVIL Lima
2. JAVE DIAZ Y ASOCIADOS CC.PP. SOCIEDAD CIVIL * Uima 53. VILA NARANJO Y ASOCIADOS SOCIEDAD CIViL Lima
27, JMENEZ Y ASOGIADOS SOCIEDAD CIVIL : Trujitio 54, ZEVALLOS Y ASOCIADOS SOGIEDAR CIVIL - Lima

} l_a‘, Qqn(ralqrfa General de la Republica recuerda que es opinién uniforme de la Comision Nacional Clasificadora de |
| - Sociedades de Auditorfa que las sociedades que soliciten su inscripcidn o renovacién de inscripcién en of RUNSA deben
]| estarconstituidas.como Sociedades Civiles Ordinarias, incluyenda en ¢l pagto socialla résponsabilidad personal y solidaria
" de los socies por los actos y hechos de Ia sociedad en el ejercicio protesional, caso contraro se declarara improcedente
" su solicitud, de conformidad a lo dispuesto porla Ley de Protesienalizacion del Contador Publico N2 13253 y su reglafne‘ntb
aprobado por Decreto Supremo N® 028. )

Las Sociedades de Auditorfa cuya habilitacion haya sido renovada reéabérén' su cedificado en las Oficinas de la Sede
Central y Sedes Regionales de la Contraloria General de la Republica a partir del dia 30.SET.98. :

| HORARIO DE ATENCION: Lunes a viemes - de 08.00 a 12.30 y de 13.30 a 17.30 hrs.
% ‘ ) Jesus Marla, setiembre de 1998 .

7
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Queda prohibida la crianza de porcinos a campo abier-
to para evitar que se alimenten con basura y/o matena
fecal.

Los animales criados en condiciones insalubres serdn
objeto de decomiso y destino final por la autoridad muni-
c1pa1 ‘
Articulo-16%~Producciéndéhuevos

En la produccién de huevos deberd observarse las
medidas de sanidad adecuadas para prevenir el riesgo de
transmisién de enfermedades por este producto. Para
- este efecto, el Ministerio de Agricultura, en coordinacién
con el Mlmstcno de Salud, elabora y difunde las Bucnas
Pricticas Avicolas.

Articulo 17°.- Produccion de leche )

- La produccién de leche en establos deberd efectuarse
cumpliendo las normas de sanidad animal que dicta el
Ministerio de Agricultura.

“Articulo18°.- Calidad samtarm e mocmdad dela
joche

Los pardmetros de calidad sanitaria e inocuidad de la
leche se establecen en la norma sanitaria que para cada
tipo de products ldcteo expide el Ministerio de Salud.

Axticvlo 19°.-Restricciones parala captura, extrac-
cién o recoleccion de productos hxdrobxologloos

. 'S¢ prohibe la captura, extraccién 6 recoleccién de -

pr oductos hidrobiolégicos destinados al consumo humano

dirccto, utilizando sistemas de pesca con o sin embarca-

cién, en zonas afectadas por descargas de aguas servidas,
Lmto de indele doméstica como industrial. Esta prohibi-
ciénrige para las dreas compmndxda*s dentro de un radio
de dos (2) millas ‘marinas. del punto de descarga del
colector.

7 Cuandd se compruebe que los productos ludrobmlég-l- .

con proceden de freas afectadas por tales emisiones;
cerresponde al Ministerio de Pesquer{a decomisar y des-
truirdichos productos. Losinfractores serdn sancionados
‘por-el Ministerio de Pesquerfa de dacuerdo a lo dLSpuesto
en la Ley General de Pésca y su reglamento.

Axticulo 20°- 'l‘ranaporte de productos hidrobio-
Iégricos

Eltransporte de los productos hldroblologlcos desdela
zona de captura, -extraccién o recoleccién, se hard en
condiciones tales que no los expongan 2 contaminacién o

deterioro. Para este fin, las embarcaciones deben proveer .

lasinstalaciones y los medios necesarios paralaconserva-
cién del pmducto Al final de cada faena las bodegas,

cubiertas y equipos as{ como los envases utilizados a

bordo, deben ser lavados y desinfectados,

Articulo 21°- Lugares de desembaxque de pro-
ductos hidrobiolégicos

Los lugares de desembarque d¢ 1os pmductos hidro-
blolégxcos deben ofrecer el espacio suficiente para la
adecuada manipylaci6én del producto y mantener su cali-
dad sanitaria'e inocuidad. Dichos lugares deben contar
consuministrode agua potable encantidad sufidenteyde
hielo para la conservacién del producto. :

Art{culo 22°.-Manejo de los productos hidrobio-

“légicos

Los productos hidrobiolégicos, desde su captura, ex-
traccién o recoleccién hasta su venta al puiblico o entrega
alaplanta procesadora, deben manipularse, conservarse
y transportarse a temperaturas cercanas a 0°C. Para el
efecto, podrdn utilizarse cajas con hielo 0 vehiculos de
transporte isotérmicos con hielo o refrigerados.

Cuando las plantas procesadoras tengan sistemas de
descarga directa de embarcacién d planta, los productos
podrdn ser depositados en pozas que dispongan de siste-
mas de preservacién apropiados para cvitar el deterioro
ola alteracién del producto.

 CAPITULO II
De los alimentos de oﬁgen vegetal

-Artfculo 23°.- Produccién de vegetales

La producciéh de vegetales para el consumo humano
debe cefirse alas Buenas Pricticas Agricolas que dicta el
Ministerio de Agricultura.

- Axtfculo 24°.- Prohibicién del nego con aguns
servidas

Queda pmhxbxdo el uso de aguas servidas, tratadas o
sin tratar, para el riego de vegetales rastreros y de tallo
cotto de consumo crudo asi como de frutales rastreros.

Articulo 25°.- Manipulacién frutas y hortalizas

Eltransporte, almacenamiento y comercializacién de
frutas que se consumen con cdscara y de hortalizas se
efectuard en cajas, canastas, 5a¢os u otros envases apro-
piados que eviten el contacto.de las mismas con el suelo o
la plataforma del transporte.

Queda prohibido el refrescamiento de las hortalizas )
con aguas provenientes de acequias o de cualquier otra
fuente que no garantice su potabilidad.

Las municipalidades sonlas encargadas de vigilar el
cumplimiento de esta disposicidn.

Articulo 26°.- Residuos de plaguicidas y preven-
cién de hongos

En la produccién y cosecha de vegetales de consumo
humano, deben adoptarse las medidas necesarias para
asegurarque losresiduos de plagmcxdas agricolas presen-

. tes en éstos no excedan los limites maximos establecidos

por el Codex Alimentarius.

En la cesecha y almacenamiento de vegetales espe-
cialmente cereales y semillas, deben asi mismo, adoptar-
se las medidas necesarias para prevenir la presencia de
hongos, parucularmente los peneradores de toxinas, asi
como la exposicién a otras sustancias contammdnu,b

Articulo 27°.- Maduracién forzadn de frutas

Queda prohibido utilizar sustancias, con el pm’péqxto
de acelerar ¢ provocar la madurez forzada de las fruts? = %
que entrafien riesgo, peligro o dafio para la salud de I oo
consumidores.

CAPITULO 11X
De los otros productos

Articulo 28°.- 8al para el consumo - . :
La sal para el consurno humano debe estar libre de
pitritos y de cualquier otia sustancia téxica o peligrosa
quedetermine la norma sanitaria y debe contener agrega-
dosde iodo y fldor cn la pmporﬂon que fije el Ministerio
de Salud. . '
Articulo 29°.- Calidad sanitarin del hiclo
El'hielo destinado al consumo directo y a la conserva-
cion de productos alimenticies, débe ser elaborado con
agua potable y en establecimientos que curaplan con las
disposiciones contenidas en el Titulo 1V del presente

.reglamento.

El bielo producido dcbe _cumplir con los requisitos
fisicos, quimicos y bacteriolégicos para el agua de consu-
mo humano sefialados enlanorma que dxcta el Ministerio

de Salud. .
| TIIULOIV.
DE LA FABRICACION DE ALIMENTOS
YBEBIDAS
CAPITULOT

De la estructura fisica e instalaciones
de las fabricas

Articulo 36°.- Ubicacién de las fabricas

Las fabricas de alimentos y bebidas no deberén insta-
larse'a menos de 150 metros del lugar en donde se
encuentre ubicado slgin establecimiento o actividad que
por las operaciones o tareas que realizan ocasionen la
proliferacién de insectos, desprendanpolvo, humos, vapo-
res o malos olores, o sean fuente de contaminacién pata
los productos alimenticios (ue fabrican. :

- Igual limitacién rige para las actividades y cstablom-
mientos & que se refiere el parrafo precedenté en el caso

que en el lugar donde pretendan instalarse se encuentre

ubicada una fdbrica de alimentos y bebidas.

Los terrenos que hayan sido rellenos sanitarios, basu-
rales, cementerios, pantdnos o que estdn expuestos a
inundacioncs, ho pueden ser destinados a la construccién

- de establecimientos que se dediquen a la fabrxcacnon de

alimentos y bebidas.

Las muriicipalidadesverificaran elcumplimientodelo
dxspuesto en la presente disposicién, al momento de
otorgar la licencia municipal respectiva.

Articulo 31°.- Exclusividad del local

Les locales destinados a la fabricacidn de alimentos y
Lebidas no tendrén conexién dir ecta con viviendas ni con
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locales en los que se realicen actividades dxstmtas a estc
tipo de industria. :

Articulo 32°.- Vias de acceso

Las vias de acceso y dreas de desplazamiento que se
encuentran dentro del recinto del establecimiento deben
tener una superficie pavimentada apta para el trafico al
que estdn destinadas.

Articulo 83%Estructura y acabados~

La estructuray acabado de los establecimientos dedi- -

cados a'la fabricacién de alimentes y bebidas deben ser

" gonstruidos con materiales xmpermeables y resistentes a

- . la accién de los rocdores. .
En las salas de fabncacxon 0 produccxon

a) Las uniones de las paredes con el piso deberén ser

a'mediacafa para facilitar sulavado y evitar la acumula-
" ci6n de clementos extrafios..

b) Los pisos tendran un declive hacia canaletas o
sumideros convenientemente dispuestos para facilitar el
lavado y el escurrimiento de liquides.

. <) Lag superficies de las paredes serdn lisas y estar{m
recubiertas con pintura lavable de colores claros.

d) Los techos deberdn proyectarse, construirse y aca-
barse de manera que sean faciles de limipiar, impidan la

acumulacién de suciedad y se reduzca al minimo la con- |

Jensacion de aguayla formacién de mohos.

~: ¢) Las .ventanas y cualquxer otro tipo de abertura
deberdn estar construidas de forma que impidan la acu-
mulacién de'suciedad y sean faciles de limpiar y deberdn
estarprovistasde medios que eviten elingreso deinsectos
u otros animales. .

El reacondicionamiento de locales ya construidos se
sujeta a lo establecido en la presente dlsposmén

Articulo 34°.- luminacién

‘Los establecimientos industriales deben tener ilumi-
nacién natural adecuada: La iluminacién natural puedé
ser complementada coniluninacién artificial en aquellos
€a50s en que sea necesario, evitando que genere sombras
reflejo o encandilamiento.
. Lainténsidad, calidad y distribucién de la ilumina-
cién natural y nrtlﬁcml deben ser adecuadas al tipo de
traba_]o considerando los niveles minimos de ilwmina-
cxén mgulentes

a) 540 LUX en las zonas donde se realice un examen
detallado del prodicte.

b) 220 LUX en lassalas de production.

¢) 110 LUX ¢n otras zonas.

Articulo 35°. Ventilacién
Las instalaciones de la fabrica deben estar provistas

e ventilacién adecuada para evitar el calor excesivo asf |
‘Tomo la condensacién de vapor de agua y permitir la |
eliminacién dé aire contaminado. La corriente de aire no |

 debera desplazarse desde una zona sucia a otra limpia.

~ Las aberturas de ventilacién deben estar provistas de
rejillas u otras protecciones de material anticorrosivo,
instaladas de manera que puedan reurarse fécilmente
para su limpieza.

CAPITULO I

De la dlsmbucwn de ambientes y
ubicacién de equipos

Artaculo 36°.- Distribucién de los ambientes

Las instalaciones do las fibricas de alimentos y bebidas
deben tener una distribucién de ambientes que evite la
contaminacién cruzada de los productos por efecto de la
circulacién de equipos rodantes o del personal y por la proxi-
midad de los servicios higiénicos a las salas de fabricacién.

'Articulo 87°.- Material de equipo y utensilios

“El equipe y los utensilios empleados en la manipula-
cion de alimentos, deben estar fabricados de materiales
queno produzcan ni emitan sustancias toxicas ni impreg-
nen g los alimentos y bebidas de olores o sabores desagra-
dables; quenosean absorbentes; queseanresistentes ala
corrosién y sean capaces de soportar repetidas operacio-
nes de limpieza y desinfeccion. Las superficies de los
equipos y utensilios deben ser lisas y estar exentas de
orificios y grietas.

Articulo 38° Disefio higiénicodel equipo yuten-
silios .
El equipo y los utensilios deben estar disefiados de
manera que permltan su facil y completa limpieza y
desinfeccién. La instalacién del equipé fijo.debe permitir
su limpieza adecuada.

Articulo 39°.~ Equipo.de refrigéracién

Todos los ambientes refrigerados deben estar dotados

- de dispositivos para la medici6n y registro de la tempera-

tura. Dichos dispositivos deben colocarse en lugar visible
y mantenerse en buenas condxcxones de conservacxén y
funcionaniicnto.

CAPITULO I

Del abastecimiento de agua, disposicién de
aguas servidas y recolocclén de residuos sélidos

Articulo 40°.- Abastecnmento de agua

En la fabricacién de alimentos y bebidas sélo se utili-
zard agua que cumpla con los réquisitos fisico-quimicos y
bacteriolégicos para aguas de consumo humano sefiala-
dos en la norma que dicta el Ministerio de Salud.

Las fabricas se abasteceran de agua captada directa-
mente de larcd publica o de pozo y los sistemas que utilice
para el almacenamiento del agua deberdn ser eonstrui-
dos, mantenidos y protegidos de mancra que se evite la

‘contaminacién del agua.

Los conductores de fibricas dé alimentos y bcblda.a
deberdn prever sistemas que garanticen una provisién

‘permanente y suficiente de agua.en'todas sus mstalacm-

nes.
"Articulo41°.-Reusodea agum. servidas mdustna-

lés tratadas

Las fdbricasde ahmentos v bebxdas pueden recuperar
las s aguas servidas industriales y reusarlas, previo trata-
miento, en el prelavado de envases. Excépcionalmente,
previa autorizacién de la Direccién ‘General de ‘Salud
Ambicental del Ministerio de Salud, podra usatse en el
lavado final.de envnses, siempre que el sistema de trata-

|miento empleade garantice la ebtencién de agua que
* cumple con los requisites fisico-quimicos y bacteriolégicos

para aguas de coosumo humano.
Articulo 42°.- Disposicién de aguas servidas -
-Ladisposicién de las aguas servidas deberd efectuarqc
con arreglo a las normas sobre la materia.
‘Articulo 43° Recolcccxén v dl sposicidn de resi-
duos sélidos
- Los residuos sélidos deben estar contenides en reci-

- pientes de plastico o metslicos adecuadamente cubxcrtos'
o tapados.

Ladisposiciondelos residuos sohdos se hara conforme
a lo dispuesto en las normas sobre asco urbano que dlcta'
el Ministerio de Salud.

CAPITULO IV
De los Iaspectos operativos

Articulo 44°.- Flujo de procesamiento

Para prevenir el riesgo de contaminacién cruzada de
los productos la fabricacién de alimentos y bebidas debe-
rd seguir un ﬂu}o de avance en etapas nitidamente scpa-
radas, desde el drea sucia hacia el drea limpia. No se
permitird en el drea hmpla la circulacién de personal, de

. equipo, de utensilios, ni de materiales e instrumentos

asignados o corrwspondu.n(,cs al drea sucia.

Articulo 45°%- CAmarns de enfriamiento

Las fabricas de alimentos y bebidas que elaboran
productos de fécil dcsnompoqxcxon deben estar dotadas de

- cdmaras de enfriamiento.

Articulo46”.-Instalaciones ¥ equipos accesorios
o comaplementerios

Toda instalacién oequipo accesorio o complementario
a la fabricacion de alimentos y bebidas, susceptible de

| provocar la contaminacién de los pr l)du(,(,(.)b, debe ubicar-

seen ambientes separados de las dreas de produccion.
:;\rhculo 47.- Dlsposxtwos de seguridad y con-
tro
Los equipos utilizades en la fah'u‘ncxon destinados a
ascggmr la calidad sanitaria del ploducto deben estar
provistos de dispositivos de seguridad, control y registro
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que permitan verificar el cumplimiento de los procedi-

mientos del tratamiento aplicado. .. .
Articulo 48°.- Cuidados en la sala de fabricacién.
Enlassalasdestinadas alafabricacién del preductono

se podrd tener ni guardar.otros productos, Artfculos,

. implementos o materiales extrafios o ajenos a los produc- -

tos que se elaboran en dichoglambientes; S
- . . CAPITULOV . ..
- Dela iai‘gien,e d‘ei‘pexf‘soxial y sancamiento .
o ' ~ de los locales
Articulo 49°.- Estado de salud del personal o
El persenal que interviene en las labores de fabrica-

cion de alimentosy bebiidas, 0 que tenga acceso a la si_ilg de.
fabricacién, no deberd ser portador de eénfermedad infec-

“tocontagiosa ni tener sfntomas de ellas; lo que serd caute- |

lado permanentemente por el empleador. .

-Articule 50°.- Aseo y presentacién del personal
El personal que labora en las salas de fabricacién-de
alimentos y bebidas debe estar completamente 'aseado:
‘Las manos no deberdn preseritar corles, ulceraciones ni
otras sfeccionés a la piel y las uhas debersn mantenerse

imptas, corta in. esmalte. ‘El cabello debers estar | - ¢ i 0
fooptas, cortas y sinesmalte. Kl cabello d¢ " paraimpedirqueel al‘ixpentp,se-aoon_tam.mudo‘cuz‘mdo la:
-galas, el-equipo y los.utensilios se limpien o,dcsa'x_lfect;gn
con.agua y detergente o con.desinfectante:

" fotalmenté cubicérto. No deberén usarse sortijas, pulseras

+ ¢ _cualquier otro objeto de adorno cuando gg'mar.xifpglef

-Diche personal .debe contar con ropa de trabajo de
colords clatos proporcionada por el empleadory dedicarla
exclusivamente a la laber que desémpeiia. La ropa-cons-

" tard de gorra, zapatos, overol o chaqueta y.pantalén y

deberd mostrirse én buén estado de‘coriservacién y aseo.

. Cuarndo las operaciones de procesamiento’y envasado
del producto se realicen en forma mqngal, 8inposterior
. - tratamicnto que garantice la eliminacién de cualquier

- posible coRtdminacién, proveniente del manipulador, ¢l

personal que interviene en éstag debe estar dotado de
‘masgarillayguantes. Il usode guantesno exime el lavado
emanps. T 0 TR e B e

El personal que interviene en’operacionés de lavado

de'equipo y envases debe contar, ademds, con delg_ﬂ-pal

impermeable y botas, | S
Articulo 51°- Personal de mantenimiento .

- “Elpersonal asignadoalalimpieza ymantenimientode |

- lag dreas de fabricacién de ‘alimentos’ y bebidas; ain-
cuando correspanda ain'servicie de teréeros, debe cum-

plir con Jas disposiciones sobre asco, Vestimentay presen-

tacién del personal establecido en el Art{culo precedente. |

La -vestimenta ‘serd. del mismo-tipo, pero:

difererite
color: . - g

Artfeylo 52° Capacitacién en’higieric de ali-

mentos - o . _
- Leos canductores delos establecimientos dedicadosala
fabricacién de alimentos y bebidas -deben adoptar lag
disposiciones que sean necesarias para que el personal
‘que interviene en la ¢laboracién de los productos reciba.
instriuceién adecuada y continua sobre manipulacién hi-
- giénica de alimentos y bebidas y sobre higiene. personal.
Articule 53°- Viéstuario para €l personal
.. Los establécimientos de fabricacién de alimentos-y
-bebidas deben facilitar al personal que labora en lassalas
- de fabricacién. o que estd asignado a la limpieza y mante-
nimiento de dichas dreas, aun cuando pertenezéa a un
servicio de terceros, espacios adecuados parael cambiode
vestinienta as{ come disponer facilidades para depositar
laropa de trabajo y de digrio de manera que unas yotras
Ro entrén en contacto: :
‘Articulo 54°.- Servicios higiénicos.del personal
_Los establecimientos dedicados a la, fabricacién de ali-
mentos y bebidas deben cstar'provistos de servicios higiéni-

vacién e higiene, conforing a la siguiente retaciéin:

1 urinario. .
+b) De 10 a 24 personas: 2 inodoros, 4 lavatorios, 2
duchas, 1 urinario. . . : D
.. ¢) De 25 a 49 personas: 3 inodores, 5 lavatorios, 3 |

duchas, 2 uriharios, - . .
.d) De 50 a 100 personas: 5 inodoros, 10 lavatorios, 6
duchas, 4 urinarios. .

- " a)De 1 a9 personas: 1 inodoro, 2 lavatorios, 1 ducha,

- al establecimiento de animales domésticos y silvestres..

e) M4s de 100 personas: 1 aparato sanitario adicional
por cada 30 personas. : .

" Los inodoros, lavatorios y urinarios deben ser de lo?a.
Artfculo55°.- Facilidades para el lavado y desin-
feccién de manos o R
ecTo‘da persona que labora en la zona de fabricacién del
producto debe, mientras estd de servicio, lavarse las
manos cohi agua y jabdn, antes de iniciar el trabajo,

| inmediatamente después de utilizar los servicios higiéni-

cos y de manipular material sucio o contaminado asf como

. todds las veces que sea necesarid. Deberd lavarse y desin-
“fectarse las manos inmediatamente después de haber

manipulado cualquier material que pueda trasmitir en-
fermedades: . : . B
" Se colocardn avisos que indiquen la obligaci6n, de
lavirse las manos. Deberd haber un control adecuado
para garantizar el cumplimiento de este requisito. .
Articulo 56°- Limpicza y desinfeccién del 199&;_1‘
Ininediatamente después de terminar el trabajo de
la jornada o cuantas veces sea conveniente, debéerdn

| limpiarse minuciosamente los. pisos, 1ag estructurds

auxiliarés y-las paredes dé las zonas dé manipulacién

- de alimentos. : .

Deben tomasseé 1as precauciones que sedn necésarias:

" Los deginfectantes dében ser apropiades al fin pérgc{
guido, débiendocliminarse despuésdesu aplicacién-cual-

. quief residuo de modo que no haya posibilidad de conta-

" hinacién de los alimentos. - : L
o Lafébrica debe disponerde un programa de limpieza
-y desinfecci6n, el mismo gue serd objeto de revisién y

comprobaci6ix durante la inspeccién. - e
" - Los implementos de Hmpieza destinados sl drea de
fabricacion deben ger de usdexclusive delamisma. Dichos

- implementos no podrén circular del drea sucia al drea
, limpia. L ;

e et . e Y S v
.Artfculo 57°.- Control de las plagas y del aceeso
L
.Les éstablecimientos deben conservarse libres de roe-
dores e insectos. Para impedir el ingreso do roedores e
insectos desde los colectores, en lag cajas y buzdneg'de

inspeccién de las rédes de, desaglie se.colocardn tapas
wetdlicasy, en las canaletas de recoleccidndelas sguasde
layada, rejillas metdlicas y trampas de agua‘en su co-
nexion con la red de desagiie.. . : :

La aplicacién de rodenticidas, inseciicidas yﬁcsmfcc- ’

- tantes:debé efectuarse tomando Ins ‘previsivnes del cago

para evitar la contaminacién del producto alimentieio:
- Deben adoptarse las medidas que impidan el ingreso

Del control d¢ calidad sanitaria e inocuidad -

Articulo 58°.- Control de calidad sanitaria e ino-
cuidad S ' . ' o

Toda fébrica de alimentos y bebidas debe efectuar el

1-control de calidad sanitaria e inocuidad delos productes

que elabora. Dicho-contrel ae sustentard en el Sistera de
Andlisisde Riesgos y de Puntos de Control Criticos(HFAC-

CP), el cunl serd el patrén de referencia para la vigilancia _

sanitaria. : _ v
Atticule 69°- Procedimiento para la aplicacién
del sistema HACCP L o
La aplicacién del sistema HACCP ¢hn la industria de

alimentos y bebidas, se harg con arreglo al ‘siguiente

. procedimiento:
co$ para el personaly mantenerse en buen estadode conser- |

a) El fabricante debe prepararel Plan HACCP corres-

pondiente al proceso de fabricaéién del productoe o produc-
1 tos que €labora, ciféndose para el efecto a la norma

sanitaria aplicable al producto o productos d¢ quese trate
asf eomo a la normia que regula la aplicdcién del sistema
HACCPen la fabricacién deulimentos y bebidas. Ung vez
elaborado y validado en planta por el propio fabricante,
éstedeberd aplicar el Planal proceso de fabricacién de sus
productos. : ] : -
- b) Elinterésado entregard al organismo.encargado de

5 la_ vigilancia sanitaria de la fabricacién de alimentos y
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bebidas una copia del Plan HACCP, para fines de valida-
cién técnica oficial e inspeccién periédica.
c)El Plan HACCP elaborado por el fabricante debe ser
objeto de validacién técnica en planta por el organismo
- responsable de la vigilancia sanitaria de la fabricacién de
alimentos y bebidas. Dicha validacién tiene por finalidad
verificar” la -idoneidad del Plan' HACCP y su efeétlva
aplicacién en el proceso.de fabricacién.
En ¢l acta correspondiente deberd constar, si las
bubiere, el detalle de1aa observaciones resultantes dela

vahdacu’m téenica realizada asf.como el plazo que se le.

extiende al fabricante pnra su subsanacién. Vencido el
plazo otorgado, el rganismo de vigilancia sanitaria veri-
ficard en planta la.subsanacién de las observaciones
‘efectuadas. En caso que el fabricante no haya subsanado
dichas observaciones, sé procederd, de ser el caso, a
aplxcar las medidas sanitarias a que hubiere’lugar.

El costo que demande la validacién técnics oficial del |

Plan HACCP en el proceso de fabricacién serd asumido
por el fabricante.
-d) El fabricante deberd efectuar penédlcamente bodas
lag-verificaciones que sean nccesarias para corroborar la
" corrcta aplicacién del Plan HACCP en el proceso de
fabncacxén

Adicionalmente, cada vez que ocurran cambios en las '

‘)peramoncs de’ pmducmén enla formulacién del produc-

.10, enlainformaciénrelevante sobré el anslisis de riesgos,’

en los puntosde coritrol criticos y en todos los defnés casos
que lahorma queregulala aplicacién del sistema HACCP
1o establezca, el fabricante efectuard verificaciones orien-
" todasa dctermmarsx €l Plan HACCP es apropiado porque

cumple globalmente los mquemmentos delsistema HAC- |
CPoasi, por el oontmno requxem modxﬁcamones y reeva-

lu'm .

" EL seguxmlento dela aphcam(m del slstema HACCP en
las fdbricas formard parte delas inspeccionés periédicas
que efectie ¢l organismo responsable de-la vigilancia
ganitaria de las fibricas de alimentos y bebidas. Las
iniipeccionés sanitarias incluirdn una evaluacién general

de los riesgos potencisles asociados a las actividades u

operaciones de la fibrica respectode la ‘inocuidad de los

productos que elabora y atenderén especialmente los

puntes de'control erfticos. :
© Artfculo 60°.- - Registro de mformacxén

-Las fabricas de alimentos y bebidas estén obligadas a |

dlsenur y mantener toda'la documcntamén relacionada
con el registro dela informaciénque sustentala aphcaaén
dc) Plan HACCP. Los procedimientos de control y segui-

miento de puntos eriticos aplicados y.omitidos, consigpan- -

do los- régultades obtcmdos ¥ lus -medidas correctivas
adoptadas con elfin de recuperar el control de los punws
riticos, deberdn estar registrados en forma precisa y

eficiente y deber4n estar consolidades en un cxpediente |

que estard a disposicién del organisme de vigilancia sani-
taria-competente cuando éste lo requiera.
Artfculo 61°.- Responsabilidad del fabricante
Fl fabricante y el profesiorial encargado del control de
culrdad son solidariamente responsables de la calidad
'mmtarm einocuidad delos alimentos y bebidas que son
liberados para su comercmlxzacxén

CAPITULO v

De las matenas pnmas, aditivos
ahmentanos y envases

Articulo 62°.- Calidad sanitaria dc las materias
primas y aditivos alimentarios

Las materias primasy aditivos destinadosa la fabrica-
ciéhde alimentos y bebidas debensatisfacer los requisitos
dccalidad sanitariaeatablecidos enlas normas samtanas
quc dicta’el Ministerio de Salud.

Arxticulo 63°.- Aditivos permitidos

Queda prohibido el empleo de aditivos alimentarios
gue no estén comprendidos en la lista de aditivos permi-
tidos por el Codex Alimentarius. Tratdndose de¢ aromati-
zantes-saborizantes estdn, ademas, permitidos los acep-
tados porlaFood And Drug Admlmstmtlon delos Estados
Unidos de Norteamérica (FDA), la Unién Europea y la
Flavor And Extractive Manufacturmg Association
(FEMA).

En las instalaciones de las fdbricas de alimentos y
bebidas no podrd tenerse aditivos alimentarios no permi-,
tidos. :

Aixrticulo 64°.- Envases

Los envases para uso de alimentos y bebidas y sus
materias primas se gjustardn a lo dxspuesto enlos. Articu-
los 118°y 119° del presente reglamento.

Queda prohibido el uso de envases que hayan gido

- utilizados para contener productes distintos a los alimen-

tosy bebidas de consumo humiino. Podrénreusarse enva-

‘ses retornables de alimentos y bebidas, siciupre que Bea

posible someterlos a un proceso, de lavado y esterilizacién
y-de manera que como resuliado de éste se mantengan los
estandarcs de inocuidad del envase.

CAPITULO v’
G

" De la inspeccién xamtarm a fébncas

Articulo 65°.- Procedxmwnm de la mspec<:16n
sanitaria

La mspeecxén sanitaria a las fz’xbncaq de alimentos y
bebidas asf como la toma de muestras para el andlisis de

: los nroductos elaborados, serdn realizadag de conformi-

dad con las guias de inspeccién que aprueba el Ministerio
de Salud o, cuando comsponda por el Mxmqteno de
Pesquerfa.:

Articulo 66". Facxhdnm,s para lu mspcccxén 50~
mt.arm L

El propietario, el admxmstrador ola persona respom-
sable de la fabrica est4 obligado 8 prestar las facilidades
pdx a e} desarrollo de 1a'inspeccién y toma de muestras.

~Artfcule 67°.- Facultades-del irispector - - ‘e

Los msped,oreo estdn facullados p’:ra efecluar las .
stguxcntcs accmnes

* a)Evaluar lae condmones hi gxémco-samtanas de las
fébncas de alimentos ybebidas.”
b) Tomar, cuando corresponda, muéstias de los pro-

i ductos para su andlisis. El fabrncante,. estd obligado, -

cugndo se'le requierd, a facilitar el muestreo correspon-
diente.
<) Exigirla rectificacién delas pricticasde fabncacuin .
almacenamxenbo ¥ despacho que hayan sido observadas
como inadecuadas,
d) Inmovlhzar, incautar y decomlsar ‘productos. con

" defectos de calidad sanitaria, contaminados, altcrados o

adulterados.

..¢) Cefrar temporalmt:nte el e'ztublccmncnto cu:mdo o

las condiciones sanitarias ‘o técnicas en. las que opera
impliquen un grave e mmmcnte riesgo para la salud del
consumidor.

-f) Disponer.la exclusién de los mampuladores de alx-
mentos de la sala defabricacién cuando su estado de salud
commu) aunriesgo de contawinacién paralos alimentos.

Cunndo en el acto de Ja inspeccién se disponga la
aphrncxén de una medida.de seguridad,-clinspector debe-
ré, bajo responsabxhdad elevar el acta correspondicnte
en un plazo no mayor:de veinticuatro (24) horas dc
realizada la inspeccidn al titular del érganocompetente a
fin de que éste ratifique, modifique o suspenda la medida
adoptada.

Tratdndose defdbricasde proceqamxento de productos
hidrobiolégicos la aplicacién de las acciones previstas en
€l literal €) de la presente dmposxcxén se sujetaré al
procedimiento establecido en las normas que dicta el
Ministerio de Pesquerda.

6Art|culo 68°.- I‘ormu]acxén dol ncta de inspec-
cién

Una vez concluida Ja inspeccién, &l inspector, levanta-
ré el acta correspondierite por triplicado, con indicacién
de lugar, fecha y hora de la inspeccin, ¢l detalle de las
deficiencias encontiradas y las rLcomcndﬂcxouc& formula-
das, asicomolosplazos pmasubeunarlfm Sehard constar”
en el acta los descargos del propietario, administrador o
responsable del establecimiento.

El acta serd firnada por ¢l inspector y la peruona
responaable ‘del estublecirmiento. En caso que éste se
negara a hacerlo; se dejard constancia en el acta sin que
ello afecte la validez dela misma.
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Arti¢ulo 69°.- Destino de los productos no aptos

La dispasicién final y/o destruccién de un alimento o
bebida inapto para el consumo humano se sujeta a la
norma que dicta ¢l Ministerio de Salud.

.. TITULOV

DEL ALMACENAMIENTO Y TRANSPORTE.

DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
CAPITULO X

Del alm_acen’a'ﬁxiehto

. "Apﬁfculb;’ll)‘i‘-"Almﬂcemi_miento de matcrias pri-*|

EI'E]macgnami‘cn_w dematerias primasy de prod uctos

terminades, scan de origen ncional o importados, e

efectuard en dreas destinadas exclusivamente para este

fin. Se¢ deberd contar con ambientes apropiados para’
" protegerlatalidad sghitaria e ingcuidad de los migwos Yy
evitar log ricsgos de contaminacién cruzada. En dichios |

ambjentes noe'sec pedrd tener mi guardar ningin ofro

| .material, producto g sustancia que pueda contaminar el’-

_producto almacenado, - o

Las materias primas y_iosvtirodug:{os termmados se |

almacenardn en ambientes separados. ., iyl s
Los almacencs situadosfuera delasinstalaciones dela

f4brica, deben cumplir con lo sefialado en los Artfculos 30°,

31°,32°, 33", 84°, 957, 39°, 42°y 43" del presente reglamen- | -

ArtfouloZIgxAlsiiténamienito delosPiodietss

mﬁﬂ)l&c' oA AN TS S e 108 PRI B

- Los productos pereéiblés -deben ser-glmacenados ‘en:
1 o de.congelacién, segiin log
mperaturas de conservagién y la humedad |

cdmaras de refrigeracién

l‘lin’ rior de lé_xs cdmaras 'dep’_en

Darsesimultineamente alimentos de distintanaturaleza

que pucdan provoear 1a’ coantaminacién ‘cruzada de los

productos, salvo que estén envasados, acondicionados’y

cerrados debidamente. -+ ¢ . L -

» "Axticulo 72°, Estiba deproductosno
Los alimientos y bebidas asf como la ‘mate

S B L W ey el e . - STt ik p "1
'd-gbgrgxq_ depositarse en tarimas (parihuelas) o‘estantes |
"+ ‘cuyonivel inferior estard a no menos de 0.20 metros del

Piso y el nivel superior a 0.60 métros-o m4s del techo:

. % ; ~Para permitirla eirculacién del aire y un mejor contro] | .
. 'deifisectos yroedores el espacio libre‘entre filag de rumas |-

¥ entre éstas y la pared serdn de 0.50 metros cuando
miengs. R B LR e
- Articylo 73°+Estiba de productos perecibles

de en{riamiento debeé permiitir 1a circllacién del aire frfo

" ynointerferirel irpl‘-c,rcamb‘io, de temiperatura entre ¢l aire
yel ucto. Para este fin, log productos se colocardnen |
- estantes, pilas.o rumas, que guarden distancias minimas
10 metros.del nivel inferior respects al piso; de §.15
metras respecto de las paredes y de 0,50 mietros respecto °
- del techo. - : :
- El espesor de las rumas debe permitir un adecuado |

y el prod

enfriamiento del-producto, .

- En el acondicionamiento de las estantes 0 rumas se

debe dejar pasillos o espacios libres que permitan la

inspeccién de las cargas. S i
Articulo 74°.- Inispeceién sanitaria de almacenes -
La inspeceién: sanitaria de los almacenes de materias

pxim§§ ¥ de produdtos terminados, riacionales o importa- '
. dos, se cfec@u'u.r:i, de ‘conformidad a lo dispuesto en los’ |
. Art1culo§ 65° a1'69° del presente reglamento. :

" CAPITULO IT
Del transporte

Articulo 75°.- Condiciones del trahspofte
Los alimentosy bebidas, asicomno las materias primas,

- ingredicntes y aditivos que se utilizan en su fabricacién o

eldaboracién, deben transpottarse de manera que se pre-

- ve,n;;'.u"su cohtaminacién o-alteracisi.

. Paratal propésito, el transporte de productos alimen-
ticios, y de,ma;tcnaspmn-a‘g ingredientes y aditivesque se

| Articulo 77, Cargn, estibay doscarga’ . . /o

ulc : c | cién
:La cstiba delos productoes en elinteriorde las c4migras -

emplean en sufabricacién o elaboracién, deberd sqjétarsg
a lo siguiente: ‘ .

a) De acuerdo al tipo de producto y a la duracién del
transporte, los vehiculos debérdn estar acondmongdos y
provistos de medios-suficientes para proteger a los pro-
ductos.de los efectos del calor, de-la humedad, la seque-
dad, ¥ de cualquier otro efecto indcacable que-pueda ser
ocasionade por la exposicién del producto al ambiente. ,

- b) Los compartimentos, receptéculos, tolvas, cdmaras
o contenedares no podrén ser utilizados para transportar
otros productos que no sean alimentos o bebidas, caando
ello pueda ocasionar la contaminacién de los productos
‘alimenticios. S o o

c) No debe transportarse productos ahmeptmoq, o
tnaterias primas, ingredientes y aditivos que se empll‘eep'
en su fabricacién o elabéracién, en-el mismo comparti-
mente, feceptdculo, tolva, cdmata o conteneder en que se
transporten o s¢ hayan transportado téxicos, pesticidas,

. insecticidas y cualquicr otra sustancia andloga que pueda

ocagienar la contamingcién del products. . - o

d)-Cuando en el misma compartimento recg:;_?téculg,-.
tolva, plataforma. o-¢ontenedor 8¢ transporten simultd-
‘neamerite diversos tipos de alimentos, o alimentos junto
con productos no glimenticios, se deberd acondicionar L
carga de modo que exista una separacién efectiva entry
ellos, si fucre necesario; para evitdr el ricsgo de contami- -
baciéncruzada. . . IR

- ARfcui&’lGﬁ-ﬁmpieza_ y-desinf ecciénde vehicu:
los .- - )

N R

| 2. Todo compartimexto, receptaculo; plataforma, folva,

cdmara o contencdor que ge utilice para‘cl transporte de

productosalimeniticios, o materia 3, in ntesy:
aditives quie ec itilicen en su fabticacidn o.elaboracién),
debera someterse..a limpieza 'y desinfoccion -as( .como

) _desodqd'zacién,sifuemn_egesnrio,i_nmediata;nen_t&:,mtgs Jo

.de proceder.a la carga del producto

: Los procedimientos de ¢arga; estiba y déescarga debe-
Idn evitar la contaminacién cruzadade Jos pmd_ui;t_o__s, -

‘DELA COMERCIALIZACION ELABORAGION
'Y EXPENDIO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS _ -

BB LA

Articulo 76" Establoéimiontos dé comercinliza

Se consideran establecii htos :ji.e" oomercmhzamén

" de alimentos y bebidas los localesdedicados al fracciona-

-miento y envasado de alimentos y bebidas, mercados de

abasto; auteseivicios, ferias, centros de acopioy distribu-

cién y bodegas. L - o '
Artfculo 79°. Requisitos sanitarios de los esta-

“blecimientos

Losestablecimientos dedicados al comercio de alimen-
tos deben cumplir con Jos siguicntes requisites mlnimos:

&) Estar ubicades enlugaresalcjados de cualquicr foco
de contaminacién. ) A
b)-Mantenerse en buen estado de limpieza,
¢) Ser bien iluminados y ventilados: :
d) Estar abastecidos de agua potable cni cantidad
suficiente y con sistemas de desagiie:- : -
¢} Tener techos, paredes y pisos en buen -estado de
higienie y conservacién, = R ‘
f) Disponer de servicios higiénicos. c
. g)Ténerun drea destinada a la disposicién interna de
los residuos sélidos.

. Las condiciones fisicas para cada tipo de estableci-
miento, se sujetan a las normas sanitarias que dicta el

- Ministerio:de Salud.

Articulo 80° Fraccionamiente de alimientos
Elenvasadoe de productosnsturales o el reenvasadode

- productos industnalizados para Bu comercializacién -al
- por menor, debe efectuarse én establecimientos que cum-
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plan con lo sefialado en los Articulos 30° 31°, 32°, 33°, 34°,
‘35" 36°,37°,38°,39°,40°,42°,43°,49°,50°,51°, 52° 53°, 54°,
°, 56° y.57° del presente reglamcnt,o
Los envases de los productos fraccionados se ajusta-
rén a lo establecide en los Artfeulos 118° y 119" del
‘presente reglamento.

En el rotulado de los mencionados erivases dcbc con-

signarse la siguiénte informacién minima:
4) Nombre del producto.
.. b)Nombreorazénsocial y direccién del envasador
} y/o distribuidor.’

Cuando se fraccioné un producto industrializade suje-

to a Registro Sanitario, el rotulado del envase del produc-
. to fraccionada, deberd consignar, ademés de la informa-.

.cién a que se reficren los literales a) y'b) precedentes, la
sciialdda enlos incisosb), c), d), e) fyh)del Articulo 117°
del presente reglamenbo

Lainspeccién sanitaria de los establecimientos dedi-
cddos al fraccionamiento y envasado de alimentos y bebi-
das se efectuard de conformidad a lo dispuesto en los

A Artlculos 65° al 69° del presenLe ltglament,o

CAPITULO II

i
A -

De la elaborncxén y expendw

Articulo81°.- Establecunlenbo'; dc claboracxén y '

. expcndlo

Se consideran establecmuentos de elaboracion Yy ex- |

, pendio de alimentos ybebxdas los restaurantes, servicios

" de alimentacién colectiva, servicios de alimentacién esco- |

laT'y servicios de’ ahmcntacwn dej pasaJcros enlos medlos
dc trapsporte. ..
*Articulo 82°.. Reqmsxtos sanitarios de Tos csta-
- lecumentos o
T Los” establemmmnbos dedicados a la elaborauén y

» sxguxentes requmtos mlmmos

‘a) Disponer.de un drea p'\ra el almacenamxcnbo de

pmducbos no pcmcxbles con ventilacion e iluminacién
-adecuada y capacidad suficiente respecto al volumén de

. atenciéndel establecimiento, Los productos estardnorde- -
" nados'segin su clase y 8¢ practicard unig estricta rotacién

del stock. No’ sc permitird la presencm ‘de sustancias
quimicas, las que se almacenardn en dreas distintas. - -
b) El drea de la cocina debe ser lo- suﬁcxentementn

n.mpha como parq permitir que las comidas g sigan unfidjo -
_de avance deade el drea sucia a'la’ hmpxa, para evitar la

centaminacién cruzada. El piso-de la cocina serd domate-
ial noble, no abisorbente; resistente a la corrosion; tendré
_dedlive hacm sumideros s que permitan la evacuacién de

+ liquidos y estard provisto de desagiie con los du;posltlvos

-:adectiados {rejillas, sifories) que eviten el mal olor y la
cntradu de roedores ¢ insectos.

. - Las patedes t,endran una supetficie lisa, serdn no
‘absorbentes y estardn cubjertas con pintura Tavable de
color clare. Los techos estardn construidos de forma que
no s¢ acumule polvo ni vapores de condensacién. Las
uniones de paredes con el piso scrdn a media cafia.

c) stponer de agua potable en cantidad suficiente
para cubrir las necesidades del local. La red interna de
" distribucién de agua téndrd el nimero necesario de co-
nexiones para agegurarlalimpieza y el lavado detodos los
ambientas.’

d) Dlsponer de servicios higiéhicos para los usuarios.

<) Disponer de vestuario y servicios higiénicos para el

: pcrsonnl en proporcign al nimero de trabajadores, con-
forme & la relacién establecida en el Artxculo 54° dc este
reglamento. .

f) Contar.con depOSILOS de materml pléstlco provistos

- de bolsas, para la recoleccién de los residuos. Existird un
lugar separadoparael almacenauiento de los residues de
la cocina, los que se eliminardn diariamente.

g) Contar con instalaciones adecuadas de refrigera-
cién, cuando almacenen o.expendan productos suscepti-
blcs de nlberacxon o descomposxcxon por el calor.

" Los rvqulsxtos e:pecxﬁcos y operativos dc dichos esta- |

‘ blecnmcnt&s son sehalados en la norma sanitaria corres-
pondiente que dicta el Ministerio de Salud.

- expendm de ahmentos y bebxdas deben cumphr con los ,

Articulo 83°.- Elaboracién y expendio de alimen-
tos y bebidas en la via ptiblica

Laelaboracién y expendio de alimentos y bebidasenla’
via publica se efectuard con arreglo a los requisitos y
condiciones que establecen las normas sanitarias sobrela
maleria.

. Lasmunicipalidadesestdn cncargadas delavigilancia
san_lt,ar}q de estas actividades.

CAPITULO 11
‘De los manipuladores de alimentos

Articulo 84°. Identiﬁcacién delos manipulado-
res
Se’ consideran mampuladores de’ ahmentos a todas
aquellas personas que en razén de su actividad laboral
entran en contacto directe con los mismos. Se considera
ampulador de alimentos a todo aquel que:

a) Interviene en la d-lstnbumon ¥ verita de productos
fréscos sin envasar.
b) Interviene en cualquiera dc las oLdp'u: que compren-

‘den los procesos de elaboracién y envasado de alimentos,

cuando éstas operaciones se realicen. dr forma manual sin

| _posterior tratamiento que gardntice la'eliminacién de cual-

quicr pesible contaminacién proveniente del manipulador.
-c) Intervienen en ia preparacién culinaria y el servido

:de &hmentos para ¢l consumo-directo.

Artfculo 85°.- Requxsxtos que debcn cumpllr los
ma)mpu]adores :
“I'Tog manipuladores de’ ahmcnbos adcmés de cumphr
can los requisitos sefialados en los Artlculos 49°, 507, 52°%
53"y 55°del presente reglaimento, deben recibir capacxtd-
cién'en higienc de alimentos basada en las Bueénas Pric-

“'ticag de Manipulacién. Dicha capac1tacxon debe ser conu-

nua y de cardcter permanente.
.Lacapacitacién del personal es respom'ﬂnhdad del

,v'emplcador. A eleccién del empleador Ia' capacitacign po-

dr4 serbrindada por las municipalidades o por entidades

:puvudas 0 personas nuturalcs ewecm]uadas

TITULOVII o :_ ‘
DE LA LXPORTACION Dl‘ ALIMENTOS
» _ Y BEBIDAS
Arhcu!é 86°- Ccrtlﬁcado S‘lmtamo Oﬁcm] de :

Exportacxén

‘Sélo por excepeidn y a sohcxtud del exportador, la
Du‘eccxén Genersl de Salud Ambiental (DIGESA) podra
expedir un Certificado Sanitario Oficial de Exportdcién:
de alimentos'y bebidas.

El Certificado se expedird eri formatos cuyo contenido
se ajustard al tipo de producto ¥ a las cspecificaciones
pdrhculares solicitadas porel cxpertador,

11 Certificado Sanitario’ Oficizd de prdrmcion no
constituye un documonto de prccmbdrque ni serd exigi-
ble por las Aduanas como condicion para proceder” al
despacho del producto.

Articulo 87°.- Lote dec embarquc :

¥l Certificado Sanilario Oficial de Exportacién a que
se réfiere el articulo anterior, se cxpcdar’x por cada despa-
cho o lote de embarque y pais de -1-slino.

Cada despacho podra estar Lonshtu\do por mas de un
lotede producmon) estardestinadeau noovariosclientes
del pais importador.

Articulo 88°.- Solicitud para (‘crtxﬁcacxon

. Paraefectos de la expedicion del Certificado Sanitario
Oficial de Exportacién, el intexésado debe presentar a la
DIGESA con una anticipaciéon no menor de tres (3) dias
hébiles a la fecha del embarque, una solicitud en la que se
debe consignar la siguiente informacién:

a) Nombre o razén sucia] y direccion del exportador.
b) Identificacién del producto: .

b.1) Especie animal o vegetal, expresada en nombre

‘c1cnt.fﬁco

b.2) Estado y naluraleza dél tratamiento.
b.3) Cédigo del loLe, cuando proceda.
b.4) Tipo de cmbalmc
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b.5) Niimhero de unidades de embalaje.

b.6) Peso neto.

b.7) Temperatura de almacenamiento y de transporte
requcnda .

¢) Origen del producto

Cel) Nombre y niimero de habilitacién de la fabrica.
¢.2) Zona de extraccién o recolcecién,, cuando se trate
de moluscos bivalvos, equmodexmos, tumcados y gasterd-
podos miarinos. o

d) Destino del producto:

d. 1) Lugar de procedencia o embarque
4.2) Pafs, puerto-de arribe y lugar de destino.
d.3) Medio de trafsporte.

destino.

e) Idlomas en que se cxpcdlra el Certificado.

Artfculo 89°.- Documentos obhgatonos para la -

solicitud

. Adjuntaala sohcxtud el m@eresado deberd presentar :

la documentaaén sxguxente

o a) Informe de la evaluaclén hlglemco samtana del -
producto a 'embarcarse- en lo qpe respeeta a- 1as condicio- .
‘nesde almacenamiento; _cnvase y embalaje, expcdldo por .

. unorganismodeins poccxénacrodltadoporel INDECOPI.
-b). Informe de analisis emifido por un ‘laboratorio

acreditado.por ¢k INDECOPI, relativo a lds muestras |
tomadas del respectivo lote de embarque;
) de inspeeci6h a que s reﬂerc elintiso.a)

selccuonadas : £0

‘de la presente disposicién.

-c)Recibo de pago por eonoepté de certlﬁcacwn de confor-~ |

inidad a lo establecido por-el Texto Unico de Pmoedmu(.ntos
Admuustraf ivos (TUPA) del Mxmsteno de Salud. -

muestreo yanslisi

‘Las actividades de- mspcccxén muestreo y anélxsxs ay

‘quo se refiere 1a disposicién precedente se realizan con
arreglo- alos métodos, Lécnicas o procedlmlentos que
estublccc cl' Ministerié‘de Salud.

A pedido de parte, sé podran. efeduar mspecclones
muestreos y anglisis admlonales ‘a los previstos en las | -

noinag del Mi nisterio deSalud, en cuyo caso.cl interesa-
do deber4 sefialar en sn sohcxtud los mctodos tccmcas 0

K pmocdlmzcntos aaplicar:"

i Artfculo 9 ".- Sem ctos de laboratono y de orga- )

", El laboratorio 661 orgamsmo de xnspeccxén acéreditd- |

"dos por el INDECOPY, son dé libre elcecion | por el intere-

sado, quien cont.ratarzi directamerite sus servicigs y cubri- |

rd ]os gastos res spectivos;

Articudo 92°, Plazo parala expedxcxon del certi- -

ficado

Enun plbazo ne mayor de dos (2) dxas habiles contados -

desde la fecha de presentacion de la solicitud por el
interesado, Ia DIGESA evaluari el expediente y.de ha-

- Darlo conforime expedira el corréspondiente Certificade -

Sanitario Oficial de Ex yortacién.

“ Aiticulo93°.-Calificacion deld aptitud sanitaria |

- delasz. 7.ONAS de culhvo odeextracciéno recoleccmn
-de mariscos

I calificacién de la aptltud samtana de las zonas dn

‘cutivo ¢ de extraccién o regoléecion dé¢ mariscos serd .

efectuada por Ja DIGESA, previa solicitud de parte, a la

sola presentacién porel interesado del informe de evalua-’

¢ién sanitaria correspondxenl,e emitido por el Ministerio
de Pésqueria. .
El Mxmsteno de Pesqueria verificard una vez por afio,
o cada vez que se tengan indicios razonables de contami-
nacién de las aguas o dé sus nutrientes, si se manticnen
los estdndares de aptitud sanitaria compatlbles con la
_calificacidn efectuada. Los resultados de dicha verifica-
cién deberin ser. comumcados oportunamente a la DI-
GESA pari los fines pertinéntes. .
Los costos que demande la evaluacién sahitaria y la
verificacién de-la aplitud sanitaria & que se refierc esta
dlsposxcxén scxan nsurmdos por el interesado.

d.4) Nombre del destmawno, dl_'recaén_y, lugar de

Artxculo 94°.- La habilitacién sanitaria de fabrica

Sélo por excepcién y a ‘pedido de parte, la DIGESA
efectuarala habilitacién sanitaria de las fabricas de ali-
mentos y bebidas.

Articulo 95°.- Concepto de habilitacién

Se considera habilitacién al proceso por el cual se

_ verificaqueel establecimiento cumple con todoslos requi-

sitos y condiciones sanitarids sefialados para la fabrica-
cién del producto destinado a la exportacién.

" Articulo 96°.- Solicitud para habilitacion de fa-
brica

Para obtener Ja habilitacién sanitaria de fabrica, el
interesado debers presentar una solicitud a la DIGESA
en la que debe c0n51gnar la siguiente informacién:

. . a) Nombre o razén social del fabncante

- b) Ubicacién de la fabrica..
¢)Nombre y marea del producto 0 p1 oducws motwo de
lahabilitacidén.
d) Memoria descriptiva del pmceso de fabncacxon gel
roducto
P €) P]an HACCP de la fibrica, aphcado al producto °

- productos motivo de la habilitacién.

) Nombres y firmas del interesado y del mponsable

de control de calidad. - ‘
Articulo 97°- 'I'ramxtacwn y cxpcdxcmn de Ia

habilitacion

' LaDIGLSAcmmplazonomayoxdccmco(S)dmshzibﬂcs

. a partir de fa fecha de recibida 1a-solicitud, procederd a

efecluar la visitade evaluacién higiénico-sanitaria y opera:
t:wa dela fabnca Ln la mspeoclén se debe verificar: -

R

‘@) Sila f lbnca cumple con todos oé rcquxsxtos cstab1c~

. cidds.en el Titulo IV del prcsenbc reglamerito y normas

sanitarias correspondlentcs al pmdl)cto o pmductos que
elabora.
bySila fibrica ests efcctmvamenbe aphcando Jos] proce:

: il dimientos desu Plan HACCP ¢n.el proceso de fabricacién
Prx ccdumentos de. mspcccxén, i

del producto o productos motwo de la habilitacién. " -

En ¢l caso de quéla £ Abrica cumpla con’Jos requisitos

" antes senalados, la DIGESA procederd a cxtender, en un

ploze no mayor de tres (3) dias hébiles de. cfcctuada la
m':peccwn la habilitacién cofrespondiente:

" - Articulo98°.~Vigilanciadelasf: xlmcashablhtadas
LaDIGESA efectuarai inspecciones d efrecuenda semes-

-tral en las fabricas hahilitadas ron el ebjeto.de verificar si- ‘
. mantienen ¢stindares compatibles con la habilitacién:

* Sin perjuicie dela. aphcaaéndelasmedldas sanitarias
y sanciones a que hubicre lugar, de comprobarse que la
fabrica no mantiene-est4ndares compatibles con la habi- -
litacién, se procederd a squender 1a habilitacién hast:a_

) quc la fibrica Sulisane las déficienciag-obgervadas:

“Toda suspensuSn mayor 4 seis (6) meses conlleva la
cancelacmn de Ta habilitacidn.

Articulo 99°- Costo dela habxhtacmn

Los costos que demande’ s Ja DIGESA el proceso de
habilitacién e inspeccion de las fabricas habilitadasserdn
asumidos por ¢l intercsado.

Articulo 100°.- Informacién sobre zonas. de ex- -
traccién o recoleecién y cultivo de mariscos. (,ahf‘-
.cadas y de fibricas habilitadas’

La DIGESA proporcionara a los paises 1mportadorcﬁ
que lerequieran la relacién actualizada de las zonas de
extraccién o recoleccion y cultive'de mariseos calificadas

-y de las fibricas habilitadas con fines'de exportacion, asi

como las suspensiones y cancelaciones efectuadas
TITULO VIII

‘DEL RI‘GISTRO SANITARIO DE AT'IMFNTOS
Y:BEBIDAS INDUSLBIAMZAD% '

CAPITULO 1
Del Registro
Articulo 101%.- Adtéridad@hca‘rgdda del Regis-
tro Sanitario

L Direccién General de Salud Ambicntal (DIGESA)
del Mmlsterlo de Salud es el 6rgano encargado a nivel
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nacional de inscribir, reinscribir, modificar, suspender y
cancelar el Registro Sanitario de los alimentos y bebidas
y de realizar la vigi'lancia sanitaria de los productos
sujetos a registro.
Articulo 102°.- Oblxgatoned.xd del Registro Sani-
Lario -
Sslo estan sujetos a Registro Sanitario los alimentos y
bebidas industrializados que se comercializan en el pafs.
Para ¢fectos del Registro Sanitario, se considera ali-
mento o bebida industrializado al producto final destina-
do al consumo huwmano, obtenido por transformacién
fisica, quimica.o bioldgica de insumos de origen vegetal;
: qnimal o'mineral y que contiene aditivos alimentarios.
- Articulo:103%::Alimentos y. behidas que ¥ no re-
quicren de Registro Sanitario
No estan quct,os a Rnglstro Sdmtano

a) Los' ahmean‘y bebxdas en’ cst&dé ﬁatural csten ) |

no:.cnvasados -para-su-comercializacién, como:granos,
scarnes y huevosyentre otros.
L) La.; mucstms sin valor comereial.

¢) Los productos donados por eritidades extranjeras |

para fines benéficos.

-, Artxculo 104°.- Facultades yobhgaclones deriva-
“1s del. chlstro Sanitario.

-La obtencién del Registro Sam’ﬁano de un producto

{aculta su fabricacién o impertacién y comerclahzacmn
por el titular del Registro, enlas condiciones que estable-
ce el presente reglaménto. El titular del Registro Sanita-
rioles responsable porla calidad'sanitaria e inocuidad del
alimentoo bebida que hbcra ‘para su comercializacién,

"El Registro Sanitario se otorga por producto o grupo -

de productos y fabricante. Se considera grupo de produc—
tos aqucllos elaberados pot un mismo fabricante, due
-thenen la misnia composicién cualitativa de mm‘edxcntes

baswos que identifica al grupo y que: compartcn los miis-

mos, aditivos allmentanos
Axticulo 105°.
gr:tro Samtarxo
Para la inseripcién o remscnpmén en el chlstro
Sanitario se débe presentaruna solicitud con cardcter d¢
Declaracmn Juradd suscrita por el intéresado, en ld que
dcbe conmgn'\rse la sxgmente informacién:

a) Nombre o razon social,. domlciho -y nimero de

Registro Unificado de la persona natural 0 Jurldxca que |

solicita el registro. -
1) Norabre y marca del producto o grupo de productos
para el que se solicita el Registro Sanitaric.

cdntc
, ‘d) Resultados de Jos andlisis fisico-quimicos 'y micro-
‘ _,wlogxcos del products terminado, procesado por el labo-

“atorio de control de calidad dela fabrica o por un labora-

torio acreditado cn ¢l Peri. .

¢) Relacién deingredientes y composicién cuantitativa
de los aditivos, identificando a estos dltimos por su nom-
bre genérico y su referencla numérica internacional.

f) Condiciones de conservacién y almacenamiento.

g) Datos sobre el envase utilizado, considerando tipo y ‘

material.

h) Per{odo de vida atil del producbo en condiciones

normales de conservacion y almacenamiento.
-i) Sistema de identificacién del Iote de produccmn
i)Sisetrata deun alifento o bebida pararegimenes
es;l)ccxales deberd benalarse sus propiedades nutricio-
nales

Adjuntos a la solicitud deben presentarse ¢l Certifica-
do de Libre Comercmhzacxony el Certificado de Uso si el
producto es importado, asi como el comprobante de pago
por concepto de Registro.

Articulo 106°.- Codiﬁca§i611 del Registro Sanita- |

rio
La codificacién del Registro Sanitario se hara de la
siguiente forma:

RSA 000N (ch15tro Samtano de Ahmcntos 000 Na-
cional) para producto nacional.

RSA 000E (Registro Samtano de Alimentos 000 Lx-
tranjero) para producto impertado.

Dcclaracxon Jurada para el Re- .

¢) Nombreo razén social, dxrccmén y pais del fabrx—

Articulo 107°.- Tramitacién de la solicitud de
Registro Sanitario

La solicitud de i mscnpcmn o rcmscnpc:on de produc-
tos cn el Registro Sanitario serd admitida a tramite,
siempre que el expediente cumpla con los requisilos que
se establecen cn la ley y en el presente reglamento.

Dentro del plazo de siete (7) dias Gtiles a que se refiere

ol Articulo 92° de la Ley General de Salud, la DIGESA
.pudra denegar.la expedicién del documento que acredita -

¢l nitmero de registro por las causales previstas en los
incisos a), b), ¢) y 4) del Artfculo 111° del presente regla-
mento. Ental supuesto, la solicitud de registre presenta-
dadejard de surtir efcctos legales. El pronunciamiento de
la DIGESA deberd constar en resolucion debidamente
motivada, la misma que deberdser notificada alas Adua-
nas de la Rr piblica para los finés pertinentes.

La verificacién de la calidad sanitaria del px.‘oduct,o se
efectiia con posterioridad ala inscripcién o reinseripcién
en el Registro Sanitario, de conformidad con las normas
correspondientes.

Articulo 108°.- Vigencia del Registro Sdmtm’lo

.El Registro Sanitario de Alimentos y Bebidas tiene
una vigencia. de cinco (5) afios, contados a partir de la
{echa de su olorgamiento.

Podré ser renovado previa solicitud de remscnpcxon
presentada por el titular del registro entre los sesenta (60)
y los siete (7) dias ttiles anferiores a la fecha de su

vencimiento. Tl registro de Jos productos cuya reinscrip-

civn no es solicitada antes do los siete (7) dias, caduca
automdticamente al vencimiento del plazo por cl cualfuc
concedido, la oohcnud que se presente fuera de esté plazo
sera. traxmtada como dé nuevo Repistro Samidno
Lareinscripcion enel RegisiroSanitarigse sujetaalas-

- mismas condiciones, requisitos y plazos cstablecidos pard

la inscripcién. La vigeneia de 1a reinséripeién, se contara
a partir de la fecha del vencimicnto del registro cuya
renovacién se solicita.

Sihubieraen el mercado existencias del productocuyo
reglstm se ba vencido sin que se haya solicitade si
renovaciéh, éstas'dében ser retiradas del mercado por el

" titular del Rf:glstrr‘ dentro'del plazo de noventa (90) dias

calendario, vencido cl cual se ordenard su decomiso y ée
comunicard a la pobldclon que dicho pmducto catece de
Registro.

Artvxculo 109" Modlﬁcacmnes al Reg‘xstro Sani-
tario

Cualquier modificacién 6 cambio ¢ en los datoe y condi-
ciones bajo las cuales se otorg6 ¢l Registro Sanitaric aun
producto o grupo de productos, debe ser comunicado por,
escrito a la DIGESA, por lo menos siele (7) dfas hibiles
antes de ser efectuada, acompanando para el efecto los
recaudos o informacién que sustente dicha modificacién.
.. Articulo 110°.- Suspensién del chistm Sanita-
rio .
La DIGESA podrd suspenderel, chlstro Sanitario del
producto hasta que el titular del registro.efectie las

] modlﬁcacmne:’ en la composicién del producto y/o del .

envase, seglin corrésponda, cuando:

. a) La Comision del Codex Alimentarius emita infor-
acién que determine que un aditivo o que los niveles de
conceniracién. en los que se le ha venido usando sen
daiiinos para‘la salud.

b} La Food and Drug Administration de los Estades
Unidos de Norteamérica (FDA) u ‘otro organismd de
reconocido prestigio internacienal emitainformacién que
determine que el nntcnal del envase es nocivo para la

salud.

Articulo 111°%.- ("ancclacién del Registro Sanita-

' rio

Eu cualquier momento, se podra cancelar el Registro .
Sanitario de un producto cuando:

a) Se detecte cualquier adulteracién o falsificacién en
las declaraciones, documentos o informacién presentados
al solicitar el RL[’ISLIO Sanitlaric.

b) Se efectien observaciones a la documentacién e
informacidn técnica presentada al solicitar el Registro
Sanitario, siempre que éstas no scan subsanadas por ¢l
interesado en el plazo maximo de treinta (30) dias calen.
dawio, contados desde su notificacién por la DIGESA.
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" ¢) Se incorpore al producto aditivos alimentarios pro-
hibidos, o que estando permitidos excedan los limites
maximos establecidos.
d) Se utilice envases elaborados con materiales de uso
prohibido.

e) Se efectlien observaciones d la documentacxén e.
informacién técnica sustentatoria de la modificacién del . {°

chl strbSanitario, siempre que éstasnoseansubsanadas
por el interesado en‘el plazo mdximo de treinta(30) dias
calendario, contados desdc su notlﬁcaclop por la DI-
GE SA

Artxculo 112°. Transferencm del Regxstro Sani-

tarno

-El Bemstro Samtarxo otorgado a un producto sélo »
. podr(x ser -transferido por su titular a favor de persona_

-distintd, sxcmpre que ésta Gltima esté debidamente cons-"

tituida en e} paiscomoempresa fabricante o importadora. |

 Articulo113% Ccrhﬁcados de lere Comercialis~
zagiény-de.Uso:

La DIGESA madntendrs una lista actualvada por pai-
sos de kg autoridades competentes para emitir el Certi-

ficado deLibre Comércializacién y el Certificado de Uao Y|

1a hard de conocimieiito pablice perisdicamente.
'Se tcndré por valido el Certificado d¢ Libre Comercia-

L\z cién o el Ceruﬁcado de Uso emitido por Autoridad |
- distinta a Ja que ﬁgura ¢n dicho listado, si¢mpre que.
" . cuente con 1 visacién del consulado peruang dél lugar o'l

.. d4élaoficina que haga sus yeees, ‘acreditando que quienlo :
-erhite, es 14 auteridad competente con arreglo alas’ dispo- -

siciones vigentesdel pafs.corresponidiente. Igual disposi-

* ¢ign regird en caso que el referido listado no ldcnuﬁque 4.

c\x{d cs la autoridad competente para emitiro..i ¥
‘St tendrs pér presentado el Certificado .de Uso
cmmdo i

a) La DIGI SA cuente com xm’ormacxén oﬁctdl que
mdxque que én el pafs fabncante oenel p.afs exportador -

L ‘ngs¢ emite dicho cerlificado. -

BYEIl qué solicita chlstro Samlan.o acredxtc que en el.j.:
pais fabricante o en el dpafs ‘exportador no se emite. dlcho 1+
o pard el efecto un doclimento que }

asfln bcnale, expedido por la. autondad competente o por -

ccrtificado, pmgcnum

el consui do peruano del lugar.

das regidtrados

sanitafia e inocuidad del producto. En este caso, el nom-
bre o'razén social, la direceién y Registro Umﬁcado del

i lmportador debem figurar oblxgatonamente por impre-

sion o etiquetado, en cada envase de venta al consumidor:
h2n| Certificado. de Rt.gist,xo Sanitdrio dé producto im-.

portade serdemitidocn un plazono. mayordesietc! (7)d1as

_hébiles de, sol:cxtado 4la DIGESA ytendrala misma fecha

‘de vencimiénto gue la del Registro Sanitario del pmducto |
) cormSpondxente

‘Elinteresado debe senalaren lasolicitud que presente !

para el efecto:

" a) Ode,o dela solmtud
b) Namero de Registro Sanitario del producto al cual

* solicita acogerse.
¢)Nombre o razén socml dlrecc16n y chistro Unifica-

do del solicitarite.

- Asimisma, debc acompanur el comprobante de pago

-par derecho de certificado.

Art(culo 115°.- Vigenicia de documeritos extran-
jeros ...

Los documentos expcdxdos en-el extranjero deben

. «tener una antigiledad no mayor de un (1) ano, contado
-desde In fecha de su emisién, y estar ucompanados desu -

rospccuva trnduccxdn al eopanol

@65 eni]a elaboracién del producto.
" +"¢y Nombre y diteccién del fabri¢ante,’

Arﬁculo 114° 'ﬁﬁ'ﬁbrtaémn dea};menws ybebx- " ‘momo zinc, cobre, cromo, hierro, €stafio, mércurio, cad-

mio, ursémco uotresmetalesos memloxdes qué puedanser

n alimento.o bebxdu yaregistrado, podra ser 1mp0r-‘ ) consxdcraduu dan

" mdo feothercializado: por qltien no és titular def Registro | .1e
. Sanitario. Para talfin, la.DIGESA emitird a favor del. |
_interesado un- Lerhﬁcado de chlstro Samtano de Pro- ]
ducto Impoﬂado : !
S 1mpor1,cycomcrc1almc un producte, nmparado !
< edy un Ceruﬁcado de Reglstro Sanitario de Producto -
. Import,ado asume lasmismas ebligaciones y responsabi- |
lidades que el titular del Registro, respecto a.la calidad

" CAPITULO I
Del Rotulado

Articulo 116°.- Rotulacién’ .
Todo alimento y bebida, para efectos de su comercxa-

'4_hzac16n deber4.estar rotulado.con arreglo alo que dlspo-

ne el presente’ reglamento. A
Articule 117°. - Contenido dcl rotulndo.
“Elcontenidodel rotulado debe cehirse alas disposicio-
nes establecilas en la Norma Metrolégica Peruana, de
Rotuladode Productos Env asados ycontenerla siguiente
mformamon mfmma

a) Nombre del producto - :

b) Declaracién de los mgrodxent,cs Y, admvos cmplea~

- d) Nembre, razén gocial ydxmccnén del nn.portador lo -

que podrd figurdr en etiqueta’ adlcxo‘nql_

* e} Namero de Registro Sdniterio. -
" fFécha.de vencimients, cuando &l producto lg requije-
ra con arreglo alo que, gstablece el. Codcx Al mcntanus 0

' lamorma sanitaria peruana que Y es aphcahlt. -

g Cédigo o clave del lote. o
h) Condxuoues cspccmles de conscrvacxéu, cuando
producto 1o -rcqmcra . .

cp.pmn,o B :

‘Delos envases

Arhculo}:f 8" Condwwne&:delmvnse -
" El' énvase que contiene el pmducto debe serde mat,e«
nal inocuo, estar libre de sustancias que puedan.ser

- cedidas ‘al- pmducto en condiciones . tales que puedan

afectar su inocuidad y. estar fabricadd de manera’ que

- mantengala calidad sanitaria ycomposxcxén del. pmducto .

daurante teda su vida atil; -

- Axticulo 119°% Matenalqs

Ry ase&
Los envises, que ‘estén fabnca&c)s con metales 0 alea-
‘ciones de los miismos 6 con msterial plésuco enay caso, no-
podrén. .

7a) Conbener unpumzas comutuxdas por plomo anti-

0% paralasalud en cantidadesonive- -
€5 supcnores 2 losg Mimites méiximos perinitidos. ;

b) Contener :uenémeros residuales de- es’txrcno, de
dorum de: vinile, ‘de. acrinelitrilo. o dc cualquier otro-

| monémero resu.lual osustanciaque pucdander considera-

dos nocives para 1a salud, en duutxdndeﬂ supcnoms al
Lfmxu:s mAximos’ pcrmmdos -

Los hxmtes m{mmos penmtldos a quc 8e mﬁemn los
incisos a) y b) precedentos se determinan en. la norma
sanitaria que dicta el Ministerio de Satud. . -

- Lapresente dxsposmén es tamibién aplicable, enlogue -
cor csponda aloslaminiados, barnices, peliculus, reévesti- .
michtos o partes de los envases. que estén en contacto corni
los alumentos y bebidas,

Prohibese la ulilizacién de envases fabncados con

rccxclados de papel, carton [ plﬁstxco dte ségundo uso. -

TITULOIX

DE LAS MEDIDAS DE SEGURIDAD,
INFRACCIONES Y SANCIONES

Articulo 120°.- Medidas de seguridad

"En aplicacién de’las normas sobre vigilancia de la
calidad sanitaria e inocuidad de alimentos y bebidas de
este reglamento, asi como de las normas sanitarias 'y

| demds disposiciones obligatorias que de él. emanen, se

podra disponer una o mas de las siguicnies medidas de
seguridad sanitaria:

a) Decomiso, incautacién, movilizacién, retiro del

_mercado y destruccién de productos. alimenticios.

b) Suspensién tompoml del cjercicie de actxwdades de
produccxon y comemlo de alimentos y bebidas.
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¢) Restriccién del trénsito de productos alimenticios.

d) Cierre temporal o definitivo de toda o parte de las
instalaciones del establecimiento.

¢) Suspensién del Registro Sanitario.

f) Cancelacién del Registro Sanitario.

g) Las demds dmposmmnes que - establezcan normas
especmles sobre lasmaterias reguladas ¢énel Titulo Il del
presente reglamento.

La restriccién del trdnsito de ammales, carne y de
productos agricolas fresoos estd a cargo-del Ministerio de
Agricultura. -

Los organismos de vigilancia sanitaria aplicardn las
medidas de seguridad sanitaria que corresponda con
estricto arreglo a los criterios que senala el Articulo 132°
. de la Ley General de Salud. - -

Articulo121%#Infracciones alas normas sanita-
“rias sobre fabricacién, fraccmnamientx’) 'y' glmice-

namiento do alimentos -y bebidas y -servicios de-

alimentacién de pasajeros enmedios de transporte
Constituyen infracciones a las'normas sanitarias so-
bre fabricacién, fraccionamiénto y almacenamiento de
alimentos y bebidas y servicios de alimentacién de pasa-
jerosenlos medxos de'transporte, segun cormsponda las
sxgmentes . . -

. a)No. cumphr con las dmposxcxones relatwas a ublca- :
’ aén ‘construccién, dxstnbucxdn y acondxcmnamxenm de

los establemmxentos
" b) No abastecerse de agua potable y no contar ‘con
gistemas apropiadesde dlsposmén deaguasservidasyde
residuos sélidos.
.¢) Fabricar productoes en locales madecuados debido a
-1as deficiencias en los aspectos operatwos

d) No ¢bservar las reglas de'higiene en la ilnémpula- .

cién de alimentos y bebidas y aseo del personal.
 e)Incumplirlas dusposxcxoncs relatwas al saneamien-
to de los locales,

... £) No:efectuar.el control de la cahdad samtana e

mocmdad de los’ productos BESRS

#) Utilizar miateria prima-de mala cahdad samtana
aditivos alimentarios prohibidos:o en-concentraciones
superiores alos {mites méximos permmdos y matcnal de
envase prohibido.

.-h) Impedirla realizacién de las i mspeccmnes

i) Fabricar, almacenar, fraccionaro distribuir pmduc-
tos contaminados o adulterados. -

. j) Fraccionar productos mcumphcndo las disposicio-
nes sanitarias.

k) Almacenar mntena primay productos termmudos
en forma y condiciones antihigiénicas. .. .-

1) Almacenary distribuir productos su]etos a Reglstro

- Sanitario expirados o vencidos. :

Y, 1) No cumplir con las dxsposxcmnes relatwas ala
elaboracién de alimentos y-bebidas para consumos de
pasajeros_en los medios de transporte.

m)Incumplirconlas demds disposiciones de observan-
cia obligatoria que establece el presente reglamento y las
normas sanitaras que emanen de éste,

‘Articulo 122°.- Infracciones a las normas relati-
vas al- Registro Sanitario de alimentos y bebidas

" Constituyen infracciories a las normas relativas al

Registro Sanitario de alimentos y bebidas las siguientes:

a) Fabricar, almacenar o comercializar productos sin
" Registro Sanitario.

b) Consignar en el rotulado de los envases un nimero
de Registro Sanitario que no corresponde -al producto
registrado.

¢)Modificar o cambiarlos datos y condiciones declara-
das para la obtencién del Registro Sanitario, sin haberlo
corhunicado en la forma y condiciones.que ‘establece el
presente reglamento.

d) Incorporar al alimento o bebida aditivos alimenta-
rios prohibidos o que estando permitidos exceden los
lfmites méximos establecidos.

e) Utilizar envases fabricados con materiales de uso

" prohibido.

Artfculo 128°.- Aplicacién de sanciones’

Quicnes incurran en infracciones tipificadas en los
Artfculos 121°y 122° de este reglamento, sertin pasibles a
una o més de las siguientes sanciones:

a) Amonestacion.

b) Multa comprendida entre media (0,5) y cien (100)
Unidades Impositivas Tributarias.

c) Cierre temporal del establecimiento.

d) Clausura definitiva del establecimiento.

e) Cancelacién del Registro Sanitario.

La aplicacién de las sanciones s¢ hard con estricto
arreglo a los criterios que sefiala el Artfculo 135°dela Ley
General de Salud.

La clausura definitiva del establecimiento conllevala

"cancelacién de los Registros Sanitarios otorgados.

La escala de multas para cada tipo de infraccién es
determinada por resolucién del Ministre de Salud. La
multa deber4 pagarse dentro del plazo maximo de quince
(15) dias hébiles, contados desde el dia siguiente de
notificadalasancién. En caso de incumplimiento, la auto-
ridad que impuso la multa ordenars su cobranza coactwa
con arreglo al procedimiento de ley.

Articulo 124°.- Cancelacién del Registro Samta-
rio

Sin perjuicio de las demds sanciones que corresponde
aplicar al establecimiento infractor, cuando el organismo
de vigilancia sanitaria competente detecte un alimento o
bebida al que se le ha incorporado aditivos alimentarios
prohibides o que estando permitidos exceden los limites
méaximos establecidos, o cuyos envases estén fabricados

‘conmateriales de uso pI‘OhlbldO, debera comunicarlo, baJo

responsabilidad, a la DIGESA para que 6sta proceda, si
correspondiere, a cancelar el Registro Samtano delolos
productos observados.

Articulo 125°- Infracciones a Ias normas sobre

‘produccién, transporte, oomcrclahzacwn, elabora-

cién y expendio de alimentos y bebidas’
Las normas especificas sobre produccién, transporte

comercializacidn, elaboracién y expendio de alimentos y

bebidas sefialan las infracciones pasibles de sancién por
los organismos de vigilancia correspondientes, con arre-

.glo a las disposiciones del. presente reglamento ylas
. normas sanitarias que de 6l emanen.

DISPOSICIONES COMPLEMENTARIAS
TRANSITORIAS Y FINALES

. Primera.- Bl Ministerio de Salud medxante Resolu—
cién Ministerial, podrd encargar. a entidades privadas,
previa evaluacion de su idoncidad técnicay administrati-
va, la realizacién de inspecciones en los establecimientos
y servicios que le corresponde vigilar asf{ como las activi-
dades de validaci6n técnica y seguimiento periédico dela
aplicacién delos planes HACCP enla fabricas de alimen-
tosybebidas. Las dependencias desconcentradas de salud
de nivel territorial, a las que se le haya delegado las
funciones a que se reficre esta disposicién, podrén encar-
gar la realizacién de las actividades antes referidas a las
i:ngldades privadas autorizadas por el Ministerio de Sa-

ud.

El personal de las instituciones que se contraten para
dicho fin no podré disponer la aplicacién de medidas de
seguridad sanitaria ni de las sanciones previstas en este
reglamento. De detectarse una infraccién o de requerirse
la aplicacién de una medida de seguridad sanitaria, la
entidad correspondiente debera comunicarlo de inmedia-
to ala DIGESA o, en su caso, a la dependencia desconcen-
trada de salud competcnbe en lamateria parala adopcién
de las medidas pertinentes.

Segunda.- £l Ministerio de Salud podra disponer la
realizacién de auditorias sobre los procedimientos segui-
dos por las instituciones privadas a que se refiere la
disposicién precedente, las mismas que deberdn efectuar-

se con arreglo a las normas dc auditoria que dicte el

Ministerio de Salud.

Tercera.- Para efectos de la aplicacién del presente
reglamento se tendrd en cuenta las definiciones adjuntas
en el Anexo “De las Definiciones”, el mismo que forma
parte integrante de este dispositivo legal. -

Cuarta.- Por Resolucién del Ministro de Salud, en un
plazo que no excedera de un (1) afo contado desde la
vigencia del presente reglamento, se expedirdn las nor-
mas sanitarias aplicables a la fabricacién de productos
alimenticios, en las que se definirdn, cuando menos, los
aspectos siguientes:
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“-a) Las caracteristicas que debe reunir el producto o
grupo de productos respectivo, incluyendo las de las
materias primas qué intervienen en su elaboracion.

‘b) Las condiciones que deben observarse en el proceso
de fabricacién incluyendo las Buenas Précticas de Manu-
ra(;tura" o . . 1. ,--'... S

o) Los aditivos alimentarios permi
méximos de concéntracién permitidos

) Los ltmites maximos tolerablés de contaminantes. .

*'6) Las especificacionés higiénicas correspondicntes.

'

1) Los criterios microbiol6gicos ¥ fisico-qufmicos de )

calidad sanitaria e inocuidad.’

“'2) Las procedimientos de miuestreo. s

" 1) Las determinaciones analiticas y las ;r_letodolog‘ias .

de andlisis aplicables.

1) Los requisitos que deben cumplirla
industriales: 50 o e

instalaciones

" En'tanto no se expidala norm
cién de los alimentos y bebidas se rige por las normas del
Codex Alimeniarius aplicables al producto o productos
objeto de fabricacién y, en’lo no previsto por éste, lo
establecido por la Food And Drug Administration de los
Estados Unidos de Norteamérica (FDA). .

" Quinta.~ En el plazo méxime de dos (2) meses conta-
dos a partir.de la vigencia'del presenté réglamento se
- aprobar4;, mediante Resolucién’dél Ministro de Salud, el
rocedimicnto para la aplicacién. del sistéma HACCP en

a fabricalion d¢ alimentos y bebidas LT

e Sextas Los fabricantes de alimentos  bebidas dispo- |

nende un plazo miximo dé dos'(2) afios; contados @ partir
dela vigencia de la norma sanitaria-ap
o productod quc fabrica, pa
: itaplementarls éntel Proc
- ., Podrdn aplicar el s}

fabricacion de su§ productos;antés qiié seexpidalanorma .
‘sanitariaa-queé se réficre el parrafo precedeiite, sujetdn- ;
- dosé par bl efocto o lanotma gl régulael procedimicnto
“parala aplicacion del HACCP ¢iilafabricacion dealimen-

“tosy bebidasy alasnc

tarius Endicho caso,

de los Articulos 59%y 60° d¢l presente reglaments, -
ctidns- 2] plazo o gae se Teficre o primer pérrafo de

la ‘Disposicién Sexta del presente réglamento, no es de-
aplicacién’a la pequea y a 12 mi¢roempresa alimentaria. :
‘Su incorpofacién al sistéina HACCP s¢ haid ‘dé thancra ”
progresiva,’de Conformidadconlo qire'sé’ catablezca por

norma especial, la misma que serd aprobada mediante,

Décretd Supiremo refrebdado porel MinistrodeSalud y el

Ministro de Industris; Turismio; Integiacion y Negocia-

- * cignes’ Comérciales Internacionilés: Lo disfuests en el .

presente parrafo no las’exime. del cumplimiento de las
deinasdisposiciones def preseritg reglamento quéles sean
*aplicables ni del control sanitario de sus aétividades porel
“organisnio dé vigilancia'compétente ¥ < L0
Asolicitud-de dichas empresas, el Ministerio de Salud

les brindar4 apoyo técnico y capacitacién parala elabora-

cién de los planes HACCP, su validacién técnica 'y su
" aplicacién en el proceso de fabricacién de sus productos,
asf como para su adccuacién a’'las normas generales de
higiene que les son aplicables." - Co ‘
‘Para cfectos de lo dispuesto enesta disposicién, se
considera pequeiia empresa y microcinpresa a aquéllas
definidas como tales enlos Artfculos 1°, 2°y 3° del Decreto
LegislativoN° 705, ~* - - 7

“Octava’- Los fabricantes'de éliméﬁtos y bebidas, en

tarto no incorporen a la fabricacién de sus productos el

sislema HACCP, continuaran eféctuando, como parte del

- proceso de control de¢alidad sanitaria e inocuidad de los

productos que clabora, el control analitico de cadalote de

producto fabricado antes de ser liberado para su comer-
cializacién. ) S : . )

Elfabricante deberd conservar, debidamente foliados,

los resultados de los andlisis a que se refiere la presente

disposicién, los que serdn objeto de revisién por elorganis-

mo de vigilancia sanitaria competente durante la inspec-

cién. - .
Las resultados de los anidlisis deben consignar la si-
guiente informacidn: '
®/:5) Norhbre dél labotatorio de la fabrica o laboratorio

acreditado.

5 ¥ los niveles.

rtinente, Ia fabrica-

licable al producto '
ol plan HACCP ¢

HACCP :éri‘el ‘proceso de”

roing pertinéntes délCodex Alimen- -
rande aplicaciénlasdisposiciones ,

b) Namero de informe.
¢) Nombre del producte.
d) Cédigo o clave. ] o .
¢) Ensayos fisico-quimicos y microbiolégicos realiza-
dos y resultados oaf}tenidos.
Fecha de andlisis. . .
e g) Tirmas del jefe de control de gz'ili_dat’l"‘y. del.pr?._ée

3 fhren

laboratorio.

" Novena.- Por Decreto Supremo, se determinardn las
actividades y servicios regulados por el presente regla-

.mento que se iran progresivamentc incorporando_a la

aplicacién- del sistema H)I\_CCPI asf como los plazos y
edimientos para su aplicacion. .

pro%)g‘l:rirxx:fa‘_ ElI‘Ministc'ri% de Salud publicard la lista de
aditivos alimentarios a que sc refiere el-Articulo 63° del
_presente. reglamiento asf como sus.correspondicntes ac-
tualizaciones. = .y o i n T LT

Décimo Primera.- En tanto no existan organismos
de inspeccién acreditados por el INDECOPL en nimero
suficiente para desempenar las funciones de inspeccién,

| toma de muestras y verificacién 'dc las ‘condiciones de

almacenamicnto, envase y embalajé para la exportacion,
a que se reficren los incisos a) y b) del Articulo 89° del
presente reglamento, los tecnélogos ‘acreditados ‘por Ja. ,
DIGESA podran continuar desempeiiando estas fun'cxo_-_
‘neés. En este caso, el interesado podrd, a su eleccién,

contiatar 16s servicios de un organismo de’inspeceion
acreditadopor ¢l INDECOPI o de cualquicra delegterns-
‘Jogas acreditados porla DIGESA ! it o o
22 Pér-resolucién del Ministro de Salud,:se dard por
concluida la participacién de los tecndlogosen las activi-
‘dades de inspeccin, toma de miestras y vérificacién de .
las’ condiciones 'de ‘almacenainicnty] Envase ¥ cmbaldje
parala‘exportacién. - T 7 0T c
Décimé Segunda:- En tanto nose expida la horma
sanitaria sobre materiales de envase a que se refiere cl
Articulo 119° del presente reglamnento, sc aplicard lo
-establecido por la Food and Drug Adiministration de los
Estados Unidos de Nortlcamérica (FDA) o por otro orgd-
nisme de reconocido prestigio interiintional que sedeter-

“miine por Resolucitn del Ministro deBalud. ~ =79is
- “Décimo TercerasEn el plazo méximo de un (1) aio,
contado desde la vigencia del presenté reglamento; por

Resoluciéndel Ministro déSalud seexpedirdnlassiguien-
y il TR

“tes disposiciones: © ¢

ey

-"a) Manual de proccdimicntos para la-expedicién del
Certificado Sanitario Oficial de Exportacién de alimentos
“*y'bebidas y la habilitacién dc' establecimientos-para la
exportacion. T m T eERRRING A e
" -b)L{mites mdximos permitidosdeimpurezasysustan- .
cias residuales en matériales de‘envase. - -+~ " e 7

¢) Norma sanitaria de funcionamicrito de los servicios
‘de alimentacién colectiva y alimentacién escolar. -
d) Norma sanitaria para los servicios de alimentacién
de pasajeros en los medios de transporte. L
¢) Norma sanitaria de operacién de almaccnes, cen-
tros de acopio y distribucién de alimentos y bebidas.
. {) Norma sanitaria de operacién de establecimientos
de fraccionamiento y envasado de alimentos y bebidas.
) Norma sanitaria de funcionamicnto de mercados de
abasto, autoservicios, {erias y bodegas.
h) Norma sanitaria de funcionamiento de restauran-
.tes y servicios afines. . . '
i) Norma sanitaria para la inmovilizacién, incauta-
cién, decomiso y disposicién final de alimentos y bebidas
no aptos para el consumo humano. o
'j) Guia de procedimientos para la inspeccién y toma de
muestras de productos en establecimientos. de fabrica-.
cién, almacenamiento, fraccionamicnto y envasado de
alimentos y bebidas y servicios de alimentacién de pasa-
jeros en los medios de transporte. .
k) Buenas Practicas de Manipulacién de Alimentos y
Bebidas.

IS LA O

- Décimo Cuarta.- En el plazo médximo de seis (6)
meses, contados a partir de la vigencia del presente
reglamento, el Ministerio de Agricultura expedird las

 normas sobre Buenas Précticas Agricolas, Buenas Prdc-

ticas Ganaderasy Buenas Pricticas Avicolas. Igualmente
expedira el reglamento para la produccion, transporte,
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procesamiento y comercializacién de la leche y productos
lacteos.

En el mismo plazo, el Ministerio de Pesqueria expedi-
ra, previa coordinaci6n con el Ministerio de Salud, las
normas sanitarias que regulan ld captura y/o extraccmn,
transporte, industrializacién y comercializacién de-pro-
ductos hidrobiolégicos, incluidos los provenientés de las
actividades de acuicultura.

. Décimo Quinta.- Créase el ‘Comité :Nacional del
Codex Alimentarius, como. instancia de~-¢oordinacién

" ~interinstitucional encargada de efectuar la revisién pe-
riédica de la normatividad sanitaria en materia de ino-
cuidad de los alimentos, con el propdsito de proponersu
-armonizacién con la normatividad internacional aplica-
ble’a la materia.

2 El Comité Nacional del Codex Ahmentanus estard

“+ conformado por un reprcsentante del Ministerio de Sa-
lud, quien lo presidird, as{.como por un representante de
~cada uno de los siguientes organismos: Ministerio de
"Agricultura, Ministerio de Pesqueria, Ministerio de Eco-

e AR

“‘nomfa y Finanzas, Ministerio dé Industria, Turismo,
Int,cgracwn y Negoaacxones Comerciales Internaciona- -

Jles, Ministerio de Relaciones Exteriores, Instituto Nacio- i"} :

nal dé Defensa de la Competenciay de 1a Proteccién de lan
-Propiedad Intelectual INDECOPI) y la Comisién para la¥
‘romocién de Exportaciones (PROI\/EPEX)
" Para el cumplimiento de sus funciones, el Comxté
Nacional del Codex Alimentarius conformara comisiones
técnicas con participacién del sector privado, delauniver-
~ sidad peruana y profesmnales de reconocido prestigio.

En el plazo miximo de sesenta (60) dias, contados
desde la vigencia del presente Decreto Supremo, se apro-

@
E

¥ De las Dcﬁm'ciones

bar4n, por resolucién del Ministro de Salud, las normas -

de funcmnamlento de dicho comité.

Décimo Sexta.- Derégzmse lag slgmenbes dxsposu:w-‘1

202NN

nes:

‘a) Decreto Supremo del 4dex marzo de 1966 refendo
al control de fdbricas de tapas corona.

b) Resolucién Ministerial N° 0179-83-SA/DVM, del 18 -

de agosto de 1983, referido a la relacién de colorantes
artificiales.

¢) Resolucién Ministerial N°0262-83- SA/DVM del 22

de noviembre de 1983, relativo a laingesta diaria admisi- .
blede edulcorante artificial empleadoen la elaboramén de :

- productos-de uso dietético.

_.d)Resolucién Ministerial N°0026- 84-SA/DVM del 14
defebrero de 1984, que aprucba lasnormassanitarias que
regulan el aceite de colza pobre en 4cido erticico destmado
al consumo humano.

e) Resolucién Ministerial N° 0034-84-SA/DVM,; del 29
de febrero de 1984, sobre uso de digxido de titanio:

. ) Resolucién Viceministerial N° 0140-86-SA-DVM,
del 24 de octubre de 1986, referido al control sanitario de
restaurantes de ruta:

g) Decreto Supremo N°026-88-SA, del 18 de octubrede
1988, referente a ingresos gcnerados por actividades de
proteccién de alimentos. :

h) Resolucién Viceministerial N° 0023-89-SA-DVM,

. del 2 de marzo de 1989, que aprueba las Guias de Proce-
dimientos para el otorgamiento de pase y permiso sanita-
rio. :

i) Resolucién Directoral N° 046-89-DITESA/SA, del 28

de marzo de 1989, referido a la captacién de ingresos

establecidos por D S. N° 026-88-SA.

J) Decreto Supremo N” 001-97-SA, del 14 de mayo de
1997, que aprueba el Reglamento H1g1emco Sanitario de
Alimentos y Bebidas de Consumo Humano.

k) Resolucién Ministerial N°519-97-SA/DM, del 13 de
noviembre de 1997, referido a la certificacién sanitaria
oficial de alimentos y bebidas de consumo humano desti-
nados a la exportacion.

1) Resolucién Ministerial N 535-97-SA/DM, del 28 de
noviembre de 1997, referido a los Principios Generales de
Higiene de Alimentos.

11} Las demds que se opongan al presente reglamenteo.

Una vez expedidas las normas sanitarias a que sc
refieren los literales ¢), d), 1), de la Disposicién Décimo
Tercera del presente reglamento las siguientes disposi-
ciones quedardin derogadas:

a)Resolucién Suprema N °0019-81-SA/DVM, del 17 de
setiembre de 1981, que aprueba las normas para el esta-
blecimiento y funcionamiento de servicios de alimenta-
cién colectiva.

b) Decreto Supremo N° 026-87-SA, del 4 de junio de
1987, que aprucba el Reglamento de Funcmnamlento
nglemco -Sanitario de Quioscos Escolares.

¢)Decreto SupremoN°012-77-SA,del 13 de octubre de
1977,'que aprueba el Reglamento de Inocuidad de Aguay
Ali_mentos y Tratamiento de Desechos en el Transporte
Nacional e Internacional. *

d) Decreto Supremo N° 19-86-SA, del 10 de julio de
1986, relativo a los procedimientos para la calificacién de |
alimentos no aptos para el consumo humano pertenecien-
tes a los programas y agencias de asistencia alimentaria.

¢) Resolucién Ministerial N°. 0726-92-SA/DM, del 30
de noviembre de 1992, referido a'los alimentos prepara-
dos destinados al consumo de pasajeros.

Décimo Sétima.- El presente reglamento rige a par-
tir del dfa siguiente de su publicacién.,

ANEXO

1. Acta de inspeccién: Documento que contiene los )
principales aspectos considerados en la inspeccién y los

1 resultados de la misma incluyendo las deficiencias a ser

resueltas en plazos definidos.

. 2.Alimento o bebida: Cualquier sustancia o mezcla
desustanciasdestinadas al consumo hurmano mcluyendo
las bebidas alcohélicas.

3.Alimento o bebida para regimenes especmles.
Producto elaborado o preparado especialmente para sa-
tisfacer hecesidades partlculares denufricién determina-
das por condiciones fisicas, ﬁsxoléglcas o metabélicas
especficas. Su composicién debérd ser sustancialmente
diferente de la de los alimentos comunes de naturalcza
andloga'en caso de que tales alimentos existan. | -

4. Aditivo alimentario: Sustancia que se agrega a
los alimentos y bebidas con el objeto de mejorar sus
caracteres organoléptlcos y favorecer sus condxcxones de
conservacién.

5. Buenas Pructxcas ‘de Manipulacién (BPM):
Conjunto de précticas adecuadas, cuya observancia ase-
gurard la calidad sanitariae mocmdad de los ahmentos y
bebidas. )

. 6.Calidad sanitaria: Conjuntode reqm31tos ticro-
biolégicos, fisico-quimicos y organoléptices que debe
reunir un alimento para ser considerado inocuo para el
consumo humano.

7. Certificado de Libre Comercializacién: Docu-
mento oficial emitido por autoridad competente que cer-
tifica que el producto se vende libremente en el-pafs
fabricante o exportador.

8. Codex Alimentarius: Programa copjunto FAO/
OMS sobre Normas Alimentarias - coleccién de normas
alimentarias destinadas a proteger la salud del consumi-
dory asegurar la aplicacién de practicas equitativas enel
comercio de los alimentos.

9. Condena: Proceso correspondiente a la destruc-

. cién o desnaturalizacién de productos inaptos para el

consumo y a su disposicién en forma sanitaria.

10. Dafio a la salud: Presentacién de signos, sinto-
mas, sindromes o enfermedades atribuibles al consumo
dedalimentos o bebidas contaminados, alterados o adulte-
rados.

11. Embalaje: Cualquler cubierta o estructura desti-
nada a contener una o més unidades de producto envasa-
das. :
12. Envase: Cualquier recipiente o envoltura que
contiene y esta en contacto con alimentos y bebidas de
consumo humano o sus materias primas.

13. Estiba:Distribucién conveniente de los productos
dentro de un almacén, cdmara frigorifica o refrigeradora,
o en el vehiculo de transporte.

14, Fabrica dc alimentos y bebidas: Estableci-
miento en el cual se procesan industrialmente materias
primas de origen vegetal, animal o mineral utilizando
procedimientos fisicos, quimicos o biolégicos para obtener




Pag. 164334 GI muano %NORMASLEGALESFZ Lima, viernes 25 de setiembre de 1998
alimentos o bebidas para consumo humano, independien- ‘
temente de cudl sca su volumen de produccién o la
tecnologia empleada.

15. Inocuidad: Exento de riesgo para la salud huma-

na.
: 16. LUX: Unidad de medida de la iluminacién.

17. Marisco: Todo animal invertebrado comestible
quetiene en el agua sumedionatural de vida. Comprende
moluscos, crustdceos, equinodermos y tunicados, entre
otros. ) ’

18. Materia prima: Todo insumo empleado en la

.fabricacién de alimentos'y bebidas, excluyendo los aditi-
vos alimentarios.

19. Micotoxinas: Sustancias generadas por ciertas
cepas de hongos, cuyaingestién provoca efectos téxicos en
las personas y animales.

... 20.Pafs de origen:Pais donde se fabrica el producto.
-21. Parametros de calidad sanitaria: Determina-

ciones analiticas que definen el nivel minimo de calidad

sanitaria de un alimento o bebida industrializado.

22. Peligro: Agente biolégico, quimico o fisico en los
alimentos o bebidas o en la condicién de éstos, que puede
causar un efecto adverso para la salud.

23. Plan HACCP: Documento preparado de confor-
midad con los principios del HACCP para asegurar el
control de los peligrosque son importantes parala inocui-

. dad delos alimentos-en el segmento de la cadena alimen-
- taria considerado. - o .

24, Producto final: Producto términado, énvasado &
sin envasar, listo para su consumo. -

25. Punto de Control Critico (PCC): Fase, etapa o
tramo erni el que debe aplicarse un control para prevenir,

-impedir, eliminar o reducir a niveles aceptablesun peli--
- gro para la inocuidad de los alimentos o bebidas.

26. Rotulado: Toda informacién relativa al producto
que se imprime o adhiere a su envase o lo acompaifia. No
se considera rotulada aquella informacién de contenido
publicitario. . o

- 27.Sistema HACCP (Sistema de An4lisis de Ries-
gos.y de Puntos de Control Criticos, del inglés
HAZARD ANALISIS AND CRITICAL CONTROL
POINT): Sistema que permite identificar, evaluar y con-
trolar peligros que son importantes para la inocuidad de
los alimentos. Privilegia el control del proceso sobre ‘el
andlisis del producto final. : - ‘

<28, Vl-g"xlax;cia sanitaria: Conjuntode actividades de
observacién y evaluacién que realiza la autoridad compe-
tente sobre Ias‘c'ondiciones sanitarias de la produccién,
transpox:te,. fabricacién, almacenamiento, distribucién,
elaboracién'y expendio.de alimentos y bebidas en protec-
cién de la salud. o




ANEXO N° 5

EVOLUCION DE LA DISTRIBUCION DE LOS HOGARES DE
LIMA METROPOLITANA POR NSE

EINSE A
ENSEB

PORCENTAJE

1995 1996 1997 1998 1899 2000

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado S.A. Julio 2000




ANEXO N° 6

EVOLUCION DE LA DISTRIBUCION DE LOS HABITANTES
DE LIMA METROPOLITANA POR NSE

EINSE A
BNSE B

PORCENTAJE

1995 1996 1997 1998 1999 2000
ANO

Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S.A. Julio 2000



ANEXO No. 7
DISTRIBUCION POBLACIONAL AMAS DE CASA POR EDADES

De 18 a 24 afios 9 2 6 11 9 9
De 25 a 39 afios 44 36 44 44 44 50
De 40 a 54afos 47 62 50 45 47 41
jotal 100% _ Base Real 624 131 125 192 142 34
Factor de Ponderacidn 100% 4% 14% 33% 36% 13%
Base: Total de amas de casa entrevistadas

Fuente: Apoyo Opinién y Mercado S.A Octubre 2000




ANEXO No 8

SITUACION LABORAL DE LAS AMAS DE CASA

100

80
NSE A

MNSE B
ONSE C
ONSE D
BNSEE

60

40

Trabaja a tiempo Trabaja a tiempo parcial No trabaja
completo

Base: Total de Encuestados (624)
Fuente: Perfil del Ama de casa Apoyo Opinién y Mercado S.A. Octubre 2000



ANEXO No. 9

PROCESO DESARROLLO DE PRODUCTO

NUEVOS PRODUCTOS
DISENO DEL PRODUCTO
PRODUCCION DEL PROTOTIPQ, PRUEBAS PRELIMINARES
FORMULACION 1
ABASTECIMIENTO DE MATERIAS E INSUMOS 7
PRODUCCION 3
1. EVALUACION ORGANOLEPTICA 1
1. AJUSTE DE FORMULAS/PRODUCCION 1
2. EVALUACION ORGANOLEPTICA 1
2. AJUSTE DE FORMULA PRODUCCION 1
EVALUACION EN MERCADO 7
EVALUACION ORGANOLEFTICA 7
VIDA DE ANAQUEL 30
4 JPRUEBAS DEFINITIVAS 7
§ |DESCRIPCION DEL PRODUCTO 1
5.1 REDACCION DEL PROCEDIMIENTO 3
5.2 FICHAS TECNICAS DE M.P. INSUMOS, EMPAQUES Y 1
ENVOLTURAS 1
5.3 FICHA TECNICA DEL PRODUCTO TERMINADO
5.4 COSTO DEL PRODUCTO 1
6 _JTRAMITE DE REGISTRO SANITARIO 7
7_|DISENO DE EMPAQUE

~f-f
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w
o
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ANEXO No. 10

DIAGRAMA DE OPERACIONES DEL PROCESO
PRECOCIDOS DE PESCADO

RECPECION M.P.

RECECPCION DE MATERIA PRIMA

PESADO Y VERIFICACION

o

LLENADO DE TOLVA

FORMADO

BATTER

BATTERING
BREAD

BREADING

PRE FRITURA

ENFRIADO PO VENTILACION

CONGELADO IQF
CAJA,
FILM

l——Qo Oi@—l{)—@

ENCAJADO POR PIEZA

COLOCACION FILM

TERMOCONTRACCION
CAJA

MASTER
EMBALAJE

ALMACENAMIENTO
CAMARA -18°C



ANEXO No.11 A

PRODUCTO : FILETES DE PESCADO EMPANIZADOS
DESCRIPCION Producto cuya materia prima principal es el
filete de pescado blanco.
Son sometidos a los procesos de marinado,
rebozado, empanizado y precocido en aceite
vegetal. Luego son congelados (sistema IQF) y
empacados
INGREDIENTES Filete de pescado 85%
PRINCIPALES Rebozador y empanizador 15 %
CARACTERISTICAS Forma: Filetes semejantes a bisteck
FISICAS Peso Promedio: 65gr.
EMPAQUEY Cajas de cartén polimerizado selladas con film.
PRESENTACION Unidades por caja: 8 unidades
Peso por caja: 520 gr.
EMBALAJE Cajas de carton Liner con 24 cajas x 8 filetes
Modelo Standard, color craft.
UNIDAD DE PEDIDO 24 cajas
ALMACENAMIENTO Debe almacenarse en camaras frigorificas
a ~18°C.
VIDA UTIL ESPERADA 180 dias, en congelacion
FORMA DE No necesitan descongelarse
PREPARACION Debe freirse en una sartén a fuego medio, con
aceite que los cubra, aproximadamente 2 minufos
por cada lado.
FORMA DE CONSUMO Se puede servir como plato de fondo
acompafiado de alguna guarnicion.
DISTRIBUCION Debe mantenerse temperatura de congelacién
Y COMERCIALIZACION durante todo el proceso de transporte,

distribucién y exhibicion.
Control diario de rotacién y fecha de vencimiento
en todos los puntos de venta.




ANEXO No. 11 B

PRODUCTO: NUGGETS

DESCRIPCION Producto cuya materia prima principal es el
filete de pescado blanco. Son sometidos a
los procesos de marinado, rebozado,
empanizado y precocido en aceite vegetal.
Luego son congelados (sistema IQF) vy
empacados

INGREDIENTES Filete de pescado 85%

PRINCIPALES Rebozador y empanizador 15 %

CARACTERISTICAS Forma Rectangular

FISICAS Peso Promedio 20 grs.

EMPAQUEY Cajas de cartén polimerizado selladas con
film.

PRESENTACION Unidades por caja: 24 unidades
Peso por caja: 480 grs.

EMBALAJE Cajas de cartén Liner con 24 cajas x 24
nuggets
Modelo Standard, color craft.

UNIDAD DE PEDIDO 24 cajas

ALMACENAMIENTO Debe almacenarse en camaras frigorificas
a-—-18°C

VIDA UTIL ESPERADA 180 dias, en congelacién

FORMA DE No necesitan descongelarse.

PREPARACION Debe freirse en una sartén a fuego medio,
con aceite que los cubra, aproximadamente
2 minutos por cada lado.

FORMA DE CONSUMO Se puede servir como snack o como
complemento de otros platos.

DISTRIBUCION Debe mantenerse temperatura de

Y COMERCIALIZACION congelacion durante todo el proceso de

transporte, distribucién y exhibicién.
Control diario de rotacion y fecha de
vencimiento en todos los puntos de venta.




ANEXO No. 11 C

PRODUCTO: HAMBURGUESAS

DESCRIPCION Producto cuya materia prima principal es el
filete de pescado blanco. Son sometidos a
los procesos de marinado, rebozado,
empanizado y precocido en aceite vegetal.
Luego son congelados (sistema IQF) vy
empacados

INGREDIENTES Filete de pescado 85%

PRINCIPALES Rebozador y empanizador 15 %

CARACTERISTICAS Forma Rectangular

FISICAS Peso Promedio 70 grs.

EMPAQUE Y Cajas de cartén polimerizado selladas con
film.

PRESENTACION Unidades por caja: 6 unidades
Peso por caja: 420 grs.

EMBALAJE Cajas de cartén Liner con 24 cajas x 6
Hamburguesas.

Modelo Standard, color craft.

UNIDAD DE PEDIDO 24 cajas

ALMACENAMIENTO Debe almacenarse en camaras frigorificas
a —-18°C

VIDA UTIL ESPERADA 180 dias, en congelacién

FORMA DE No necesitan descongelarse.

PREPARACION Debe freirse en una sartén a fuego medio,
con aceite que los cubra, aproximadamente
2 minutos por cada lado.

FORMA DE CONSUMO Se puede preparar como sandwich 0 como
plato de fondo acompafado con alguna
guarnicion.

DISTRIBUCION Debe mantenerse temperatura de

Y COMERCIALIZACION congelacion durante todo el proceso de

transporte, distribucién y exhibicién.
Control diario de rotacién y fecha de
vencimiento en todos los puntos de venta.
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ANEXON°13 A

COSTOS 3.51

EMPAQUE Y EMBALAJE 0.39

GASTO ADMINISTRATIVO 0.03
GASTO INDIRECTO MAKTG. 0.01
GASTO DIRECTO MARKTG. 0.81

GASTO VENTAS 0.03

COSTO UNITARIO TOTAL 4.77

VALOR DE VENTA AL CANAL 5.06

MARGEN §S/. 0.29




ANEXON°13 B

COSTOS
EMPAQUE Y EMBALAJE

TOTAL COSTO

GASTO ADMINISTRATIVO

GASTO INDIRECTO MAKTG.
GASTO DIRECTO MARKTG.
GASTO VENTAS

COSTO UNITARIO TOTAL

VALOR DE VENTA AL CANAL

MARGEN S/.




ANEXON°13C

COSTOS
EMPAQUE Y EMBALAJE

TOTAL COSTO

GASTO ADMINISTRATIVO
GASTO INDIRECTO MAKTG.
GASTO DIRECTO MARKTG.
GASTO VENTAS

COSTO UNITARIO TOTAL

VALOR DE VENTA AL CANAL

MARGEN S/.




ANEXO No. 14

PLAN DE MEDIOS
PRODUCTOS PRECOCIDOS

TV GRPS |189.5505 | 20 430 430 430 430 430 430 430 430 430 733,561
CABLE |AVISOS| 93.345 | 20 140 140 140 140 140 140 140 140 140 117,615
RADIO |AVISOS| 12546 20 270 270 270 270 270 270 270 270 270 304,857

LOS PRECOCIDOS DE PESCADOQO ASUMIRAN EL 25% DE LA INVERSION DE ESTA PAUTA



ANEXO No. 15

PLAN DE TELEVISION

Dialogo
CineI
Contrapunto
Dialogo
Cine II
La Cocina de Don Pedrito
90 Segundos

0800-0900
1600-1800
0900-1100
0900-1000
1800-2000
1000-1100
2100-2200

3.5
31
1.7
6.2
3.7
4.0
6.5

10.5
9.3
7.7
18.6
222
12.0
58.5

549.01
549.01
1866.655
549.01
549.01
653.345
1633.345

1647.03
1,647.03
1866.66
1647.03
3294.06
1960.04
14700.11

156.86
177.10
24242
88.55
148.38
163.34
251.28

Pobre Diabla (c/present.)
Pobre Diabla - Tapones

2000-2100
2000-2100

7.2
72

108.0
158.4

2100
1575

31,500.00
34,650.00

291.67
21875

de entrada (Logo)

i

Alo Gisela
Panorama
El Rey del ganado
Bloque Estelar
Mucho Gusto
La Movida de los Sab
24 Horas Matinal

v
Dom
v
LD

SES

1300-1400
2000-2200
1400-1500
2000-2400
0900-1000
1700-2000
0600-0900

BN 00 W= W

—
<

D b OO U [}

—
(=]

84
129
6.7
8.6
47
43
4.5

75.6
258
73.7
206.4
70.5
258
135.0

1750
3266.655
840
17325
315
746.655
315

15,750.00
6,533.31
9.240.00
41,580.00
4,725.00
4,479.93
9,450.00

208.33
25323
12537
201.45
67.02
17364
70.00

% ShlePrac e

9 Monica Sab | 2200-2400 1 1 1 3 6.1 183 2450 7,350.00 | 401.64
Monica Dom| 1100-1300 1 1 1 3 23 6.9 0 0.00 0.00
Monica L/V | 1400-1500 1 1 1 3 25 75 0 0.00 0.00
<T350:00 :}-224777:. |
11 Para Todos L/V | 0900-1100 | 10 10 10 30 3.0 90.0 0 0.00 0.00
Beto a Saber L/V ] 22002300 | 10 10 10 30 7.2 216.0 1750 52,500.00 | 243.06




ANEXO No. 16

PLAN DE CABLE

SONY 20 | L/V |18-24| 180 | 9335 ([ 20| 20 | 20 20 [ 201 20| 20 | 20 | 20 16,802
EL CANALDELASEY 20 | L/V |19-24| 180 | 9335|201} 20 { 20 20 { 20| 20 || 20 | 20 | 20 16,802

CANALN 20 | L/V {20-24| 180 | 9335 20| 20 | 20 20 1 20 ( 20 || 20 | 20 | 20 16,802
TNT 20 | L/V |21-24| 180 | 9335 20| 20| 20 20 | 201 20 |) 20 | 20 | 20 16,802
DISCOVERY 20 | L/V |22-24| 180 | 9335 || 20 | 20 | 20 20 | 201 20| 20 | 20 | 20 16,802
WARNER 21 | L/V |23-24| 180 [ 9335 20| 20 | 20 20 {20 { 20 || 20 [ 20 | 20 16,802

FOX 22 | L/V |24-24| 180 | 9335 20| 20| 20 20 120120 20| 20 | 20 16,802




ANEXO No. 17

PLAN DE RADIOS

RPP 540 205.8] 20 60 60 60 60 60 60 60 60 60 111,132
Panamericana 405 1484 20 45 45 45 45 45 45 45 45 45 60,102
Ritmo 540 784 20 60 60 60 60 60 60 60 60 60 42,336
Zeta 405 82.6; 20 45 45 45 45 45 45 45 45 45 33,453
Radio A 540 107.1f 20 60 60 60 60 60 60 60 60 60 57,834
TOTAL INV.S/. 125.46 270) 270{ 270 270, 270 270 270 270, 270|] 304,857




ANEXO No. 18

PRESUPUESTO DE MARKETING

PUBLICIDAD

T.V.

RADIO

CABLE

PRENSA

OTROS

SUBTOTAL MEDIOS
PRODUCCION

293,424
76,214
29,404

35,000
434,042
24,063

44.5%
11.6%
4.5%

65.9%
3.7%

PROMOCION
CONSUMIDOR FINAL

A CANAL

MATERIAL PROMOCIONAL
DEGUSTACIONES
EVENTOS

|OTROS

52,500
26,250
7,000
62,370
35,000
17,500

8.0%
4.0%
1.1%
9.5%
5.3%
2.7%




