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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 comercialización de los 

productos precocidos de pescado San Fernando. 

FORMULACIÓN ESTRATÉGICA 

• Grupo Objetivo 

Amas de casa de entre 20 y 50 años de edad que valoran su 

tiempo pero no por eso descuidan la alimentación y nutrición de 

su familia. Prácticas, activas, modernas y que realizan sus 

compras en autoservicios. 

• Posicionamiento 

Productos de pescado prácticos, fáciles y rápidos de preparar, 

ricos y nutritivos. 

• Objetivos 

Comercializar un mínimo de 300 TN anuales con una utilidad 

operativa no menor de 5%. 
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ESTRATEGIA DE PRODUCTO 

La estrategia de producto definida es "Extensión de Línea con 

productos de buena calidad ". 

Los precocidos de pescado tendrán la marca San Fernando, en 

presentaciones de filetes, nuggets y hamburguesas. El empaque 

será en cajas de cartón de 400 gr. de peso en promedio. 

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION 

Dos tipos de distribución: Exclusiva y Selectiva. 

El principal canal de ventas es el de autoservicios, el cual se 

espera que tenga una participación del 80% en la venta. Otros 

canales con una participación menor son los multimarkets y las 

tiendas franquiciadas San Fernando. 

La fuerza de ventas a utilizarse será la misma que actualmente 

atiende a los canales mencionados. 

ESTRATEGIA DE PRECIO 

Producto de calidad a precios del mercado. 

El precio será fijado, de acuerdo con las expectativas de los 

consumidores potenciales, en un nivel del 5% por debajo del precio 

de los precocidos de pollo. 
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ESTRATEGIA DE COMUNICAC/ON 

Una inversión de S/.666,825 anuales. Se utilizará publicidad en 

televisión, cable y radio. 

En promoción, se realizará tanto promoción al consumidor como 

promoción al canal, degustación en autoservicios, auspicio de 

eventos, afiches y máquinas conservadoras para el punto de venta. 

En cuanto a la publicidad masiva y las promociones, la inversión 

será compartida con los precocidos de pollo, absorbiendo el 25% 

del total de la inversión, ya que los precocidos de pescado 

participan con el mismo porcentaje en el total de la venta de la 

categoría. 
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2~ INTRODUCCION 

2.1. LA EMPRESA 

2.1.1. Antecedentes 

San Fernando es una empresa dedicada a la producción y 

comercialización de productos alimenticios: pollo, pavo, 

huevos, cerdo y productos procesados. Tiene más de 50 

años en el mercado y es líder en sus diferentes líneas. 

Tiene sus oficinas administrativas en Lima y sus productos 

son comercializados en provincias a través de distribuidores 

independientes. 

2.1.2. Misión 

"Contribuir al bienestar del hombre suministrando alimentos 

de consumo masivo en el mercado global" 

2.1.3. Visión 

Empresa líder en el mercado de alimentos de consumo 

masivo en todos los niveles socioeconómicos a nivel 

nacional y con participación en el mercado global. 

• Empresa líder en imagen y participación. 
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• Orientada hacia la satisfacción del cliente. 

• Innovadora, organizada, eficiente y muy rentable, con 

una sólida posición financiera. 

• Con procesos totalmente automatizados y con 

tecnología de punta en el área de Producción. 

• Con sistemas de información y comunicación, 

integrados, mecanizados y en tiempo real. 

• Con productos de calidad y costos competitivos a nivel 

internacional. 

• Con una cultura empresarial basada en sus valores. 

• Con personal altamente calificado, motivado y bien 

remunerado. 

2.1.4. Valores 

• Honestidad 

• Lealtad 

• Laboriosidad 

• Respeto 

• Trabajo en equipo 

2.2. IDEA DEL NEGOCIO 

La categoría de proguctos cárnicos precocidos es una categoría 

relativamente nueva; estos productos han ingresando al mercado 

en el año 1999, inicialmente con precocidos elaborados a base de 

pollo en los que el producto principal son los nuggets. Los cambios 

de hábitos en la alimentación cotidiana y en el comportamiento de 

las amas de casa son factores que generan grandes oportunidades 

para el crecimiento de productos pertenecientes a esta categoría. 
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Las amas de casa de hoy, son mujeres que trabajan o que 

acostumbran realizar diversas actividades de su interés 1, 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 alimentación de su familia. 

El pescado es una excelente alternativa para una dieta cotidiana 

balanceada, de agradable sabor y alto nivel en proteínas. Pero 

también genera complicaciones a la hora de comprarlo y 

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 extensión en la 

línea de precocidos, y al igual que en el caso de los de pollo2, se 

estima que tendrán mayor aceptación en los NSE A y B de la 

población. 

La empresa está dedicada a la producción y comercialización de 

productos alimenticios: pollo, pavo, huevos, cerdo y productos 

procesados. Tiene más de 50 años en el mercado y es líder en sus 

diferentes líneas. 

El presente trabajo tiene por objetivo realizar la investigación de 

mercado, el desarrollo del producto, el plan estratégico y el plan de 

1 PERFIL DEL AMA DE CASA, Apoyo Opinión y Mercado, octubre 2000 
2 Dato proporcionado por la empresa San Femando 
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lanzamiento para los productos precoeidos de pescado, 

desarrollando el proyecto en forma integral con la finalidad de 

realizar su correspondiente evaluación económica que determinará 

la factibilidad del proyecto. 

La importancia de este proyecto radica, primero, en el crecimiento 

de la demanda de esta categoría y, en segundo lugar, la utilización 

de la capacidad instalada con que la empresa cuenta y que le 

permitiría no sólo incrementar sus ventas sino también reducir sus 

costos. 
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3. INVESnGACIÓN DE MERCADO 

3.1. MARCO TEORICO H/STORICO DEL SEGMENTO OBJETIVO 

El 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 

cárnicos para la alimentación cotidiana, teniendo en cuenta los 

gustos y preferencias de todos los integrantes de la familia. 

A Continuación se detalla el perfil general de las amas de casa 

tomado de estudios de Investigación considerados como 

investigación Secundaria ya que han sido realizados por entidades 

ajenas al proyecto, pero que son relevantes para la elaboración de 

hipótesis que posteriormente serán evaluadas en la investigación 

de mercado tanto cualitativa como cuantitativa. 

Perfil demográfico, educativo y Laboral 

las amas de casa de los NSE A/B en promedio tienen 2.6 hijos 

existiendo una tendencia de las mas jóvenes a tener menos de 2 

hijos. En cuanto al grado de instrucción 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 8 

trabaja ya sea a tiempo completo o a tiempo parcial3. 

3 PERFIL DEL AMA DE CASA, Apoyo Opinión y Mercado, Octubre 2000, Pag 8,9, 11. 
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Hábitos y actitudes relacionados con el producto 

Las compras para el hogar las realizan semanalmente, 

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 decisión de compra de alimentos 

cae exclusivamente en el ama de casa. 4 

Distribución 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, 

buscarían principalmente efectuar actividades fuera del hogar y 

efectuar algunas labores productivas como estudiar y trabajar5. 

Hábitos y actitudes del consumo de pescado 

la frecuencia de compra es principalmente semanal, el NSE A lo 

compra principalmente en autoservicio en cambio el NSE B lo 

compra principalmente en mercados. El agente decisor y 

comprador es el ama de casa6
. 

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 comprarlo 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 la molestia del olor (que se 

4 PERFIL DEL AMA DE CASA, Apoyo Opinión y Mercado, Octubre 2000, Pag 20, 45. 
s PERFIL DEL AMA DE CASA, Apoyo Opinión y Mercado, Octubre 2000, Pag 14, 15, 19. 
6 PERFIL DEL AMA DE CASA, Apoyo Opinión y Mercado, Octubre 2000, Pag 24. 
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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 HÁBITOS Y PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR 

3.2.1. 1 nvestigación cualitativa 

3.2.1.1. Objetivo general 

Los objetivos del trabajo para esta primera etapa de la 

investigación serán los siguientes: 

• Indagar sobre los hábitos de consumo y compra 

de productos similares o comparables. 

• Indagar sobre la percepción y las expectativas que 

genera la idea de un precocido de pescado. 

• Investigar sobre la motivación de compra de 

precocidos. 

3.2.1.2. Objetivos específicos (contenidos) 

• Consumo de productos comparables o similares. 

• Conocimiento del término "precocidos". 

• Primera impresión del precocido de pescado. 

• Confianza en este tipo de producto (qué tipo de 

pescado debería ser utilizado). 
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• Frecuencia de consumo (qué días, a qué hora). 

• Forma de consumo. 

• Quién consumiría. 

• Percepción del nivel nutricional. 

• Presentación del producto (tamaño, forma). 

• Empaque del producto (peso, unidades, para 

niños). 

• Nivel de precio (asociación con los precocidos de 

pollo). 

• Lugares de venta. 

• Respaldo de marca. 

• Ventajas. 

• Desventajas. 

3.2.1.3. Metodología 

Se llevará a cabo una investigación de tipo 

exploratorio cualitativo, con el objetivo de obtener 

ideas y una mejor comprensión del problema. Esta 

información será de ·gran utilidad para el diseño del 

cuestionario de la posterior investigación cuantitativa. 

Dado que el público objetivo de la investigación son 

amas de casa, que gustan de compartir, en grupo, 

temas comunes como el de la cocina, la alimentación 

de la familia, y dadas las características del producto 

(alimento), se utilizará la técnica del Focus Group, que 

facilitará que las entrevistadas puedan expresarse con 

amplitud y soltura. Todas las sesiones serán grabadas 

en su integridad para su posterior análisis. 
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3.2.1.4. Tamaño de la muestra 

RECLUTAMIENTO 

Se considerarán los siguientes filtros para el 

reclutamiento: 

• Amas de casa. 

• Edad entre 20 y 50 años. 

• Niveles socioeconómicos A y B. 

• Que tengan decisión de compra en productos 

alimenticios para el hogar. 

• Usuarias de autoservicios. 

• Consumidoras de pescado. 

MUESTRA 

La muestra estará conformada por los siguientes 

grupos de trabajo: 

3.2.1.5. Resultados del estudio cualitativo 

• CONSUMO DE PRODUCTOS COMPARABLES O 

SIMILARES 
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La mayoría de las amas de casa manifestó 

consumir productos precocidos o similares, 

principalmente mencionaron precocidos de pollo y 

hamburguesas, adicionalmente se mencionaron 

lasagnas, sopas Ramen, salmón ahumado. 

• CONOCIMIENTO DEL TÉRMINO "PRECOCIDOS" 

Todas las entrevistadas conocen el término 

"precocido" y lo definen como un producto que ya 

ha sido ligeramente cocido previamente a la venta. 

• PRIMERA IMPRESIÓN DEL PRECOCIDO DE 

PESCADO. 

Luego de proceder la lectura del concepto, la 

primera impresión sobre los productos "precocidos 

de pescado", fue en general de inquietud, 

extrañeza y sorpresa; les parecía un producto poco 

usual, manifestaron no haber escuchado 

anteriormente sobre productos similares, les tomó 

un momento para asimilar la idea e imaginarse el 

producto. 

• CONFIANZA EN ESTE TIPO DE PRODUCTO 

(QUÉ TIPO DE PESCADO). 

La razón 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 principalmente 

porque en la mente del consumidor está muy 

marcada la idea de que el pescado es un producto 

que se "malogra" muy rápidamente. 
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Algunas manifestaron el temor al cambio del sabor 

del pescado por el proceso al que sería sometido. 

La mayoría de ellas opinó que era muy importante 

ta variedad de pescado que sería utilizada como 

materia prima, indicando que tendría que ser de 

filete de pescado de carne blanca. Al respecto 

manifestaron que si fuese de lenguado o corvina 

sería muy caro, pero que podría ser de otros 

pescado de carne blanca más baratos como: 

cojinova, pampanito, ojo de uva, congrio, etc. 

• FRECUENCIA DE CONSUMO (QUÉ orAS, A QUÉ 

HORA). 

Con respecto a la frecuencia de consumo, se 

recibieron opiniones diversas; algunas de ellas 

manifestaron que consumirían una vez cada quince 

días, otras una vez por semana, sólo una de ellas 

manifestó que los consumiría 3 veces por semana. 

• FORMA DE CONSUMO. 

En cuanto a la forma de consumo, principalmente 

se le mencionó como plato de fondo o entrada en 

el menú diario o para el fin de semana cuando no 

está la empleada. También se mencionó en menor 

proporción, que podría ser consumido como snack 

(bocadito); sólo un ama de casa mencionó que lo 

utilizaría en la lonchera de sus niños. 
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• QUIÉN CONSUMIRÍA. 

Sobre quiénes podrían consumirlos, en general se 

manifestó que Jo consumirían todos los integrantes 

de la familia. Sólo un ama de casa manifestó que 

no se lo daría a sus hijos por el temor a que no sea 

muy saludable. 

• PERCEPCIÓN DEL NIVEL NUTRICIONAL. 

Los precocidos de pescado fueron percibidos como 

productos nutritivos, sólo un ama de casa 

manifestó que podría ser menos nutritivo que el 

pescado fresco por los ingredientes y preservantes 

usados en su proceso de producción. 

• PRESENTACIÓN DEL PRODUCTO (TAMAÑO, 

FORMA). 

Las presentaciones más mencionadas para estos 

productos fueron: en forma de hamburguesa, forma 

de filetes y nuggets; en menor proporción, también 

se mencionaron formas para niños como estrellas, 

delfines, etc. 

• EMPAQUE DEL PRODUCTO (PESO, UNIDADES). 

El empaque que se mencionó con mayor 

preferencia fue el de la caja por medio kilo. 

• NIVEL DE PRECIO (ASOCIACIÓN CON 

PESCADO FRESCO). 

El precio en general fue percibido como un poco 

más barato que los precocidos de pollo. Se 
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mencionó entre 7 y 9 soles por paquetes de medio 

kilo. 

• LUGARES DE VENTA. 

El lugar de venta donde lo comprarían 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 manifestó en general que deberían tener el 

respaldo de una buena marca que les dé la 

garantía sobre la calidad del producto. 

• VENTAJAS ASOCIADAS AL PRODUCTO 

Los productos eran percibidos como prácticos, que 

podían sacar de "apuros", debido a que eran fáciles 

y rápidos de preparar. Adicionalmente eran 

percibidos como productos nutritivos. 

• DESVENTAJAS 

La mayor desventaja atribuida al producto es el 

riesgo de deterioro, adicionalmente se mencionó la 

grasa que podrían contener, que no mantengan el 

sabor original del pescado fresco; también se 

mencionó como desventaja que podrían ser 

productos más caros con respecto a otras carnes 

que serían alternativa para el menú. 
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3.2.2. Investigación cuantitativa 

3.2.2.1. Objetivo general 

• Determinar el tamaño del mercado. 

• Determinar patrones de consumo. 

3.2.2.2. Objetivos específicos (contenidos) 

• Intención 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. 

• Características (forma)de preferencia. 

• Respaldo de marca. 

3.2.2.3. Metodología 

TECNICA A EMPLEAR 

La recolección de datos se efectuará 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 empleará un cuestionario directo estructurado (ver 

Anexo N°1), que incluirá mayoritariamente preguntas 

de respuesta cerrada y algunas preguntas de 

respuesta abierta. 

3.2.2.4. Tamaño de la muestra 

CARACTERISTICAS DE LA POBLACION META 

Amas de casa de los niveles socioeconómicos A y B 

de Lima Metropolitana7 (proyección al año 2000). 

MILES % 

A ALTO 1 MEDIO ALTO 53.9 20.8 

B MEDIO TIPICO 1 MEDIO BAJO 205.5 79.2 

El tamaño de la muestra final debería ser 400 amas 

de casa, obteniendo así un error muestra\ aceptable 

de 4.9% con un nivel de confianza del95%, pero para 

efectos del proyecto hemos trabajado con una 

muestra de 1 02 entrevistas lo que nos da un error 

muestra! del9.7%. 

7 NIVELES SOCIOECONÓMICOS DE LIMA METROPOLITANA, Apoyo Opinión y Mercado, julio 2000. 
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DISTRIBUCIÓN DE LA MUESTRA 

Se efectuará una distribución desproporciona! por 

NSE a efectos de manejar un mismo nivel de 

precisión tanto en el nivel A como en el nivel B. 

3.2.2.5. Resultados del estudio cuantitativo 

De la tabulación (ver Anexo N°2) y análisis de los 

datos tenemos que: 

~ La percepción del producto es mayoritariamente 

"Buena" (58.8% de las entrevistadas), y el 25.5% 

expresó que "muy Buena". Sólo un 12.7% lo 

consideró "Indiferente" y el 2.9% de las 

entrevistadas lo consideró "Malo". 

• El 4 7. 1% estuvo totalmente de acuerdo con el 

lanzamiento de los precocidos de pescado, el 

42.2% ligeramente de acuerdo. Por el contrario, 

sólo el 1% totalmente en desacuerdo y el 2% 

ligeramente en desacuerdo. Adicionalmente el 

7.8% manifestó indiferencia. 

• El 13.7% afirmó que definitivamente no compraría 

este tipo de productos; este resultado se aplica 

para ambos NSE. Probablemente sí compraría el 

46.1% y definitivamente sí compraría el 38.2%. 

• Las entrevistadas que manifestaron que 

"Definitivamente no" consumirían 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 quizá no 

mantendría el sabor original (64.3%). Algunas 

personas arguyeron, además, que este producto 

podía tener mucha grasa y colesterol (14.3%). 

• Las entrevistadas que opinaron que 

"Definitivamente sí" y "Probablemente sí" 

consumirían precocidos de pescado, manifestaron 

como ventajas percibidas: prácticos (98. 9% ), 

nutritivos (83%), rendidores (52.3%). Y como 

desventajas: no mantiene el sabor original (56.8%}, 

es un producto que se deteriora (55.7%} y tiene 

mucha grasa (42%}. 

• En cuanto a la frecuencia de consumo, el 47.7% 

opinó que lo consumirían semanalmente, el 20.5% 

opinó que los consumirían quincenalmente y otro 

20.5% que los consumirían tres veces a la semana. 

Consideramos que este resultado no es confiable; 

las entrevistadas podrían estar pecando de exceso 

por quedar bien con el entrevistador. 

• En cuanto a la preferencia de la presentación, las 

entrevistadas mencionaron que preferirían los 

filetes (86.4%), nuggets (83%} y hamburguesas 

(79.5%). 

• Las entrevistadas manifestaron que necesitarían 

adquirir% kilo (52.3%) o 1 kilo (35.2%). 
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• Con respecto al precio por medio kilo, 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 serían consumidos, 

preferentemente a la hora del almuerzo (97. 7%) y 

en la cena (56.8%}. También como bocaditos para 

una reunión o en el desayuno (44.3%}. 

• La gran mayoría de las entrevistadas manifestaron 

que preferirían adquirir este producto en 

autoservicios (98.9%) y bodegas (56.8%). Algunas 

manifestaron que también lo adquirirían 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 mencionó el termoformado (19.3%} y la 

bolsa sólo fue mencionada por el14.8%. 

• Con respecto a la marca, el 67% mencionó que 

este producto debía tener el respaldo de una marca 

conocida, el 9. 1% preferiría una marca nueva y el 

23.9% manifestó que la marca le era indiferente. 

• La marca preferida para comercializar estos 

productos fue San Fernando (45.5%), seguido de 

Florida con el22.7% y Gloria con 15.9%. 
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• Las que preferirían la marca San Fernando 

mencionaron las siguientes razones: sus productos 

son de buena calidad (32.5%), es de confianza y 

credibilidad (15%), es la más conocida (25%) y sus 

productos son de garantía (17.5%). 

3.3. CONCLUSIONES DE LOS ESTUDIOS 

• El grupo objetivo definido (amas de casa de NSE A y 8) 

manifestó aceptación al concepto presentado y al lanzamiento 

del producto. 

• El 13.7% manifestó que definitivamente no compraría estos 

productos. 

• Las principales ventajas asociadas. a estos productos son: 

prácticos y nutritivos. 

• Las principales desventajas asociadas son: que no mantendría 

el sabor original y la posibilidad de deterioro. 

• Las presentaciones preferidas son: filetes, hamburguesas y 

nuggets. 

• El precio que manifestaron que estarían dispuestas a pagar 

varía entre 5 y 1 o soles por medio kilo. 

• El lugar de compra principal son los autoservicios. 

• El empaque preferido es la caja. El peso del empaque preferido 

es el medio kilo. 

• Es importante el respaldo de una marca. 

• Hay una total aceptación hacia la marca San Fernando para 

estos productos. 
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4 .. ANAUSIS DEL MERCADO 

4.1. DESCRIPCION DEL MERCADO 

El mercado actual de la categoría de productos cárnicos 

precocidos, está compuesto por los precocidos de pollo tanto de 

San Fernando como los de Avinka. El lanzamiento de esta línea de 

productos fue en el año 1999. 

Las presentaciones existentes y los precios por empresa se 

detallan en el Cuadro Comparativo de Producto y Precio (ver 

página siguiente). 

Estos productos tienen como principal canal de comercialización 

los supermercados y principales bodegas. Su consumo está 

incrementándose pero todavía no son masivos, ni aún en los 

segmentos A y B. 

4.2. TAMAÑO DEL MERCADO 

El mercado de productos cárnicos precocidos está estimado en 520 

Tm anuales8 para el año 2000. El consumo de estos productos está 

concentrado básicamente en los segmentos A y B de Lima 

Metropolitana, cuya población equivale a 259,400 hogares9
. 

8 Proyección estimada por la empresa San Fernando de acuerdo a la evolución en las ventas de la 
categoría en el año 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 tendrá una tendencia creciente tanto 

por el incremento de la penetración en los segmentos actuales en 

el corto plazo, como por el ingreso del NSE C1 a largo plazo. 

9 NIVELES SOCIOECONÓMICOS DE LIMA METROPOLITANA, Apoyo Opinión y Mercado, julio 2000. 
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COMPARATIVO DE PRODUCTO Y PRECIO 

SAN FILETES Caja 560 Gr. Caja x 24 u. 11.00 25% 
FERNANDO NUGGETS Caja 550 Gr. Caja x 24·u. 10.90 25% 30% 

PRECOCIDOS DINO NUGGETS . Caja 500 Gr. Caja x 24 u. 10.10. 25% 30% 
DE POLLO EMPANIZADOS Caja 500 Gr. Caja x 24 u. 7.90 25% 30% 

ALITAS CRIOLLAS Caja 500 Gr. Caja x 24 u. 8.50 25% 30% 
ALITAS AL SILLAO Caja 500 Gr. Caja x 24 u. 8.50 25% 30% 

A VI NKA 1 HAMBURG. PREMIUM Bolsa 300 gr. 5.55 24% 32% 
DINOBURGER Bolsa 250 gr. 3.95 24% 32% 

NUGGETS Bolsa 180 gr. 3.90 24% 32% 
AVINKIDS DINOBURGER Bolsa 250 gr. 4.10 24% .32% 

AVINKIDS NUGGETS Bolsa 180 gr. 3.90 24%. 32% 
MILANESAS Bolsa 400 gr. 8.60 24% 32% 



4.3. PARTICIPACIÓN 

Actualmente sólo existen dos participantes en el mercado de los 

productos precocidos de pollo, cuya participación para el año 

200010 se aprecia en el siguiente cuadro: 

PARTICIPACION DEL MERCADO 

AVINKA 

65% 

10 Datos proporcionados por la empresa San Fernando. 

26 



4.4. CANALES DE DISTRIBUCIÓN 

San Fernando realiza la comercialización de sus productos 

precocidos de pollo a través de diversos canales: 

AUTOSERVICIOS 

CADENAS 

INSTITUCIONES 

MAYORISTA 

TIENDAS FRANQUIC. 

MUL TIMARKET 

REST. HOTELES 

DISTRIBUID. AUADOS 

POLLERIAS 

MINORISTA 1 

MINORISTA2 

2 

10 

6 

6 

145 

3906 

23% 

20% 

0% 

23% 

19% 

20% 

79.0% 18.2% 

2.0% 0.4% 

8.0% 0.0% 

3.4% 0.8% 

5.0% 1.0% 

2.6% 0.5% 

En este cuadro se pueden apreciar los porcentajes de descuentos 

y la distribución de la venta por canal. Las principales 

consideraciones serían las siguientes: 

• 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 público de hasta el 

23%, lo que le permite al canal manejar márgenes del 30%. 

• El 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 público 

del 23% con este canal, lo que permite que el canal obtenga 

márgenes del 30%. A través de ellos se atiende zonas alejadas 

o periféricas, asignándosela 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 pequeñas, se les otorgan 

descuentos sobre el precio al público de entre el 19% y el 20%, 

lo que les permite obtener márgenes de entre el 23% y el 25%. 

• En promedio se estarían manejando descuentos sobre el 

precio al público del orden del 21 %. Los precocidos de pescado 

serían comercializados utilizando estos canales; este 

porcentaje de descuento estaría alineado con la utilidad 

objetivo de 5%. 

4.5. COMPETIDORES 

4.5.1. Análisis posición competitiva 

San Fernando presenta mayor fortaleza competitiva basada 

principalmente en la imagen de marca, la calidad del 

producto, su participación de mercado y su capacidad de 

producción. 
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Los productos precocidos San Fernando11 son de mejor 

calidad, mejor sabor, requieren menor tiempo de cocción y 

tienen mayor preferencia de parte del público. 

Los productos Avinka tienen menores precios y manejan 

mayor surtido de productos. 

Precocidos de Pollo Avinka 

El principal canal de comercialización de Jos precocidos 

Avinka es la cadena Santa Isabel. En cuanto al apoyo 

publicitario, sólo ha realizado publicidad en punto de venta 

(afiches, volantes, conservadoras) y degustaciones. Su 

cobertura horizontal es pequeña. 

4.5.2. Matriz MPC 

Luego de analizar la matriz MPC (ver página siguiente) 

podemos tener en cuenta las siguientes consideraciones: 

• El análisis 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 puntuación con 3.54. Avinka sólo obtuvo una 

puntuación de 2.87. 

• Los factores críticos en los cuales San Fernando 

presenta mayor nivel competitivo son: calidad de 

producto, participación de mercado, capacidad de 

producción e imagen de marca. Existe un equilibrio en 

cuanto a costos entre ambas empresas, lo que nos obliga 

11 Estudios de Investigación de Mercado realizados por la empresa San Fernando. 
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a establecer estrategias para mantener nuestra posición 

competitiva. 

• En cuanto a los factores críticos de mayor 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 deberán 

desarrollar 
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MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)* 

·PRODUCTOS PRECOCIDOS 

CALIDAD DEL PRODUCTO 0.13 4.00 0.52 2.00 
COMPETITIVIDAD DE PRECIOS 0.13 3.00 0.39 4.00 
POSICION FINANCIERA 0.08 4.00 0.32 3.00 
PARTICIPACION DEL MERCADO· 0.10 4.00 0.40 3.00 
LEALTAD DEL CLIENTE 0.11 3.00 0 .. 33' 2.00 
CAPACIDAD DE PRODUCCION . 0.10 4.00 . 0.40 3.00 

. '·ISURTIDO 'DE PRODUCTOS· . 0.11 3.00 0.33 . 4.00 
0.13 4.00 0.52 2.00 
0.11 3.00 0.33 3.00 

*CONCEPTOS DE ADMINISTRACION ESTRA TEGICA, Fred R. David, Edit. Prentice-Hall 

Hispanoamericana S.A., México 1997, Capitulo 5, pág 145-146 

0.26 
0.52 
0.24 
0.30 
0.22 
0.30 
0.44 
0.26 
0.33 



estrategias en cuanto a estos factores para "golpear'' a 

nuestro competidor que es débil en estos puntos. 

• Entre los factores críticos 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 características 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 relación al surtido de productos, 

Avinka presenta cierta ventaja sobre San Fernando al 

manejar un mayor surtido, siendo este aspecto una de 

sus mayores fortalezas. 

• Aprovechando la estable situación financiera de San 

Fernando, se podría considerar invertir en investigación y 

desarrollo para nuevas formas de productos y así 

aumentar el surtido. 

4.6. CICLO DE VIDA DEL MERCADO 

De acuerdo con el análisis 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 lanzó al 

mercado hace un año. Si bien es cierto que el nivel de consumo 

per cápita 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, lo que trae 

como consecuencia cambios en los hábitos de consumo. Además 

del crecimiento producto del incremento de la penetración en los 
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segmentos actuales, se estima que el mercado también crecerá 

cuando, en un futuro, se produzca el ingreso del NSE C+. 

Como mencionamos anteriormente, en este mercado encontramos 

únicamente dos empresas: San Fernando y Avinka, con una 

participación 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 

sino, más bien, realizar una competencia frontal con San Fernando 

colocando sus productos junto al líder. 

4. 7. METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE LA DEMANDA 

Uno de los elementos claves para el desarrollo de productos es la 

determinación de las ventas estimadas. 

Los métodos de investigación para nuevos productos tienden a ser 

más subjetivos que aquellos para productos existentes, algunos 

métodos de pronóstico no pueden ser usados debido a que no se 

t1enen 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 más práctico es el método de la Razón en cadena 12
• En el 

cual se empieza por la población entera y se le multiplica por una 

serie de factores, hasta llegar a una estimación más pequeña y 

probable de clientes, una consideración 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. Me GraW 

33 



métodos que permitan estimar las ventas futuras con certeza y que 

el caso de nuevos productos es mucho mas impreciso son: 

Analogía histórica, método sustitutivo, Análisis de las necesidad, 

métodos 

subjetivos, Técnicas experimentales. 

Para el presente proyecto se ha considerado el método de la 

Razón en cadena, Del total de la población de Lima Metropolitana 

se ha tomado solo los NSE A y B , luego se ha considerado el 

porcentaje afectado por la intención de compra, el volumen de 

compra y la frecuencia de compra obtenidos del estudio de 

Investigación. 

Los estudios de investigación de las pruebas de concepto permiten 

estimar la intención de compra del producto en el universo de 

consumidores del mercado 13 sobre los resultados de la pregunta 

misma de intención de compra se realiza un procedimiento de 

ponderación que pondera el resultado para obtener un número que 

se aproxime al potencial de penetración del mercado. Un sistema 

común 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 

comprarían" el producto lo compran en realidad, que 

aproximadamente la cuarta parte (0.25) de los que dijeron que 

"probablemente comprarían" lo comprarán, que aproximadamente 

la décima parte (O. 1 O) de los que dijeron que "podrían comprar o no 

comprar'' lo comprarán y así sucesivamente. 

34 



Tabla de poderaciones, Un sistema Común para las respuestas 

de Intención de compra. 

Definitivamente comprará 21% .75 15.8% 

Probablemente comprará 29% .25 7.3 

Podría comprar o no 30% .1 3.0 

Probablemente no 

comprará 15% .03 .5 

Definitivamente no 

comprará 5% .02 .1 

4.8. DEMANDA DEL MERCADO 

Según los resultados arrojados por la Investigación Cuantitativa, 

sabemos que el 37.2% de los encuestados manifestó que 

"definitivamente SÍ compraría" los precocidos de pescado (grupo 1) 

y el 46.8% que "probablemente sí compraría" (grupo 2). Aplicando 

las ponderaciones del caso, es decir, asumiendo el 75% del grupo 

1 y el 25% del grupo 2, obtendríamos como mercado potencial14 al 

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

13 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, Jeffrey L. Pope. Cap. 23, pág.l60, Edit. Nonna, Colombia, 
1984 
14 1NVESTIGACIÓN DE MERCADOS, Jeffrey L. Pope. Cap. 23, pág. 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, el75% 

de aquellos que manifestaron que "definitivamente sí compraría". 

___ ._ ,,, __ ,~~~~~f:-;';:r~fsf~~?"!:~' 
MILES % 

A ALTO 1 MEDIO ALTO 53.9 20.8% 

8 MEDIO TIPICO 1 MEDIO BAJO 205.5 79.2% 

.. _ .. ,,_,- ,~.,.:J~c;~!~ftt (\:if(~~;:~:)~i~!~.·i(~~: 
96.5 37.2% 

~~~~~~ < [{it{~~&{;~!~~~~~~ 

De la investigación cuantitativa sabemos que las entrevistadas de 

ambos NSE manifestaron que adquirirían principalmente % kilo de 

precocidos de pescado en promedio cada vez, de acuerdo al 

tamaño de su familia. Igualmente, que les gustaría 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, además, consideramos que dicho consumo deberá repartirse 

entre los precocidos de pollo y de pescado, entonces podemos 

considerar una compra de Y2 kilo mensual en promedio. Por lo tanto 

podríamos establecer como objetivo a mediano plazo una venta de 

35 toneladas mensuales (a partir del tercer año), que equivalen a 

426 TN anuales aproximadamente. Para el primer año se estima 

conseguir el74% de este objetivo. 

Para la categoría total de precocidos, se estima una penetración 

del 39% para el presente año y un incremento al 4 7% de 

penetración para el año 2001. En el Cuadro de Evolución del 

Mercado N°1 (ver página siguiente) se detalla el crecimiento del 
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consumo per cápita del total de la población meta y el consumo por 

consumidor estimado. 
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PERIODO 11 1998 1999 2000 

HOGARES NSE A,B 274.800 259.400 
% 100.0 94.4 
PENETRACION o 82.4 101.2 
% 30% 39% 
MCDO. TOTAL 
TON. ~ o 176 520 
INDICE o 100 295 

PARTICIPACION 
PRODTO S.FERN. POLLO 63% 65% 
TON. o 111 338 
PRODTO S.FERN. PESC 0% 0% 
TON. o o 
PRODTO AVINK POLLO 37% 35% 
TON. o 65 182 

PER CAPITA (HOGARES) 
11 

0.6 2.0 
POR CONSUMIDOR (HOGARES) 2.1 5.1 

PER CAPITA S.FERN. POLLO 
11 

0.4 1.3 
POR CONSUMID. S.F. POLLO 1.3 3.3 

PER CAPITA S.FERN. PESC 
11 

0.0 0.0 
POR CONSUMID. S.F. PESC 0.0 0.0 

PER CAPITA AVINKA POLLO 
11 

0.2 0.7 
POR CONSUMID. AVINKA POLLO 0.8 1.8 



5. ANAUSIS ESTRATEGico 

5.1. ANÁLISIS DEL ENTORNO 

5.1.1. Macroambiente 

5.1.1.1. Económico 

PBI Total 

Se prevé un crecimiento del 4.2% para el año 2000, 

(ver Anexo N°3A). Asimismo se proyecta un 

crecimiento promedio anual aproximadamente del 

2.2% para el año 2001 y de 4 y 4.5% para los años 

2002 y 2003. Dicha situación permitirá asimilar el 

crecimiento de la población económicamente activa, 

la cual ha sido estimada en 3% por año, así como 

también el incremento del PBI per cápita. 

Inflación 

la inflación proyectada para el año 2000 es del 4.4%, 

(ver Anexo N°3A) estimándose 4%, 3.7% y 3.5% para 

los años 2001, 2002 y 2003 respectivamente. Estas 

proyecciones crean condiciones favorables de 

estabilidad en los precios, favoreciendo un marco 

macroeconómico adecuado que permitirá atraer 

inversión productiva y asegurar el crecimiento 
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sostenido de la economía, mejorando los niveles de 

vida de la población. 

Tipo de Cambio 

Se estima S/. 3.51 para fin de periodo del año 2000, 

de la misma forma el estimado fin de periodo para los 

años 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 año 2000 y 1.5% para el 2001 (ver Anexo 

N°3A). 

5.1.1.2. Legal 

Control sanitario 

Está 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 coordinación 

interinstitucional encargada de efectuar la revisión 

periódica de la normatividad sanitaria en materia de 

inocuidad de los alimentos, con el propósito de 

proponer su armonización con la normatividad 

internacional aplicable a la materia. 

Este Comité está formado por representantes del 

Ministerio de Salud, Agricultura, Pesquería, Economía 
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y Finanzas, Industria, Turismo e Integración, 

Relaciones Exteriores, INDECOPI y Comisión para la 

Promoción de Exportaciones (PROMPEX). 

5.1.1.3. Demográfico 

Porcentaje de hogares en los NSE AIB 

Para el año 2000, los hogares de los NSE A y B 

representarán el 18. 1% del total de hogares de Lima 

Metropolitana (ver Anexos Nos y 6). 

Número de Hogares del NSE A y B de Lima 

Metropolitana 

259,400 hogares deNSE AIB para el año 200015
. 

Distribución poblacional por edades de las amas 

de casa de los NSE AIB 

El 38% en el NSE A y el 50% en el NSE B de las 

amas de casa tienen entre 18 y 39 años de edad (ver 

Anexo N°7). 

Situación laboral de las amas de casa de los NSE 

AJB 

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). 

Peñil del ama de casa 

• 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 público objetivo16
, 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 elaboración de los alimentos en el 

hogar. 

• Tendencia creciente de consumo de productos 

empacados 

Esta conclusión se ha encontrado después del 

análisis de los resultados de la investigación del 

comportamiento del consumidor, especialmente en 

los NSEAy B. 

5.1.1.4. Político 

La situación política del país, en el momento de 

elaborar este documento, ha sufrido múltiples 

cambios, lo que ha originado una sensación de 

inestabilidad sobre todo en el sector de los 

empresarios e inversionistas nacionales. En términos 

generales, comienza un difícil periodo pre electoral 

que no tiene nada de convencional. Debido a la 

situación política actual y a la intervención de la 

opinión pública internacional, el Perú ha sido 

recientemente declarado un país de muy alto riesgo, 

lo que alejará por un tiempo a los inversionistas 

extranjeros. 

15 NIVELES SOCIOECONÓMICOS DE LIMA METROLPOLITANA, Apoyo Opinión y Mercado, julio 
2000 
16 PERFIL DEL AMA DE CASA, Apoyo Opinión y Mercado, octubre 1999 
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Consideramos que esta difícil situación será superada 

luego del proceso electoral y la llegada de una 

indispensable estabilidad política. 

5.1.1.5. Tecnológico 

La tecnología es un factor muy importante en esta 

industria, se requiere maquinaria de última generación 

que representa una inversión fuerte para cualquier 

empresa que desee ingresar a competir; 

convirtiéndose en una de las principales barreras de 

entrada. Además, se necesita una organización 

moderna con personal calificado para hacer y 

mantener productos de calidad de acuerdo a los 

estándares internacionales 

5.1.1.6. Mercado 

Crecimiento del canal de autoservicios 

Se estima que el canal de autoservicios seguirá en 

crecimiento17
. El88% del NSE A y el 51% del NSE B 

compra los abarrotes en Supermercados e 

Hipermercados, lo que representa niveles superiores 

a los años anteriores. 

Capacidad de equipo para productos congelados 

en las tiendas detallistas. 

17 PERFIL DEL AMA DE CASA, Apoyo Opinión y Mercado, Octubre 2000, Pag 20 
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La participación de las tiendas detallistas que cuentan 

con equipo de frío para producto congelado es muy 

baja, inferior al15% 18
. 

5.1.1. 7. Conclusiones 

• Podemos identificar que el crecimiento del PBI 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 hábitos 

de consumo alimentario (productos empacados), 

están generando un crecimiento en el consumo de 

productos alimenticios prácticos, de rápida 

preparación y fácil consumo como los precocidos 

de pollo, hamburguesas, lasagnas; esto se ve 

reflejado también el crecimiento del mercado de 

restaurantes de comida rápida; y, a su vez, genera 

un crecimiento en el mercado de los precocidos. 

• Siendo los autoservicios un canal importante para 

el mercado de precocidos su crecimiento estimado 

es una oportunidad que se deberá considerar para 

el desarrollo de las estrategias adecuadas. 

• Un aspecto importante en el mercado de 

precocidos es el costo y la disponibilidad de 

18 Dato proporcionado por la Empresa San Fernando. 
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materia prima (carne de pescado blanco); si se 

presentaran fluctuaciones en este aspecto 

afectarían significativamente los precios del 

producto. En este caso, San Fernando deberá 

tomar las precauciones del caso y efectuar 

contratos con antelación con diferentes empresas 

del ramo, para no carecer del abastecimiento de 

materia prima. 

• La crisis política del gobierno tiene gravitante 

incidencia en el aspecto de justicia social y 

económico; de no efectuarse a tiempo las 

reformas pertinentes, serán graves las 

consecuencias en los indicadores macro 

económicos y en sanciones económicas 

internacionales, que afectarán la capacidad de 

consumo de la población y los niveles de 

producción de las empresas. 

• Escasos puntos de venta con máquinas 

congeladoras, impide una mayor cobertura, o en 

todo caso, una cobertura limitada a los 

autoservicios. 

• Dadas las condiciones económicas actuales, 

podría existir la amenaza de una disminución en el 

número de hogares clasificados como de los NSE 

A y B, que es nuestro público objetivo. 
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5.1.2. Análisis PORTER 

5.1.2.1. Competidores potenciales 

Consideramos que no es inminente el ingreso de 

nuevas empresas en el mercado de precocidos, dado 

que el mercado es pequeño. 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. 

5.1.2.2. Competidores actuales 

Avinka es nuestro actual competidor en la línea de 

precocidos. Comercializa precocidos de pollo en 

diferentes presentaciones. Su principal canal de 

comercialización son los autoservicios Santa Isabel. 

Tiene el 35% de participación 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 podría imitar también cualquier 

iniciativa de desarrollo de nuevos productos de parte 

de San Fernando. No realiza inversión en publicidad 

masiva. 

5.1.2.3. Compradores 

Los principales clientes son los autoservicios: Wong y 

Metro; tienen gran poder de negociación, compran 
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grandes volúmenes, 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 tamaño de este mercado ingresen 

con su propia marca, contratando la producción de un 

tercero (maquila). 

5.1.2.4. Productos sustitutos 

Consideramos que este tipo de productos satisface 

una misma necesidad de ahorro de tiempo, 

constituyéndose en una alternativa en el momento de 

decisión de compra para el ama de casa. 

Entre los productos sustitutos podemos identificar los 

siguientes: 

• Productos cárnicos semielanorados crudos 

congelados 

El producto principal de esta categoría es la 

hamburguesa cuyo consumo en los últimos años 

se ha incrementado significativamente, se 

comercializa no sólo 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 categoría 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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comercializaría 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 producción. Esto permitirá que San Fernando 

obtenga precios competitivos en su principal materia 

prima, el pescado blanco (por economías de escala) . 

. Por otro lado, tenemos a los proveedores de insumes 

del empanizado, y otras materias primas como, 

condimentos, etc. El número de proveedores de estos 

insumes es pequeño, por eso tienen gran poder de 

negociación. Representan un punto crítico dentro del 

proceso de producción por el manejo de costos y los 

posibles retrasos en las entregas de los pedidos. La 

empresa se mantiene en la búsqueda continua de 

proveedores alternativos. 

5.2. ANALISIS INTERNO 

• Los factores críticos para el éxito que representan fortalezas 

más relevantes son: calidad de productos, participación de 

mercado, imagen de marca y competitividad en precios. 

• Dado que los precocidos no son productos de primera 

necesidad y no existe obligación de consumo, la calidad, la 
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imagen de marca y el buen sabor son aspectos importantes en 

la decisión de compra para los consumidores. 

• La cobertura es un factor critico debido a que los canales de 

distribución potenciales como las bodegas y panaderías, no 

necesariamente cuentan con máquinas congeladoras 

apropiadas, lo que nos limita al uso del canal de autoservicios. 

• El manejo de costos es un factor que definirá la rentabilidad del 

negocio en este mercado. Con la propiedad y disponibilidad de 

materia prima a precios competitivos esto representa un factor 

competitivo. 

• Consideramos que estos factores críticos para el éxito 

identificados como fortalezas se deben mantener con 

estrategias adecuadas del mix de marketing. 

• Entre los factores críticos para el éxito identificamos como 

mayor debilidad la dependencia del canal de autoservicios. 

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

variedad, aspectos que se han identificado como debilidades y 

en los cuales se deberá trabajar para convertirlos en fortalezas. 

5.3. ANÁLISIS FODA (EMPRESA-PRODUCTO) 

5.3.1. Fortalezas 

• Sólida imagen empresarial. 

• Líder en participación de mercado en todas las líneas. 
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• Marca con alta recordación y muy buena imagen. 

• La disponibilidad de materias primas (pescado blanco) a 

precios competitivos. (Empresa San Andrés del grupo 

San Fernando). 

• Trabaja con diferentes canales de comercialización: 

autoservicios, cadena propia de multimarkets y tiendas 

franquicia das. 

• Productos de calidad. 

• Capacidad y tecnología de producción. 

5.3.2. Oportunidades 

• Incremento del consumo de comida rápida. 

• Cambios en los hábitos de consumo (menor tiempo 

dedicado a actividades culinarias). 

• Mayor cobertura debido al incremento del número de 

autoservicios. 

• Incremento del consumo de productos empacados. 

• Incremento del consumo de productos congelados. 

5.3.3. Debilidades 

• Dependencia del canal de autoservicios. 

• Falta de presencia en los autoservicios Santa Isabel y 

otros. 

5.3.4. Amenazas 

• Disminución de la población de los NSE A y B. 

• Deterioro del poder adquisitivo del NSE C+. 
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• Variación en los precios y disponibilidad del filete de 

pescado blanco. 

• Bajo nivel de consumo de pescado congelado, 

preferencia por el consumo de pescado fresco. 

5.3.5. Conclusiones 

• Los factores críticos para el éxito que representan 

fortalezas más relevantes son: calidad de productos, 

participación de mercado, imagen de marca y 

competitividad en precios. 

• La cobertura es un factor importante; actualmente se está 

negociando con otros autoservicios para poder acceder a 

un mayor número de consumidores de los NSE A y B, 

nuestro público objetivo, y lograr mayor participación de 

mercado. 

• El manejo de costos es un factor que definirá 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 permitirá un 

mejor manejo de los costos de producción. 

• El desarrollo de estrategias de comunicación y empuje en 

los canales (degustación) para incentivar el consumo de 

productos precocidos de pescado, aprovechando el 

incremento en la tendencia al consumo de comida rápida. 
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5.4. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

El producto y la categoría de precocidos, se encuentran en etapa 

de introducción. En esta etapa generalmente se tiene que hacer 

grandes inversiones de tiempo y dinero para colocar el producto en 

los diferentes canales de distribución; sin embargo, dado que ya 

tenemos en el mercado los precocidos de pollo, se utilizarán los 

mismos canales, tratándose al nuevo producto como una extensión · 

de línea, dirigido a las amas de casa de los NSE A/8. 

En esta etapa, las utilidades son reducidas por las escasas ventas 

y los fuertes gastos de distribución, promoción y publicidad, para 

atraer a los distribuidores y consumidores. Por las características 

del producto, se tendrá que hacer una gran inversión en 

comunicación, que será dirigida a promover la categoría en su 

conjunto: pollo y pescado. 

San Fernando es el líder del mercado y pionero en la categoría y 

en el producto. Tiene ventajas significativas con respecto a su 

competidor, en la calidad del producto, en la imagen y recordación 

de su marca y la cobertura de mercado19
. 

5.5. FORMULACIÓN ESTRATÉGICA 

5.5.1. Segmentación 

GRUPO OBJETIVO 

• Hogares de los NSE A y B. 

19 Estudio cuantitativo realizado para fines del presente trabajo, julio 2000 
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SEGMENTACIÓN DEL CONSUMIDOR 

• Geográfica 

Distritos de lima Metropolitana correspondientes a los 

NSE A y 8: Miraflores, San Isidro, Surco, San Borja, La 

Molina, Jesús María, San Miguel, Pueblo Libre, etc. 

• Demográfica 

Amas de casa de entre 20 y 50 años de edad. 

• Sicológica 

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 alimentación y la 

nutrición de su familia. 

• Por estilo de vida 

Son prácticas, activas, modernas, innovadoras, se 

adaptan fácilmente a los cambios. Realizan múltiples 

actividades diariamente. Sus compras las hacen en 

autoservicios 

5.5.2. Posicionamiento 

Alimentos prácticos, fáciles y rápidos de preparar, de 

agradable sabor y más nutritivos que productos similares. 
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5.5.2.1. Grupo objetivo 

Amas de casa de los NSE A y B de entre 20 y 50 

años. 

5.5.2.2. Diferencia competitiva 

Productos a base de pescado blanco, precocidos, 

empanizados, fáciles de preparar, que requieren 

menor tiempo al usual para su cocción antes de ser 

consumidos. 

5.5.2.3. Beneficio esencial para el consumidor 

Ahorro de tiempo, máxima nutrición y delicioso sabor 

en un solo producto. 

5.5.2.4. Categoría del producto 

Alimentos cárnicos procesados precocidos. 

5.5.2.5. Modos y momentos de consumo 

Los momentos de consumo son el almuerzo y en 

reuniones sociales. Los filetes y hamburguesas se 

consumirían en el almuerzo, y los nuggets como 

bocaditos en reuniones sociales. 

5.5.2.6. Nivel de precios y calidad 

En cuanto al nivel de precios, ligeramente por debajo 

de los precios de los precocidos de pollo {5%). 
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5.5.2. 7. Identificación 

Una alternativa más nutritiva en toda la gama de 

productos de comida rápida, con el respaldo de una 

marca de prestigio. 

5.5.3. Objetivos 

• Comercializar un mínimo de 300 toneladas anuales de 

precocidos de pescado. 

• Lograr una utilidad operativa no menor al 5% 

5.5.4. Estrategias generales 

• Penetración del27.9% en los hogares del segmento A y B 

al tercer año. 

• Desarrollar la venta concentrando en el canal de 

autoservicios. 

• Comunicar los atributos y beneficios más relevantes del 

producto y las formas de consumo. 

• Asegurar la calidad del producto. 
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6. PLANOPSRATNO 

6.1. PRODUCTO 

6.1.1. Estrategia de producto 

San Fernando cuenta con las líneas de productos: pavo, 

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

línea de procesados tenemos la sublínea de precocidos, que 

en este momento sólo cuenta con los productos precocidos 

de pollo. 

6.1.1.1. Extensión de línea 

Ampliación de la línea 

El precocido de pescado es una ampliación de la 

sublínea de precocidos San Fernando. Se trata de 

una ampliación horizontal, es decir, productos 

dirigidos al mismo segmento. En este momento la 

empresa cuenta con capacidad instalada ociosa, una 

línea de producción 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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tendencia en la preferencia de los consumidores a 

unidades de compra más pequeñas. 

6.1.1.2. Decisiones de producto 

Uno de los atributos más importantes que estos 

productos deben tener es la calidad. Esto debido a 

que estamos hablando de productos alimenticios, es 

más, productos elaborados a base de pescado. 

Deben cumplir con los estándares 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. Además, este tipo de 

productos debe tener el respaldo de una marca que 

dé garantía de calidad. 

6.1.2. Desarrollo 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 áreas de 

producción y marketing, para así 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). 

6.1.3. Características Físicas 

Luego de la investigación cuantitativa, se ha determinado 

que el consumidor tiene preferencias por un producto con las 
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características que podemos apreciar en el Cuadro de 

Decisiones de Producto (ver página siguiente), las que 

resumimos a continuación: 

• 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. Luego son congelados (sistema IQF) y 

empacados. 
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DECISIONES DE PRODUCTO 

SAN 
FERNANDO 

NUGGETS 
FILETES 

HAMBURG. 

Caja 400 gr. 
Caja 390 gr. 
Caja 420 gr. 

Caja x 20 u. 
Caja x 6 u. 
Caja x 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 

• 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 descripción del producto se 

encuentran en los Anexos N°11A, 11 B y 11 C. 

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

• Empaque: 

Cajas de cartón polimerizado selladas con film, con 

los colores característicos de la empresa (rojo, azul y 

blanco), similares a las de los precocidos de pollo. 

Unidades por caja: 20 unidades (nuggets) 

6 unidades (filetes) 
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Peso por caja: 

• Etiqueta: 

6 unidades (hamburguesas) 

400 grs. en promedio 

Deberá incluir la siguiente información: 

- Ingredientes 

- Forma de preparación, sugerencias de formas y 

momentos de consumo. 

- Recomendaciones para su conservación. 

- Fecha de vencimiento. 

- Datos legales. 

6.1.5. Embalaje 

• Cajas de cartón Liner con 24 cajas c/u 

• Modelo Standard, color kraft. 

• Unidad de pedido: 24 cajas 

6.1.6. Marca 

El estudio de investigación cuantitativa nos mostró que el 

consumidor piensa que un producto de este tipo debe 

necesariamente tener el respaldo de una marca conocida y 

de prestigio. Además, sugirió que dicha marca debería ser 

San Fernando, pues era una marca reconocida por sus 

productos de gran calidad y porque ya producía 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 

líder en calidad y participación de mercado con 
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productos que ofrecen garantía y seguridad, con un 

buen nivel de servicio y eon muchos años de 

experiencia en el negocio avícola y ahora en el de 

embutidos. Es una marca que inspira confianza. 

6.1.6.2. Identidad de Marca 

Las estrategias definidas para la marca están 

orientadas a fortalecer su imagen de liderazgo en 

calidad. y participación, mostrando una empresa sólida 

con muchos años de experiencia, líder en las 

diferentes líneas en las que participa, dirigidas a todos 

los segmento socioeconómicos, 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. 

6.1.6.3. Personalidad de Marca 

La empresa San Fernando está identificada con un 

señor adulto de unos 35 a 40 años de edad, 

responsable, educado, confiable y amigable, y a la 

vez alegre y emprendedor. 

Con amistades en todos los niveles socioeconómicos, 

preocupado por ofrecer productos de calidad. Se 

comunica con mucha simpatía 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 

recordación, top of mind en sus diferentes líneas, 

exceptuando a la línea de productos procesados 

(embutidos), que es su línea más joven. 

La calidad percibida tiene una alta valoración; es la 

principal ventaja estratégica de la marca San 

Fernando, basada principalmente en la calidad misma 

de los productos y en las actividades de comunicación 

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 investigación de mercado, el 

nivel de precios de los productos precocidos de pescado es 

percibido ligeramente menor al de los precocídos 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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La política de fijación de precios de la línea de precocidos 

San Fernando está 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 consideración los siguientes costos: 

6.2.2.1. Costos directos 

Estos costos se cargan directamente a cada producto 

de la línea según le correspondan. Se consideran tres 

tipos de costos directos: 

Materia prima 

Se requiere básicamente materia prima de dos tipos: 
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• Filete de pescado blanco 

La empresa adquirirá grandes cantidades de 

materia prima, principalmente a través de la 

empresa San Andrés, de proveedores previamente 

evaluados y seleccionados, con los que se 

trabajará mediante un contrato, lo que permitirá 

reducir costos. 

• Ingredientes adicionales 

Son insumos que en su mayoría se importan y la 

empresa está 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 

producción de cada uno de los ítems, siguiendo los 

mismos parámetros de la línea de precocidos de 

pollo. 

Varios 

Empaque, embalaje, etc. 

6.2.2.2. Costos indirectos de fabricación 

Como sabemos, estos costos se refieren todos los 

gastos en que se incurren durante el proceso 

productivo, 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 función del tiempo de uso 

de la maquinaria en la fabricación de cada producto. 

La estructura de costos por producto se detalla en los 

Anexos 13A, 138 y 13C. 

6.2.3. Fijación 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 catálogo). 
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De acuerdo con la estrategia y con el estudio cuantitativo 

realizado, se está planteando un precio de venta al público 

tentativo de S/.19.00 por kilo, lo que significa que el precio 

para cada una de las presentaciones propuestas sería como 

sigue: 

• S/.7.60 para el empaque de 400 gramos (nuggets). 

• S/.8.00 para el empaque de 420 gramos 

(hamburguesas). 

• SI. 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 trabajaría con los 

mismos márgenes para los precocidos de pescado, pues 

estos márgenes nos permiten establecer el precio ya 

mencionado, obteniendo la rentabilidad objetivo de 5%. 

6.2.4. Precios por canales de venta 

Una vez de determinados los precios de lista, que son los 

precios al público, y tomándolos 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 página siguiente) y que resumimos a 

continuación: 

6.2.4.1. Tiendas franquiciadas 

En este rubro encontramos a las tiendas 

franquiciadas. Estas trabajan con un margen de 25% 

sobre el precio al canal. 

6.2.4.2. Autoservicios 

Básicamente Wong y Metro. Estos trabajan con un 

margen de 30% sobre el precio al canal. 

6.2.4.3. Multimarket 

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

empresa. 

AUTOSERVICIOS 

CADENAS 
INSTITUCIONES 

MAYORISTA 

TIENDAS 

MUL TIMARKET 

REST. HOTELES 

DISTRIBUIDORES 
POLLERIAS 

MINORISTA1 

MINORISTA2 

30.0"/o 

25.0"/o 

0.0% 

23.0% 

20.0% 

0.0% 

80.0",{, 

5.0% 

15.0",{, 

18.4% 

1.0% 

0.0% 
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6.3. VENTAS Y DISTRIBUCIÓN 

6.3.1. Estrategia de distribución 

6.3.1.1. Objetivos 

• Acceder a los segmentos A y B del mercado. 

• Clasificar los canales más apropiados para llegar a 

nuestros segmentos objetivo. 

• Lograr ventaja competitiva a través de nuestros 

canales, tales como localización del canal, horario 

de apertura, rapidez en las entregas, atención 

personalizada al usuario final, etc. 

6.3.1.2. Cobertura 

San Fernando tiene una doble estrategia de 

cobertura: la distribución exclusiva y la distribución 

selectiva20
. 

Distribución Exclusiva 

Permite un mayor control de la comercialización del 

producto. Existe una fuerte relación entre el productor 

y el distribuidor, el cual comercializa exclusivamente 

los productos San Fernando. Este tipo de distribución 

permite fortalecer la imagen de la marca y mayores 

márgenes de ganancia. Estos canales permiten llegar 

al grupo objetivo al que se pretende llegar. Bajo este 

20 MARKETING ESTRATÉGICO, 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. 

Distribución Selectiva 

Permite que San Fernando obtenga una cobertura 

adecuada del mercado objetivo, con más control y 

menos costo que la distribución intensiva. Asimismo, 

desarrolla una relación 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 más alto que el 

promedio. Bajo este tipo de distribución se trabaja con 

los autoservicios. 

6.3.2. Canales de distribución 

6.3.2.1. Tiendas franquiciadas 

Manejan el 5% restante de las ventas. Funcionan 

como minoristas. Se les da descuentos de 20% sobre 

el precio de venta al público, lo que les permite 

manejar un margen del 25% sobre el precio al canal. 

Permiten una mayor cobertura horizontal. 

6.3.2.2. Autoservicios 

Es nuestro principal canal. El 80% de las ventas se 

realizarán a través de este canal. Atiende a nuestro 

grupo objetivo: amas de casa de NSE A y B. Están 

ubicados en los distritos correspondientes a estos 

NSE. Son canales con gran poder de negociación. Se 
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trabaja con ellos con descuentos del 23% sobre el 

precio de venta al público, lo que les permite manejar 

un margen del 30% sobre el precio al canal. 

Son percibidos por las amas de casa ·como canales 

que sólo distribuyen productos de calidad garantizada, 

requerimiento indispensable para la comercialización 

de productos elaborados a base de pescado. 

6.3.2.3. Multimarket San Fernando 

Son canales de propiedad de la empresa (directo al 

consumidor final). Imagen de marca. También están 

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 
N ANDO 

MULTIMARKETS 

A.UTOSERV.ICIOS. 
,_ ... ~ TI EN DAS ¡.... .... ..,. 

FRANQUICIADAS 

CORREO ELECTRONICO 

• Pagina Web y correo electrónico 

San Fernando cuenta con una pagina Web y una 

dirección de correo electrónico (E-mail) que actualmente 
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sólo actúan como elementos de comunicación y contacto 

con clientes, pero están en proceso de desarrollo para 

convertirse en elementos activos de marketing que 

ayuden a desarrollar las ventas de acuerdo a los objetivos 

empresariales. 

6.3.3. Estructura organizacional y fuerza de ventas 

La estructura organizacional de ventas de San Fernando es 

mixta, combina la estructura por cliente con la estructura 

geográfica. La empresa San Fernando está preparada para 

atender al grupo objetivo de los precocidos de pescado. 

La Gerencia de Ventas tiene un Área de Ventas Especiales 

en la que están 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 área cuenta con vendedores 

especializados, dedicados exclusivamente a la atención de 

los autoservicios Wong y Metro, a los que brindan 

promociones especiales, material POP, degusta doras y otras 

ventajas. En este momento la empresa está en búsqueda de 

ingresar a nuevos autoservicios. 

En el organigrama también encontramos el Área de Atención 

de Multimarkets, y el Área de Ventas Regulares en la que 

están incluidas las tiendas franquiciadas. Cuentan con un 

número de vendedores ad hoc, que manejan una cartera de 

productos variada, pero instruidos para promover la venta de 

acuerdo a la zona geográfica y al segmento que se atiende a 

través de cada una de estas tiendas. 
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MARKETING DISTRIBUCION 

V. ESPECIALES 
1 

AUTOSERVICIOS 
1 VENDED 

SASIST 

CADENAS 
1 VENDED 

REST/HOTELES 
1 VENDED 

INSTITUCIONES 
1 VENDED 

FACTURACION 

VENTAS 

V. REGULARES 
1 

rv1ULTIMARKET 

1 

TIENDAS FRANQ 
1 VENDED 

DIST. ALIADOS 
1 VENDED 

MINORISTAS 
14VENDED 

MAYORISTAS 
1 
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6.3.4. Funciones operativas 

6.3.4.1. 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 mínimo 

previamente pactado). El reparto es realizado por la 

flota de camiones San Fernando. 

6.3.4.2. 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 

atención 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 negociación de los pedidos de toda la 

semana, para todas sus tiendas. Los pedidos son 

entregados diariamente en cada tienda, utilizándose 

la flota de camiones San Fernando, los que también 

tienen la función de cobranza. 

Adicionalmente, dicho vendedor debe visitar las 

tiendas para mantenerse al tanto de la situación y 
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para solucionar problemas puntuales que podrían 

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 deberá estar 

en capacidad de atender cualquier contingencia que 

pudiera presentarse en alguna tienda que ese día no 

estuviera en su recorrido. 

6.3.4.3. Multimarket 

San Fernando tiene 6 multimarkets que son de su 

propiedad y que están interconectados con el área de 

Distribución de la empresa. Sus existencias son 

repuestas diariamente por medio de la flota de 

camiones San Fernando. Estos multimarkets 

funcionan como pequeños autoservicios; en las 

categorías de pollo, pavo, cerdo, huevos y embutidos 

(incluidos los productos precocidos) ofrecen sólo 

productos San Fernando, pero también ofrecen una 

gran variedad de productos de otras marcas en otras 

diversas categorías. 

6.4. COMUNICACIÓN 

6.4.1. Estrategia de comunicación 

Debido al ciclo de vida del producto, los precocidos de 

pescado se encuentran en la fase de introducción, por lo 

que requieren de inversión 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 probarlo. 

La comunicación será dirigida a promover la categoría de 

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

pescado. La venta de precocidos de pescado absorberá el 

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

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

línea. 

6.4.2. Objetivo de comunicación 

• Crear conciencia: asegurarnos que el consumidor sepa 

de nuestro producto. 

• Crear entendimiento y comprensión: suministrar 

información clave para lograr que el consumidor tenga un 

alto conocimiento de las características 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. 

Objetivo del producto 

Ser una alternativa práctica y nutritiva para el ama de 

casa de hoy, que es una mujer que dispone de poco 

tiempo para la elaboración de alimentos, ya sea por que 

trabaja o 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 sicológicos 

• Actitudes Positivas 

• Actitudes Negativas 

6.4.3.2. Factores situacionales 

• Perfil del ama de casa de los NSE A y B: 

• Actividades que realiza: 

• Hábitos y actitudes como consumidoras: 

6.4.3.3. Grupo objetivo 

Amas de Casa de los NSE A y B entre 20 y 50 años 

de edad, modernas, prácticas, innovadoras y que se 

adecuan a los cambios, con predisposición 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, así de fácil" 

6.4.4. Desarrollo de la estrategia de comunicación 

6.4.4.1. Beneficio básico 

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 preparación, 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 

que permite que se requiera sólo cuatro minutos de 

cocimiento en su preparación. 

6.4.4.3. Personalidad de marca 

San Fernando está identificado con un señor adulto 

de unos 35 a 40 años de edad, responsable, 

educado, confiable y amigable, y a la vez alegre e 

innovador. 

Con amistades en todos los niveles socioeconómicos, 

preocupado por ofrecer productos de calidad. Se 

comunica con mucha simpatía y calidez y usando el 

sentido del humor. 

6.4.5. Estrategia de medios 

6.4.5.1. Creación de la estrategia 

• Evaluar la situación: factores a considerar 

- Grupo objetivo: amas de casa NSE AIB. 

Frecuencia de compra. 

- Ciclo de vida del producto: introducción. 

- Objetivo de la comunicación. 

Factores del comportamiento del consumidor 
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- Publicidad de otros productos de la marca. 

• Establecer los objetivos de los medios de 

comunicación 

- Alcance y Frecuencia: se trabajará con una 

frecuencia efectiva de 3 a más con un alcance 

efectivo de 74.1%. 

- Continuidad: Se considera 3 flights en el año. 

- TGRP's: cada fligths de 1,300 TGRP's en total 

3,900 TGRP's. 

• Diseñar la estrategia de los medios de 

comunicación 

- Audiencia objetivo: amas de casa de NSE AIB 

- Determinar la estacionalidad: realizar la 

publicidad en febrero, mayo y setiembre 

considerando adicionalmente la publicidad de 

las demás líneas de la marca y su respectiva 

estacionalidad (pavos en diciembre, embutidos 

en abril, julio, etc.) 

6.4.5.2. Elegir las tácticas 

• Evaluar los medios de comunicación 

- Televisión abierta 

- Televisión por cable 

- Radio 

- Revistas 

- Paneles 

- Publicidad en cine 

• Seleccionar los medios: 
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Televisión (44.5%) 

Consideramos conveniente utilizar la televisión 

abierta, por ser el medio que nos va a permitir 

llegar en forma rápida a nuestro grupo objetivo, 

teniendo en cuenta los programas más 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 penetración 

de este medio en los niveles A/B es alta. 

Radio (11.6%) 

El uso de la radio nos va a permitir llegar al ama 

de casa no sólo cuando esté en su hogar, sino 

también cuando esté realizando otras actividades. 

• Determinar el presupuesto de los medios de 

comunicación 

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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- Máquinas conservadoras en frío (se utilizarán las 

mismas que las de los precocidos de pollo) 

6.4.6.2. Promociones al consumidor (8%) 

- Promoción al consumidor: Sorteos o canje directo 

por compra. 

6.4.6.3. Auspicio de eventos (5.3%) 

- Aniversarios de Colegios 1 Kermesses (Puestos de 

degustación) 

6.4.6.4. lmpulsadoras y degustadoras (9.5%) 

Se cuenta con un equipo de 24 degustadoras e 

impulsadoras ubicadas en los autoservicios. 

6.4.6.5. Material pop 1 merchandising (1.1%) 

- Flangers, señalizadores. 

- Colgantes 

- Relojes 

- Letreros de precios 

- Dispensadores de recetas 

- Marcadores de precios 

- Llaveros, lapiceros, imantados, individuales 

- Recetas para el público en general. 

6.4.6.6. Relaciones públicas (2. 7%) 
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Dentro del mix promociona!, una herramienta importante que 

debe ir de la mano con la publicidad y la promoción de 

ventas, son las Relaciones Públicas. 

En cuanto a las actividades de Relaciones Públicas a 

considerar, podemos mencionar: 

• Auspicios y patrocinio de congresos y eventos 

relacionados con la industria alimentaria. 

• Auspicios a programas de apoyo a la comunidad. Por 

ejemplo: la Teletón, Colecta Nacional de Lucha contra el 

Cáncer, 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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7.1. PRONOSTICO DE VENTAS 

Según los resultados obtenidos en el ítem 4.3 (demanda del 

mercado), nuestro mercado potencial equivale a 35 TM mensuales 

de precocidos de pescado con una penetración de 27.9% de los 

hogares de los NSE A y B. 

l.N\A:R&>Hl3ARES NSENB 
FEN:I'JWlG.I 
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En el cuadro Pronóstico de Ventas del 1er año (ver página 

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 más adelante, está alineada con la 

utilidad objetivo mínima del 5%. 

Como podemos apreciar en el Cuadro de Evolución del Mercado 

N°2 (ver página siguiente), se estima que la penetración de 
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mercado del total de la categoría "productos precocidos" a fines del 

año 2000 será del 39% en los NSE A y B. Luego del ingreso en el 

mercado de los precocidos de pescado, se pretende incrementar la 

penetración del total de la categoría a un 47% para el año 2001. 

Como podemos apreciar en el cuadro adjunto, el ingreso al 

mercado de los precocidos de pescado incrementara el volumen en 

kilos de la categoría y alterará la participación, restándole puntos 

tanto a San Fernando como a Avinka. Sin embargo, San Fernando 

como empresa crecerá en participación total, pasando de 65% a 

76%. 
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PRONOSTICO DE VENTAS PRIMER AÑO 

PRESENTACIONES MIX PRECIO S/. KGS SI. 
(%) SINIGV CON IGV 

NUGGETS x 400 gr 30% 16.10 19.00 96,178 1,548,632 
HAMBURGUESAS x 420 gr 31% 16.10 19.00 98,117 1,579,845 

FILETES x 390 gr 39% 16.10 19.00 121,677 1,959,200 

TOTAL 100% 16.10 19.00 315,972 5,087,677 



: , ... '· · , · EVOl..lJCION DEL MERCADO (2)0\ f· .· ,,, . "·· ··. -
. . . . . ~ . 

PERIODO 

HOGARES NSE A,B 
% 
PENETRACION 
% 
MCDO. TOTAL 
TON. 
INDICE 

PARTICIPACION 
PRODTO S.FERN. POLLO 
TON. 
PRODTO S.FERN. PESC 
TON. 
PRODTO AVINK POLLO 
TON. 

PER CAPITA (HOGARES) 
POR CONSUMIDOR (HOGARES) 

PER CAPITA S.FERN. POLLO 
POR CONSUMID. S.F. POLLO 

PER CAPITA S.FERN. PESC 
POR CONSUMID. S.F. PESC 

PER CAPITA AVINKA POLLO 
POR CONSUMID. AVINKA POLLO 

1998 

o 

o 
o 

o 

o 

1999 

274.800 
100.0 
82.4 
30% 

176 
100 

63% 
111 

0% 

o 
37% 
65 

0.6 
2.1 

0.4 
1.3 

0.0 
0.0 

0.2 
0.8 

2000 

259.400 
94.4 

101.2 
39% 

520 
295 

65% 

338 
0% 

o 
35% 
182 

2.0 
5.1 

1.3 
3.3 

0.0 

0.0 

0.7 
1.8 

2001 

259.400 
94.4 

121.9 
47% 

1078 
612 

47% 
507 
29% 

316 
24% 
255 

4.2 
8.8 

2.0 
4.2 

1.2 

2.6 

1.0 
2.1 



7.2. ESTRUCTURA DE GASTOS PRIMER AÑO 

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

gastos administrativos, para el primer año 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 

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

éste se detalla en el Anexo N°18. 

GASTO ADMINISTRATIVO 22,752 27,578 30,643 
GASTO INDIRECTO MAKTG. 5,038 6,107 6,785 
GASTO DIRECTO MARKJG. 658,724 658,724 658,724 
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 evaluación del proyecto se ha considerado 5 

periodos, tomando para los años 4 y 5 resultados similares 

al año 3. 

En base a la información detallada en los puntos anteriores, 

se ha elaborado el Estado de Ganancias y Pérdidas (ver 
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página siguiente), en el que podemos observar que 

obtenemos una utilidad operativa de 5.7% para el primer 

año, logrando el objetivo planteado en este factor 

establecido en un nivel superior a 5%. Para los siguientes 

periodos estaríamos obteniendo una utilidad de 9.0% y 

10.5%, respectivamente. 

7.3.2. Análisis del punto de Equilibrio 

Para la determinación del punto de equilibrio se ha 

considerado los costos variables como materia prima, mano 

de obra, etc; y los gastos fijos totales como depreciación, 

gastos de ventas, gastos de marketing, etc., tal como se 

detalla en cuadro de la página 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% y 

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 mínimo para la obtención de utilidades 

del proyecto. 

7.3.3. Evaluación Económica 

La evaluación económica 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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participación en la inversión total de los recursos propios y el 

préstamo a realizar. 

La inversión total está estimada considerando el 

requerimiento del inventario inicial tanto de materias primas 

eomo de producto terminado y el porcentaje de las ventas 

mensuales que son a crédito. 

La evaluación económica y sus componentes se detallan en 

la pagina siguiente, El VAN económico es mayor a cero (S/. 

960,403) y la TIR económica es 98% mayor al 18. 1% que es 

el CK, por lo tanto el proyecto es considerado conveniente. 

7.3.4. Evaluación Financiera 

La evaluación financiera mide la rentabilidad de los recursos 

propios, por lo tanto en la inversión inicial solo se ha 

considerado el monto financiado con recursos 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 evaluación 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 laTIR financiera es 159% mayor al 14%% que es 

el CRP, por lo tanto acorde con la evaluación económica el 

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. 
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VENTAS BRUTAS 
DESCUENTOS 
VENTAS NETAS 
COSTOS 

GASTO ADMINISTRATIVO 
GASTO INDIRECTO MAKTG. 
GASTO DIRECTO MARKTG. 
GASTO VENTAS 

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS 

S/. 

5,087,677 
987,009 

4,100,668 
3,156,556 

22,118 
4,898 

658,724 
23,066 

% 

19.40% 
100.00% 
76.98% 

0.54% 
0.12% 

16.06% 
0.56% 

S/. 

6,166,882 
1,196,375 
4,970,506 
3,804,546 

26,810 
5,936 

658,724 
27,959 

% 

19.40% 
100.00% 

76.54% 

0.54% 
0.12% 

13.25% 
0.56% 

S/. 

6,852,091 
1,329,306 
5,522,785 
4,215,969 

29,789 
6,596 

658,724 
31,065 

% 

19.40% 
100.00% 

76.34% 

0.54% 
0.12% 

11.93% 
0.56% 

S/. 

6,852,091 
1,329,306 
5,522,785 
4,215,969 

29,789 
6,596 

658,724 
31,065 

% 

19.40% 
100.00% 

76.34% 

0.54% 
0.12% 

11.93% 
0.56% 

S/. 

6,852,091 
1,329,306 
5,522,785 
4,215,969 

29,789 
6,596 

658,724 
31,065 

% 

19.40% 
100.00% 

76.34% 

0.54% 
0.12% 

11.93% 
0.56% 



ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO 

§BillkWJ.'il1..11tiJJI~8ll~lllliWfiif.if~llfl.lt~1flf~tt¡[~i:~lii.Jr111:11~Yt~~-lili.~~iti\IUI~JJI.i 

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.PJKG 7.12 7.12 7.12 7.12 7.12 

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 

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 6,596 6,596 6,596 

GASTO DIRECTO MARKTG. 658,724 658,724 658,724 658,724 658,724 

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

VENTAS EN KGS 315,972 382,996 425,551 425,551 . 425,551 

PUNTO DE EQUIL 1 VENTAS 78% 65% 59% 59% 59% 



VENTAS NETAS 

COSTOS 

M.P. 

M.O. 

GASTOS INDIR. 

DEPRECIACION 

EMPAQUE 

GASTO ADMINISTRATIVO 

GASTO INDIRECTO MAKTG. 

GASTO DIRECTO MARKTG. 
GASTO VENTAS 

IMPUESTOS 

DEPRECIACION 

VAN S/. 
TIO 

EVALUACION· ECONOMICA 

. -

960,403 

SI. 
4,100,668 
3,156,556 
2,249,717 

82,153 
406,971 
101,743 
315,972 

. 22,118 . 
4,898 

658,724 
23,066 

70,592 

101,743 

SI. 
4,970,506 
3,804,546 
2,726,930 

99,579 
493,299 
101,743 
382,996 

26,810 
5,936 

658,72,¡ 
27,959 

133,959 

101,743 

. S/. 

5,522,785 
4,215,969 
3,029,922 

110,643 
548,110 
101,743 
425,551 

29,789 
6,596 

658~724 

. 31,065 

174,193 

101,743 

S/. 

5,522,785 
4,215,969 
3,029,922 

110,643 
548,110 
101,743 
425,551 

29,789 
6,596 

658,724 
31,065 

174,193 

101,743 

S/. 
5,522,785 
4,215,969 
3,029,922 

110,643 
548,110 
101,743 

. 425,551 

29,789 
6,596 

658,724 
31,065 

174,193 

101,743 



VENTAS AL CONTADO 

VENTAS AL CREDITO 

COSTOS 

M.P. 
M.O. 

GASTOS INDIR. 
DEPRECIACION 

EMPAQUE 

GASTO ADMINISTRATIVO 

GASTO INDIRECTO MAKTG. 

GASTO DIRECTO MARKTG. 
GASTO VENTAS 

INTERESES 

IMPUESTOS 

DEPRECIACION 

AMORTIZACION 

VAN FINANCIERO 
"Pift P"l~l A ~t ... IP"ft" 

EVALUACION FINANCIERA 

1,043,598 

S/. 
2,460,401 
1,554,837 
3,156,556 
2,249,717 

82,153 
406,971 
101,743 
315,972 

22,118 
4,898 

658,724 
23,066 

63,096 

26,034 

101,743 
23,629 

S/. 
2,982,304 
1,970,081 
3,804,546 
2,726,930 

99,579 
493,299 
101,743 
382,996 

26,810 
5,936 

668,724 
27,959 

56,078 

111,699 

101,743 
30,647 

S/. 
3,313,671 
2,197,608 
4,215,969 
3,029,922 

110,643 
548,110 
101,743 
425,551 

29,789 
6,596 

658,724 
31,065 

46,976 

156,648 

101,743 
39,749 

S/. 
3,313,671 
2,209,114 
4,215,969 
3,029,922 

110,643 
548,110 
101,743 
425,551 

29,789 
6,696 

658,724 
31,065 

35,171 

163,641 

101,743 
51,554 

S/. 
3,313,671 
2,324,172 
4,215,969 
3,029,922 

110,643 
548,110 
101,743 
425,551 

29,789 
6,696 

658,724 
31,065 

19,859 

202,762 

101,743 
66,865 



CONSIDERACIONES 

VENTAS KILOS 
PREC PROM LISTA 
PRECIO NETO 
M.P./KG 
M.O./KG 
GASTOS INDIRECTOS FABRICIKG 
EMPAQUE 
DEPREC./KG 
COSTOPORKG 

DEPRECIACION 

MONTO A FINANCIAR 
M.P. 30DIAS 
INV. INICIAL 7 DIAS P.T. 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL 
RECURSO PROPIOS 40% 
MONTO DE PRESTAMO 

PRESTAMO 
MONTO INICIAL 
TASA ACTIVA 

o -212,443.46 
1 S/.212,443.46 
2 S/.188,814.64 
3 S/.168,168.06 
4 S/.118,419.44 

, . S . ~/.66,ª-6.~·48 

o 

187,476.44! 
61,377.47 1 

105,218.52 
354,072.44 
141,628.97 
212,443.46 

S/.212,443.46 
29.7% 

AMORTIZA C. 

S/.23,628.82 
S/.30,646.58 
S/.39,748.62 
S/.61 ,553.96 

__ S/.66,865.-~ 

AÑ01 
315,971.53 

16.10 
12.98 

7.12 
0.26 
1.29 
1.00 

0.322 
9.99 

101,742.83 

INTERESES 

S/.63,095.71 
S/.56,077.95 
S/.46,976.91 
S/.36, 170.57 

___ _J;/.19,85~.06 

AÑ02 AÑ03 AÑ04 
382,995.80 425,550.89 425,550.89 

16.10 16.10 16.10 
12.98 12.98 12.98 

7.12 7.12 7.12 
0.26 0.26 0.26 
1.29 1.29 1.29 
1.00 1.00 1.00 

0.26565 0.239085 0.239085 
9.93 9.91 9.91 

101,742.83 101,742.83 101,742.83. 

CUENTAS POR COBRAR 
%VENTA 

VENTAS AL CONTADO 60% 
CREDITO 15 DIAS 30% 
CREDITO 30 DIAS 10% 

SALDO CUOTA MONTO AJUSTA DO 
-212,443.46 

S/.188,814.64 S/.86,724.53 S/.67,795.82 
S/.158,168.06 S/.86,724.63 S/.69,901.16 
S/.118,419.44 S/.86,724.53 S/.72,631.76 

S/.66,865.48 S/.86,724.63 S/.76,173.36 
_ __ S/ • ..().00 . S/.86, 72_4.-.53 ___ S/.ª.«l,l.6.6..82 

1 TIR AJUST.I 21% ~ 
COSTO PONDERADO DE LAS FUENTES DE FINANCIAMIENTO 

%PARTICIP 
DIVIDENDOS 14% 40% 
TASA ACTIVA AJUSTADA 21% 60% 

--- ---------------- ---------- -- --------- ----

AÑOS 
425,550.89 

16.10 
12.98 

7.12 
0.26 
1.29 
1.00 

0.239085 
9.91 

__ 101,742.83 



B. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Luego de la investigación de mercado, el desarrollo del plan de 

lanzamiento y la Evaluación del proyecto, el lanzamiento de la línea de 

precocidos de pescado es conveniente para la empresa. 

La venta de la nueva línea le proporcionará a la empresa una utilidad 

operativa adicional tal como se detalla en el Estado de Ganancias y 

Pérdidas. 

Este lanzamiento también será conveniente para la empresa en la 

medida que fortalecerá su imagen de empresa líder e innovadora. 

El lanzamiento de esta nueva línea no sólo incrementará las ventas y 

participación de mercado de la empresa sino que también le permitirá 

una mayor utilización de la capacidad instalada de la maquinaria que 

actualmente posee para la producción de los precocidos de pollo. 

La recomendación final es realizar el Lanzamiento de esta nueva línea de 

~oductos precocidos. 

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

a1 comportamiento del mercado para desarrollar acciones o nuevas 

presentaciones del producto, de acuerdo al comportamieRto _ d_el 

consumidor y los cambios de hábito en el consumo que se generen. 

95 



DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA, Philip Kotler, México, Prentice­
Hall Hispanoamérica, México, 1 ,996. 

NUEVO PRODUCTO, Alejandro Schnarch Kirberg Ed. Me GraW 

iNVESTIGACIÓN DE MERCADOS, Jeffrey L. Pope, Edit. Norma, 
Colombia, 1984 

MARKETING ESTRATÉGICO, Jean-Jacques Lambin, Edit. McGraw­
Hillr 1995. 

INVESTIGACJON DE MERCADOS, Naresh Malhotra, Ed. Prentice­
Hall Hispanoamérica, México, 1,997. 

PROMOCION CONCEPTOS Y ESTRATEGIAS, John J. Bunett, Ed. 
Me GraW Hill, Colombia 1993. 

FUNDAMENTOS DE MARKETING, William Stanton, Edit. McGraw­
Hill, ÚSA 1·995. 

MARKETING ESTRATEGICO, Alberto Wilensky, Ediciones Tesis, 
1988 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, David L. London y Albert 
J. Delia Bita, Edit. McGraw-Hill, México 1995. 

CONCEPTOS DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA, Fred R. David, 
Ed. Prentice-Hall Hispanoamérica, México, 1 ,997. 

ESTRATEGIA COMPETITIVA, Michael E. Porter, Ed. CECSA, México 

t997. 

96 



ANEXOS 

97 



ANEXO 1 

ENCUESTA 

"Buenos días/tardes, soy entrevistador de Lima Consulting y estamos haciendo un 
importante estudio sobre Productos Pre-cocidos. Los datos que Ud. nos 
proporcione serán estrictamente confidenciales, usándose sólo con fines 
estadísticos." 

A ¿PODRfA DECIRME SI UD. O ALGUIEN DE SU FAMILIA TRABAJA EN 
ALGUNO DE LOS LUGARES QUE LE VOY A MENCIONAR? 

1. AGENCIA DE PUBLICIDAD 
2. FÁBRICA Y/0 COMERCIALIZ. DE PESCADO 
3. EMPRESA DE INVEST. DE MERCADOS 
4. UN MEDIO DE COMUNICACIÓN 

(TERMINAR) 
(TERMINAR) 

(TERMINAR) 
(TERMINAR) 

B. ¿CONSUME ALGÚN TIPO DE CARNE EN SU MENÚ COTIDIANO? 

01. Sf 02. NO (Ene: TERMINAR ENCUESTA) 

C. ¿QUÉ CARNES CONSUME EN EL MENÚ COTIDIANO DE SU HOGAR? 
(Ene: MOSTRAR TARJETA No.1) (Ene: RESPUESTA MULTIPLE) 

01. CARNE DE RES 
02. POLLO 
03. CERDO 
04. PESCADO 
05. GALLINA 

OTROS (ESPECIFICAR)------------

(Ene: SI EL ENTREVISTADO NO CONSUME PESCADO PASAR A LA 
PREGUNTA "D" Y LUEGO TERMINAR; SI CONSUME PESCADO PASAR A LA 
PREGUNTA "E") 

D. ¿POR QUÉ NO CONSUME PESCADO? (Ene: MOSTRAR TAJETA N0.2) 
(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 QUÉ FRECUENCIA CONSUMEN PESCADO EN SU HOGAR? 

01. DIARIO 
02. INTERDIARIO 
03. SEMANAL 
04. QUINCENAL 
05. MENSUAL 

OTROS (ESPECIFICAR)-------------

(Ene: SI LA FRECUENCIA DE CONSUMO ES MAYOR A LA MENSUAL: 
TERMINAR; SINO, CONTINUAR ENCUESTA) 

1. ¿QUÉ TIPO DE PLATOS A BASE DE PESCADO CONSUMEN EN SU 
CASA? 

(Ene: LEER AL ENTREVISTADO EL SIGUIENTE CONCEPTO) 

"UNA EMPRESA DE PRESTIGIO VA A LANZAR AL MERCADO UN NUEVO 
PRODUCTO: LOS PRECOCIDOS DE PESCADO. 
ÉSTOS 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 DESPUÉS SON CONGELADOS, LO QUE PERMITE QUE 
TENGAN UNA GRAN DURABILIDAD. QUEDAN LISTOS PARA EL CONSUMO 
LUEGO DE 4 MINUTOS DE COCCIÓN. 
ESTARÍAN A SU DISPOSICIÓN EN DIVERSAS FORMAS COMO NUGGETS, 
FILETES, FORMAS PARA NIÑOS Y OTRAS. 

2. LUEGO DE ESCUCHAR ESTE CONCEPTO, ¿QUÉ LE PARECE ESTA 
IDEA? (Ene: MOSTRAR TARJETA No.3) 

1 2 3 4 5 

MUY MALA MALA INDIFERENTE BUENA MUY BUENA 



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

1 2 3 4 5 
TOTALMENTE LIGERAMENTE LIGERAMENTE TOTALMENTE 

EN EN INDIFERENTE 

DESACUERDO DESACUERDO 
DE ACUERDO DE ACUERDO 

4. ¿COMPRARÍA UD. PRODUCTOS PRECOCIDOS DE PESCADO? 
(Ene: MOSTRAR TARJETA No.S) 

1 2 3 4 

. DEFINITIVAMENTE PROBABLEMENTE PROBABLEMENTE DEFINITIVAMENTE 
NO COMPRARlA NO COMPRARlA SÍ COMPRARlA SÍ COMPRARlA 

5. (Ene: SÓLO SI RESPONDIÓ '1' EN PREGUNTA N°4) 
¿POR QUÉ DEFINITIVAMENTE NO LO COMPRARÍA? 
(Ene: ANOTE LAS RESPUESTAS NUMERÁNDOLAS 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 1 COLESTEROL 

05. PORQUE NO MANTENDRÍA EL SABOR ORIGINAL 

06. POR SER CARO 

OTROS (ESPECIFICAR) 

OTROS (ESPECIFICAR) 

6. ¿QUÉ VENTAJAS ASOCIA A ESTE PRODUCTO? (Ene: ANOTE LAS 
RESPUESTAS NUMERÁNDOLAS DE ACUERDO AL ORDEN EN QUE 
LAS MENCIONE EL ENTREVISTADO) 

01. PRÁCTICOS 

02. NUTRITIVOS 

03. RICOS 

04. ECONÓMICOS 

05. RENDIDORES 

OTROS (ESPECIFICAR) 

OTROS (ESPECIFICAR) 



7. ¿QUÉ DESVENTAJAS ASOCIA A ESTE PRODUCTO? (Ene: ANOTE LAS 
RESPUESTAS NUMERÁNDOLAS DE ACUERDO AL ORDEN EN QUE 
LAS MENCIONE EL ENTREVISTADO). 

01. ES UN PRODUCTO QUE SE DETERIORA RÁPIDAMENTE 

02. NO MANTIENE EL SABOR ORIGINAL 

03. TIENE MUCHA GRASA 

04. PRODUCE COLESTEROL 

OTROS (ESPECIFICAR) 

OTROS (ESPECIFICAR) 

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

a) -------------------------------------------

b) -----------------------------------------

~ -------------------------------------------
9. ¿CON QUÉ FRECUENCIA CONSUMIRÍA PRECOCIDOS DE PESCADO? 

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

OTROS (ESPECIFICAR) ____________ _ 

10. LOS PRECOCIDOS DE PESCADO PODRÍAN TENER LAS SIGUIENTES 
FORMAS. ¿QUÉ FORMAS PREFERIRÍA? 
(Ene: MOSTRAR TARJETA N0.6) (Ene: ANOTE LAS RESPUESTAS 
NUMERÁNDOLAS DE ACUERDO AL ORDEN EN QUE LAS MENCIONE 
EL ENTREVISTADO). 

01. HAMBURGUESAS 

02. NUGGETS 

03.ESTRELLAS 

04. DELFINES 

05. FILETES 

OTROS (ESPECIFICAR) 

OTROS (ESPECIFICAR) 



11. SI SABEMOS QUE 1/2 KILO DE PRECOCIDOS DE PESCADO EQUIVALE 
A 25 NUGGETS O 5 FILETES ¿QUÉ CANTIDAD COMPRARÍA CADA 
VEZ? (Ene: MOSTRAR TARJETA NO. 7) 

01. 'X KILO 
02. %KILO 
03. % KILO 
04. 1 KILO 
05. 1% KILO 

OTROS(ESPECIFICAR) ------------

12. ¿CUÁNTO ESTARÍA DISPUESTA A PAGAR POR % KILO DE 
PRECOCIDOS DE PESCADO? (Ene: EL ENTREVISTADO PUEDE 
CONTESTAR CON UN RANGO DE PRECIOS, NO NECESARIAMENTE 
CON UN PRECIO FIJO). 

SI.--------------

13. ¿EN QUÉ MOMENTO CONSUMIRÍA PRECOCIDOS DE PESCADO? 
(Ene: ANOTE LAS RESPUESTAS NUMERÁNDOLAS DE ACUERDO AL 
ORDEN EN QUE LAS MENCIONE EL ENTREVISTADO) 

01. DESAYUNO 

02. ALMUERZO 

03. CENA 

04. LONCHERA DE LOS NIÑOS 

05. COMO BOCADITOS EN UNA REUNIÓN 

OTROS (ESPECIFICAR) 

OTROS (ESPECIFICAR) 

14. ¿DÓNDE COMPRARÍA PRECOCIDOS DE PESCADO? 
(Ene: MOSTRAR TARJETA NO.S) (Ene: ANOTE LAS RESPUESTAS 
NUMERÁNDOLAS DE ACUERDO AL ORDEN EN QUE LAS MENCIONE 
EL ENTREVISTADO). 

01. BODEGA 

02. AUTOSERVICIOS 

03. MERCADOS 

OTROS (ESPECIFICAR) 

OTROS (ESPECIFICAR) 



15. ¿QUÉ PESO DE EMPAQUE PREFERIRÍA? (ENC: MOSTRAR TARJETA 
N0.9) 

01. ~ KILO 
02. % KILO 
03. %KILO 
04. UN KILO 

OTROS (ESPECIFICAR)-----------

16. SI TOMAMOS EN CUENTA QUE UNA CAJA DE Ya KILO DE 
PRECOCIDOS DE POLLO CUESTA S/.10.00 ¿QUÉ PRECIO ESTARfA 
DISPUESTA A PAGAR POR EL EMPAQUE QUE UD. DIJO QUE 
PREFERIRlA? 

SI.--------------

17. ¿QUÉ TIPO DE EMPAQUE PREFERIRlA? (Ene: MOSTRAR TARJETA 
N0.10) (Ene: ANOTE LAS RESPUESTAS NUMERÁNDOLAS DE 
ACUERDO AL ORDEN EN QUE LAS MENCIONE EL ENTREVISTADO). 

01. CAJA 
02. BOLSA 
03. TERMOFORMADO 

OTROS (ESPECIFICAR) 
OTROS (ESPECIFICAR) 

18. ¿SERÍA NECESARIO PARA UD. QUE ESTE TIPO DE PRODUCTO 
TENGA EL RESPALDO DE UNA MARCA RECONOCIDA O PREFERIRÍA 
UNA MARCA NUEVA O LE ES INDIFERENTE LA MARCA? 

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

19. ¿QUÉ MARCA O EMPRESA PREFERIRÍA UD. QUE COMERCIALICE 
ESTOS PRODUCTOS? 

01. AVINKA 
02. SAN FERNANDO 
03. FLORIDA 
04. GLORIA 
05. SCHILCAYO 

OTROS (ESPECIFICAR)-------------



20. ¿POR QUÉ? 

21. ¿COMPRARÍA UD. ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN 
COMERCIALIZADOS POR LA MARCA ........................... ? 
(Ene: LEER UNA POR UNA LAS ALTERNATIVAS DE ABAJO, 
ESPERANDO A QUE EL ENTREVISTADO CONTESTE CADA UNA 
ANTES DE LEER LA SIGUIENTE) 

01. AVINKA 01. SÍ 02. NO 

¿PORQUÉ? ________________________________ __ 

02. SAN FERNANDO 01. SÍ 02. NO 

¿PORQUÉ? ________________________________ __ 

03. FLORIDA 01. SÍ 02. NO 

¿PORQUÉ? ________________________________ __ 

04. GLORIA 01. SÍ 02. NO 

¿PORQUÉ? ________________________________ __ 

05. SCHILCAYO 01. SÍ 02. NO 

¿PORQUÉ? ________________________________ __ 

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
DATOS DE CONTROL 

1. N.S.E. 01. A 02.8 2. EDAD ____ _ 

3. No MIEMBROS DEL HOGAR (SIN PERSONAL DEL SERVICIO) __ 

2. NOMBRE DE LA ENTREVISTADA __________________ _ 

3.. DIRECCIÓN----------------------------



TARJETA No.1 

01. CARNE DE RES 

02. POLLO 

03. CERDO 

04. PESCADO 

05. GALLINA 

OTROS (ESPECIFICAR) 

TARJETA N0.2 

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.S 

01. DEFINITIVAMENTE S( COMPRARlA 

02. PROBABLEMENTE S( COMPRARlA 

03. PROBABLEMENTE NO COMPRARlA 

04. DEFINITIVAMENTE NO COMPRARlA 

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. 1 KILO 

05. 1% KILO 

OTROS (ESPECIFICAR) 

TARJETA No.S 

01. BODEGA 

02. AUTOSERVICIOS 

03. MERCADOS 

OTROS (ESPECIFICAR) 



TARJETA No.9 

01. % KILO 

02. Y2 KILO 

03. % KILO 

04. UN KILO 

OTROS (ESPECIFICAR) 

TARJETA No.10 

01. CAJA 

02. BOLSA 

03. TERMOFORMADO (EMPAQUE AL VACÍO) 

OTROS (ESPECIFICAR) 



CUADRO N° 1 

QUE CARNES CONSUME EN EL MENU COTIDIANO DEL HOGAR? 

(N=102) 

Nurn 
Col% 

Total 

PESCADO 

POLLO 

CARNE DE RES 

GALLINA 

CERDO 

PAVITA 

CORDERO 

Total 
======== 

--------

102 
100.0 

102 
100.0 

93 
91.2 

81 
79.4 

19 
18.6 

13 
12.7 

4 
3.9 

3 
2.9 

EDAD 
================= 
HASTA 40 41-50 
-------- --------

57 45 
55.9 44.1 

57 45 
100.0 100.0 

55 38 
96.5 84.4 

46 35 
80.7 77.8 

6 13 
10.5 28.9 

7 6 
12.3 13.3 

2 2 
3.5 4. 4 

1 2 
1.8 4.4 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V2 BY EDAD 
V2 BY N S E 

Base : total entrevistados - Total Múltiple 

Chi-Square 

5.6067 
3.2880 

N S E 
================= 

A B 
-------- --------

30 
29.4 

30 
100.0 

30 
100.0 

28 
93.3 

6 
20.0 

3 
10.0 

2 
6.7 

2 
6.7 

DF Prob. 

6 0.4687 
6 0.7719 

72 
70.6 

72 
100.0 

63 
87.5 

53 
73.6 

13 
18.1 

10 
13.9 

2 
2.8 

1 
1.4 



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 o 1 o 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 o o 1 
1.0 1.8 0.0 0.0 1.4 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V7 BY EDAD 
V7 BY N S E 

Base : total entrevistados - Total 100 % 

Chi-Square DF Prob. 

3.0070 
3.8776 

6 0.8080 
6 0.6932 



CUADRO N° 3 

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

(N=l02) 

Nurn Total EDAD N S E 
Col% ======== ================= ================= 

HASTA 40 41-50 A B 
-------- -------- -------- -------- --------

Total 102 57 45 30 72 
lOO o O 55o9 44ol 29o4 70o6 

PESCADO FRITO 71 38 33 17 54 
69o6 66o7 73o3 56o7 75o0 

CEVICHE 61 34 27 17 44 
59o8 59o6 60 o o 56o7 61.1 

SUDADO 48 24 24 14 34 
47ol 42ol 53o3 4 6o 7 47o2 

ESCABECHE 31 16 15 8 23 
30o4 28ol 33o3 2607 31.9 

AL VAPOR 14 8 10 
1307 l0o5 l7o8 13o3 l3o9 

CHICHARRON 9 5 4 2 7 
8o8 8o8 8o9 6o7 9o7 

JALEA 8 5 3 4 4 
7o8 8o8 607 13o3 5o6 

PESCADO AL HORNO 6 2 4 4 2 
5o9 3o5 8 o 9 13o3 2o8 

GUISADO 5 o 5 o 5 
4o9 O o O 11.1 O o O 6o9 

PESCADO ARREBOZADO 4 3 1 3 1 
3o9 5o3 2o2 10o0 1.4 

CHUPE 4 3 1 o 4 
309 5o3 2o2 O o O 5o6 

A LA CHORRILLANA 3 1 2 1 2 
2o9 1.8 4o4 3o3 2o8 

AFANADO 2 2 o 2 o 
200 3o5 O o O 6o7 O o O 

CHILCANO 2 2 o o 2 
200 3o5 O o O O o O 2o8 

ADOBADO 2 1 1 1 1 
2o0 1.8 2o2 3o3 1.4 

MILANESA 1 1 o 1 o 
1.0 1.8 O o O 3o3 O o O 

MARISCOS 1 1 o 1 o 
1.0 1.8 O o O 3o3 O o O 

FILETE 1 o 1 o 1 
1.0 O o O 2o2 O o O 1.4 

CAUSA RELLENA 1 o 1 o 1 
1.0 O o O 202 O o O 1.4 

A LA PLANCHA 1 o 1 o 1 
1.0 O o O 2o2 O o O 1.4 

ENCEBOLLADO 1 o 1 o 1 
1.0 O o O 202 O o O 1.4 

SALTADO 1 1 o o 1 
1.0 1.8 O o O O o O 1.4 

PARIHUELA 1 1 o o 
1.0 1.8 O o O o o o 1.4 

Base total entrevistados - Total Múltiple 



CUADRO N° 4 

LUEGO DE ESCUCHAR EL CONCEPTO QUE LE PARECE LA IDEA? 
(Con Tarjeta) 

Nurn 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 

2~MALA 3 3 o o 3 
2.9 5.3 0.0 0.0 4.2 

3~INDIFERENTE 13 6 7 4 9 
12.7 10.5 15.6 13.3 12.5 

4~BUENA 60 35 25 16 44 
58.8 61.4 55.6 53.3 61.1 

S~MUY BUENA 26 13 13 10 16 
25.5 22.8 28.9 33.3 22.2 

Mean & SD 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 

Variable Pair 

Vl3 BY EDAD 
V13 BY N S E 

Base : total entrevistados - Total 100 % 

Chi-Square DF Prob. 

3.3786 
2.5050 

3 0.3369 
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 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 

1~TOTALMENTE EN DESACUERDO 1 1 o o 1 
1.0 1.8 0.0 0.0 1.4 

2~LIGERAMENTE EN DESACUERDO 2 2 o o 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 4 4. 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 o. 6 0.8 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V14 BY EDAD 
V14 BY N S E 

Base : total entrevistados - Total 100 % 

Chi-Square DF Prob. 

2. 7 916 
2. 4 62 6 

0.5933 
0.6514 



CUADRO N° 6 

COMPRARlA USTED PRODUCTOS PRECOCIDOS DE PESCADO? 
(Con Tarjeta) 

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 

l~DEFINITIVAMENTE NO COMPRARlA 14 11 3 4 10 
13.7 19.3 6.7 13.3 13.9 

2~PROBABLEMENTE NO COMPRARlA 2 o 2 o 2 
2.0 0.0 4.4 0.0 2.8 

3~PROBABLEMENTE SI COMPRARlA 47 26 21 12 35 
46.1 45.6 4 6. 7 40.0 48.6 

4~DEFINITIVAMENTE SI COMPRARlA 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 

V15 BY EDAD 
V15 BY N S E 

Base : total entrevistados - Total 100 % 

Chi-Square DF Prob. 

5. 7 97 5 
1.9690 

3 0.1219 
3 0.5789 



CUADRO N° 7 

POR QUE NO COMPRARlA USTED PRODUCTOS PRECOCIDOS DE PESCADO? 

(N=14) 

Num Total EDAD N S E 
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 72.7 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 o o 2 
14.3 18.2 0.0 0.0 20.0 

POR LOS PRESERVANTES 1 1 o o 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 
V16 BY N S E 

1.4285 
1.5410 

0.8392 
0.8194 

Base : definitivament·e no comprarían productos precocidos de pescado - Total Múltiple 



CUADRO N° 8 

QUE VENTAJAS ASOCIA A ESTE 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 

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 .o 

RENDIDO RES 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 o 1 1 o 
1.1 0.0 2.4 3.8 0.0 

LIMPIO 1 1 o o 1 
1.1 2.2 0.0 0.0 1.6 

DE GARANTIA 1 1 o o 1 
1.1 2.2 0.0 0.0 1.6 

FACIL DE CONSUMIR 1 o 1 o 1 
1.1 0.0 2.4 0.0 1.6 

DURAN MAS TIEMPO 1 1 o o 1 
1.1 2.2 0.0 0.0 1.6 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V19 BY EDAD 
Vl9 BY N S E 

Chi-Square DF Prob. 

8.3366 
5.9491 

9 0.5006 
9 0.7450 

Base : probablemente no/si compraría/definitivamente si compraría precocidos de pescado 
Total Múltiple 



CUADRO N° 9 

QUE DESVENTAJAS ASOCIA A ESTE PRODUCTOS? 

(N=88) 

Num 
Col% 

Total 

NO MANTIENE EL SABOR ORIGINAL 

ES UN PRODUCTO QUE SE DETERIORA 
RAPIDAMENTE 

TIENE MUCHA GRASA 

PRODUCE COLESTEROL 

SU PRECIO 

HAY QUE FREIRLO POR EL TIEMPO 

SE PUEDE DESMENUZAR RAPIDO 

TIENE MUCHA QUIMICA Y PRESERVERANTE 

PERDERlA SU VALOR NUTRICIONAL 

NO TIENE MUCHA VARIEDAD PARA COCINAR 

NINGUNA DESVENTAJA 

NO RESPONDE 

~~1 EMD NSE 

88 
100.0 

50 
56.8 

49 
55.7 

37 
42.0 

32 
36.4 

4.5 

1.1 

1 
1.1 

1 
1.1 

1 
1.1 

1 
1.1 

22 
25.0 

1 
1.1 

HASTA 40 41-50 

46 
52.3 

30 
65.2 

31 
67.4 

24 
52.2 

22 
47.8 

2 
4.3 

1 
2.2 

1 
2.2 

o 
0.0 

o 
0.0 

o 
0.0 

7 
15.2 

1 
2.2 

42 
47.7 

20 
47.6 

18 
42.9 

13 
31.0 

10 
23.8 

2 
4.8 

o 
0.0 

o 
0.0 

1 
2.4 

1 
2.4 

1 
2.4 

15 
35.7 

o 
0.0 

A 

26 
29.5 

13 
50.0 

14 
53.8 

13 
50.0 

12 
46.2 

3 
11.5 

1 
3.8 

1 
3.8 

o 
0.0 

o 
0.0 

o 
0.0 

26. 9 

o 
0.0 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V24 BY EDAD 
V24 BY N S E 

Chi-Square DF Prob. 

15.4667 11 0.1621 
11.2355 11 0.4238 

B 

62 
70.5 

37 
59.7 

35 
56.5 

24 
38.7 

20 
32.3 

1.6 

o 
0.0 

o 
0.0 

1 
1.6 

1 
1.6 

1 
1.6 

15 
24.2 

1 
1.6 

Base : probablemente no/si compraría/definitivamente si compraría precocidos de pescado 
Total Múltiple 



CUADRO No 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 o 5 
5.7 6.5 4.8 0.0 8.1 

EL POLLO DURAS MAS 3 1 2 o 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 o 2 
2.3 2.2 2.4 0.0 3.2 

LOS DE POLLO SON MAS AGRADABLES 2 1 1 o 2 
2.3 2.2 2.4 0.0 3.2 

EL POLLO TIENE MUCHAS HORMONAS 1 o 1 1 o 
1.1 0.0 2.4 3.8 0.0 

EL PESCADO ES MAS RICO 1 o 1 o 1 
1.1 0.0 2.4 0.0 1.6 

SU FORMA Y TAMAVO 1 o 1 o 1 
1.1 0.0 2.4 0.0 1.6 

EL OLOR DEL PESCADO ES FUERTE 1 1 o o 1 
1.1 2.2 0.0 o. o 1.6 

EL POLLO TIENE MUCHA QUIMICA 1 1 o o 1 
1.1 2.2 0.0 0.0 1.6 

EL PESCADO ES MAS BARATO 1 o 1 o 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 

V28 BY EDAD 
V28 BY N S E 

Chi-Square DF Prob. 

17.4611 16 0.3564 
13.1742 16 0.6600 

Base : probablemente no/si compraría/definitivamente si compraría precocidos de pescado 
Total Múltiple 



CUADRO N" 11 

CON QUE FRECUENCIA CONSUMIRlA PRECOCIDOS DE PESCADO? 

(N=88) 

Num 
Col% 

Total 

SEMANAL 

TRES VECES A 

QUINCENAL 

DOS VECES POR 

MENSUAL 

NO RESPONDE 

Variable Pair 

V32 BY EDAD 
V32 BY N S E 

Total EDAD N S E 
======== ================= ================= 

HASTA 40 41-50 A B 
-------- -------- -------- -------- --------

88 46 42 26 62 
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5 

42 23 19 14 28 
47.7 50.0 45.2 53.8 45.2 

LA SEMANA 18 12 6 6 12 
20.5 26.1 14.3 23.1 19.4 

18 7 11 2 16 
20.5 15.2 26.2 7.7 25.8 

SEMANA 7 3 4 4 3 
8.0 6.5 9.5 15.4 4.8 

2 1 1 o 2 
2.3 2.2 2.4 0.0 3.2 

1 o 1 o 1 
1.1 0.0 2.4 0.0 1.6 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Chi-Square DF Prob. 

4.2396 
7.1713 

5 0.5155 
5 0.2082 

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



CUADRO N° 12 

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

Num Total EDAD 
Col% ======== ================= 

HASTA 40 41-50 
-------- -------- --------

Total 88 46 42 
100.0 52.3 47.7 

FILETES 76 38 38 
86.4 82.6 90.5 

NUGGETS 73 41 32 
83.0 89.1 76.2 

HAMBURGUESAS 70 40 30 
79.5 87.0 71.4 

ESTRELLAS 43 28 15 
48.9 60.9 35.7 

DELFINES 48 28 20 
54.5 60.9 47.6 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

N S E 
================= 

A B 
-------- --------

26 62 
29.5 70.5 

23 53 
88.5 85.5 

22 51 
84.6 82.3 

17 53 
65.4 85.5 

12 31 
4 6. 2 50.0 

15 33 
57.7 53.2 

Variable Pair Chi-Square DF Prob. 

V33 BY EDAD 
V33 BY N S E 

2.6851 
0.9965 

o. 6118 
0.9103 

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



CUADRO N° 13 

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

Num Total EDAD N S E 
Col% ======== ================= ================= 

Total 

1/4 KILO 

1/2 KILO 

3/4 KILO 

UN KILO 

1 1/2 KILO 

Variable Pair 

V38 BY EDAD 
V38 BY N S E 

HASTA 40 41-50 A B 
-------- -------- -------- -------- --------

88 46 42 26 62 
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5 

7 3 4 4 3 
8.0 6.5 9.5 15.4 4.8 

46 21 25 7 39 
52.3 45.7 59.5 26.9 62.9 

2 1 1 1 1 
2.3 2.2 2.4 3.8 1.6 

31 21 10 12 19 
35.2 45.7 23.8 46.2 30.6 

2 o 2 2 o 
2.3 0.0 4.8 7.7 0.0 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Chi-Square DF Prob. 

6.2250 
13.5197 

0.1830 
0.0090 

Base : probablemente no/si compraría/definitivamente si compraría precocidos de pescado- Total lOO % 



CUADRO N° 14 

CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR 1/2 KILO DE PRECOCIOOS 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 

S/ 3 3 3 o o 3 
3.4 6.5 0.0 0.0 4.8 

SI 4 10 3 7 o 10 
11.4 6.5 16.7 0.0 16.1 

SI 5 16 9 7 1 15 
18.2 19.6 16.7 3.8 24.2 

SI 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 

S/ 9 1 1 o 1 o 
1.1 2.2 0.0 3.8 0.0 

SI 10 16 8 8 8 8 
18.2 17.4 19.0 30.8 12.9 

S/ 12 6 5 1 5 1 
6.8 10.9 2.4 19.2 1.6 

S/ 15 1 1 o o 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 

V39 BY EDAD 
V39 BY N S E 

Chi-Square DF Prob. 

12.3604 
27.4500 

9 0.1937 
9 0.0012 

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



CUADRO N° 15 

EN QUE MOMENTO CONSUMIRlA PRECOCIDOS DE PESCADO? 

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 

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 NillOS 31 22 9 13 18 
35.2 47.8 21.4 50.0 29.0 

LONCHERA PARA TRABAJO EN ADULTOS 2 1 1 o 1 
2.3 2.2 2.4 0.0 3.6 

PARA PASEOS 1 o 1 o 2 
1.1 0.0 2.4 0.0 1.2 

LO N CHE 1 1 o o 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 
V40 BY N S E 

6. 3111 
3.6400 

7 0.5039 
7 0.8202 

Base : probablemente no/si compraría/definitivamente si compraría precocidos de pescado 
Total Múltíp1e 



CUADRO N" 16 

DONDE COMPRARIA PRECOCIDOS DE PESCADO? 

Num 
Col% 

Total 

BODEGA 

AUTOSERVICIOS 

MERCADOS 

Total 
======== 

--------

88 
100.0 

50 
56.8 

87 
98.9 

39 
44.3 

EDAD 
================= 
HASTA 40 41-50 
-------- --------

46 42 
52.3 47.7 

29 21 
63.0 50.0 

46 41 
100.0 97.6 

25 14 
54.3 33.3 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

N S E 
================= 

A B 
-------- --------

26 62 
29.5 70.5 

10 40 
38.5 64.5 

26 61 
100.0 98.4 

10 29 
38.5 46.8 

Variable Pair Chi-Square DF Prob. 

V45 BY EDAD 
V45 BY N S E 

1.4237 
l. 6135 

2 0.4907 
2 0.4463 

Base : probablemente no/si compraría/definitivamente si compraría precocidos de pescado 
Total Múltiple 



CUADRO N° 17 

QUE PESO DE EMPAQUE PREFERIRlA? 
(Con Tarjeta) 

Num 
Col% 

Total 

1/4 KILO 

1/2 KILO 

3/4 KILO 

UN KILO 

Total 
======== 

--------

88 
100.0 

13 
14.8 

65 
73.9 

3 
3.4 

7 
8.0 

EDAD 
================= 
HASTA 40 41-50 
-------- --------

46 42 
52.3 47.7 

6 7 
13.0 16.7 

35 30 
76.1 71.4 

2 1 
4.3 2.4 

3 4 
6.5 9.5 

N S E 
================= 

A B 
-------- --------

26 62 
29.5 70.5 

S 8 
19.2 12.9 

18 47 
69.2 75.8 

o 3 
0.0 4.8 

3 4 
11.5 6.5 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V49 BY EDAD 
V49 BY N S E 

Chi-Square DF Prob. 

o. 7 57 5 
2.4577 

3 0.8596 
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 
Col% 

Total 

S/ 2 

S/ 3 

S/ 4 

S/ 5 

S/ 6 

S/ 8 

S/ 10 

Mean & so 

Variable Pair 

V50 BY EDAD 
V50 BY N S E 

Total 
======== 

--------

13 
100.0 

1 
7.7 

4 
30.8 

1 
7.7 

3 
23.1 

1 
7.7 

2 
15.4 

1 
7.7 

5.0 
2.4 

Chi-Square Statistics For All 

EDAD N S E 
================= ================= 
HASTA 40 
--------

6 
46.2 

1 
16.7 

2 
33.3 

o 
0.0 

1 
16.7 

o 
0.0 

1 
16.7 

1 
16.7 

5.2 
3.2 

Variable 

41-50 A 
-------- --------

7 
53.8 

o 
0.0 

2 
28.6 

1 
14.3 

2 
28.6 

1 
14.3 

1 
14.3 

o 
0.0 

4.9 
1.8 

Pairs 

Chi-Square 

4. 2817 
8.0708 

5 
38.5 

o 
0.0 

o 
0.0 

o 
0.0 

2 
40.0 

1 
20.0 

1 
20.0 

1 
20.0 

6.8 
2.2 

DF 

B 
--------

8 
61.5 

1 
12.5 

4 
50.0 

12.5 

1 
12.5 

o 
0.0 

12.5 

o 
0.0 

3. 9 
1.9 

Prob. 

o. 638 6 
0.2330 

Base : estarían 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 S/10 .. QUE PRECIO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR E EMPAQUE DE 1/2 KILO? 

(N~65) 

Num 
Col% 

Total 

S/ 2 

S/ 3 

S/ 4 

S/ 5 

S/ 6 

S/ 7 

S/ 8 

S/ 9 

S/ 10 

S/ 15 

Mean & SD 

Variable Pair 

V50 BY EDAD 
V50 BY N S E 

Total 
======== 

--------

65 
100.0 

1 
1.5 

1 
1.5 

7 
10.8 

14 
21.5 

8 
12.3 

5 
7.7 

9 
13.8 

1 
1.5 

18 
27.7 

1 
1.5 

7.1 
2.5 

Chi-Square Statistics For All 

EDAD' N S E 
================= ================= 
HASTA 40 
--------

35 
53.8 

o 
0.0 

1 
2.9 

3 
8. 6 

7 
20.0 

2 
5.7 

3 
8.6 

6 
17.1 

1 
2.9 

11 
31.4 

l 
2.9 

7.6 
2.6 

Variable 

41-50 A B 
-------- -------- --------

30 
46.2 

1 
3.3 

o 
0.0 

13.3 

7 
23.3 

6 
20.0 

2 
6.7 

3 
10.0 

o 
0.0 

7 
23.3 

o 
0.0 

6. 6 
2.3 

Pairs 

Chi-Square 

7.8938 
18.4261 

18 47 
27.7 72.3 

o 1 
0.0 2.1 

o 1 
0.0 2.1 

o 7 
0.0 14.9 

1 13 
5.6 27.7 

1 7 
5.6 14.9 

1 4 
5.6 8.5 

4 5 
22.2 10.6 

1 o 
5.6 0.0 

9 
50.0 19.1 

1 o 
5. 6 0.0 

9.1 6.3 
2.1 2.2 

DF Prob. 

9 0.5449 
9 0.0305 

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



CUADRO N° 20A 

QUE TIPO DE EMPAQUE PREFERIRlA? 
(Primera menci~n) 

Num 
Col% 

Total 

CAJA 

BOLSA 

TERMO FORMADO 

PAPEL ALUMINIO 

Total 
======== 

--------
88 

100.0 

57 
64.8 

13 
14.8 

17 
19.3 

1 
1.1 

EDAD 
================= 
HASTA 40 41-50 
-------- --------

46 42 
52.3 47.7 

28 29 
60.9 69.0 

9 4 
19.6 9.5 

9 8 
19.6 19.0 

o 1 
0.0 2.4 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

N S E 
================= 

A B 
-------- --------

26 62 
29.5 70.5 

17 40 
65.4 64.5 

6 
23.1 11.3 

3 14 
11.5 22.6 

o 1 
0.0 1.6 

Variable Pair Chi-Square DF Prob. 

V51 BY EDAD 
V51 BY N S E 

2.8235 
3.3003 

3 0.4197 
3 0.3476 

Base : probablemente no/si compraría/definitivamente si compraría precocidos de pescado- Total lOO % 



CUADRO N° 208 

QUE TIPO DE EMPAQUE PREFERIRlA? 
(Segunda menci~n) 

(N=62) 

Num 
Col% 

Total 

CAJA 

BOLSA 

TERMO FORMADO 

Total 
======== 

--------

62 
100.0 

19 
30.6 

31 
50.0 

12 
19.4 

EDAD 
================= 
HASTA 40 41-50 
-------- --------

33 29 
53.2 46.8 

10 9 
30.3 31.0 

16 15 
48.5 51.7 

7 5 
21.2 17.2 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

N S E 
================= 

A B 
-------- --------

18 44 
29.0 71.0 

5 14 
27.8 31.8 

10 21 
55.6 47.7 

3 9 
16.7 20.5 

Variable Pair Chi-Square DF Prob. 

V52 BY EDAD 
V52 BY N S E 

o .1608 
0.3193 

2 0.9227 
2 0.8524 

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



CUADRO N' 20C 

QUE TIPO DE EMPAQUE PREFERIRlA? 
(Tercera menci9n) 

Num 
Col% 

Total 

CAJA 

BOLSA 

TERMO FORMADO 

Total 
======== 

--------

44 
100.0 

4 
9.1 

15 
34.1 

25 
56.8 

EDAD 
================= 
HASTA 40 41-50 
-------- --------

28 16 
63.6 36.4 

4 o 
14.3 0.0 

8 7 
28.6 43.8 

16 9 
57.1 56.3 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

N S E 
================= 

A B 
-------- --------

14 30 
31.8 68.2 

2 2 
14.3 6.7 

1 14 
7.1 46.7 

11 14 
78.6 46.7 

Variable Pair Chi-Square DF Prob. 

V53 BY EDAD 
V53 BY N S E 

2.9752 
6. 6936 

2 0.2259 
2 0.0352 

Base : probablemente no/si compraría/definitivamente si compraría precocidos de pescado- Total lOO % 



CUADRO N' 21 

SERIA NECESARIO '<'ARA USTED QUE ESTE TIPO DE PRODUCTO TENGA EL RESPLADO 
DE UNA MARCA RECONOCIDO O PREFERIRlA UNA MARCA NUEVA? 

(N=88) 

Num 
Col% 

Total EDAD N S E 

HASTA 40 41-50 

Total 88 46 42 
100.0 52.3 47.7 

DEBE TENER EL RESPALDO DE UNA MARCA 59 34 25 
CONOCIDA 67.0 73.9 59.5 

PREFERIRlA UNA MARCA NUEVA 8 3 5 
9.1 6.5 11.9 

LA MARCA ME ES INDIFERENTE 21 9 12 
23.9 19.6 28.6 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable !'a ir 

V54 BY EDAD 
V54 BY N S E 

Chi-Square 

2.1240 
6.5492 

A B 

26 62 
29.5 70.5 

18 41 
69.2 66.1 

5 3 
19.2 4.8 

3 18 
11.5 29.0 

DF Prob. 

2 0.3458 
2 0.0378 

Base : probablemente no/si compraría/definitivamente si compraría precocidos de pescado 
Total Múltiple 



CUADRO N° 22 

QUE MARCA O EMPRESA PREFERIRlA 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 13 
22.7 13.0 33.3 26.9 21. o 

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 o 3 3 o 
3.4 0.0 7.1 11.5 0.0 

SCHILCAYO 2 o 2 o 2 
2.3 0.0 4.8 0.0 3.2 

CUALQUIERA 2 o 2 o 2 
2.3 0.0 4.8 0.0 3.2 

BAYOVAR 1 o o 1 
1.1 2.2 0.0 0.0 1.6 

A-1 1 o 1 o 1 
1.1 0.0 2.4 0.0 1.6 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V55 BY EDAD 
V55 BY N S E 

Chi-Square DF Prob. 

19.8020 
14.1218 

8 0.0111 
8 0.0786 

Base : probablemente no/si compraría/definitivamente si comprarla precocidos de pescado 
Total Múltiple 



CUADRO N° 23 

POR QUE PREFERIRlA QUE USTED SAN FERNANDO COMERCIALICE ESTOS PRODUCTOS? 

Num 
Col% 

Total EDAD N S E 

Total 40 
100.0 

SUS PRODUCTOS SON DE BUENA CALIDAD 13 
32.5 

ES LA MAS CONOCIDA 10 
25.0 

SUS PRODUCTOS SON DE GARANTIA 7 
17.5 

ES DE CONFIANZA Y CREDIBILIDAD 6 
15.0 

COMPRA CON CONFIANZA 5 
12.5 

ES UNA EMPRESA DE PRESTIGIO 2 
5.0 

SUS PRODUCTOS CONGELADOS MANTIENEN SU SABOR 1 
2.5 

TIENE VARIEDAD DE PRODUCTOS 1 
2.5 

ESTA CERCA A SU CASA 1 
2.5 

HASTA 40 41-50 

28 
70.0 

8 
28.6 

9 
32.1 

S 
17.9 

5 
17.9 

3 
10.7 

2 
7.1 

o 
0.0 

1 
3.6 

o 
0.0 

12 
30.0 

5 
41.7 

1 
8.3 

2 
16.7 

1 
8.3 

2 
16.7 

o 
0.0 

1 
8.3 

o 
0.0 

1 
8.3 

A 

14 
35.0 

6 
42.9 

3 
21.4 

2 
14.3 

2 
14.3 

1 
7.1 

o 
0.0 

1 
7.1 

o 
0.0 

o 
0.0 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V56 BY EDAD 
V56 BY N S E 

Chi-Square DF Prob. 

9.3087 
5.5336 

8 0.3169 
8 0.6993 

Base : preferirían que San Fernando comercialice estos productos - Total Múltiple 

B 

26 
65.0 

7 
26.9 

7 
26.9 

5 
19.2 

4 
15.4 

15.4 

2 
7.7 

o 
0.0 

1 
3.8 

1 
3.8 



CUADRO N' 24 

POR QUE PREFERIRlA 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 

Total EDAD N S E 

20 
100.0 

6 
30.0 

5 
25.0 

3 
15.0 

2 
10.0 

1 
5.0 

1 
5.0 

1 
5.0 

1 
5.0 

1 
5.0 

1 
5.0 

HASTA 40 41-50 

6 
30.0 

o 
0.0 

o 
0.0 

1 
16.7 

1 
16.7 

1 
16.7 

o 
0.0 

1 
16.7 

o 
0.0 

1 
16.7 

1 
16.7 

14 
70.0 

6 
42.9 

5 
35.7 

2 
14.3 

1 
7.1 

o 
0.0 

1 
7.1 

o 
0.0 

1 
7.1 

o 
0.0 

o 
0.0 

A 

7 
35.0 

2 
28.6 

1 
14.3 

2 
28.6 

o 
0.0 

14.3 

o 
0.0 

1 
14.3 

o 
0.0 

o 
0.0 

o 
0.0 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V56 BY EDAD 
V56 BY N S E 

Chi-Square DF Prob. 

16.1181 
9. o 933 

9 0.0645 
9 0.4287 

Base : preferirían que Florida comercialice estos productos - Total Múltiple 

B 

13 
65.0 

4 
30.8 

4 
30.8 

1 
7.7 

2 
15.4 

o 
0.0 

7.7 

o 
0.0 

1 
7.7 

1 
7.7 

1 
7.7 



CUADRO N' 25 

POR QUE PREfERIRlA USTED QUE GLORIA COMERCIALICE ESTOS PRODUCTOS? 

Num Total EDAD N S E 
Col% ======== ================= ================= 

HASTA 40 41-50 A B 
-------- -------- -------- -------- --------

Total 14 9 S 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 o 4 
28.6 33.3 20.0 0.0 30.8 

ES LA MAS CONOCIDA 3 1 2 o 3 
21.4 11.1 40.0 0.0 23.1 

sus PRODUC'l'OS SON DE GARANTIA 2 1 1 o 2 
14.3 11.1 20.0 0.0 15.4 

sus PRODUCTOS SON DE BUEN GUSTO 2 2 o o 2 
14.3 22.2 0.0 0.0 15.4 

TIENE VARIEDAD DE PRODUCTOS 1 1 o o 1 
7 .l. 11.1 0.0 0.0 7.7 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair Chi-Square DF Prob. 

V56 BY EDAD 
V56 BY N S E 

3.5556 
3.2000 

5 0.6150 
5 0.6692 

Base : preferirían que Gloria comercialice estos productos - Total Múltiple 



CUADRO N° 26 

COMPRARlA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR LA MARCA 
AVINKA? 

(N=88) 

Num 
Col% 

Total 

SI 

NO 

Variable Pair 

V59 BY EDAD 
V59 BY N S E 

Total EDAD N S E 
======== ================= ================= 

HASTA 40 41-50 A B 
-------- -------- -------- -------- --------

88 46 42 26 62 
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5 

39 18 21 9 30 
44.3 39.1 50.0 34.6 48.4 

49 28 21 17 32 
55.7 60.9 50.0 65.4 51.6 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Chi-Square DF Prob. 

0.6568 
0.9051 

1 0.4177 
1 0.3414 

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



CUADRO N° 27 

POR QUE COMPRARlA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR 
AVINKA? 

(N=39) 

Num 
Col% 

Total J EDAD N S E 

HASTA 40 41-50 A B 
-------- -------- -------- -------- --------

Total 39 
100.0 

TIENE PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD 17 
43.6 

SON CONOCIDOS 9 
23.1 

sus PRODUTOS SON DE GARANTIA Y PRESTIGIO 4 
10.3 

TIENE CONFIANZA 
10.3 

sus PRODUCTOS ESTAN BIEN CUIDADOS 1 
2.6 

TIENEN EXPERIENCIA CON CONGELADOS 1 
2.6 

sus PRODUCTOS SON AGRADABLES 1 
2.6 

PARA PROBAR l 
2.6 

NO RESPONDE 1 
2. 6 

Chi-Square Statistics For All Variable 

Variable Pair 

V60 BY EDAD 
V60 BY N S E 

18 21 
46.2 53.8 

10 7 
55.6 33.3 

4 5 
22.2 23.8 

2 2 
11.1 9.5 

1 3 
5.6 14.3 

o 1 
0.0 4.8 

1 o 
5.6 0.0 

o 1 
0.0 4. 8 

o 1 
0.0 4.8 

o 1 
0.0 4.8 

Pairs 

Chi-Square 

6.4479 
5.3657 

9 
23.1 

3 
33.3 

3 
33.3 

1 
11.1 

1 
11.1 

o 
0.0 

1 
11.1 

o 
o. o 

o 
0.0 

e 
0.0 

DF Prob. 

8 0.5972 
8 0.7179 

30 
76.9 

14 
46.7 

6 
20.0 

3 
10.0 

3 
10.0 

1 
3.3 

o 
0.0 

1 
3.3 

1 
3.3 

1 
3.3 

Base : comprarían estos productos si fueran comercializados por la marca mencionada - Total Múltiple 



CUADRO N° 28 

POR QUE NO COMPRARlA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR 
AVINKA? 

Num 
Col% 

Total 

NO CONOCE BIEN SUS PRODUCTOS 

NO HA COMPRADO SUS PRODUCTOS 

NO LA CONOCE 

NO CONSUMO PRODUCTOS DE ESA MARCA 

EL PESCADO NO 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 N S E 

49 
100.0 

12 
24.5 

6 
12.2 

12.2 

3 
6.1 

3 
6.1 

2 
4.1 

1 
2.0 

1 
2.0 

1 
2.0 

1 
2.0 

13 
26.5 

HASTA 40 41-50 

28 
57.1 

3 
10.7 

5 
17.9 

5 
17.9 

2 
7.1 

1 
3.6 

o 
0.0 

1 
3.6 

o 
0.0 

1 
3.6 

o 
0.0 

10 
35.7 

21 
42.9 

9 
42.9 

1 
4.8 

1 
4.8 

1 
4.8 

2 
9.5 

2 
9.5 

o 
0.0 

1 
4.8 

o 
0.0 

1 
4.8 

3 
14.3 

A 

17 
34.7 

23.5 

3 
17.6 

o 
0.0 

2 
11.8 

o 
0.0 

1 
5.9 

1 
5.9 

1 
5.9 

o 
0.0 

o 
0.0 

5 
29.4 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V60 BY EDAD 
V60 BY N S E 

Chi-Square DF Prob. 

18.1394 10 0.0527 
11.8805 10 0.2931 

B 

32 
65.3 

8 
25.0 

3 
9.4 

6 
18.8 

1 
3.1 

3 
9.4 

1 
3.1 

o 
0.0 

o 
0.0 

1 
3.1 

1 
3.1 

8 
25.0 

Base : no comprarían estos productos si fueran comercializados por la marca mencionada 
Total Múltiple 



CUADRO N' 29 

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

(N=88) 

Num 
Col% 

Total 

SI 

NO 

Variable Pair 

V63 BY EDAD 
V63 BY N S E 

Total EDAD N S E 
======== ================= ================= 

HASTA 40 41-50 A B 
-------- -------- -------- -------- --------

88 46 42 26 62 
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5 

80 42 38 22 58 
90.9 91.3 90.5 84.6 93.5 

8 4 4 4 
9.1 8.7 9.5 15.4 6.5 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Chi-Square DF Prob. 

0.0558 
0.8530 

l 0.8133 
1 0.3557 

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



CUADRO N° 30 

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

(N=80) 

Num 
Col% 

Total 

TIENE PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD 

SU ATENCION Y SUS PRODUCTOS SON BUENOS 

EN PESCADO TIENEN CALIDAD,GARANTIA 

ES DE CONFIANZA 

SUS PRODUCTOS ESTAN BIEN CUIDADOS 

SUS PRODUTOS SON DE GARANTIA Y PRESTIGIO 

SON CONOCIDOS 

TTENEN EXPERIENCIA CON CONGELADOS 

CONFIANZA EN SUS PROCESOS DE CONGELACION 

TIENEN VARIEDAD DE PRODUCTOS 

SON BUENOS PERO CAROS 

NO RESPONDE 

Total EDAD N S E 

80 
100.0 

35 
43.8 

2 
2.5 

5 
6.3 

5 
6.3 

1 
1.3 

4 
5.0 

21 
26.2 

4 
5.0 

4 
5.0 

1 
1.3 

1 
1.3 

1 
1.3 

HASTA 40 41-50 

42 
52.5 

16 
38.1 

1 
2.4 

5 
11.9 

3 
7.1 

1 
2.4 

3 
7.1 

12 
28.6 

2 
4.8 

1 
2.4 

1 
2.4 

o 
0.0 

o 
0.0 

38 
47.5 

19 
50.0 

1 
2.6 

o 
0.0 

2 
5.3 

o 
o.o 

1 
2.6 

9 
23.7 

2 
5.3 

3 
7.9 

o 
o.o 

1 
2. 6 

1 
2.6 

A 

22 
27.5 

12 
54.5 

2 
9.1 

o 
0.0 

1 
4.5 

o 
0.0 

1 
4.5 

4 
18.2 

1 
4.5 

2 
9.1 

o 
o.o 

o 
0.0 

o 
0.0 

Chi-Square StaU.st.i.cs For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V64 BY EDAD 
V64 BY N S E 

Chi-Square DF Prob. 

11.5159 11 0.4011 
11.4594 11 0.4056 

B 

58 
72.5 

23 
39.7 

o 
0.0 

5 
8. 6 

4 
6.9 

1 
1.7 

3 
5.2 

17 
29.3 

3 
5.2 

2 
3.4 

1 
1.7 

1 
1.7 

1 
1.7 

Base : comprarían estos productos si fueran comercializados por la marca mencionada - Total Múltiple 



CUADRO No 31 

COMPRARlA USTED 8STOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR LA MARCA 
FLORIDA? 

Num 
Col% 

Total 

SI 

NO 

Variable Pair 

V67 BY EDAD 
V67 BY N S E 

Total EDAD N S E 
======== ================= ================= 

HASTA 40 41-50 A 8 
-------- -------- -------- -------- --------

88 46 42 26 62 
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5 

78 40 38 24 54 
88.6 87.0 90.5 92.3 87.1 

10 6 4 2 8 
11.4 13.0 9.5 7.7 12.9 

Chi-Square Statistics For All. Variable Pairs 

Chi-Square DF Prob. 

0.0336 
o .1120 

1 0.8545 
1 0.7379 

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



CUADRO N' 32 

POR QUS COMPRARlA USTSD SSTOS PRODUCTOS SI FUSRAN COMSRCIALIZADOS POR 
FLORIDA? 

Num 
Col% 

Total 

TIENS PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD 

SON CONOCIDOS 

SABE DE PESCADOS ENLATADOS 

LO RELACIONA CON PROD ENLATADOS Y CONSERVAS 

EN PESCADO TIENEN CALIDAD GARANTIA 

LO IDENTIFICA MAS CON PESCADOS 

SUS PRODUCTOS SON AGRADABLES 

SUS PRODUTOS SON DE GARANTIA Y PRESTIGIO 

TIENEN POCA CONFIANZA 

TIENEN EXPERIENCIA CON CONGELADOS 

TIENEN VARIEDAD DE PRODUCTOS 

SUS PRODUCTOS SON FRESCOS 

NO RESPONDE 

Total EDAD N S E 

HASTA 40 41-50 A 

78 40 38 24 
100.0 51.3 48.7 30.8 

24 12 12 8 
30.8 30.0 31.6 33.3 

13 9 4 3 
16.7 22.5 10.5 12.5 

10 5 5 
12.8 12.5 13.2 16.7 

7 2 5 2 
9.0 5.0 13.2 8.3 

5 2 3 2 
6.4 5.0 7. 9 8.3 

5 2 3 o 
6.4 5.0 7.9 0.0 

5 2 3 1 
6.4 5.0 7. 9 4.2 

2 1 1 1 
2.6 2.5 2.6 4.2 

1 1 o o 
1.3 2.5 0.0 0.0 

1 1 o 1 
1.3 2.5 0.0 4.2 

1 o 1 o 
1.3 0.0 2.6 0.0 

1 .1 o e 
1.3 2.5 0.0 0.0 

2 1 1 
2.6 2.5 2.6 4. 2 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V68 BY EDAD 
V68 BY N S E 

Chi-Square DF Prob. 

7.7971 12 0.8008 
7.9257 12 0.7909 

B 

54 
69.2 

16 
29.6 

10 
18.5 

6 
11.1 

5 
9.3 

3 
5.6 

5 
9.3 

4 
7.4 

1 
1.9 

1 
1.9 

o 
0.0 

1 
1.9 

1 
1.9 

1 
1.9 

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



CUADRO No 33 

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

(N=88) 

Num 
Col% 

Total 

SI 

NO 

Variable Pair 

V71 BY EDAD 
V71 BY N S E 

Total EDAD N S E 
======== ================= ================= 

HASTA 40 41-50 A B 
-------- -------- -------- -------- --------

88 46 42 26 62 
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5 

74 38 36 19 55 
84.1 82.6 85.7 73.1 88.7 

14 8 6 7 
15.9 17.4 14.3 26.9 11.3 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Chi-Square DF Prob. 

0.0113 
2.2797 

1 0.9155 
1 0.1311 

Base : probablemente no/si compraría/definitivamente si compraría precoCidos de pescado- Total 100% 



CUADRO N° 34 

POR QUE COMPRARlA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR 
GLORIA? 

Num 
Col% 

Total 

SON CONOCIDOS 

TIENE PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD 

SUS PRODUTOS SON DE GARANTIA Y PRESTIGIO 

CONFIA EN SUS PRODUCTOS 

EN PESCADO TIENEN CALIDAD,GARANTIA 

LO RELACIONA CON PRODUCTOS ENLATADOS Y 
CONSERVAS 

SABE DE PESCADOS ENLATADOS 

TIENE CONFIANZA 

CONFIANZA EN SUS PROCESOS DE CONGELACION 

LO IDENTIFICA MAS CON PESCADOS 

SIEMPRE CONSill1E PRODUCTOS DE ESA MARCA 

NO RESPONDE 

Total EDAD N S E 

74 
100.0 

22 
29.7 

20 
27.0 

9 
12.2 

7 
9.5 

6.8 

3 
4 .1 

2 
2.7 

2 
2.7 

1.4 

1.4 

1.4 

3 
4 .1 

HASTA 40 41-50 

38 
51.4 

12 
31.6 

10 
26.3 

4 
10.5 

4 
10.5 

4 
10.5 

2 
5.3 

1 
2.6 

o 
0.0 

1 
2.6 

o 
0.0 

1 
2.6 

1 
2.6 

36 
48.6 

10 
27.8 

10 
27.8 

5 
13.9 

3 
8.3 

1 
2. 8 

1 
2.8 

1 
2. 8 

2 
5.6 

o 
0.0 

1 
2.8 

o 
0.0 

2 
5.6 

A 

19 
25.7 

4 
21.1 

7 
36.8 

1 
5.3 

3 
15.8 

5.3 

1 
5.3 

1 
5.3 

o 
0.0 

o 
0.0 

o 
o.o 

o 
0.0 

1 
5.3 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V72 BY EDAD 
V72 BY N S E 

Chi-Square DF Prob. 

7.7133 11 0.7387 
6.3507 11 0.8490 

B 

55 
74.3 

18 
32.7 

13 
23.6 

8 
14.5 

4 
7.3 

4 
7.3 

2 
3. 6 

1 
1.8 

2 
3.6 

1 
1.8 

1 
1.8 

1 
1.8 

2 
3. 6 

Base : comprarían estos productos si fueran comercializados por la marca mencionada - Total Múltiple 



CUADRO N" 35 

·COMPRARlA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR LA MARCA 
SHILCAYO? 

Num 
Col% 

Total 

SI 

NO 

Variable Pair 

V75 BY EDAD 
V75 BY N S E 

Total EDAD N S E 
======== ================= ================= 

HASTA 40 41-50 A B 
-------- -------- -------- -------- --------

88 46 42 26 62 
100.0 52.3 47.7 29.5 70.5 

30 17 13 6 24 
34.1 37.0 31.0 23.1 38.7 

58 29 29 20 38 
65.9 63.0 69. o 76.9 61.3 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Chi-Square DF Prob. 

0.1357 
1.3574 

1 o. 7126 
0.2440 

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



CUADRO N' 36 

POR QUE COMPRARlA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR 
SCHILCAYO? 

(N~30) 

Num Total EDAD 
Col% ======== ================= 

HASTA 40 41-50 

N S E 
================= 

A B 
-------- -------- -------- -------- --------

Total 30 17 13 6 
100.0 56.7 43.3 20.0 

TIENE PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD 11 6 5 3 
36.7 35.3 38.5 50.0 

SON CONOCIDOS 4 1 3 o 
13.3 5.9 23.1 0.0 

sus PRODUCTOS ES TAN BIEN CUIDADOS 3 2 1 
10.0 11.8 7.7 16.7 

sus PRODUTOS SON DE GARANTIA Y PRESTIGIO 3 2 1 o 
10.0 11.8 7.7 0.0 

sus PRODUCTOS SON AGRADABLES 2 1 1 o 
6.7 5.9 7.7 0.0 

SON BUENAS sus HAMBURGUESAS 2 1 1 o 
6.7 5.9 7.7 0.0 

SON BUENOS y BIEN LIMPIOS 1 o 1 o 
3.3 0.0 7.7 0.0 

TIENEN VARIEDAD DE PRODUCOTOS 1 1 o o 
3.3 5.9 0.0 0.0 

sus PRODUCTOS NO SE MALOGRAN 1 o 1 o 
3.3 0.0 7.7 0.0 

NO RESPONDE 3 2 1 1 
10.0 11.8 7.7 16.7 

Chi-Sguare Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V76 BY EDAD 
V76 BY N S E 

Chi-Sguare DF Prob. 

5. 0639 
5. 014 9 

9 0.8287 
9 0.8330 

24 
80.0 

8 
33.3 

4 
16.7 

2 
8.3 

3 
12.5 

2 
8.3 

2 
8.3 

4. 2 

1 
4. 2 

4. 2 

2 
8.3 

Base : comprarían estos productos si fueran comercializados por la marca mencionada - Total Múltiple 



CUADRO N' 37 

POR QUE NO COMPRARlA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR 
SCHILCAYO? 

Num 
Col% 

Total 

NO CONOCE LA MARCA 

NO CONOCE BIE:N SUS PRODUCTOS 

NO LE GUSTAN SUS PRODUCTOS 

NO TIE:NE: MUCHA CONFIANZA E:N SUS PRODUCOTS 

NO COHPRA AHI POR SUS ATENCION 

SOLO SABE DE CARNE DE RES 

SUS HAMBURG TIENEN MUCHA GRASA 

NO HA COHPRADO SUS PRODUCTOS 

NO PRECISA 

NO RESPONDE 

Total EDAD N S E 

58 
100.0 

13 
22.4 

ll 
19.0 

8 
13.8 

3 
5.2 

3 
5.2 

3 
5.2 

2 
3.4 

2 
3.4 

1 
1.7 

12 
20.7 

HASTA 40 41-50 

29 
50.0 

8 
27.6 

2 
6.9 

7 
24.1 

o 
0.0 

o 
0.0 

1 
3.4 

1 
3.4 

3.4 

o 
0.0 

9 
31.0 

29 
50.0 

5 
17.2 

9 
31.0 

1 
3.4 

3 
10.3 

3 
10.3 

2 
6.9 

1 
3.4 

1 
3.4 

1 
3.4 

3 
10.3 

A 

20 
34.5 

o 
0.0 

3 
15.0 

5 
25.0 

1 
5.0 

2 
10.0 

2 
10.0 

1 
5.0 

o 
0.0 

1 
5.0 

5 
25.0 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

variable Pair 

V76 BY EDAD 
V76 BY N S E 

Chi-Square DF Prob. 

19.9802 
16.0674 

9 0.0180 
9 0.0655 

B 

38 
65.5 

13 
34.2 

8 
21.1 

3 
7.9 

2 
5.3 

1 
2.6 

1 
2.6 

1 
2.6 

2 
5.3 

o 
0.0 

7 
18.4 

Base : no comprarían estos productos si fueran comercializados por la marca mencionada 
Total Múltiple 



CUADRO N° 36 

POR QUE COMPRARIA USTED ESTOS PRODUCTOS SI FUERAN COMERCIALIZADOS POR 
SCHILCAYO? 

(N~30) 

Num Total EDAD 
Col% ======== ================= 

HASTA 40 41-50 

N S E 
================= 

A B 
-------- -------- -------- -------- --------

Total 30 17 13 6 
100.0 56.7 43.3 20.0 

TIENE PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD 11 6 5 3 
36.7 35.3 38.5 50.0 

SON CONOCIDOS 4 1 3 o 
13.3 5. 9 23.1 0.0 

sus PRODUCTOS ES TAN BIEN CUIDADOS 3 2 
10.0 11.8 7.7 16.7 

sus PRODUTOS SON DE GARANTIA Y PRESTIGIO 3 2 1 o 
10.0 11.8 7.7 0.0 

sus PRODUCTOS SON AGRP.Dl'.BLES 2 1 1 o 
6.7 5.9 7.7 0.0 

SON BUENAS sus H.'\MBURGUESAS 2 1 1 o 
6.7 5.9 7.7 0.0 

SON BUENOS Y BIEN LIMPIOS 1 o o 
3.3 0.0 7.7 0.0 

TIENEN VARIEDAD DE PRODUCOTOS 1 1 o o 
3.3 5.9 0.0 0.0 

sus PRODUCTOS NO SE MALOGRAN 1 o o 
3.3 0.0 7.7 0.0 

NO RESPONDE 3 2 1 1 
10.0 11.8 7.7 16.7 

Chi-Square Statistics For All Variable Pairs 

Variable Pair 

V76 BY EDAD 
V76 BY N S E 

Chi-Square DF Prob. 

5. o 63 9 
5.0149 

9 0.8287 
9 0.8330 

24 
80.0 

8 
33.3 

4 
16.7 

2 
8.3 

3 
12.5 

2 
8.3 

2 
8.3 

4.2 

1 
4.2 

1 
4.2 

2 
8.3 

Base : comprarían estos productos si fueran comercializados por la marca mencionada - Total Múltiple 



ANEXO No. 3 

PRINCIPALES INDICADORES MACROECONOMICOS 

porcentual anual 

INFLACION 
Rangos 
Proyectada 

INTERNA 

Fuente: Ministerio de Economfa y Finanzas 

0.3 

2.93 
3.14 

0.6 
-0.4 
1.8 

0.3 

2.93 
3.14 

0.6 
-0.4 
1.8 

5 

3,5-4,0 
4 

3.55 
3.65 

5.2 
4 

1.4 

5.5 

2,5-3,5 
3 

3.68 
3.71 

6.2 
4.4 
o 

6 

1,5-2,5 
2 

3.72 
3.72 

4.6 
4.5 
1 

6.0 

1,5-2,5 
1.5 

3.7 
3.72 

4.7 
4.5 
0.4 



ANEXO No. 3A 

PRINCIPALES INDICADORES MACROECONOMICOS 

BRUTO INTERNO 

Fin de periodo 

DEMANDA INTERNA 
t\h:ario,..iñn porcentual anual 

· Fuente. Apoyo Consultoria S.A. 
1/ Estimados preliminares. En la reunión SAE de noviembre2000 

4.2 

4.4 

3.51 

3.2 

2.2 4.5 

4 3.7 

3.63 3.67 

1.5 3.5 

4.0 

3.5 

3.78 

3.5 
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debe áujeta~e la producci61i, el tra.TISporte,la fabrieación; 
.el nlmaee_n~ento;el fril.ccionamientO;-Li, elaboradónyel 
cxpe:riqi.~ ~e aliníentos ybeb,idas·de oo¡jsúniohü:iii:ano, así . 
como'los-t"eljl.tivos al registro simitario','idá éertificáción. 
~anitária de productos alini!mticiosccin fines dé éxporta-
c;ión y a la vigilancíii sanitaria de alimentos y bebidas· · CAPITÚLO I · 
. que es ~~eaario adecuar, sustituir y derogar dis¡¡o'si~ 

: DE LoSALIMENTOS. DE ORIGEN 
. ANThiÁL ·. . . . . . ·-

aones' adm1rustrativ:~ que no s.e arreglan á: la Ley Gen~ · · CAPITQLO p: 
rai de Salud y leyes' 'conexas,, coii.:el :·fm'l.de! unificar .y . ·· 

: iJE LOS'.ALIMENTOS DE ORIGEN 
VJ<;GETAL . . ·. . , :. . . · ; 

armonizar las regulaciones actuales sobre 'vigilancia y cAi>ri1JLó rri: : DE LOS OTROS PRODUCTOS 
control sanitario de alir¡¡entos Y. bebidas; . . • . 

Que con. el propósito de garantizar la. producción y el 
lituni:nistro de alimentOs y bebidas de i:on8wnó. humano 
sanos e inocuos y facilitar su comercio seg'uro, se conside­
J<l: necesarie incorporar alá legislaciqn sanitaria los Prin­
cipios Generales de Higiene de Alünentos.recomendados 
'por la ComiSión del Codcr Alim:entarius; .. 
·. De conformidad con lo dispuesto por la Ley N" 26842 
y los Decretos Legislativos N"s 560 y 584; · · • · 

Estando a lo previsto en el Artículo 118•, inciso 8), de 
.la Constitución Política del Pení; · 

DECRETA: 

. Artículo 1".- Apruébase el reglamento sobre Vigilan­
cia y Control SanitariodeAlimentos y Bebidas que consta 
de nueve Títulos, diecinueve Capítulos, dento veinticinco 
Artfc~os,_ diecisiete Disposiciones Complementarias, 
TranSltonas Y l"inales y veintiocho Definiciones. 

Artículo 2".- El presente Decreto Supremo será re­
frendado por el Presidente del Consejo de Ministros el 
Ministro de Econonlía y Finanzas, el Ministro de Pcsq~te­
ría, el Ministro de Agricultura, el Ministro de Industria 
Turismo, Integración y Negociaciones Comerciales !11tcr~ 
nacionales y el Millistro de Slilud, y rige a partir del día 
siguiente de su publicación. 

Dado en la Casa de Gobiemo en Lima, a los veinticuatro 
días del mes setiembre de mil novecientos noventa y ocho. 

ALBERTO FUJIMORI FUJIMORI 
Pz·esidente Constitucional de la.Rcpública 

ALBERTOPANDOLFIARBULU 
Presidente del Consejo de Ministros 

1'ITULO.IV : DELAFABRICACIONDEALfMEN­
TOS Y BEBIDAs . . . ·· ... 

CAPITULO 1 : DELAESTRUCTIJRAFJSICAEINS­
TALACIONES DE LAS FABRICAS 

CAPITULO II : DE LA DISTRll3UCION DE AM­
BIENTESY UDICACIÚN DE EQUI-
POS . . 

CAPITULO III : DELABM;TECIMIENTODEAGUA, 
DJSPOSICION DE AGUAS SERVI­
DAS Y RECOLECCION DE RESI­
DUOS SOLIDOS 

CAPITULO IV : DE LOS ASPECTOS OPERATIVOS 
CAPITuLO V : DE LA HIGIENE DEL PEilSONAL Y 

SANEAMIENTO DE LOS LOCALES 
CAPITULO VI : DEL CONTROL DE CALIDAD SA­

NYl'AHIA E INOCUIDAD 
CAPITULO VII : DE LAS MATI~HlAS PRIMAS, ADI­

TIVOS ALIMEl\'TARIOS Y ENVA­
SES 

CAPITULO VIII : DE LA INSPECC!ON SANITAÜIAA 
FABIUCAS 

TITULO V :DEL ALMACENAMIENTO Y 
THA.'iSPOHTE DE ALIMENTOS Y 
BEBIDAS 

CAPITULO I : DEL ALMACENAMIENTO 
CAPITULO Il : DEL TRANSPORTE 

TITULO VI : DE LA COMERCIALIZACION, ELA-
BOR~CION Y EXPENDIO DE ALl­
MEl\'TOS Y BEBIDAS 
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CAPITULO I 
CAPITULO U 

DE LA COMERCIALIZACION los lugares de desembarque de dichos productos está a 
DE LA ELABORACION Y EXPEN- cargo del Ministerio de Pesquería. · 
DIO Artículo 5°.- Vigilancia sanitaria de los estable-

CAPITULO III DE LOS MANIPULADORES DE cimientos de fabricación, alm;:lcenamiento y frac-

TITULOV.U 

ALIMENTOS cionarniento de alimentos y bebidas y de servicios 
de alimentación de pasajeros en los medios de 

.. : DELAEXPORTACIONDEALIMEN- transporte . · . . . . 
TOS Y BEBIDAS · La vigilancia sanitaria de los establecimientos indus-

TITULO VIII DEL REGISTRO SANITARIO DE triales de fabricación de alimentos y bebidas, con excep-
ALIMENTOS y BEBIDAS INDUS- ción de los dedicados al procesamiento de productos 
TRIALIZADOS hidrobiológicos, así como la vigilancia sanitaria de los 

CAPITULO I 
CAPITULO U 
CAPITULO III 

establecimientos de almacemimiento .y fraccionamiento 
: DEL REGISTRO de alimentos y bebidas y los servicios de alimentación de 
: DEL ROTULADO pasajeros en los medios de transporte están a cargo del 
: DE LOS ENVASES Ministerio de Salud. 

. Las dependencias desconcen:tradas de salud de nivel 
: ÚELASMEDIDASDESEGURIDAD, territorial, cuando corresponda; ejercen por delegación 

INFRACCIONES Y SANCIONES dél Ministerio de Salud la vigilancia de dichos estableci­
TITULO IX 

DISPOSICIONES COMPLEMENTARIAS, TRANSITO­
RIAS Y FINALES 

TITULO! 
GENERALIDADES 

· Artículo 1".- Con arreglo a lo dispuesto por la Ley 
General de Salud, No 26842, y en concordancia con los 
Principios Generales de Higiene de Alimentos del Codex 
Alimentarius, elpresente reglamento establece:. 

a) Las normas gener~es de hlgiene así como. las 
condiciones y requisitos sanitarios a que deberán sujetar­
se la producción, el transporte, la fabricación, el almace­
namien~. el fraccionamiento, la elaboración y el expendio 
de los alunentos y bebidas de consumo humano con la 
finalidad de garantizar su inocuid-ad. 

. b~ J~as co~dici~~e~. requisitos y procedirruentos a que 
se suJetan l_a mscnpczón,la rcinscripción,la modificación, 
la suspensión y la cancelación del Registro Sarutario de 
alimentos y bebidas. 

~)Las ~?ndici_one;;, requisitos y procedimientos para la 
c~rtz~cacwn sanztar_ta ~e productos alimentiCios y la habi­
hta¡:¡ón de establecimientos. con flnes de expor.tación. 

· d) ~~normas a que se sujeta la vigilancia sarPtalia di) 
l~s act1~1dades y serVicios vinculados a la producción y 
c1rculam6n de productos alimenticios. 
. e) ~ medidas de seg\Jr:idad sarutaria así como las 
mfratc10nes y sanciones aplieables. . · 

To~as la~ personas naturales,yjurídicas que partici­
p_an o 1~ten¡.enen en cualquiera de los procesos u opera­
czon~s. que m':olucra el desarrollo de las aCtividades y 
servzczos rel~cwnados con la producción y circulación de 
productos alimenticios, están compreiididas dentro de los 

. alcanc~s del¡n:esent.e reglamento. 
~rtículo 2o .-Todo alimento y bebida, o materia prima 

destmada a su elaboración, deberá responder en sus 
caracter~s or¡p':ol.épticos, composición química y condi­
ciOnes mzcrobzolog¡.cas a los estándares establecidos en la 
norma sanitaria correspondiente. 

TITULO U 

DE LOS ORGANISMOS DE 
VIGILANCIA SANITARIA 

. _Artícu~o 3o .. Vi¡.,rilancia sanitaria de la produc­
cwn de_a~une~Itos de orig-en animal y vegetal 

I~a Vlg¡.lancza sanitaria de la crianza de animales 
destmados_al consumo humano, la sanidad animal para 
la producczón .de leche, carne y huevos, así como la 
ngilanna sanit.at·ia dl•la producción de vegetales pa 1·a 
consumo humano, están a cargo del Ministerio de AgTi­
cullura. 

A~tícul? 4':.- Vi¡,rilancia sanitaria de losproduc­
tos ludrob10logicos 

La v_i?llancia sanitaria de la. captura, extracción 0 
r~coleccw_n,; transporte y procesamiento de productos 
ludrobwlog¡cos ns1 como de las.condiciones higiénicas de 

mientos y servicios. 
Ariículo 6°.· Vigilaricia sanitaria de los estable­

cimientos de comercialización y de elaboración y 
expendio de alimentos y bebidas ·· ' 

La vigilancia sanitaria del transporte de alimentos y 
bebidas, así como la vigilancia de los establecimientos de 
comercialización, elaboración y expendio de alimentos y · 
bebidas, ~on ex~epción de los esta_b~ecimie~tós d~di.cad~ : 
a su: fraCClonamtento y de los sel'Vlcios de alimentaCIÓn d ... 
pasajeros en los medios de transporte, están a cargo de las 
mwJ.i.cipalidades. . · . · · 

Corresponde a estas entidades la vigilanci;:t sarutaria 
de la elaboración y expendio de alimentos y bebidas en la 
Vía pública, así como vigilar el cumplimiento de lo dispues-
to en el Artículo 15°_ de este n:glamento. . . · 

Artículo 7°•· Yigilancia dCla calidad sanitaria 
e inHcuidad de los alimúntos y bebidas indus­
.trializados 

La vigilancia de la calidad Ganitaria e inocuidad de los 
alimentos y bebidas sujetos a Registro Sanitario está a 

·cargó del Ministerio de Salud.. . : · · · ; <- · .; .< 
·Artículo 8°.- Vigilancia en materia de rotuiad~ y 

publicidad de afuilentos y bebidas . · . . :_ 
. La Yigilancia en ·materia dl! rotulado y publicidad de 

ahz~cntos y bebidas está a cargo del Instituto Nacional de 
Defensa de la Competencia y de la Protección. de -la 
Propiedad Intelect!Jal- INDECOPL . 

TITUÍ.om· 

DE LA PRODUCCION DEALI:MENroS 
YBEBJDAS. . . 

.C::::APITULOI 

De los alimentos de origen ani~al ( 

Artículo 9°.- Cuidados en la crianza de animales 
La crianza de arumales destinados al consumo hunia­

n_o deberá efe~uarse cumpliendo con las normas sanita­
nas y las medzdas de sanidad animal. 

Los animales muertos por enfermedad o accidente 
deberán disp?~erse sanitariamente, prohibiéndose su 
cornerczahzacwn y consumo. · 

Artículo 10°.- Producción de carne · 
Las condiciones sanitarias en la producción de carne 

para _el.cons~mo hum~no se sujetan a las normas que dicta 
el_M_mzsterro de Agncultura previa coordinación con el 
Mmzsteno de Salud. 

Para ef~tos del pres~nte reglamento, se entiende que 
la. produccz_on de carne mcluye las actividades de cría, 
ahmentacwn, transporte de animales en pie, beneficio, 
almacenanuento, transporte y comercialización de carnes 
y menudencias. 

Artículo no .. Calidad de alimentos para los ani­
males de consumo 

: Los a:J.inuiles destinados al consumo humano, deberán 
cnarse e~ acuerdo con las buenas prácticas avícolas y 
ganad¡•r as, no debwndo surninistrárseles alimentos que 
puedan contener: 

a) Agentes patógenos de procedencia humana o ani~ 
m~. • . 
. b) Medicamen0s veterilllirios, plaguicidas, sustan­

czas quumcas agncolas u otras sustancias químicas en 
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cantidades y tiempos de exposición capaces ~e producir 
un nivel de residuos en la carne fresca, SUJ?Cnor a los 
límites máximos establecidos por el Codex Altmentanus · 

Artículo 12".- Inspección veterinaria_ .. 
Toda carne destinada al consumo humano drrecto o 

para industrialización d~berá proceder de carnales auto­
rizados y deberá haber sido declarada apta_para el consu­
mo por el médicp veterinario responsa.ble. 

Artícu·le 13°." Transporte-de ammales _ 
Los arÍivnales destinados al consumo hu!llano se debe­

rá o transportar evitando que se contammen o sufran 

dañ~~ra este propósito, e !transporte de animales deberá 
cumplir eón los siguientes requisitos: 

a) Disponer-facilidades para la carga y descarga de los 
animales. - . . ' -

b) Los animales de diferentes especies se_ran sepanJ.­
des dúr:ante el transporte para que no se lestonen. . 

e) Los vehÍculos de transporte deberán estar proVlstos 
de ventilación adecuada. - - - . 

dJSi los animales son transportados en dos m veles, el 
pisO de la platafonna superior deberá ser impermeable. 

e) Los vehículos de transporte se mantendrán en buen 
estado de conservación e higiene, d·eb1endo ser lavados Y 
desinfectados antes de la carga y después de la descarga 
de los animales. 

El Ministerio de Agricultura dicta las disposici?n.es 
específicás sobre transporte de animales al camal Y Vlgila 
su cumplimiento. 

ArtícUlo 14°.- Cam\lles . . . _ _ - -
La construcción, apertura y func10na~nento d<! lqs 

carnales, el procedimiento, para la mspecc10n a_nte Y pos­
morten así como el decomtso y la condena, s~ SUJetan a las 
no.rmas' aprobadas por el Ministerio ?e Agncultura. 

- Artículo 15° >crianza de porcmos . 
Se~ prohíbe· la alimentación de ganado porcmo con 

restos de alimentos provenientes de la basura Y de áreas 
irifectocontagiosas de los hospitales. 

El ganado porcino podrá ser _a~imentad_o con re~tos 
de comida procedentes deservtclO~ de ahmenta_ctón, 
siempre que tales restos se somet~n a tratanilento 
térmico. Dicho tratamien~o debera manten_e:se por 
cinco (5) minutos de'sdeque ·empieza la ebulltcrón,. El 
cr-iador deberá coritar para el efeéto con el equtpo 
necesario. 

- . -- - . . - ---_- • . c-
Contraloría General' de la República 

COMUNICADO N" Q07-98-CNCSA . 
REGISTRO UNICO DE SOCillDAD-ES DEAUDITORIA 

RUNSA 

La Contralorla General de la República, por encargo de 'la Comisión Nacional Clasifi~adora de Socied<,ldes de Audítoda 
comunica que do conformidad a lo dispuesto por el Artfculo 11° del Decreto Supremo N° 137 -96•EF,.mediante Acuerdo N" 
007~SS:CNCSAde 24.SEf,,98, se aprobó la renovaCión de inscripción en el Registro Unico de Sociedaiiles de Auditor! a­
F.iUNSA, dé las firmas auditoras, siguientes: -

O¡>! o. Dpl o. 

1. ~A Y ASQO.i.oos cc.PP. SOCIEDAD CML lina 28. i.J- MAYESHIRO & ASOciADos CC.PP. SOCIEDAD CIV.Il Lima 

2. - AONJTO Y ASOÓMXYS SOCIEDAD CIVIL Huancayo 29. llAMAS, CRESPO,.VEM 'fUDEI).. S()QEDAD CML urna 
3. mJI.IAOM.CX'EZ oosSt ~ CCPP. SOCIEDAD civlt. lina 30. J.W.PARl'lOA YATNXJ CC.PP.. SOCIEDAD CML Lima 

~- &Jicirro MUÑOZ &A~oOAOOS SOCIEDAD CML lina 3( MANuEL QUISPE & A$OClÁoos S.C. ·~ 
S. ALONSO Y ASOOAi::Jos SOCIEDAD CIYJL lina 32. M8.CHOR MARTlNEZ & w.. SOCIEDAD CML Lima 
6. AMPVEÁo Wf A Y ASQ9.lOOS SOCIEDAD CIVIL l:ina 33. MENO'.zAIW. CONTADORES f'ÚBlJCGis SOCIEDAD. CIVIL Lima 

-7. Mf1ÜY0 ASOOWJOS CC.PP. SQCIEOAD CMl lina 34. MURO, RÍOS; AAMfR'ÉZ Y ASoc. Cc.PP. sOOEDAD CML Urna 

8. BAAAtENToS 'R(X)RIGUEZ & ASOClAOOS SOCIEl!W) CML lina. 35. NtW.wm, NAVN:fri. OW'Afro Y~ sXtEI:WÍ CM.. Urna 
9. (;A&INILJ.AS & ASOCWlOS soCIEDAD éMt. . lina 36. OtAECI-iEA ASOCIADOS CC.PP. $9CIEOAD CML Liina 

10. CWJREJOS, Vft;JiMA Y ASOCIAOOS CC.PP. SOCIEDAD OVIl Una 37. OUVARES, MORGAN Y ASOCIADOS CC.PP. SOCIEDAD CIVIl ütia 
11_ .. CÁCEfÍES Y /oSOOi,oos sOciEDAD CIVIL lina 38. OTERO GÁRCIA CC.PP., SOCIE!)¡I¡) CIVIL Lima 
12. COOOwoo ·• VEl.ASOO cC.W. /&x;wxy¡, SOCIEDAD CML lina 39. PANEl, 0-iACALJ.>.ZA, ~ Y ~ SOCIEDAD 0\'\. 'Lima 
13. CRi.JzADO t.!OREI+0 .& ASOCIADOs SOClEOAD CIVIL Trujillo .(()_ PISCOYA BARRERA Y ASdc_IAOOS CC.PP. SOCIEDAD CIVIL üma· 

- f4. ONJ:.'Oi=lso MERTl ASOCIADOS CC:PP. SOCIEDAD CIVIL lina 41. PORT,Al BROWN & ASOCIMJOS sOOEDAD CIVIL Lif)la 

15. DE!. OO~OuE ~ DNKJELO:Y ASQCW)()S Lina 42. au1sPe áARoiA y ASOCIADOs sóaruAD CML urna 
lo. DIAl GAL VEZ Y ASOCIAOOS CC.PP. SOCIEDAD CIVIL ·Lma 43. RAUL SOMOCURCIO Y ASOCIAOO;S. $9CIEDAD CIVIL Lima --
1.7. olf.NM Y ASOCWXlS SociEDAD GIVIL LJna «. RIVERA LHOYRY, CUETO CC.PP. -SOCIEDAD CN1L Lima 
18. F.LORES KONJA Y ASOCIADOS CC.PP. SCCIEDAD CIVIL Lina 45. SMVEDRA LEVeAU Y ASOCIADOS SQI;IEOAD CIVIL Lima 
19. GAETE Y /o,SOC1A!ÍOS SOCIEDAD CIVIL L.ma 46. gAÚL VÁSOUEZ lAU Y ASOCIADOS SOCIEDAD CIVIL üma 
20. ~Ei VAfJGAS Y ASOCIADOS SOCiEDAD CIVIL l:Nrbayeqúe ~7. SIALER CWACHQ Y AsOciADOS Ce PP. SQi¡IEDAD CIVIL uina 
21. GUILLEN YARASCII Y ASOCIAOOS_CC.PP. SOCIEDAD CML i..ma 48. TOlEDo lEZJ.JM CC ,PI;_ SQGIEDAD CÍVIL 

,_ 
Lima 

~- H. 0LANO & ASOCIADÓS SüeiEDAD CIVn .. - lina 49. VALDEZ Y ASOClAOOS SOCIEDAD CIWL Um~ 
- - -

23 HERRERA Y ASOCIADOS CC.PP. SOCIED/oJJ CIVIL Lina 50. VALENciA FALEN Y ASÜciAOOS OC.PP. SOCIEDAD CIVIL Callao ' . . . . 
VICTOÁ PISCOYA Y ASOCIADoS CONTADORES PVBUCOS 24. HOHORIO VALDIVIA Y ASOOADOS CC.PP. SOCIEDAD CIVIL lina 51. Lima 

25 JARA ALVA Y UROUIZA CC.PP. sOciEDAD CIVIL Lina 52. VIGO CONCHA cc:rP. SOGiliDAD CIVIL . Lima 
26. JAVE OIAZ Y ASOClADOS CC.PP. SOCIEDAD CIVIL lina 53. VllA NARANJO Y ASOCIADOS SOCIEDAD CIVIL lima 
Z7. JIMENEZ Y ASOOiADós soCIEDAD CIVIL . Truiillo 54. ZEVALLOS Y ASOciADOS SOCIEDAD CIVIL Lima 

La Coriiralorfa General de la República recuerda que es opinión unifonne de la Comisión Nacional Clasificadora de 
· -Sq<:;iedades de Auditor! a que las sociedades que soliciten su inscripCión o renovación de i~ri¡}ción en el RUNSA deben 

~¡star coos-litu.idas conw Socieda-des Civiles Ordinarias, incluyendo en el pacto social la rEispoosabilidad personal y solidaria 
Cile los socios por los ac10s y hechos de la sociedad en el eíercicio pwhisional; caso contraFio so de<;lararáimprocederite 
su solicitUd, de conformidad a lo dispuesto por la Ley de Profe'sionalización del Contador Público N 9 132S3 y su reglamento 
aprobado ¡:¡or Decrelo Supremo N 9 028. 

Las Sociedades de Audit<;>rla cuya habilitación hay·a sido renovadá recabarán su certificado en las OfiCinas de la Sede 
Central y Sedes Regionales de la·contralorla General de la República a partir del dla 30.SET.98. 

HORARIO DE ATENCION: Lunes a viernes- de 08.00 a 12.30 y de 13.30 a 17.30-hrs. 
Jesús Marta, setiembre de 1998 
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Queda prohibida la crianza de porc~nos a campo abier­

to para evitar que se alimenten con basura y/o materia 
fecal. 

Los animales criados en condiciones insalubres serán 
objeto de decomiso y destino final por la autoridad muni-
cipal. . 
· A.rtículo.IG':'.•:Producción de'huevos · 

En la producción de huevos deberá observarse las 
medidas de sanidad adecuadas para prevenir el riesgo de 
transmisión de cnferinedades por este producto. Para 
es~e efectO, el MinistCrie de Agricultura, en coordinación 
con el.Mi:nisLcrio de Salud, elabora y difunde las Buenas 
Prácticas Avícolas. 

Árlículo 1 7".- Producción de leche 
La producción de leche en establos deberá efectuars.e 

cumpliendo las norrnas de sanidad animal que dicta el 
Ministerio de AgricUltura; . 

·Artículo 18°.- Calidad sanitaria e inoouidad de la 
loche· 

. Los parámetros de calidad sanitaria e inocuidad de la 
leche se establ·eccn en fa. norma sarutaria que para cada 
tipo de producto lácteo expide el Ministerio de Salud. 

Artículo 19".- Hc5trkcicines para la captura, extrae· 
ción o n>eolección de productos hidro biológicos 

. 'S.c prohíbe la cap.tura, extracción ó recolección de ·· 
productos hidrobiológicos destinados al consumo humano 
directo, utilizando sistemas de pesen con o sin embarca- . 
áón, en zonas afectadas por descargas de aguas servidas, 
tanto de índole doméstica como industrial. Esta prolubi­
ción dge para las áreas comprendidas dentro de un radio 
de· dos (2) millas marinas del punto de descarga del 
colector. 

:· Cuandó se comprue!>e que los productos hidrobiológi­
coo pr:oceden de áreas afectadas· por tales emisiones, 
concsponde al Ministerio de Pesquería decomisar y des­
truirdichos productos. LOs inf.ractoi:es serán sancioúados 
~r el Ministerio de Pesquería de rieuerdo a lo dispüesto 
en la Ley General de Pesca y su reglamento~ · . 

Artículo 20n.-1ransporte de productos hidrobió-
ló{;icoo · - ... · · · · - . .. 

El transiX>rte de los productOs hídrobiológicos desde la 
:r:ona de captura, extracción o r,crolccción, se hará en 
coildiciones tales que no los expongan a contaminació.n o 
deterioro. Para este fin, las embarcaciones deben proveer. 
la.qÍnstalacioheS y los medios n~sario,s para la COUBerva-. 
cion del produci;Q. Al frnal de cada faena la5 bodegas, 
cubierta$ y equipos así como los envases utilizados a 
bordo, deben ser lavado.s y desinfectados. 

. Artículo 21°.- Lugares de desembBrque de pro-
du(!tos~drobiológicos · · - . 

. Los lugares de desembarque de los productos hidro­
biológicos deben ofrecer el espacio suficiente para la 
adecúacl,a manip.ulación del productO y mantener su cali­
dad sanitaria e inocuidad. Dichos lugares deben contar 
con suministro de agua potable en cantidad suficiente y de 
hielo para la cons.ervación del producto. 

Artículo 22°.-Manejo de los productos hidro bio-
lógicos · 

!,.os produ.ctos hidrobiológicos, desde su captura, ex­
tracción o recolección hasta su venta a] público o entrega 
11 la planta procesadora, deben manipularse, consCI'varse 
y trans¡)ói-tarse a temperaturas cercanas a o"C. Para el 
efecto, podrán utilizarse cajas Gon hielo o vehículos de 
trátlsportc isotérrriicos con hielo o refligerados. 

Cuando las plantas procesadoras tengan sistemas de 
~ei<C.t\rga <i,irecta de embarcación a planta, los productos 
podrán ser depositados en pozas que dispongan desiste­
mas de presci'vaciÓI·l apropiados pam evitar el deterioro 
ól!l alteración del pi'o·ducto. 

CAPITULOII 

De los alimentos de origen vegetal 

Artículo 23~ .• Producción de vegetales 
Lii producción de vegetales para el consümo humano 

debe ceñil"S{l a las Buenas Prácticas Agrícolas que dicta el 
Ministerio de Agricultura. . 

· Artículo 24".- Prohibición del riego con aguas 
servidas 

. Queda prohibido el uso de aguas servidas, tratadas o 
sin tta tar, para el riego de \~egetales raotreros y de tallo 
corto de consumó crudo así corno de frutales rastreros. 
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Artículo 25".- Manipulación frutas y hortalizas 
El transporte, almacenamiento y comercialización de 

frutas que se consumen con cáscara y de hortalizas se 
efectuará en cajas, canastas, sacos 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. 

I~'ls murücipalidades sotdas encargadas de vigilar el 
cumplimiento de esta disposición. 

Aitfculo 26".- Residuos de plaguicidus y preven­
ción de hongos 

En la producGión y cosecha de vegetales de consumo 
humano, deben adoptarse las niedidas necesarias para 
asegU.rarque los residuos de plaguicidas agdcolas presen­
tes en éstos no excedan les límites máxiinos establecidos 
por el Codex Alinumtarius. · 

En la cosecha y almacenamiento de vegetales, espe­
Cialmente cereales y semillas, deben a.sí mismo, adoptm·­
se las medidas necesanas para prevenir la presencia de 
hongos, particularmente los ¡;cnerudores de toxina~, así 
como la exposición a otra!'¡ sustancias contaminantes. 

Artículo 27'.- MaduraCión forzadn de frtítás 
Queda prohibido utilizar sustancias, con d pró'pósito 

de acelera: o p~ovocar la_ mndure~ forz.ilda de las frút.,~· S¡­
que entranen nesgo, pehgro o d.nno para .la salud de r;:;¡ .<1? 
consum:ídorcs. · 

CAPITULO III 

De los otros productos 

Artículo 28~.- Sal_pa~a el consum~ 
La sal parn el consurqo huliwno debe estar libre de 

nitr:itos y de cualquier oü-a sustancia, tóxica o peligrosa 
que determine I<J normasanitariaydebecontc·ner agrega­
dos de iodo y flúor en la pr~porciónque fije el Ministerio 
de Salud. 

Arlículo 29".· Calidad sanitaria del hielo 
El hielo destinado al consumo directo y a la conserva­

ción de productos alimentici9~; debe ser elaborado con 
agua potable y en establecimientos que cumplan con las 
disposiciones contenidas en el Título IV del presente 

. reglamento. . 
El hielo producido deb;e. cumplir con los requisitos 

físicOs, químicos y bacteriológicos para ~1 agua de consu­
mo humano señalados en la nonna que dicta el Ministerio 
de Salud.· · · 

TITULO IV 

DELAFABIUCACIONDEALr.MENTOS 
Y'llEBmAS· . 

CAPITULO! 

De la estructura física e instalaciones 
de las fábricas 

Artícul<> 30".- Ubicación ele las fábricas 
Las fábricas de alimentos y bebidas no deberán insta­

larse. ·a menos de 150 metros del lugar en donde se 
CllCUCntre ubic;Elü ulgún.cstnblecimienlo O actividad que 
por Las operaciones o tar,eas que realizan ocasionen la 
prolifemción de insectos, despn;ndan·polvo, humos, vapo" 
res o malos olores, o sean fuente de contaminación pai"u 
los productos alimenticios i¡ue fubrican. 

,Igual limitación rige para las actividades y establecí-· 
mientos a que se refiere el páFrafo precedente en el caso 
que en elluga:r donde pretendan instalarse se encuentre 
ubicada una fábrica de alimentos y bebidas. 

Los terrenos que hayan sido rellenos sanitarios, basu­
rales, cementerios, pantanos o que están expuestos a 
inundaciones, no pueden ser destinados a la construcciói1 
de establecí·mient.os que se dediquen a la fabricación de 
alimentos y bebidas. 

Las municipalidades verificarán el cumplimiento de lo 
dispuesto en la presente dinposición. ul momento de 
otorgar la licencia municipal respectiva. · 

Artículo 3'1".- Exclusividad dcllocul 
Los locales destinados a la fnbi·icnción de alimentos y 

bebidas rio tendrán conexión direci.a con viviendas ni con 
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locales en los que se realicen actividades distintas a este 
tipo de industria. 

Artículo 32".- Vías de acceso 
Las v:ías de acceso y áreas de desplazamiento que .se 

encuentran dentro del recinto del establecimiento deben 
t~iler una superficie pavimentada apta para el tráfico al 
que están destinadas. . 

Ar,tieulo 83'!¡...-Estructura y acabado¡¡~ 
La eS~I"UCturay acabado de los CS{'.3blecimientos dedi­

cáJos a la fabricación de alimcnt0s y bebidas deben ser 
construidos-con materiales impermeables y resistentes a 
la aceión de los roedores. 

En las salas de fabricación o producCión: 

a) Las wúones de las paredes con el piso deberán ser 
a mediacaña. para facilitar .su lavado y evitar la acumula­
ción de elementos extraños. 

b) Las pisos tendrán un declive hacia canaletas o 
sumideros convenientemente dispuestos pata facilitar d 
lavado y el escurrimiento de líquidos. 

e) r..as· superficies de las paredes serán lisas y esta.rán 
recubiertas con pintura lavable de colores claros. 

d) Los techos deberán proyectarse, construir·se y aca­
barse de manera qúe sean fáciles de furipiar, impidan la 
acun1ulaciÓn de suciedad v se reduzca al mínimo la con-

:.;lcnsación de agua y la forrnac,ióh de mohos. . . · 
.i· .e) Lás .ventanas y cualquier otro tipo de abertura 
de~rán esU)t construidas de forma que impidan la ácu­
mulación de suciedad y sean.fáciles de limpiar y deberán 
e$,iai- provistas de medios que eviten el ingreso de insectos 
u otros animales. · 

El.reacond.icionamiento de locales ya construidos se 
s~jcta a lo establecido en la presente diSposición. 

Arti<:ulo 34°.· iluminación 
lps ey¡tablecimientos iridUstriaJes deben tener iluqli­

na:ción natural adecuada; La ilwninación natural puede 
ser Í:omplementada con ilmninación áriificial eh aquellos 
casos en que sea n~sario, CV·i.Lando que genere sombras, 
reflejo o encandilamiento. . 
. 'La int,t~nsidad, calidad y distribución de la ilumin!J.­
ciól) natl1ral y artificial, deben.ser adecuadas al tipo de 
trabaj!), considerando los niveles mínimos de ilumina­
ción sigti.ientes: 

a) 540. LUX Cll las zonas donde se realice un examen 
detallmj.o del producto. . 

b) 220 LUXen las salas de producción. 
e) 110 LUX:.en otras zonas. 

Artícul'o 35°.· Ventilación 
.Las instalaciones de la fábrica deben estar provistas e e vcntilileión ad~a.da para evitar el calor exces~v? así 

·;como la con.densaoón -de vapor de agua y permrtir la 
eliminación de aire contaminado. La corriente de aire no 
deberá desplaz~ desde ima zona sucia a otra limpia.' 
Las abcrtúras de ventilación deben estar provistas de 
rej.illas u otras protecciones de matei-ial anticorrosivo, 
insialadás de manera que puedan retirarse fácilmente 
para su lim,picia. 

CAPITULOII 

De la distribución de iuübientcs y 
ubicación de eq.Uipos 

Arti.culo 36".- Distribución de los ambientes 
. Las iristalaciones de las fábricas de alimentos y bebidas 

deben tener ui.J.a distribución de ambientes que evite la 
roritaminación Óuzada de los pro~ucfus [Xlr efecto de la 
circulación de equipos roo antes o del personal y por la proxi­
mid.a.d de los servicios higiénieos a las salas de fabiicación. 

Artículo 37".- Material de equipo y utensilios 
·El cqt¡ipG y los utensilios empleados en la: manipula­

ción ·de alimentos. deben estar fabricados de materiales 
q.u,e.no.prod'uzcan ni emitan sustancias t-óxicas ni impreg­
nen a los alimentos y bebidas de olores o sabores desagra­
dables; que no sean absorbentes; que sean resistentes a la 
c.orro,sión y sCán ca¡iaces de soportar .repetidas operacio­
nes de lirnpieza y desinfecciór1. Lns superficies de los 
equipos y litensHios deben ser lisns y estar cxcntns dé 
orificios y ¡;r;ietas. 
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Arlículo3S".- Diseño higiénico del equipo y uten­

silios 
El equipo y los utensilios deben estar diseñados de 

manera que permitan su fácil y completa limpieza y 
desinfección. La instalación del equipó fijo debe permitir 
su limpíeza adecuada, 

Artículo 39".- Equipo. de refrigeración 
Tocios los ambientes refrigerados deben estar dotados 

· de dispositivos pa.ra la medición y registro de la tempera­
tura. Dichos dispositivos deben colocarse en lugar visible 
y mantenerse ea buenas condiciones de conservación y 
funcionamiento. 

CAPITULO III 

Del abastecimiento de ngua, disposición de 
a¡,'Uas servidas y recolección de residuos sólidos 

Artículo 40".- Abastecimiento de agua 
En la fabricación de alimentos y bebidas sólo se utili­

zará agua que cumpla con los requisitos físico-químicos y 
bacteriológicos para aguas de CO!l§uril.o btJmano señala­
dos en la norma que dicta el Ministerio de Salud. 

Las fábricas se abastecerán de agua captada directa­
merite de la .red pública o de pozo y los sistemas que utilice 
para el almacenamiento del agua deberán ser coonstrui­
dbs, mantenidos y protegidos· de manera que se ev.lic la 
contaminación del tr¡;ua. . 

Los conductores de fálidcas dC alimentos y bcbidns 
deberán prever si.Stcmns (¡ue garanticC:n una proviSión 
'permanente y suficiente de agua. en todas sus instalacio­
nes. 

·Artículo4r.-Reusodeagua5servid.1lsindusti:ia-
les tratad:1s . . · .. 

Las fábricas de alimentos y bebidas pueden recuperar 
las nr.;uas servidas industriales y reusárlas, previo trata­
míen fa, en el prclavado de mwn.ses .. Excépcionalmente, 
pr'cvia autorización de la DirecCión 'General de 'Salud 
Arribiental del Miil.istcrio de Salud, podrá USliÍ'se. en el 
lavado finRl·d!! envns.es, siempre que el sistema de trota-

. miento empleado garantice la 0btenCióri de agua que 
· cumple con los requisitos físico-qufmicos y bacteriológicos 

para ·aguas de epns\1mo humano. . 
Artículo 42".- Disp<,~sición de aguas servidas · 
·La di.Spósición de las aguas servidas debcr:á efectuarse 

con·arreglo ul.a.<i normas sobre la 1,nateria. 
·Articulo 43":- RecolecCión y díi.posición de resi­

duos sólidos 
Los residuos oolidos deben estai· contenid0S en reCi­

pientes de plástico o metálicos adccuadámcnte cubiertos 
·o tapados. · 

La disjJosición de los residuos sólidos se hará conforme 
a lo dispücs'to en las nomias !!obre asco urbario que dicta 
el Ministerio de Salud. 

CAPITULO IV . 

De los aspectos operativos 

Artículo 44".- Flujo de procesamiento 
Para prevenir el riesgo de contaminación cruzada de 

los productos·, la fabricación de alimentos ybebidas debe­
rá seguir un flujo de avance en etapas nítidamente sc(Ja­
radás, desde el área sucia ·hacia el área 'iimpi<1. No se 
permitirá en el área limpia la circulación de ¡x?rsonal, de 
equipo. de utensilios, ni de materiales e instrumentos 
asignados· o corrcó!pondicntcs al árcn. sucia. 

Artículo 45"·.- Cámaras de enfriamiento 
!,.as fábr-icas de alimentos y bebidas que elaboran 

productos de fácil desc;ornposición deben estar dotadas de 
cámaras de en:fri.axxliento. 

Artículo 46".-lnsWaciones y equipos accesorios 
o complementarios · 

Toda instalación o·equipo a.ccesorio o complementario 
a .la fabricación de alitÚ('ntos y hebidas, su;;reptible de 
pr·ovocar la contami.nación du los pi·uductos, debe ubicar· 
se ·en ambientes separado:; de lns rireas de ¡m'<:luccÍón. 

Artícúlo 47".- Disposit:ivos de segl.tr.idnd y con­
tt·ol 

. :Los equipos utilizados en la fabricación, Üt>stinados a 
a¡¡egurar la calidad sanitaria del producto. debcó estar 
p1'ovistos de dispositivos de segm;dad, control y registro 
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que permitan verificar el cumplimientO de los procedi- e) Más de lOÓ personas: luparato sanitario adicional 
mi en tos dd tratamiento aplicado.. por cada 30 personas. 

Artículo 48°.· Cuidados (m la sala de fabricación. 
Eri las salas destinadas a la fabricación del producto no 

se podrá tener ni guardar. otros productos, Artículos, 
implementos o materiales.ex·trafios o ajenos a los produc­
tos que se elaboran en dichos ambientes; ·. · '. 

CAPITIJL() V 

De la hi¡;ienc del p-et?onal y saneamiento 
. . . de los locales . 

Los inodoros, lavatorios y urinarios deben ser de loza. 
Ártículo 55°.- Facilidades para el lavado y desin-

fección de manos . 
TOda persona que laboni en la zona de fabricación del 

producto debe, mientras está de servicio, lavarse las 
manos coh agua y js,bón, an.tes de in.iciar el trabajo, 

. inmed.iatamente después de utilizar los servicios higiéúi­
cos y de manipular materiid sücio o.contaminado así como 
tod'áll las veces que sea necesario. Deber ¡l. la-varse y des in­

. fectilrse las manos imilediatamcnte .después de haber 
Att.ículo.49~.- Estado de salud del personal manipulado c,ualquier materiial que pttcda trasmi.tir en-
El J?erS<ilniJ.l que interviene en ias labores de fabrica- fermedades: . 

ción de áliinentosy behidas,_o q~e tenga acce8Q a la sál~ de · Se colocarán aVisos que .indiquen la obligación. de 
fabri.c~cióp, i:lo debei:á serpoJ.i.¡idor de énfermedli.d infec~ iavñrse las· manos. Debéni haber Ún conh-ül ndeeuado 
tpcontagiosa n.itcnersfritomas de ellas; lo que Será caute- para garantizar el C\Íinplirniento de este requisito. -
lado pern:irinentementc por el em¡1leador. Artículo 56":- Limpieza y~esinfccCión delloc~l 

A.rtíC:ule 1).0~ •• Asco y preti.cntaeión del personal . Ininediátamente después de tebninar el trabajo de 
El pci-sm,al que labora en las sálas dé fubrieación de la iotn¡¡da o cuantas veces sea conveniente: deb.erárr 

aliJiÍe~;~tos y hcbi:das d!!bc estar completamente aseadó. limpiarse minuciosamente ·¡gg pisos, las CS:truct.ur~-S 
'Lás' ll}l~nos no d.c•berán presentar cortes, ulceraciones I)Í auxifi{lres y ras paredes dC: las zonas de m~ani-pulació,Íl 
otr~af eecioiles ~ 4 pl~l y las uñas deberán _mantenerse de ¡.Üim.cntos. . . . . .· . . . . . ·. 
limpiU,s, · i:.o.ri.?;s y .shi esinal.tc. El cabeUo qeb'erá estar Dc~n tomai'se las precauciones q1,1~ .se:in nccés?Ji.as 
(ptal.n1cnté ó.ibicrl¡>. No 4~bcrán usarsó sortijas; pulseras para.inipcdir q_ued alixpento.seá éontaminudo.cuando ~a. 
<~. cuak¡~i.cr olt-o objetO de adorno cuarido se manipule ·f!al~f,l., el equipo y los.utensilios se lirnpicn o.dcsinfecteL 
alimentos. . _ · , · ·. · " ·- · · -~n.a~ y detergente o CoQ.desin{ectantc: .. · · · , · 

Dkhó. personal debe contar con -ropa de trabajo ~e. · Los .dc!linfcqa.ntes dóhen ser o·propiadQ:;¡ al.fit, pcrsC.-
color.Cn c!'arotJ p!XipOJ:cio-I).ada por d empleador y dedicnrla guido; deb.iendodim.inarse después de Eiu npli~cióácual, 
eJicll!;sivnmcntea la labor que .desélt).peña. La ropa cons- quiei: residuo de rnode que no haya Pasibilidad de conta-
tará .de ¡:;orro, zapatOs, overol o .chaqueta y p¡¡.ntalóri y m.inación de los olimen_tos. . . 
de~rá n_;ostrárso.cin buén estado de'conscrv~éióri y asco. · . ·. · · J..n fábri<:a debe disponer de un pl'{)groma de limpieza 

• .. Cti.an'do las oPc.i-aciones de procesamiento'yenvas.ado y cleí,;infecdón, el misll_lo qué ser.á objetO de i-cViáióri y 
dC,! pn:id ucto se _realice~ en forina manual, s'in· posterior compr,obaciói1 dur.al)tc la inspección. 

· trut:amie:nfo que ¡:;arli.ritice la eliminaCión .de cúalqlliet. · Los implementos de limpieza d.estinadoo ·al área de 
posiiJle c·ofutái~linucióil provel!Íenti) del manipulador, .él · . fabrj.c¡¡.ci.óri debcri uerd'e us9 excl lisi vu dcia n:iisma. Dich<ils 
persono! que mtemene en éstas. debe estar dotadQ de i~ril;ml.!iltos no I)odrán cireulai- del área inie~ a,1 área 
·nuis,caril:l a: yg\Ia:ntes. El :wro de guantes río exime el iavado limpw.. . . . : ... . _, .. ; .. · ... · 
den:íarios. · d> · '' •• ,_. .• : ~ ' _ .... -.. , < ·. ·. Ar!-íctdoGT'.-GoritroldelasplagásydeiO:cceao 

}':J I?el1lO!l~ que m ter-viene en oi>era6on~s de lav~do dc: anunale.s · .· · · . . . ·. .. ·· 
?e equ~p.o y er¡.vases d9be cilritat, además; eón delantal . Los establecimientos deben con'3érvnrsc libres de~-
lmwrmeable Y botas, . . . . . ' dores e i~sectos. Para imped.ir el irigreso de roedores. e 

ArticUlo 5r;• PersoD.al de manteniirúento rnnecto:¡ desde lo.s colcGj~oi-cs, en 'las cajas y btUones 'de 
. ·'E!pú~on¡¡J lisignadonlalini.pie~aymánteqimlenoo de. in~ció¡j de las redes ~e. d~sti:@.e. se .colotár~n tapas 

· las áreas de fabricáCió!l .de a,limentos y bebidás· aún· tpetálica:sy,cnlascatia.Ietasdetc<:<Jlcccióndelasnguasde 
. qmndo <;orresp@nda a~úiújervicio de. terceros debé'cum~ .lavado, rejillas m~l4licas y trampas de agua. 'eh su co-
Pliz: eo:n 1as di:S,Í)<l.\!Ícioqes ~o~ re asco, vestimeiltay p~s~ri: nexión (:qn la red dé .desagüe. . . . . . 
tactó.nd~~ ~r.sonal esta:l:>IC9-d<il_en el -!\rtículo Precedehfu. . . 4 aplí'1'l<::iór~ de ro,de'?'tiddas, inscc.ticidas y d!!si'rr(oc­
La --v:csttmenta sc~á áel misJrio ti!><>, pero··O.c diferente · ~ntes.d,cbC .efectutu:se toma.n:do las preVisiones áelca8o 
color; ' . .· . . . .. . . :. . . . ~--·- .: e • ' . para e~itarla contamin:nció.n del prod-uctO alimenticio. 
'me~~~c~o 52°.~ Cap~citac:íón en· J;i~gi.euc de. ali· . Deben ado.pt.afa.e ías ritedidas que kijlidan cÜngre~o 

. t - . . al e_ stablecimionto de animales doméstic()s y silvestres._ .. . ·. 't."s C?!ldt<Jc~s d.e los eat~,tbleciptientos dedicados a la 
f~bn~c~ón de alimentos y bebidas_ -deben adoptar las 
d~SJD?S.ICIO~C,S que S,ean necesariaS para que el persop.al 
·9ue mte~enc en la Claboradón de los pt-oductos reciba. 
la;;~':ucclón a_dccuada y co~tinua sopre rnanipulatión hi-

. GJ.enrca ,de sJlr)l~ttos y_ljchl9as y sobre higiene. personal. 
Art·u.~u.lo 1)_3 •• Vcstuarw para el persona-l 

. ~s esf<iblccitn~entps de· fabricacióit de· alimentos· y 
bebJ(:las de~n fact!tt<J:r al peroon,U que labora en las salas 
d? f~~r-icacióuo C}).le ~stá as,ignadQ a I·a lunpieM y mante­
nuntp~to. de dtchns área~, aún cuando pert:cnezéa ¡¡ un 
¡>crv~c.to de t_cr~l'Os., espacio:¡ a~ectiados para el cambio de 
ve_.¡;hmenta ~sí como d'isponei- facilidadc3 para depositar 
la, roP:a ?e trábaj.o y de diario de manera que unas y otras 
no entren en contacto, 

Mkulo !>~~---Scr.yicios hi.g:iénicos.d~l.pcrsonal 
Los establcamiC_ntos dediéados a la, fabricación de all­

menf.os y bebidas del){)n est.ai- p,oYistos de servicio.S higiéni­
cos PI!>~ el J)()nronal-y mante!'ler'sc cn buen cátado de conser­
vaci<Sh e higiene~ conforine ala. sigUiente relación: 

a) De 1 a 9 personas: 1 inodoro, 2 lavatorios ¡ ducha 
l urina.rio. · ' ' 

· · b) De 10 a 24 personas: 2 inedoi'Os 4 lavatorios 2 
duchas·, 1 urinatcio. . . ' · ' 

. clD'C' 25_a-4·~ p·crsonas: 3 inodoros, 5 lavatorios, 3. 
duchas, 2· unnanos. 
·,~)De 50 a ioo Personas: 5 inodoros, 10 lavatorios 6 

dud1as, 4 urinarios. ' 

c..WITtiLo w· . · .; 

Del control d~ calidad ·sanitai:ia e inocuidad. 

. _Artículo 58".-Contrólde calidad sanitaria e ino· · 
c.utda'd · 

To_da fábrica de alimentos y Í>ébidas debe efectuar d 
contn;J! de cali.da-d sanitari& e inocuid¡¡.d de los productos 
que el~boro. Dicho contt:el se sus.l:cntnrá eri d Sistemá de 
A~á~isisde Rie~gosy<J!.! Puntos de Co~trol Crítlé'?s_(HA~~ 
CJ )_. el ~ualsem el pat~·?n de refer,encta pm:a la VJ.fp.lancta 
samtana. .. 

A~·Ücttlo 59•> Pr9cedimiento pani la aplicaciór\ 
de!ststema HACCP · · 

. La·~plicadón del sisl:cmn HACCP eh la industria de 
alrrne!'l_tos y bebidas, se hará· con arreglo al s.lguientc 
procedmuento: · 

1!) .1;:1 fahri~antC debe preparn.r el Plan HACCP eon-Cs­
pondien.te al proccs?cde fabncai:ión del producto o prodüc· 
tos que ·elabora, cméndose para el efecto n la itor!na 
sanita'ria aplicable al :Prod'udo o productos de que :a e ti· a !;e 
asJ C0.11lo a in norn1n que re¡,<úla la apl-ic¡jción del sistema 
l-IACCJ.> enlafabricadón de n.limentos. y bebidos. Un.a vez 
elaborado y viJ:!idado en plar_1ta ¡}o¡· el pro:pio fabricante, 
éste deberá o·pltcarcl Plan al proceso de fabricación de sus 
produclfls. · · ,. 

~) ~1 in~resado e~lre¡:;aril al o.rganismo.ericargad<il de 
la VIGJ.lancta samtana de la firbricación de alimentos y 
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bebidas una copia del Plan HACCP, para fines de valida­
ción técnica oficial e inspección periódica. 

e) El Plai1 HACCP elaborado por el fabricante debe ser 
objeto de validación técilica en planta por el organismo 
responsable de la vigilancia sa11itaria de la fabricación de 
alimentos y bebidas. Dicha validación tiene por finalidad 
vcriJitiir' la. idoneidad del :Plan HACCP y BU ef~tiva 
aplicación en el proceso. de fabrkación. · 

En el lÍc4 correspondiente deberá constar, si las 
hubiere, el detalle de las observaciones r.esultantes de la 
validación té.cnica realizada· así como el plazo que se le 
ex:iiend'é al fabricante para su subsanaCión. Vencido el 
plazo oto.J:gado,el órgani:smo de vigilimcia sanitá:ria v.eri­
'ficará . en planta la· .rmbsanación de las observaciones 
efectuadas. En caso 'que el fabricante no haya subsanado 
dichas obset"Vaciones, se pro¡:ederá, de ser el caso, a 
aplic.árlas medidas sanitarias a que hubiere lugar. 

· El costo que dcman·de la valídación técnica oficial del 
P1anHACcP en el proceso de fabricación será asumido 
por el fabricante. 

· d) El fabricante deberá efectuar periódicamente todas 
lati verifiq1cioncs que sean necesarias .para corroborar la 
cqt:rix:ta a.rlic::tcióri del Plan HACCP én el pi:Qceso de 
fabricación. . · · 

Adic\on.alm.ente, ca (la vez que ocurran cambios en las · 
~peracionc:s de' producción, en la f<Jrni.ulación del produc-

. io, en l.a información relevante sobre elanálisi S de riesgos,. 
cUlos puntos de control críticos y en todos los demás casos 
que la norma que regula la aplicación del siStema HACCP 
lo establezca, el fabricante efcdual'á verificaciones orien­
tndas a de~Ínúnarsi Cl Plan HACCP e.s apropiado porque 
cumple globalmente los requerl.mieritps del sistema HAC­
C,P o hi, pGl' el c(mtratio; requiere modificacioneS y reeva-
·lüación:··:':" · '· ··.··, ·' ··· · · · '· .. · · 

:· El segUimiento de la aplicación del sistema HACCP en 
las fábricas formará p(lrtC de·l¡¡.s inspeCciones periódicas 
que efectúe el ~¡rganisíno responsable. de ·la vigilancia 
.sanitaria de las fábricas de alimentos y bebidlll:l.· Las 
itl-'ipcccipnes s~tarias in'c).uirán una evaluación general 
de los riesgos potenciales aoociad?s a las actividades u.: 
op<n:ilciones de la fábrica rcl:lpedo de la inocuidad de los 
producixls que dabora y atenderán es¡)eciallnente los 
puntos i:le'cot:1trol cTI:ticos. · · 
· · Artícuio ·Go" ~-Registro de información.· 

· .. Las fábrica8 de 'aUmentos y bcbida_a e,stan obligadas a 
diseñar y mántenei- toda la dóculncritación rdacitmada 
con ell"(!gtqtt-9 d'e lD. inforinp.ciónque susténta: La aplicación 
d~J Pla.n.;gACCP. ·!Joo procedimientos de· control y segui­
n1icnto de.puntos crítiCQ8npli~dosyomiti,dQll, consignap.­
do los resultado5 obteriidos .y his medidas correctivas 
i\.dop(.adas con elfm d~ recuperar el control de los puntós 
;::rfticos, 'deberán estar registrados en Jo~a precisa y 
·clicicntc y deberán estar consolidados en un expediente 
que estará a disposíéión del orgo:i.Usmo de vigiláncia sani­
taria competente euando.éste lo requiera. 

4rlfculo Gi·.-.n.csPónsabilidad del.fabricante 
. El fabricante y el profcsioúal enéargado del control de 

C{Ütd'ad soú ¡¡olidariamente rcsp(msables de 'la calidad 
~unitaria e·inocuidnd de-los alitnentos y bebidas que son 
liq~rados para su cOmerci!ilizad0n: 

CAPITULOVTI 

De las materias primas, a.ditivos 
alimentarios y envases 

Artículo 62".- Calidad sanitaria de las materias 
pr:ima11 y aditivos aliment,arlos 

Las ina!,crias ¡ír·imas yuditi vos destinados a la fabr:ica­
cióhde alimentoo y bebidas deben satisfacer los requisitos 
de ¡;alidád srinitaria establecidos en las normas sanitarias 
que dicta'd·Ministcrio de Salud. · 

Artíc'(],lo 63°.- Aditivos permitidos 
Queda prohibido el empleo de aditivos alimentarios 

que no estén com¡5rendidos en la lista de aditivos permi­
tidos por el Codex Alimentar:i·us. Trauindose de nron\ati­
zan~s-nnbodzimtcs e.~tán, además, pennitidos los acep­
tados por la Food And D·rug Administration de los Estados 
Or,idris (!.e Norteamericii (FDA), la UniÓn Europea y la 
F.tnyot· And Extractive Manufactui-ing Association 
(FEMA). 
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En las instalaciones de las fábricas de alimentos y 

bebidas no podrá tenerse aditivos alimentarios no permi-. 
tidoB. 

Artículo 64•.- Envases 
Los envases para uso de alimc~tos y bebidas y sus 

ma~rias primas se ajus.~rán a lo dispuesto en los-Artícu-
los 118? y 119° del presente reglam.cnto. . 

Queda prohibido el Uso de envases que hayan sido 
utilizados para contener productos distintos a los alimen­
tos y bebida,~ de consu!no l1Um!ino. Podrán·reusarse·cnva­

·ses rctornablcs de alimentos y bebidas, sicrüpre ·~¡ue sea 
posible someterlos a un procesn, de lavado y esterilización 
y de manera qüe com.o re.sultado de éste se mantengan los 
estándar:'es de inocuidad del envas.c. 

CAPITULO VIII 

De'la ini>peéción wanitaria a ·fábricas' 

Artículo 65°.- Procedim:icnto de la inB.pección 
sanitaria 

La fnspección.sanitaria a las fábricas de alimentos y 
b!)bidas así como la UHna de mnestras paFa el análisis de 
los productos elahonidos, ·serán rcalizad.a.s de conformi~ 
dad con las guia& de insP<;eeión que aprueba ei Ministerio 
de ·Salud o, cuando correspondá por el Ministerio de 
Pesquerla.· ·. ·'. ·.·. · '· . . : '· '.· · · • :. ·.• ·· <: · . 

Artículo 66".-'Facilidncles para la ínspeeción sa-
nitaria. . · 

El propietario, el adminjátrador. o la persona respo.n­
sablc de la fábrica está obligado a pre:rtar las facü.idndes 
t>ara el desarrollo de lilins¡Jección y toma de múestras: 
·: Artículo 67',~ Facultao:}et>·dclhispector ·. · 

lAs lil.SPecVJrP..S. c&tán facuHados para efectuar las 
siguientes accianes: 

a) l'lvaluar l~s condiCíones higiénko~sanitarias de las 
fábricas de nlimentos y behldu3. . · · 

b) Tomar, cuando (Úres¡}'orida, mÚestras de los ·pro­
ductos par¡¡. su análisis. El fabricante,. está· obligado, · 
'cuiu1do se'le requiera;- a' facilitar el111iiestreo correspon-
diente. · · · · 

e) Exigir la rccti.ficación de las prácticas de fabricación, 
almacenamiento y <).espaeho que hayan sido observadas 
coino inadccü!ldill!, · . · ·. . • · .. 

'd) Inmovilizar, incautar y decomis.ar p~uci\)s. con 
defectos de calidad sanitaria, cóntamiJmd,as, alterados o 
adulterados. . . . . . . . 

. e) Cetrar temporalin~útc.d. establecü.n[cntp cuando 
las ,cOndiciones sanitarias otk.cnicas im las que opero 
impliquen un grave e inminente ric.'lgo pá.i:a la salud del 
consumidor. · 

· Ó Disponer. la exclusión de los manipuladores de ali­
mentos del a sala defabricacÍÓn cuándo BU estádo de salu'd 
constituya on riesgo de contaminación pani.Íos áliinentos. 

Cuando en ~~ acto de la inspección se di~pongá la 
aplica.ció.n de una'rnedida.d.e seguridud.,.cl inspeCtor debe­
rá, bajo res¡:x)n5abilidad, elevar. ef acta correspondiente 
en. u_n plazo río mnyor' de vcintic.uatro (24) horas de 
realizada la inspccci6n al titular del·órgario cOmpetente 'a 
fin de qpc éste ratifique, modifique o susp(mda la medida 
adoptada. . 

Tratándose de fábricas de procesamiento de productos 
hidrobiológicos la aplicación de las acciones previstas en 
el literal e) de la presenté disposición se sujetará al 
procedimiento establecido en las nói-mns que dicta el 
Ministerio de Pesquería. ·' 

Artículo 68~ .• Formula'ción del neta de inspec­
ción 

Üna veZconduidu la inspeccic\r.1, el iogpcctor, levanta­
rá el acta correspondiente por t!'iplie<tdo,.con indicación 
de. lugar, fecha y hora de In tt1Rpe<:ó6n, el detalle de las 
deficiencias cncontr:ud.u.s y las rccomcudric.ion~s t'onnüln· 
das, así como los·plnzos pam subsan:!lrlas. Se hará constar· 
en el acta los descar¡;os .. dcl pt·opictario, .admi.nistrador o 
responsable del estáblecimicnto. 

Ei acta será finnuda por ci inspector y la persona 
~esponiln·hlc del eslablecimieúi<l. Ei1 caso que éste se 
negara a ha.cerlo; se dejará conálancia en el ácta sin que 
ello afecte la validez de in misma. 
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Artí¿uJo 6~o •• Destino de los productos ~o aptos · empl~an_en a~ faoricación o elaboración, deberá a~etarse 
La disposición final y/o destrucción de un al~mento o a lo s1gwente. 

bebida inapt;<J para e! cons':lmo humano se s~eta a la a) De acuerdo al tipo de producto y a la dl_lr:ación del 
norma que d1cta el Mu11steno de Salud. . transporte, loa vehículos ~c~r.án estar acondiciOnados Y 

·.TITULO V provistos de medios sufie1~n~s para proteger a los Pl'Q­

CA.PITULOI 

Del nlmacentlmiento 

···>Arliculo.'z:oó~-.:·Almáceuámicnto de materias pri-• 
nws k.d~-p:roductos te~iiia~oii . . .• 

El almaccnamientQ dc_matenas pnmas y de productos 
tenrtirw.áos, sc'an ae origen nádon,al Ó importados, Be 
efeCtuará en áreas destinadas cxclusiymncnte para este _ 
fin~ Sé dcboh~ COÍlta•r con amhicn.tcs apropiados ~ara 
protcg~rla:r;f-·~ldad s'Aiütari¡¡ 7 inqeuidad de los ~~pos~ 
evi-tar los ric,!;;gos de co,ntammac1ón cruzad-a._ E,n,d:ichos 
ámbjeutcs n6 · se podrá tener ni gv.ardar rupgu!l otro_ 

. material, p.ro,duc~ .0. !mstaJ?-cia que pueda contammar el 
pr.o.dui::tp rumQ.:;onado,, . . . . . - - ', -. ·:. 

·. · Las niateri'as prii;nas ylos productos tenrunadoa a,o 
almáccn:arán en ambientes se,parados. . ' ,;, .1 -' :... . 

· · Los aimacenciS si tuadosfucra de las iristalacion.es <fe la 
'r4Jjrica· deben. ctim plir con 'lo señalado e.n los Artíc~os aoo' 
ar,'sz~ 33~, ~4:0, 35•, 39~. 42" y 43" del presente rcglamen~ 

to. ~íOO:Io..il:~.AlttUieeruu.:men:to dc'los~:fb~uctos . 
-~iób:~::;,-~;¡·; .. ,~:-.::-:;.-··:·, ,- .:< .. -. .. ;.:,,, ·,: . ': 

· Los ptodüclos ¡)crc¿iblcs ·deben ser a:lmace11ados ·en 
~á mara¿ <fe réfrigerac;i@n- o de congdacÍÓil, según los 
,casolj'- La.i;' reippgi:_~tur'ns de te.nserY<(\)ión y .la }~1.!-nied-¡¡d 
relat¡va eri elmtenor de las c.-imara,s deben c~mrse 1!- Jas _ 
·A9i:uias_!;_ani,~.~~p~csp~t~y~:· .. _:: ;-.: __ ' - .· ... :~·: .~ > '· · 

_-- ''·Enlamisma"éánlaradt!enfnam¡ontonodebCalmacc­
. ·iliiüS";;-;;iinhitaneameiite' Blimi!iitOs de distinta:JiJ.atl1i-aléza 
-q_~·c. iiucd~n' jl}Gvbcar' 1á' coúGinináción cru~á~a:·ac 1?8 
prodü<:to,s. f!alvo _que estén envasados, acondicionados y 
ceirildos debidameüte. - . '' . ' - . . . 
· · ; AHí etilo' 72<'~~ Estiba de prod\ictos'no j>~~cibles 

Lf:>¡¡ alitrie~l;es y bebi,da:i; así comO la 'ma:Wri,a prima .. 
·debei-?-íl del>o,sitai:se ~n tariinlis (parii).uclns) 'o' estantc.s . 
c)iyo nivel inferi@r estará a no menos de 0.20, metros del 
piso y .el riivel superior a 0.6(> metros-o más del tedío:. · 

-' : . ·-Pai:-a ~rti;iitírla tin:u}.néión dcl aire y un mejqr(routrql 
•deilisectosyr0cdor:es·elespacio1ibreentrefilaaoet,umrui . 
y en.tre éátas y lajlal'OO SC·rán do 0.50 metros cUando 
mcn.~s. . .. . . ••:. . 

Artí(iu}o 7:3~,~-Est-ib~ d.e prQdl{~tos ~recibles 
• f.n cstibá de·los productos en elinter;iorde las cán-iriras . 

de enfria¡lliento debe ppnliitir l!l- circWación del ilire ftio 
yn_o interferi:r·cl in~fc.1.mbio de temperatura entre él airé 
y el productó. Para este ffn, lÓ~ próc!-ucws sé colocarán en 
~stantes; pilás,o rul1]as,.qüe.g;ú·ar.dcn distancias mínimas 
de 0.1.0 iri~tros .. dd ~ivél íl)fericn' respecto ál piso; de 0.15 
metros rcspc\::io de la :S párcdes y de O .50 metros respecto 
dt',!l .te<:ho. 
. .E.: l. espesor :de h¡¡.rumas debo pemii.tir un adecuado 
cl,lfrian¡iento del-produ~to. . 

En el ácondicimiamicnto de J.,s estantes o rumas· se 
debe d-ejar· p<i.sillos o espacios libres que penru.t,an la 
~pccción de las cnrgas. 

Art-ículo 74:
0

.- liispecdón sani~rla de almacenes 
La inlip.ecciónsanitaria delos almacenes de materias 

p,Iima¡> y de-prod~ctcs tC11ninádos, riacionales o importa·­
dos,_ se efectuará de conformidad a lo dispuesto en los 
Arti.culos 65° al69° dd presente reglamento. 

CAPiTULOII 
Del transporte 

Artículo 75°.- Condiciones del trap.sportc 
Los alitüentosy bcbida·s, así cOliJo las materias primas, 

irigredicntcs y aditivos que se utilizan en S\1 fabricación o 
elabora~ión, dcbcú transpol·tarse de n1anera que se pi:e-
ve,ng:u·sú contaminación o alteración. -

l~ara t.al propósito; el transporte de produdos ali!llen­
tido¡¡, y dc,matcrias~rimas, in~c.dientes y aditivos que se 

ductos.de los efectos del cal:or,:de-1~ hmnedad~ la aeque­
dad,-y de cllalq¡¡.ier otro. e~e~i:O iridcac:able que pu~da eer 
ocasiónad~ por la expos¡crón clel-prod~cto al amblen~ •. 

- J:i) Los compartimentos, recC-p.~culos, to,lvas, eámaras 
0 contenedores no podrá!lscr u_bhzados para_ tr~nsi)Ortar 
otros productos que no .sean alut;~ent?s o beb1das, cuando 
ello pueda <>:casionar la conl.annnaClón de loa producto.s 
alimc:nticios.. - , , _ . 

1
. . . ; . 

e) No debe transi)Qrtar,s_e productos a 1mentlc!Of!, o 
materias primas, ingredient~s y 11-di.tivoa 9ue se emplee~ 
c.Í1 s'u fabrip1ei6n o cillb<iracrón, en el .mlsJno comparti­
mento, reeeptáculo, t;olva, cáma¡;a ·o con~:~ed0r en 9'!-e se 
tran:;p<ilrteB o f>C haylm tr~nl!portad? ~x1coa, J}(!Stlclfl?s, 
msed.icidi:ls y cualq~cro~r.~ suB-tancul an¡iloga que puoila 
oeillÚC.Jllar'la contaml~C!Ó~ del PrOq\lcto. · .... 

. d)-Cuando en el mismo co'mpartiuien_tf? ~J?táCJll?,·· 
tQlva, plat:afonrui o ·Contetrcd~r !!{! tra!ls~_rten 61~\JÍtá­
'neámc·nt.e divcr.sbs tipo~ de_ulimcnros, o ah!J:lcn,tx_Js JU!lto 
con pr:oductot? no 4Umcntiqos., aedcbc~á acond!_Cl.onar L: 
c.irga de modo _q~e e:x.i!Jta ·~ a:eparao_ón: efectiva ,entl}­
eUo.s, si fuere necesario, p~tU~Vltár el nesgo de C()ntam-1-
nacióncntzada. ,_._. ,_::-~-;_,-.,: ... "'-- ... -----

. Mí culo 76".-Lim~ieza y desuJ~OOiónd~ vehica-
1os - · .-, ,-.:. '._:.-- -- .. - . ·- · · . · ..•. 
: . . TOdo .~inpn~c~_t:(>;.-~~ptá~~Ó; platafom1;i. ·tolya, 
Cámara o contcnc<lor qne 8e utilice para el tr~po~:dc 
pro,dÚcios:alimci_lt!cios, o ¡_nailc'rins,_nr;i~ns, ingrcdien~s y 
adit-ivo$ que. se util,ice;n, en .!IU fa:bq..ac16n o,.clai?or~clén, 
deberá oometeise .. -.a: limpieza 'Y. qesinf'~n Mí co_mo .. 
desodoriZadón, si fuera necesario, inmediatanJ.ente.antes . 

de ~Íoa);.~~~ ~t1f~~~:j~,~:.: .. /(;: 
. ._ Los p~edimien~,~e #arg!li; estiba y dé~rga Q.coo~ 
rán evitar 1a contami..no:~11. cruz9-da !le ·los pi-odt~ctos:, · 

¡ 
. •:. , ..... ::·--=¡·~-~::.;: ... ·, . .-~.~-·-: ... ;.~_ .. _. · ... •; .. - .... 

• DE I.A C:OMER,Gl!\LIZA.CION,E,:L.AB.OMCION 
YEXPENl)IO'DE:ALlM:E:NTOSYBEBIDAS _ 

-CA.Prruw'l: · · .·· 
r;.~ r~~:.:•. : ,·. ·.:::. ~-~~~~~bc~i-i!i~:-t''·_:,:.~·-i:·:-,;:0.-:.r:.·.~:: ,­

D:e Ui c:Om®dializ8ci6n .- · 
., .. 

_ . ~culo78".-li:St8bióé~cnto8q·eéoruercinliia 
c16n . . _ .. _-_-:--:·,,·,- -. .- ·. ·_- ..... ,_·_.. . ,.,,... 

Se coru;idcran Clltáblcciinic.-ntoo de cXllucrcializ'lcién 
de alimentos y bebidas los iocalesdcdícac;loa al frliCclona~ 
mieii.lo y ~.nvasildo do rili~.cnt.q/;1 y bchidaa, m errados de 
abasto; aú-loSc;!I:VÍ-cioá, ferias, ce:iltros dé acopio y distribu­
ción y 'bp<icgas. . . . - · 

Aiti<mlo 79".- Requi.Sit,os siirutarios de lo,6 esta, 
-blecimientos · 

Los·cstliblccimientoa dedicados al comercio de alimen­
tos deben cumplir con lo;S ~¡gu_¡cntCs requisi!.9s ffiÍIÜ!J;¡OS: 

a) Estar ubi~doo.cn lugares: alejados dccualq,uicr foco 
de coÍltaminaci0n. . · · '· 

b)Mantenerse en buen esta:do_de linipieza. · 
cl Ser bien iluminados y v,entilados: 
d) Estar abastecidos de ag;ua p<)table mi cantidad 

sufich;nte y con sistefuas de, desagüe~· -
e) Tener tcchcis, p!Ú'cdes y ,pisoa Cli buen estado de 

higiene y conservación. 
O Disponer de semcios higiénicoo. 
g)Tencr un área des tiria da a la disposición interna de 

los residt~os sólidiJs. 

Las condiciones IL8Ícás para crida tip(J de estableci­
miento, se· a!.Uc~n a las normas sanitarias que dicta el 
Ministerio de Salud. 

Artículo so•." Fra~iorumiicnto de alimentos 
El envasado de prod Üctos_naturales o el rccnvn.sado de 

producto5 iridustria:lizados para su. comcr.cinli.r.ación ·Rl 
por menor, de~c efectu-arse CU establecin~iefit(;}S que C\.lfl~· 
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·pl~n con lo señalado en los Artículos 30"; 31 ", 32", 33", 34", 
.35", 36", 37", 38", 39°, 40", 42", 43", 49", 50", 51·. 52", 53", 54", 
55", 56" y 57" del presente reglamento. 

Los envases de Jos productos fraccionados se ajusta­
rán á lo establecido en los Artículos 118" y 119" del 

:prcscn.te reglmnento. . . . . . 
· · En el rottilado de los mencionados erivases debe cón­
'sigriaise la sigUiente información niínima: 

¡¡) Nombr.c del producto. 
. b) Nombre o razón·social y dirección del envasador 

y/o distribuidor.· · · · · · ' · 

Cuandose fraccione un producto. industrializado suje-
to a Registro Sanitario, el rotulado del envase del produc- · 

. t.O fraccionadq, deberá .consignar, además de la infonna- . 
. ción a que se refieren los literales a)yb)'precedente's, la 
scf1aJada en los i.ncisos b}, c),'d),'e), D yh)delArtículo 117" 
del presente reglarnen(.o. · 
· . La inspección sanitaria de los establecimientas dedi­

eados alfr:accionamierr.w y enva.sado de' alimentos y.bebi­
das se efectuará .de conformipad a lo dispuesto én los 

:./~rtículos 65" al69" del present;e reglamento. 
_,_; CAPITULO II .. 
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Artículo 83°.· Elaboración y expendio de a limen- · 

tos y bebidas en la vía pública ' 
La elaboración y ex¡)endio de alimentos y bebidas en la. 

vía pública se efectuará con an'cglo a los requisitos y 
condiciones que cs'tablecen las normas sanitarias sobre la 
materia. 

LaiJ municipalidades están encargadas de la vigilancia 
sanitaria de estas actividades. 

CAPITULO III 

De los manipuladores de alimentos 

Artículo 84" .• Identificación de los manipulado· 
res.· 

Se consideran manipuladores de ,alimentos a todas 
aquellas personas que en razón de su actividad labóral 
cntrán en contacto directo con los mismos. Se considera 
matüpu.lador de alimentos a lodu aquei que: 

a) ·InterViene en la distribución ,y venta de productos 
frescos sin envasar. · 

h) Interviene en cualquiera de las ctap:~s que compren­
den los pt'ocesOs de elaboración .y ·envasado de alimentos, 
cuando estas operac;iones se realicen dr. forma manua.J. sin 

.. , .. IJ?Sierior tratamiento que garantice la eliminación de cual-
De lá elabornci_ón y ·~Xpen"di? quiór p08iblc contaminación proveniente del mariipulador·. 

· . ··e) Intervienen en la preparación culinaria y el servido 
Ai:1.ku1o 81 • .. E~tablecimien:tos d'c dabÓr~ción y de:~imé.rítos para el conilumo directo. · · 

exp_end.io · . . · · · . · 
; Se consideran estllblecilni~i:ltos de elaboración y ex- A.rf;ículo 85".- Requisitos que deben CUIDJ~lir los 
pe~clio de nlim~ntos y bebidas los restam;antes, !'erYiqos .mampuladores ·. . ·. ; ::. · .· . . ... 

.. a e alimentación col!'!ctiva, servicios de alimentadóáesco- ·. '.'PJ::Os Íiümipliladores de' Íllirriént<ls;· aacinás de i:uuipli_r 
lai. y servicios dealinierifación de pasajeros en los medios cn.n los r:equisitos señalados· en los Artículos 49", 50", 52"; 
·de trnnsp(>rte .. ,, · . . · . · · · ' 53" y 55" del presentercglaincn1.o, deben recibir cápacita: 

. . Artíci.tl~ 82~·.- Requisitos sanitarios de los ést;<t- ción'en hig'icnc 'de a!itile.riws basad á en las Buenas Pd.c­
·~ bleciniienU>~ . . . . . . . . . . 'ticas d!!·:r-.~anip.ulación. Dicha capacitación d.ebe ser con ti-
. ··: ~- .I-0:3' establecimiéritos dedicadOs a la elaboración y nua y de carácter pcrm.anente. : · · · · . 

CiPcndió de aliméii.tOsy'bebidas'deben cumpiir roiilos ... La·eapac~tació\1 del personal es responsabilidad del 
-:r3igulen(es requisitos mínimos: . .. ' .. . . . . ·. . . empleador. A elecciói1 del empleadórla capaCitaci,ón pó-

:a.) Disponer.de u.r.i área pa.i-a el almacenamiento de drá ser brindada por las municipalid(!des o por entidades 
:p1-iv~das o personas naturales especializadas. 

p.roductos no pcrocibles con· ventilación· e iluminació.u . ·· ·· · ·. ; . . 
ridecuad.v: y capacidad suficíente respecto atv0lumcu de 
atención del cstablecii:niento. Los productos estariinoide-: 

. íúidóS·segúl'! su''dascy se practicará ulia. estricta rotación . 
aci iitOCk. No se permitirá 'la presenCia 'de !mstancias 
quílJl,icas; Las .que se almacenarán en: ál-eas dist~tas .. 

. 'b) El·.árca de la coCina 'debé :S.er lo suficientemente 
ll.inplia como par{!. pez:¡nitir que IÚS comidas sigan imfiújo 

. de av~ce d~de el área sucia· a la' limpia, para evitar la . 
contaminación cruzada. El iJiso de la cocina será de mat;e" 
'iio.Inob!e, n.o aBsorben~; resistente a la corrosión; tendrá 
. detli:\'e hacia sumideros 'que permitan la evacuación de 

,. liq_uidos y estará provisto de desagüe con lqs dispositivos 
· · :adc.cú.ados úejillat:;, s.ifori9s) que eviten el mal olor y la 

cútrada de roedoreS e insectos .. 
Las pni.cdes 'tendrán una superfieie lisa, serán no 

·absort)entel; y est,arán cubier:tas con pint\}ra lavab.le de 
cÓJordam.1J()S -techos estarán con~~ruidos de forma que 
no sq acumute polvo ni vapores de condensación. Las 
tin:iones de páredes con el piso seFán a media cai'ia. 

·. . e) Disponer <,le ag1,1n potable en cantidad suficiente 
p,ara cubrir las necesidades del local .. La red interr~.<'l de 

· díst;.ibución de agua kndni ei número necesario de co­
nexiones para asegi.lrar l<J.limpieza y ella vado de todos los 
ambientes. .· 

· q,) j)isponcr de servicios higiénicos para los usuarios. 
·el pis poner de vestuario y servicios higiénicos para el 

pc.rso.nnl en proporción al número de lrabájadores, con­
forme Íl. la rdacióil establecida en el Artículo 54" de este 
rcglame¡lto. . . · · . · 

O Contar: con depósitos de material plástico, provistos 
de bolsas, para la ~colección de los residuos. Existirá nn 
!'ugársepurado par¡¡.·eJ a.lmacenawíentode los residuos de 
lá cocin11·, los que .se eliminarán diariamente. 

g) Ccint.Rr con instalacio11es adecuadas de refrigera­
ción, ctlando almacen¡':n o expendan productos suscepti­
bles de filter.ación o descomposición por el calor. 

·'· Los requi~itos. específicos y Q¡>crativos de di~;hcis esta­
bl'ccimic.ntos son señala<i6s en la norma sanitaria corres­
pcitJdiente que dicta el Ministel'io de Salud. 

TITULO VII· 

. DELAExPORTACIONDEALIMENTOS. 
··· YB!<:HIDAS 

Ai:'tículó 86-.- Certificado Sanitado Oficial de 
E:x¡)Qrtaci~D. · · · 

· Sólo por ex~peión y· a solici.tud r.lcl c,xportador, la 
Dirección G:ener)JJ de Salud Ambi.cntal (DlGESAl podrá 
eXpedir un Ccr1:ificado Sanitario Oficial de E}:porLdción 
de alimentos y bebidas. . . · 

J?l Certificado se expedirá fCli formatos cuyo contenido 
se ajustará al tipo de producto y a las·óspecificaciones 
particulares solicitadas por 'el export.:1dor. 

El Certificado S¡¡nitario Ofi.ci;d de Exportación no 
co.ns.lituye un documento de prccmbarque, ni será exigi­
ble por las Aduanas comó condición para procedci- al 
despacho del producto. · 

Artícul.o 87".- Lote de embarque 
Eil Ceitificado Sü~t);cario Oficial de E¡<:.portación a qtJe 

se réiiere el artículo antei-ior, se expcd:irápor cada des¡ia­
cho o lote ~:fe embarque y país de l..·c:Lino. 

Cada despacho podrá estar constituido por más de \.m 
lote de producción y estar destinado a u Ilo o varios clientes 
del país importador. · 

Ar.tíc1~lo 8'8".- Solicitud p;u·il Certificación 
. Para efectos de la expedición del Ccrtificad.o Saniüirio 

Ofici!J.l de Exportación, el it1u~r,csado debe presentar a la 
DIGESA con urm Rnticip<JCión no menor de tres (3) días 
hábiles it la fecha del c.mbarque, un;1 solicitud en la que se 
debe consignar la siguiente inf'ónnaci6n: 

a) Nombre o razón ~oda! y dirección del exportad¡rr. 
b).Identificación del producto: 

b.l) Espec.ie anima·! o vegetal, expresada en nombre 
científico. · 

b.Z) Estado y naturaleza dCI tratamienl,o. 
b.3) Código dellolc, cunado proceda. 
bA) Tipo de embalaje. 
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· · · Art'culo 94"- La habilitación satiitaria defábtica 
b.5) Núrnerode unidades de embalaJe. Sól~ por exc~pcióny a pedido de parte, la DIGES~ 
~·~¡ f,::p~;;~~ra de almacenamiento y de transporte efeduará·la ~ahí! itación sanitaria de las fábncas de ah-

. · 'd m en tos y beb1das. 
rcqucn a. Artículo 95° .. Concepto de habilitación 

e) Origen del producto: 

e: 1) .Nonibice y número de h11;bilit:l:ción de la fábrica. 
c:2} Zona de eldr.accióno recolctclón,cuando se tr-ate 

Se considera habilitación al proceso por el cual ~.e 
verifica que el establecipliento cumple cou todos losrcgm­
silos y condicipnes sa~?-itariás señ¡¡lados I?~ra la fabnca-
ción del producto destmado a la exporta.c1.01~. . . . 

de moluscos bivalvos; equinodermos, tunicados y gasteró­
podos n1~rinos. 

.d) Destino del producto: 

d.l) I,Jugar de procedencia o embarque. . 
d.~). País, pnci-to:de arribo y lugar de dcstu10. 
d.3) Mcdiq dc.traiisp<;>rtc, . . . .. .. · . . . 
d.4) N<Jiiibire .deblestiria:tario, dirección. y lugar de 

destino. · · · · · · · 

e) Idiomas en que se expedirá el Certificado. 

ArH~ulo 89°:. ni-,c~~ntos. obligat~rios para la · 
selidtud 

. Adjunta a la solicitud, elinteresadó deberá presentar · 
hi dócumentaci~n sigui:cnte: · 

a) Info:~e de .1d; ~~aiuadó~ higiénl~~-~anitaria del · 
pl'o~ticto a c~l~árc:nñ,;e én lo c¡llé .I:cspec~ a las CO?dicio­
n~s tic almac.ena!nicnto·; envase y embalaJe, cxpedtdo.pqr . 

· ~norgari_i~mo de inr,.~cedón icrcdit,adoporcl INDECOP_I. 

. Artículo 96".- Solicitud para habllltac!Oil de fa-

bt'ica . . . , d f.'b . l 
· · Para obtener la habilitación san~t';lna e a nca, ,e 
interesado deberá presentar una soh~1tud a la ~IGESA 
en la que debe consrgnar la siguiente mfonnacwn: . 

a) Nombre o ,razón social dél fa~ricante· 
b)UbicaciónQe la fábrica;·· • . : ' . . 
e) Nombre y marea del p-roducto o productos molivode 

la habilitación. · . . . , 
d) Memoria descriptiva del pro<;eso de fabncacwn del 

pró~)~~·n HACCP de la fábrica, apÚc~do al producto o 
productos motivo de la habilitación. 

O Nombres y firmas del interesado y del responsable 
de coritrol'de calidad. 

1 

Artículo .97".- Trarilitación y eJ<,"Jledición de la 
habilitación · · · · ·. · 

.· kDIGESA en wiplazo.noma.Yoi·de cincó(~)días hábiles 
. t¡ p'lrtir .de ~a. fecha· de rcc~b,lda:l~· S?!icitml/ p~dcrá a 
efeduar la YJslta.de cval~Ia<nón htg~éruco-s::tpitanay o.pera7 
ti va de la fáÍlriea:.En la illspeceii!íri se debe verifiCár. · · 
~- ·.· .. : ··:· ~.;:.- :: . , .. · ~-:·~~;-' .. ~:~-~3';: : .. :·:- : ._:~-,~~.- ' . 

. b) Informe de a1Üílisis emiti.do po.r un lal;>oratóno 
acr(!<Ji,tado por cllNÜECOPI~ relutiv'o a .las .muestras . 
sclecdonadas y tomadaS dehespectiyo lote d~ embarque, 
por cl.or,ián'isií:Í~ ckiñS{>Cc<;ióh a que se refiere el inCiso a) 
·dda prcs:Cnte disiJosición. . ·. . . . . 
· ·e) Re<;ib!!> de p<J.io poi: ~nccpto de ~ertificación, de C?nfor- · 
ini~ad a lo csta.IJJ~do jx¡rcl Tc¡cl;o :U~co P.e Procedimientos 

. : -al Si lri f:í6rica eumpl~ qj'ri tó'dos !6s rci:¡'uisit:Os estable~ 
cidó$.Cn eÍ Titulo lV del presente rcglatneliti:Jy normas 
sani'tarias correspondientes alproducto.o productOs que 

Admini.stral.ivos ('fUPAfd.elMiniStcrio de Salud. , 
' :~-- .~:_--.~,¡·;.·.-,•./:-··~··-i\ .. )r. .~-{·--·.-·: :··· ·,_ · .. 

. · Ar:líc~lci: 90~.,. hocedimientos de insp.ecci6n, 
inu~trco_y.análi.Sis·~·::;> .... · . :. . . .·. . . 

L:J;s actividades de ms¡}cceión, muestl'OO y análisis a 
·que ,¡;e re.fipce l.a disposición lll'eeedente se ·realizan ·con 
armglo· a ·Jq.s_ méto<los,. téc.nicas o procedimientos que 
cst:Mcee ~~ ,Miriistái.ó'de Salud. . 

. A ,pcd~do de parte; se ¡10drán efectuar inspecciones., 
mucsj:..t,-eOS y análisis ·adicionales o'a los prevlStO.S Cri las 
npi'¡nar. tlPl Mi.qistcnodc~'3all.ld) en cuyo caso,cl intcresa­
.do dc.betá señalar en su solicitud los mctodos, técnicas o 
pr;o(x:diíni~!lto3 a aj);iicar; · · . . . .' .. : . · ·· 

· Arlículo'9r:~·ser:viciosdelahoratorioydeoiga-
nismo de ins¡)~c,ción .. . .· 
· .· Ell:;rbor:itofip y Cl órganisp1o de inspección ~i:r~d~ta­
(']:os por cll~DE,COPr, son: de libre. elcccí6n por el int.orc-
5-<).d:o, q.u,i~ll contra!.aiá direda.mcjite sus sei-vi.cios y cubri­
rá lo.s ga,sto.s respectivos; 

. Artkw'o 92"~, Plailó pa,ra la expedición del certi~ · 
ficado . · 

En un plazo rw mayor de dos. (2) días hábiles contados · 
desde la fcc)Hl .de pr-esentación di! la solidtl¡d por el 
\ni.t;i"esado, !á DIGESA evaluará el expediente y dú ha­
Bilrl.o: c~nforil,1? exi>edirá el c?rresponciiente Certificado . 
Samtano Ofic1al de Exportacrón. 

Ai;tícu]o 93n:-;<:::alifícadón de la aptitud sailitai·ia 
· de l:is :i.oi'ms de cu-ltivo o de extracCión o recolección 
· de mar.is.CO:s · · · · . · 

·IJá cálific~ción de :la aptitud sanitaria de las zonas de 
'culti-vo o de extr-acción o recolección de mariscos será 
efectüada por la D-IGESA. previa solicitud de parte, a la 
sola ¡¡·resen tación por el interesado del inf0rrnc de evalua- · 
ción sa.n~t:aria.eorrcspondiente, e.initido por el Ministerio 
de Pe:;;querfa.. · 

El Ministerio de Pesquería verifi¡;ará una vez por año, 
0 cad¡:¡ vez. que se tengan indicios razonables de contami­
nación de las aguas o de sus -nntr.ientes, si se manti.cnen 
·los estándaú)s de aptitud sanitaria compatibles con la 
calificación .efectuada. Los resultados de dicha vcrilic.a­
cióu deberán ser. comunicados oportunamente a la DI­
G'ESA para los Jinc.s pertinentes. 

'L9S costos .qnc demande l.a evaluación s¡¡riitaria y la 
verificación de·l1i ·nptilud ·sanitaria a- que se refiere esta 
disposición scr:ii.n asumidos por el interesado. 

elabor.a. . .. . . · · · · · . . . . . . 
b)Sila f<íbrica está efcctiva)D.ent¡).aplicandp los prqce7 

diJ:llierttos de. su Plai).liACCP e~ el ii>.rotesp de fabricaCión 
dCI producto o productos mó~ivo._4e la, habilitación: . 

En el caso de quc:la fábrica et,tmP,la con los requi~;itos 
antes señalados; la mGii;$A procederá a exkndcr, en mi. 
plazo uo mayor de tres (3} días hábiles de c(ectt).ada·J:a 
ü1spec~úóri; la l:iabilitacién cof're:;>pon,diente; . . ·. 
· ArtícuJ.o9.~0.·VJgilanci,adc1asfáhricashabilitadas 

La l)t G gsAcfech,ará inspecciones dcfrecueociasemcs~ 
tra~ en las fábric.a,s habilitadas ~n el objeto de vcii.fiW si . 

. mantienen csl.áiÍ~arCs co¡ppátible5 con: la l_ialiilitaéión: 
Sib pcrj~icio d~ la aplicáción<lelnsmedidas sanil,<lrias 

y sanciones a que hubiere lúg:ar, dccompro.bi:!rse q"\lela 
fál~rica no mantiepce$t.ánd~~IeS CO!l),patible~ con Vd habi­
litac·ión; se ptqccderá a ¡:¡us¡:icnqcr "la habiJilación hasta 
que lafá)lliea sul.tsanc las drific,(!uc¡aiJ.Ohsorvadui;: ·. · · 
. Toda suspensión mayor ,fi seis.(6) meses conUeva 1¡¡ 
cancelación d~. la hab(lita<j.ón. . 

Artículo 99";- Costo d:e la habilit.-t~ión 
Los costos que demande u la DIGESA el. proceso de 

habilitacióric iúsppcción de las fábricas h:i:bilitadasscrán 
asunúd'os por el in~iesado. . 

Artícu.Io 100°.· litf6rinación soi]re zona.S d.e ex­
tracCión-o rec'olccción ycult:l:vo d'c rnai-iscos.c.alifi­
·cad4s y cle f:í.bricas halJilitadas · 

La DJ:GES.A proporcionará a los pa'íscs importa·dores 
q\.w lo·roqpieran la relación ·.aCtualizada d-e l¡¡s zonas de 
extn1cción O recolección y culti vc:i'de ll)aríseos calificadas 
y de hs fábricas habilitadas con.fiües·rle clqmrtaCión, así 
como las suspensiones y cancelacio[Jes efectuadas. · 

TITULO VIII 

DEL HEGISTROSi'\.Nri.'ARIO.ÜE:ALIMENToS. 
Y BEBIDAS IJ:ífDUS'J.~.lllALlZÁD0S 

CAPITULO! 

Del Registro 

Artíctrlo. 101~.- Aui.Ót·ÜJ.ad-encargada dcl Uegis-
tro Saflitnrio · . . . 

C¡¡ Oircccion Gqneral de Salud Am:bicntal (DlGESAl 
dél M.inistcrlo de Salud es elórg';ano erv·argado 11 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 vigilancia sanitaria de los productos 
sujetos a registro. . . 

Artículo 102°.· Obligatoriedad del Registro Sarii· 
-~_¡;-i,o . 

Sólo est;iri sujetos a Registro Sanitario los alimentos y 
hchidi¡s industrializados que se comercializan en el país. 

Para ,efectos del Registro Sanitario, se considera ali­
mento o bebida industrializado al produclo final destina­
do al consumo hwnano, obtenido por trarisformación 
física, química o biológica de insumos de origen vegetal; 

· animal 0'mineral y que cotitienc ndilivos uLimentarios. 
At::t.íc)l_lo~~03'!."'J\.límenios ;y. bebidas que uo re-

quicr.cn de U.cgistroSu,tiitatio · 
No estáú Sl~j~tos a Registro Sanitario: 

a) Los·nl~menurry.bebidos en·cstailó'ffattfral, es,t:én o 
no:-.'cavasados.-panJ'·15U·•comcrcinlización, comó •.granos, 
frut.'ls; horta!.i;zas;<came~ y huevosrentre otros: · 

l.i) Lus ·muestras sin valot: comcrdul. 
e) Los productos donados por eritidades extranjeras 

para fines benéfi·cos. 

. Artículq 104°.-Faeultadesyobligacionesderi.va· 
····is delRcgistro Sanitario. · . . 

··!.¿a optencl6n d(!l Registro Sanitario de un productO 
faculta su -fabricación o importación y comercialización 
por el tit)l)af. del Registro, ei1las cimdicioncs que e-sta.ble­
ee el present~rcglamcnto. El titular del Hcgistro Sanitá­
rio·es i·csponsable por la e;:~] idad 'sanitaria e inocuidad del 
alirpe11tó p bebida que liber-a para sucmne~:d_aliz::tción, 

El Rcgistr,o Sanitario se otorga por pr:oducto o grupo · 
de productos y fabricante. Se considera grupo de produc-
4!s aqüellos elaborados por un mismp fabricante, que 
tienen la mismn ·c:omposiCión cualitativa de ingredientes 
b.ásicbs que identifica al gru¡)o y que comparten los niis-
mos.nditivos aliment,arios. . . 

Mículo:l05".· :Qeclaraéión Jurada para el Re· 
gistr() ~a,niw,rio... · . . . . · 
· Par.a la· inseripción o reinscripción en el Registro 

Sanitario s.e ~.Cbe presentar una solicitud con. carácter de 
DeClaración Jurad::{ suscrita. p.or el interesado, en la que 
debe consignarsela siguiente información: 

a) Nombre ·a raZÓ!l social, domicilio-y número de 
~gistro Unificado de la persona nátural o jurídica que 
solicita el registro. . · · 

b) NomlJrc y marca del producto o grupo de .prodUctoli 
para el que se solicita el Registro Sanitario. 

e) Nonibre·o razón social,'dirección y país del fabri-
c::t.nte. · · 

•. cl) Re,su,ltados de .los ai:J.álisis fisico-químicos y micro­
-~9lógico:¡ del producto te'rrr\(nad<i, procesado po'r ellabo­
ratorio.de coHtrol de calidad de la fábrica o por un labora­
torio acreditado en el Perú. 

e) Relación de ingredientes y composición cuantitativa 
de los aditivos, identificaildo a est.os últimos por su norn· 
bt•c genéi-.ieo y su referencia numérica intemacional. 

O CondiCiones de conser-Vación y almacenamiento. 
g) Datos sobre el envase utilizado, cm¡siderando tipo y 

material. . · . 
h) Per~0do de. vida útil del producto en condiciones 

normales de conserVación y almacenamiento. 
i) Sístern,a de identificación del lote de producción .. 
j) Si se trata de u u nlirtiento o b.ebida para regíme·nes 

especiales, deberá scf1alarsé sus propiedndcs nutriCio­
rtales. 

Adjuntos ::t la solicitud deben presentarse el Ccrtiftc::t· 
do de Libre Comercialización y el Certificado de Uso si el 
producto es importado, así co·mo el comprobante de pago 
por concepto de Registro. 

Artículo 106°.· Codificación del Registro Sanita­
rio 

La codi ftcación del Registro Sanitario se hará de la 
siguiente forma: 

RSA OOON (Hegistr-o Sanitario de Alimentos 000 Na­
cional) para producto nacional. 

RSA OOOE (Registro Sanitario de Alimentos 000 Ex­
tranjero) para producto importildo. 
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Artículo 107°.· TramitaCión de la solicitud de 
Registro Sanitario , 

L::t solicitud de inscripción preinscripción de pr,oduc­
tos en el Registro S::tnitario será adrnitid::t a tránüte, 
siempre que e] expediente cumpla con los requisitos que 
se establecen en la ley y en el presente reglamento. 

· Dentro del plazo de si ele (7) días útile~ a que se refiero 
el Artículo 92" de la Ley General de Salud, la DIGESA 
puilrá denegar la expediCión del documento que n<.:redita. 
el número de registro ·pur las causales previstas en los 
incisos ::t), b), e) y d) del At·tículo 111 o del presente regla­
mento. En tal supuesto, la solicitud de re¡;istFQ presenta­
da dejará de surtir efcctoslcgales. El pronunciamiento de 
la DlGESA deberá constar en resolución dcbidan1ente 
motivada, la rnisrria que debed· ser notificnda a las Adua­
nas de l·a 1\qHíhlicn .para los fines pert.incn4!s. 

La verificación de la calidad sanitaria del producto se 
efec.túa con jJostcrioi:idnd a .la inscri¡ición o reinscripción 
en el H.cgistro Sanitmio, de con1ormidnd con las noimas 
corr('Spondienl;es·. 

Artículo 108°.· Vigencia del Rc¡tistro Sanitario 
. El lkgistro Sanitario de Alimentos y Bebidas tiene 

una vigencia. de cinco (5) afias, contados a partir de la 
fecha de su otorgamiento. 

Podrá ser renovado previa solicitud de reinscripcióh 
presentada por el titularqcl rc~stro entre lo~ sesenta (6b) 
y los siete (7) il!as útiles anj,criores a la fecha de sU 
vencimiento. El regish-o.de lo.s prodUctOs cuya reinscrip· 
ción no es solicitada antes de los siete O') d-ías, caduc.-'1 
::~uLm1láticamcnteal vencimiento de].-plam pincel cual fue 
concedido, la solicitud que se ¡n:esente'fucra de este plazo 
será ·tramitada como de nuevo Rc¡risti·o Sanitario. 

I~areinscripcióncticlReg:isi.ro-Sanitarioficsujctaalas 
mismas córidicioncs, requisitos y¡ilazos cstablecil:!os p::t.ra 
la inscripción .. La vigenda _de·lil reinséripción, se co.nt.árá 
a partir de la fecha del venciroieuto del registro cuya 
rcr.O-vacióii" se solicita . 

. Si hubiera en el mercado existencias del producto cuyo 
reghtr-9 se ha: v;~!Jcido sin que se hayá solicitad@ s(t 
renov,aciói:)., éstas d¿_h<.'n r;cr rct.irada.S dcl'mcrca.do por el 

· titulaF del ~_.gistro, dentro 'del plazo de noventa (9.0hfias 
qlcüdarío, vencido el cual se ordenará su decomiso y se 
cqrnunieará a la pobl::tción que dicho praducto ea.r.cce de 
Hegistro. . . · · 

Artículo 109°.• Modificadones allkgistro Sani· 
ta~· . '· .... · .. 

Cuálquier modificación o e<nnbio _en los datos y ccindi­
cíones bajo las cuál!:!s se otor¡_¡6' ellv~gistro Saliita:tio a un 
producw o grupo e,! e productos, debe ser cómunicado por: 
escrito a la DIGESA, 1mr lo menos siete (7) díru; h4biles 
antes de ser efectuada, acompañando puní el efecto los 
rccnudos o inforrnación que sus-tente dicha i-n<Xlificación. 

Artíeulo 110°.- Suspensión. del Registro Sauita­
do 

. La DIGESA podrá nuspenderel.RegistroSnnitario del 
prod\1cto hásü1 que el titular del r:egist~. cfed\Íe las 
modificaciones en la composición del prQductó yfo del 
envase, según cotTesponda, cuando: · 

a) La Comisión del Codcx Alirnenlarius emit::t infor· 
in ación que determine que un Úditivo o que los niveles de 
conccni.ració'n. en los que se le ha venido usando son 
dañinos ¡iat·a-Ia salud. 

b) La Food and Drug Adnliilistr;.ition de los Estad0s 
Unidós de Nur·teamérica (ICDA) ü otro organismo de 
reconocido presti¡;io internacional emita infol'mación que 
oet.erminc que el nmtcrial del er\Vase es nocivo para la 
salud: 

Artículo 111 °~- Cancelación del Registro Sanita­
rio 

ELl cualquier momento, se podrá cancelar el Registro 
Sanitario de un producto cuando: 

a) Se detcc!.e cualquie,· adulteración o falsificación en 
las declaraciones, documentos o información presentados 
al soliciUtr el Hcgist.ro Sanitorio. 

b) Se efectúen observaciones a la documentación e 
infonnacióu. técnica presentada al solicitar el Hegistro 
Sailita.rio, siempre que éstas no sean subsanadas pot· d 
interesado en el plaw máximo de treinta (30) días calen, 
dario, contados desde su not:iíiración por la DIGESA. 
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· ·e) Se incorpore al producto aditivos alimentarios I?ro­

hibidos, o que estando permitidos excedan los límites 
máximos establecidos. . 

d) Se utilice envases elaborados con matenalesde uso 
prohibido. · . . 

e) Se efectúen observaciones a: la docu~ent3:c1ón e · 
informaéión técniciJ. sUStentatoria de la modiftCSCIÓII del: 
RCgistrb Sanitario, stempre que,é~tas no sea~ subsana~ as 
p.or el interesado en el plazo maxnn~ de t~:mta (30) días. 
.calendario, contados desde su nobficacton por la DI-
G;ESA. 

Artículo 112°.· Transferencia del Registro San~-tario . . _ . 
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C.APITULO _II 

Del Rotulado 

Artfcul(;) 116".- Rotulilcióp. . 
, . Todo alimento y bebicia, par~. efectos de S !l. comc:cta­

fuacióu; deberá, Cljt:ir rotulado, con arreglo a lo que dispo-
ne él pr'c.sente reglamento .. , · .. · · . 

Arlículo 117° .. - Conterudo del x;9tulndo, . . .. 
El conte:nido' del rottil;ulo deb~ coi\I·-rsc _a las disposiCIO­

nes establecitlas en la Norma Metrológ.¡ca Pet;-~a~a de 
Rotulado de Productos Emrasados y contener la Sigmente 
infonniicióri míiüma: · 

. ·.Ei Regís.tro Sanitario otor~ado a un produc~ .solo 
p~prá ser-tr<~,nsferiqopor ~u. titular a fa:'or de pe·rsoma. 
díst.ini<\; siempre que esta úlbma es0 dclnd~rn.entc cons­
tituida en el país.comoemprc.sa fabncante o ¡mporta~or~ ..• 

a) N~mbre del producto. · · · · '· . . · . · · 
b) Declaración de l0.s irigrcdienk!f! y:adthvos_ emplea­

::aól3.eiila·Cláborridón del' prodúi:tO.· ' . · · · ·! ·! 
. " e} Nombre y dirección de-l filbi~c(lii.Úl.. . . " ' . ··'. 

Artícuio 113°;- <Airtificados de Libre Comerctah--
za~i6J).:y'<l.e.Usoc"· . · . . . 

LB .PlGESA nüintcndrá uaa lista actuahz_ll~a por paf· 
ses ·d-e }as autori-dades competentes para e1mt1r el Ccrtl­
ücádo dd..ihrc Corn~rciali7,ad6n y el-Certificado de U,:ao Y 
la: \lúá,dc c~nodm.ic,nto pqb:lic'o periódica~ente. . · , · 
. . ·. Se tendrá por váli.d.o el Certificad~ ~'G Ltbre Come~cta- . 

·lizaciói~ o el Ccrtificadq de Uso·ennbdo por Autonda<;l . · 
diStinta a la que figura én d1cl;l,o listado, siempre que . 
cuente con la Vis ación del'consulado peruanq del lugar. o 
d(da b.ficina que haga sliJJ :veces;.acrcditando que qú.i?nlo : 

· · d) Nonrbre, raz.ón ~ocia! y c.lirc.c~ión del un¡:¡ortt~dor, lo 
que podrá tygurar en ~tiquct,a ~d1c~o'nal. • ·· . 
· · e) Número de Reg¡stro_ Samtano. . · .. . ·. . ... 

f)Fcchá de venciiuiento, cuando el pr.oducto lo requ,le-
ra coi) arreg:lo a lo qüe()stilblecc él.C,odcx_Alilw:n.tanw; o 
la uo<~n<~ sanitaria peruana que· le' es aphcabl~~ · · .. 

g}Códí'go o cla.vedellot.:e, . ':. . . · · · . 
h}COndiciones especiales de.conserv.a~16n, cuando· 

producto lo-r.pqwcr~. .;. ' · , . · 

.cAPn'tiw i1i 
. eriüte es ]ii autoridad cOmpetente con arreglo a las dtspo- · 
siéi.on~s :vigen'tes del país correspo11diente. Igual disposi­
ción rc[drá cm caso ,que el reférido listado no identifique ; . 

'De los envases 

· '·Mic~lollS?o::~~~el~-i.:.· .,·J . 
'; :. Eienvas~ que co.íitien'e el 'producto debe S(!r,de ron~ . 

naJ inocuó,. estar:fibre de sliJJtá.ncillB. que. puedrui ser 
cedidas al producto. en condiciones tules qu~ puedan 

· 'á) J4 DIGI~$.A cuente <;om i~formacióli ofici~i c¡:ue ·ittect.ar su· it·locuicl.ad y e(ltar (abri6ldo de ID!lll\!ra:·qúe 
ipdique que én.el paJ.¡¡ fabnejlnfu o en el p.aís exportador .. ni;Jnteriga la cil.idad sanit<J,riaycom~ición delproducto. 
noácciru.te:d.ichocértincado. · .•.. ·. -:·: .. .. ; . . dürQ.n~t.Gdásuviilaútil . ; •\.~-; '·: 1:;::.·;;'; 

':· cUál es la autOridad competente pará emitido.:; · ... ' . . 
. ''Se tecid,rá·p0i· ptesezrtad'O·el Gertifii:ado.de Uso . 
cuando: · 

·. b) 1;:1 que so·licit!i RCt.>iB~ro Sanit;úi:o acred~te que en el. . · · Míctdó. il.9\~ ]'dateq~~q¡¡_,.ác~EY.~~ ' • · , 
Pll.ÍS faprica.Ute o .en el pafs exportador no se emitc.dieho . ; .. :: -Los envases, que"estén fallnGA~QS ~n. metales o -~ea­
ét:irlific;ldo, prcflcntánd-oparli ~l.efceto un documento qtic . cio.nesdelosniisJ,JloSO oonmlite.rialplástico, COf!~CUBO, Il,O' 

_i!síl6 spñ.:\le, e¡(:P,lidido }Xir la.autoridad competente o por podrán: · · :.: ; :,; .',~·· 

.. :~l,~?~f1,~?~_.;cruan~ d~~l~g~ .. · · .• _,. '. : ·.; · .. .'_,;:,a) ~~'~ri~r-·imp~z~ wri.'!tit~d~s }>9r;;I~m:o, anti-. 
,·... Arlículo 114o)fin"porta~c)x¡ de..Q.llw~u-1;00 y.bebi- . íriorii~. z,inc, cobre, cromo, hl~rro. :Cstaño, ·mércJirio; cad­
dw; i'egiá.j.:rados . . , . mio, arsénico u otrq~¡ metaks:omc:l¡).loides qué pU~damier 
: ·<Vn alimento p bebida y·n r;e¡:¡istrado, podrá ser iin.p¡>r- · CQnsidcnidos 4.'lil1nos para.luriJud, en cantidades 9 nivc­
{ado fc6tl1(1t'cia]lzado por qui~n no ps titular del Hegistro · .les S.úpcriores a )os lÍlllitcs.má.:rim.Qs.~r.in\~i?os. : .... 
·Sap.itatio. Para tal fi:0,1a DIGESA emitirá a .favor ~el · . h) Cbatencr :nion6me~ tesiatta)co de ~ircno, de 
in{¡crx:Sndo un Certificado de Registro Sanitario de Pro- . cloruro. de. vini}o,: de. a:cnMlitrilo o .qe. cualqú.:icr otro· 
du~Ir,il~i.a(;!o. • · · · ·· · mori6meroresidualos-ustamciaque¡iu()dan.lie.rconsídci:a-

. .·. ':Q.t~.iC'n importe y ronJercjalice tm p;i'oduct<-a, Amparado· dos n6civo(' 'para la s¿¡lud; en <'.rintic.tltde'!l superiores~ le 
eii un Ceii.ificaao de -Registro $anit.¡,rio de Producto liímitcs riuttimos pe.rniitidos. . , : · · . 
Imr,mrlac.lp, li:Surne las mismas obligadone,s y responsabi- · . · · . :'i. . . . . . · · 

l.idades que el titular del Rcgi.Stto,respecto ala calidad Los limites máximos pennitidós a qué se refieren los 
sanit.-'l·ti.a e inocuidad-dCI produeto. En este caso, elno¡n" inci¡¡os a) y b) pr.ééedeútcs .se dcten.niiwn en-la nonl1a 
breo :riüóÍl social, la direeci6n y Registro Unifi.cadÓ del saüiliria que dicta elMiiúste,rio de $:üud. . 
·inmortador deberá figurar nqhgatoriamente por im¡>rc- · La presente disp,osición es tanibiénaplicab,le, ei1lo.que 
sión o etiquetado, en cáda envase de venta al consumidor: con:espünda, 1) ]os !ami hadas; barnic_es, películas,-r.Cvesti-

EI Cc'rtifi~ado de lfi;¡,;;s.tro-S-anitário de p.l:oduc;to iin- nii·~htos o p:wtcs de los env~ q].ie·estén en contacto CO·ri 
poriado$eiácmitidocn Uii p]azono.mayor'dcsietd7)d-ías los alimentos y l>ébidas, · . · 
h4bi!cs d'c.soliCit....'ldó 1! laDIGE~Aytehdri:ílami~ma.fecha .Pí;ohíbese l.n utilizacion de enva~.es fabricadqs c{)n 
de vencimi¡)nto que l'u del Registro Sanitario 'del producto reciclados de papcl,.,cal:tón ó ~lástico de'ségundo uso. · 
rorresp:on'diente. · 

El interesad.o debe señalaren la solicitud que presente ~ 
·para el-efecto: . . 

a)Obj,etp de la ~olicitud. 
b) Númer:o dé Registro Sanitario del producto al cual 

solicit,a acogers.e. 
c)'Nombre o razón sOcial, dirección y Registro Unifica~ 

do delsolícitante. 

Asimis.mn, dc.be acornpai\ar el compmbante de ·pago 
pqr der;ecl.\Q de ·certificado. 

· Artículo 1 ~5u •• Vigencia de docu:meritos extran· 
je:r:os ·• 

. Los documentos expedido:;; en :d exti'ahjero debeu 

.. :tener tina antigüedad M mayor de un (1) año, contado 
d~Jsde la'fccha de su emi·si6n, y es-lar ucoinpañados de su 
respectiva: trnducdón al espaíiqL 

TITULO.IX 

DE LAS MEDIDAS DESEGÚ.RIDAD, 
INFRACCIONES Y SANCIONES 

Articulo 120°.- Medidas de seguridad 
. Eri aplícaci6n de Tas normas sobic vigilancia de la 

calidad sanitaria e inocuidad de alimentos y bebida~ de 
este reglamento, as·í como de lns normas sanitarias y 
demás disposiciones obligatorias que de él em¡¡.nen, ~,>e 
.podní clispOI1er una o más de las sig'tüct-l!es medidas de 
seg·uridad sani·taria: 

a) De.comiso, incautación·, movilización, retiro del 
mercado y destrucción de:pr:oductos Eilimcnl¡cios. . 

b) Sus-¡¡e=ión te!l1ponil del ejercido de actividades de 
produ0eión y comen:io de a·lil;lle!Ítos y bebid.ns. 



Lima, viernes 25 de setiembre de 1998 

e) Restricción del tránsito de productos alimenticios. 
d) Cierre temporal o definitivo de toda o parte de las 

instalaciones del establecimiento. 
e) Suspensión del Registro Sanitario. 
D Cancelación del Registro Sanitario . 

. . g) Las demás diSposiciones que establezcan normas 
especiales sobre las materias reguladrui en el Título III del 
presente reglamento. . 

La restricción del tránsito de animales, .carne y de 
productos agrícolas frescos está a cargo del Ministerio de 
Agricultura. ·· · 

Los organismos de vigilancia sanitaria aplicarán las 
medidas de seguridad sanitaria que corresponda con 
estricto arreglo a los criterios que señala el Artículo 132° 
de lá Ley. General de Salud. . . 
· · · · ~fculol21 ~¡¡:-Infraccioneil iiias nórma8 sanita-
1iáS s.obre fabricación; fraccióiiañiié'íiffi·y.\llinace­
~nmieJJ.~ .do ,alimentos :Y .bebidas y ·servicios de 
aJ.úiténtadón de p{lSBjerQs en m,e<Uos de transporte 

Constituyen in{r'acdóne5 a las.normas sanitarias so­
bre fabricación; fraccionamiento y almacenamiento de 
alimentos y bebidas y servicios de alimentación de pasa­
jeros en los medios de-transporte, según corresponda, las 
siguientes: ., · · 

· .. , ~) NosJ.lillpÍir ~n las disposiciones rela~ivas a ubica- · 
ción,.coÍlBtrucción, distribución y ácondicionan:llentO de · 
los ~stablccirnientos. · . . . · : .. ·. ·. · · .. : . ·. 

b) No abastecerse de agua ¡)o~ble y no 'coritan:on 
sistemas apropiados de disposición de aguas servidas y de 
residuos sólidos. 

. e) Fabric_ar productos en locales i.p,adecjladosdebido a 
·las.deficiencias en los _aspectos operativos. · . . . . . . 

d) No observar las reglas· dé higiene eri la manipula­
ción de alimentos y bebid<15 y aseo del personal. 

.. e) Incumplir l.ruJ disposiciones relativas al saneamien-
to. de lós locales. · · · · . · · 
.. · D No ;efectuar :el.control de la calidad sanitaria e 
ill~ciad de loa ·productos. · . : ' .<' ~ .. . . · . . 

. g) Utilizar materia prima de m,alá calidad sanitaria, 
·aditivos· alimentarioS prohibidos' o en coriecntraciones 
aupeJjores a lóslímites máximos perinitidos y material de 
envase prohibido. · . .· 
. , h) Impedíi.la.J.:ealización de la.S,inspecciónes. · 

i) Fabricar, almaCenar ,fraccionar o diStribuir produc-
tos contaminados o adulterados. . . . . . 
.. j) Fi-accioriarproductos incumpliendo las disposicio-
nes sanitarias. . : •· . . . 

k) Almacenar. xnateria prima y productós terrniriados 
en forma y condiciones an~ihigiénicas. . .· ~-, · .. 

l) Almacenar y distribuir pródil~s sujetos a Registro 
Sanitario expirados o vencidos. . · 

, ll) No cumplir con las .disposiciones relativas a la 
elaboración de alimentos y. bebidas para ci:lnsurnos de 
pasajeros en los medios de transporte. 

m) Incuinplirconlas demás disposiciones de observan­
cia obligatoria que establece el presente reglamento y las 
normas sanitarias que emanen de éste. 

Artfculo'l22".- Infracciones a las normas relati­
vas al·Rcgistro Sanitario de alimentos y bebidas 

· Constituyen infracciones 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 número 
de Registro Sanitario que no corresponde al producto 
registrado. 

e) Modificare cambiar los datos y condiciones declara· 
das para la obtención del Registro Sanitario, sin haberlo 
comunicado en la forma y condicionea.que establece el 
presente reglamento. 

d) Incorporar al alimento o bebida aditivos alimenta· 
rios prohibidos o que estando permitidos exceden los 
límites máximoo establecidos. 

e) Utilizar envases fabricados con materiales de uso 
prohibido. 

Articulo 123°.· Aplicación de sanciones· 
Quienes incurran en infracciones tipificadas en los 

Artículos 121 o y 122" de este reglamento, serán pasibles a 
una o inás de las siguientes sanciones: 
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a) Amonestación. 
b) Multa comprendida entre media (0,5) y cien (100) 

Unidades Impositivas Tributarias. 
e) .Cierre temporal del establecimiento. 
d) Clausura definitiva del establecimiento. 
e) Cancelación del Registro Sanitario. 

La aplicación de las sanciones' se hará con estricto 
arreglo a los criterios que señala el Artículo 135° de la Ley 
General de Salud. 

La clausura definitiva del establecimiento conlleva la 
cancelación de los Rc'gistros Sanitarios otorgados. 

La escala de multas para cada tipo de infracción es 
determinada por resolución del Ministro de Salud. La 
multa deber'á pagarse dentro del plazo máximo de quince 
(15) días hábiles, contados desde el día siguiente de 
notificada la sanción. En caso de incumplimientO; la auto­
ridad que impuso la multa ordenará su cobranza coactiva 
con arreglo al procedimiento de ley. 

Artículo 124°.· Cancelación del Registro Sanit.a· 
rio 

Sin pez:juicio de las demás sanciones que corresponde 
aplicar al establecimiento infractor, cuando el organismo 
de vigilancia sanitaria competen Le detecte un alimento o 
bebida al que se le ha incorporado aditivos alimentarios 
prohibidos o que estando permitidos exceden los ')írnites 
máximos establecidos, o cuyos envases estén fabricados 
con materiales de uso prohibido, deberá Cóinunicarl~, bajo 
resporuJabilidad, a la DIGESA para que ésta: proceda, si 
correspondiere, a cancelar el Registro Sanitario del o los 
productos observados. . . . 

Artículo 125°.- Infracciones a las normas sobre 
producción, transporte, ccimcrcializaci{in, elabora­
ción y e:Kpendio de aliincntós y bebidaS' ·· · · ·. · , ' 

Las normas específicas sobre producción, transporte, 
comercialización, elaboración y expendio de alimentos y 
bebidas seüalan las infracciones pasibles·de sanción por 
los organismos de vigilancia correspondientes, caó. arre­
glo .a las disposiciones det presente reglalriento y .las 

. normas sanitarias que de él'einanen . .'' . · ... · · . 

DISPOSICIONESCOMPLm\mNTARÍAS, 
THANSITOlUAS Y FINALES· 

. Primera.- El Mínistcrio de Salud, ~ediánte'Resolu­
dón Ministerial, podrá encargar. a 'entidádes privadas, 
previa evaluación de su idoneidad técnica y administrati­
va,la realización de inspecciones en los establecimientos 
y servicios que le corresponde vigilar asféOmo las activi­
dades de .validación técnica y aegilirnientói>eriódico de la 
aplicación de los planes HACCP eri la fábricaS de alimen­
tos y bebidas. Las dependencias desconcentradas de salud 
de nivel territolial, a las que se le haya delegado las 
funciones a que se refiere esta disposición, podrán eucar­
gar la realización de las aCtividades antes referidas a las 
entidades privadas autorizadas por el Ministerio de Sa­
lud. 

El personal de las instituciones que se contraten para 
dicho fin no podrá disponer la aplicación de medidas de 
seguridad sanitaria ni de las sanciones previstas en este 
reglamento. De detectarse una infracción o de requerirse 
la aplicación de una medida de seguridad sanitaria, la 
entidad correspondiente deberá comwlicarlo de inmedia­
to a la DIGESA o, en su caso, a la dependencia desconcen­
trada de salud competente en la materia para la adopción 
de las medidas pertinentes. 

Segunda.· El Ministerio de Salud podrá disponer la 
realización de auditodas sobre los procedimientos segui­
dos por las instituciones privadas a que se refiere la 
disposición precedente, las mismas que deberán efectuar­
se con arreglo a las nonnas de auditoda que dicte el 
Ministerio de Salud. 

Tercera.· Para efectos de la aplicación del presente 
reglamento se tendrá en cuenta las definiciones adjuntas 
en el Anexo "De las Definiciones", el mismo que fonna 
parte integrante de este dispositivo legal. 

Cuarta.· Por Resolución del Ministro de Salud, en un 
plazo que no excederá de un (1) aüo contado desde la 
vigencia del presente reglamento, se expedirán las nor· 
mas sanitarias aplicables a la fabricación de productos 
alimenticios, en las que se definirán; cuando menos, los 
aspectos siguientes: 



··a) Las características qu~ deb_e reunir el prpducto o b) Número ge1info~~ grupo de productos respectivo, mcluyendo la~ de las e) N~n;bre ~ pro u · 

ma.~1~~~~f~¡~:si~~~~~~~~~e~:;:;~~aecl1~~~eso ~? ~~~~~00~ ~~~~:q~ímicos y microbiológicos realiza, 
de fabricación incluyendo las Buenas Prácticas de Manu- dos Y resultaddos oálb~e~udos. 

' · · · · · ' · · · · O Fecha e an 1s1s. . . . . 
fa<;tura.. . . . . . . . . .. . . . . . ... 'd ,, .... 1 . 1 . . .. :g·) "Firmas del jefe de control de cahdad."Y delJefe de 

· e) Los adit1yos alimen~n9s perm1tl..Qfl )' os ru\'e cs. . . . .,. ;>.· ,; ·.:" ,. .. . ............ •. .. • ,.. '··'-'" .:·'· .. 
máximos de coricentracióti'peqi::litídos; : . . ... . . . · . laboratono.. · · · · , . . ·. , . . .. ·· 

··'d) L<ís'Iíiílítes máximos tbl_erabl~_s d . .e"_éo.~taniin. antes_:. . d . · . ; ·1 ·· 1· · d te : .Novena.- Por D.ccrcto Supremo, se etennmaran as · .. e) Las .c.spcdficaciories. iigié.nicascoqcspon 1?n s. actiVidades Y s()rvicios regulado¡; por .el. presente regla-
O Los criterios microbiológicos y iis1co-quírrucos de .. me.nto que se irán _progresivamente mcorporando. a la 

calidad sanitaria e inocuidad.. . . · .. · .· . . . · aplicación del s_istema HA_CCP_ . así como los plazos y 
··g) Los proccdimie'ntos' de muestreo. . . . l . 

· d · · l't' 1 todolocnas procedimientos para su ap Icacwn. . . . . 
. h) Las etcrnunacwnes ana 1 1cas y . as ~ne b" . . Décima.- El Ministerio de Salud publicará la lista de 

de análisis aplicables.· · .·. · · ·. · . : .· . · . . aditiv_os alimentarios a qu_c se refie, .r~ e_)·Ariícu.l_ o 63~. del 
· :· ,íÍ LOs.i.c,qÚI_· s. i_tO_s que .. deb_.e_· n_,c •. liln. p_lir_ I_a,._.s_ ... l.·nstal¡¡_cione_s d te ' · .presente. rcglanÚ!!lW nsf.c<,m~q !l.l!!l'c<:Qrn,:sp(!p I()~,: .. ~nc-
~~~.~~:tf.ÍJ}!:~;~.:~·J;;~.~>;·~~~:··.~·~:~i~!·t~"r~·~<·~~\'\·:~:~,¡.;.<~?/:~:Ú·~~·(·.~-~ ::./ ·'.·:· ··<~ tl.i:iltulciOD..cS·. ·._:.<· · ·; · : · · -: ·.: .··_ · :~ .· .... · ·. ·. :.. 

. . · .·. · ·· ... · · : · . · 1 f ·b · : Décillio Primera.- En tanto no existan organismos . En tanto no se expida la norma pertinente, a a nca- · el , 
ción de los alimentosybebidas se rige po!' las,nor~:nas del de inspección acreditados por . INJ?ECOPI ~u !l~~ro 
Codcx AJ!iricntarius aplicables al pi·oducto o productos suficiente para desempeñar las fupci.ofles de n_:¡~peccwn, 
objeto de fabricación .Y. eri 16 no· prc~s~6 'po: 6ste, lo .toma de muestras· y verificación ?e las condicwne~ .• de 
establecido por la Food And Drug Adm1mstratwn de los almaccnaliüento envase Y embalaJe para Ja exportac1on, 
Eslados Unidos de Norteamprica (FDA), , a que se refiere~ loq incisos a)_Y b)' del Arl:ículo 8~" del 
· Quiiita.··Eu el plazo mfut.iinó de dos_(2) ni.escs conta- presente reglamento, los tecnologos ncred1iados por _l,a , 
dos a· partir-de la vigenciadel prese'ntc regla.¡nento se DIGESA podrán cóntinuar desempcflando estas fun~w-, 

· d · H · .. 1 · ·· ó · d ·1M' · t d S 1 d 1 :ncs: En este caso;·· el interesado podr.i; n su clccci?n, 
. ap_roba_ráÍ me _lllUI.é e_SO ~(;1 .ri e. 1?1S1'0. e a U 'e contratÚ)óS serViciOs de ll.ll organismo 'de·in;;pcCCIÓn 
procedurw~n_to_ ..... P.:;tr.~ la._ a p. ~9-ción:del. ~}~i;c!~~ lll\<;:_c_. p en acr.editado.¡Jorc.liNDECOPI o de_cualquie. ra de_lo_s. tc.cnó_ .-
la fabiicacJón de alimentoS y bebidas. ·•," >· · · · · , 
· ~sc:rta'::toüahi'iéariECs' dc'áihricritosY. tiebidas.dispo- • 'Iogós nácdiüidos poilri DIGESA.'' "· "'. .. ·. · · (· · · 
né~ de un plilfom:l.xi.riio dc.dos'C2) a'ños; coiltados ii partir ' · . Por resolución del Millistro de Salud,: se dará por 
de la vigencia de la nornui. sanitaria a¡:iliéablc al producto cdricluidá la participación de los tcC!iólogosen In¡¡ ~~d~vi­
o·pl:odyd.oiiiiüc fabrica; _ijai;j,·Ciahórar·elJ>l<in'HA~CP e dadcs de i!lspccdon toma de mucstnis y verificación de 

. 'iliiiJlcmciítúriO''cii'b!lú"ciccso''d{rrahi:'icadóii':··c~~-, ~: :: - .. '' .· las ~ondícibi.J.ci! 'de c~lruaccnaiiñcnwi'cuviuic':y <iinlíal¡ije 
· · .. Podrán nplidr'cl's'istema'·HACCP .é!i'CI proceso de. para la exportación: ·.. .. . .... · ,,. .· .. >. . ..... 
f~bfieacióildet.itisiiroductoS;·!li1lésqíieschpidalili:J.orma. Décimo Segunda~- En tanto no se expida la. norma 
sariitáná.'i\'qí.ic si:! r¿fici·c· cl¡iárrafo ¡:i'rcccaente, sujetán-: satii.taria sobre materiales de CÚV/lSe U que !le refiere el 
dc;isc parii ~l. efeCtO iiliúi.ori:iíiúihc'-riigiila'ci pr'occdiri:ú.énto .Artículo 119~ del presente reglamento, se nplicará lo 
·PD:itr 1~;~ npl~#~fóii·d~~~'?~f f~J~falí:i:ic4Ció~ de' ~m en- cs.L:i.blccido por .la Food lllld Drug.Adiniúistratioil de los 
tos'! bclnda~y ri.las.no~~~ )?C~~~e.n~sd<::~G,'o,dcxAfz!¡z.crl-: Estados Unidos de.Noi'teamérica (FDA)o por 'otro·oq~d­
tan us: En d.1cho caso;serm1 d. e aphcac1ónlas aJ.sposlClones , nismo.dc I'cconoeido pn:sti¡~io ínte'¡:Uíli:ío'ilal que Be.det.ér-
de los Art~c.UJ6s' 59~:y.60" d~lpresentc.reglal:nento, ·. . · • 'Iri.iríc ¡ior Rcsolui:íún dCI Miuistro dé 'Salud. ., :o·.' 

' Sétima:~ El plazo ri que se refiáé d ¡)r.úncr¡:iárrafo de · .Décimo 'l'crccra.~En el plazo máximo· de un (!)año, 
la ·Disp:osidóú Sexta 'dei prc;.ic!itC·. ~Ógla'rii~nto, no.cs de· cont.ndo desde la Vigencia del presenté reglamento; por 
nplicación·a la pcquefiá y nla inicroemprcsa nli.illentaria. · 'RcsolucióndelMinistro dcSaliidcec"''pcdirán las siguicn-
'Su incor¡)obicióu al aistéfuaHACCP :sé' hura 'dc'ini:úicra ·. teáili.i_posicioiÍcs: ... ': ' .. _.,, L;·:-; ¡>: ¡_, ·, ••• ,.., ·-: " 

'prógi'ésiva·;··dc''coiifóniííc1ad;éou1o\iü<ú1C'dtiihlczéa ]X>r. . ·: ...... ~ · · ••• : ·''· ·· •. ,., ., · 
nori1ui ésp<;Ciru; la 'iu.isma:que será apf9bada mediante u) Mantiál de procedimientos para la expedición del 
Decretó Supremo rcfrebdadó.por'cl MiiiiSftiidc'Saludy d Certificado Sanitario Oficial de Exportación de nlimento.s 
Min.istro i.le Indi.tstrin/l'lmimío; Integración y Ne),rocia- ·y bebidas y la ha.bilitación de' c:;f;riblecimíentoirparn la 

. • cio.~~: q*~1:(:i~é8~D.té~CíóD.üld:~~~iJ~'u:<!~to en el·. exportación. •· · · ·· . "; ~ ••'_.:,·; ,, •:· · .··: ··' ,.,. ~- · ·. · 
presente parrafo no las exune.dcl cumplim1ento de las -b)Lúnitesmáximospcrmitido3deimpurezasysustan-. 
dcfuás disposiciones dclpfcserl0 reglamento queJes sean cías residuales en materiales de envase. ·. " . . • . . ;. 
'np~icablcs ni del control f>~tirrio de sus actividades pord e) Nornui nanitaria de fuucionnillicnto de los servicios 
. orgilni.Sni.o de vigilanéia'competent'C: .(•.····· ·, - ...•. - de alimentación colectiva y nl.iinen.taclón escolar. 

· A solicitü'd de dicha;i empresaS, el Ministerio de Salud d) Nonna sanitaria para los servicios de nlii:uentación 
les brindará a·poyo técnico y é:apadta¡:ióú pfira la elabora- de pasajeros en los ln'cdios de transporte. 
ción de los planes HACCP, su vnlidación técnica y su e) Norma sanitaria de operación de nlmaccnes, cen- · 
aplicación en el proceso de fabriéueió!i dci sus productos, tl'Os de acopio y distribución de alimentos y bebidas. 
así como para su ndecuadón a'la·s normas generales de O Norma sanitad.a de operación de establecimientos 
higiene que les son aplicábles. · · . . de fraccionamiento y envasado de nliinentos y bebidas. 

·Pam· efectos de lo dispuesto en· esta disposición, se g') Norma sanitaria de funcionamiento de mercados de 
considera pcqueiia empresa y microcmpresa a nquéllas abasto, autoservicios, ferias y bodegas. 
definidas como tales enlós Artículos 1 ", z•y 3" del Decreto h) Norma sanitaria de funcionamiento de restauran-
Legislativo N" 705. ' ' • · . tes y servicios afines. . 

Octava:~ Los fablicnntCs·de nlimcritos y bebidas, en i) Norma sanitariá. para la inmovilización, incauta-
tanto no incorporen ·nla fabiicadói1 oc sus productos el ción, decomiso y disposición final de alimentos y bebidas 
sisl.cmo.HACCP, continuarán efectuando, como parte del no aptos para el consumo humano. 

· proceso de control de'calidad-sanitnria e inocuidad de los · j) Guía de procedimientos para la inspección y toma de 
productos que elabora, el controlnnalílico de cada lote de muestras de productos en establecimientos. de fab1·ica· 
producto fabricado nntcs de ser liberado para su comer- ción, almacenamiento, fraccionamiento y envasado de 
cializnción. · · .. · nlimentos y bebidas y servicios dealimcntnción de pasa-

El fabricante deberá conseivar, debidamente foliados, jems en los medios de transporte. · . 
los rcsultndos de los nnúlisis n que se· refiere la presente k) Buenas Prácticas de Manipulación de Alimentos y 
disposición,los que serán objeto de revisión por el organis- Bebidas. 
mo de vigilancia sanitaria competente durante la inspcc-
cÍÓil. · 

Los resultados de los nnálisis deben consig11ar la si­
guiente información: 

"'iril Nombre dcllábóratorio 'de ln fábrica o laboratorio 
nc&dit.ádo. · 

Décimo Cuarta.- En el plazo máximo de seis (6) 
meses, contados a partir de la vigencia del presente 
reglamento, el Ministerio de Agricultura expedirá las 
normas sobre Buenás Prácticns Agrícolns, Buenas Prác­
ticas Ganadernsy Buenas Prácticas Avícolas. Igualmente 
expedirá el reglmnento para la producción, transpm'tc, 
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procesamiento y comercialización de la leche y productos a) Resolución SupremaN"0019-81-SNDVM, del17 c;le 
lácteos. setiembre de 1981, que aprueba las normas para el esta-

En el mismo plazo, el Ministerio de Pesquería expedí- blecimiento y funcionamiento de servicios de alimenta­
rá, previa coordinación con el Ministerio de Salud, las ción colectiva. 
normas sanitarias que regulan lá captura y/o extracción, bl Decreto Supremo N" 026-87-SA, del 4 de junio de 
transporte, industrialización y comercialización de pro- 1987, que aprueba el Reglamento de Funcionamiento 
duetos hidrobiológicos;incluidos los provenientes de las Higiénico-Sanitario de Quioscos Escolares. 
actividades de acuicultura. e) Decreto Supremo N" 012-77 -SA, del13 de octubre de 

Décimo Quinta.- Créase el •Comité ·Nacional del 1977, que aprueba el Reglamento de Inocuidad de Agua y 
Codex Alimentarius, como instancia ·de·-éoordinación Alimentos y Tratamiento de Desechos en el Transporte 

· •interinstitucional ene<lrgad.¡¡,,de.efectuarla revisión pe- Nacional e Internacional. · 
riódica de la normatividad sanitaria en materia_.deino- d) Decreto Supremo N" 19-86-SA, del 10 de julio de 
cuidad de los alimentos, con el propósito de proporiersu 1986, relativo a los procedimientos para la calificación de . 
·armonización con.lanormatividad internacional.aplica- alimentos no aptos para el consumo humano pertenecien­
blé 'B.! a m.aleria. - tes a los programas y agencias de asistencia- alimentaria. 

:}. El Comité Nacional del Codex Alimentarius estará· . e) Resolución Ministerial N" 0726-92-SA/DM, del30 
;~:conformado por un representante" del Ministerio de Sa- ~ de noviembre de 1992, referido a· los alime-ntos prepara­
. lud, quien lo presidirá, así como por un representante de ·, dos destinados al consumo de pasajeros. 
- cada uno de los siguientes organismos: Ministerio de 
'Agricultura, Ministerio de Pesquería, Ministerio de Eco- Décimo Sétima.- El presente reglamento rige a par-
:··nomía y Finanzas, Ministerio de Industria, Turismo, _ tir del día siguiente de su publicación. · 
·Integración y Negociaciones Comerciales Internaciona- !-

:Jes, Ministerio de Relaciones E~riores, Institu~_Nacio-¡1 ; 
nal de Defensa de la Competencia y de la Proteccwn de lag ~; 

--fropiedad Intelectual (INDECOPI) y la Comisión para la.< ;;_ 
ANEXO 

.'ro moción de Exportaciones (PROMPEX). · - , _ · · ~-
- Para el cumplimiento de sw3fUnciories, el Comité 
Nacional del Codex Alimentari us coríformará comisiones 
téCnicas con participaCión del sectOi- privádó;dela Univer­
sidad peruana y profesionales.de reconocido_ prestigio. 

De las Definiciones 

En el plazo máximo de sesenta (60) días, contados 
desde la vigencia del presente Decreto Supremo; se apro­
barán, por resolución del Ministro de Salud, las riiirmas 
de funcionamiento de dicho comité. 

· DécÍin.o .Sexta.-Derógafise la!! siguientes sli_sp~O.~~ci'?~. 
nes: · 

a) Decreto Supremo dcl_4 de marzo de 1966, referido 
al_control de fábricas de tapas corona. · · 

b) Resolución Ministerial N" 0179-83-SAIDVM; del18 -
de agosto de 1983, referido a la relaéión de colorantes 
8.rtificiales. 

e) Resolución Ministerial N" 0262-83-SA/DVM, del22 
de noviembre de 1983, relativo a la ingesta diaria admisi­
ble de edulcorante artificial empleado en la elaboración de : 
productos de uso dietético. · · 
. d) Resolución Ministerial N" 0026-84-SA/DVM, del14 
defGbrero de 1984, que aprueba las normas sanitarias que 
regulan el aceite de colza pobre eri ácido erúcico· destinado 
al consumo humano. · 

e) Resolución Ministerial N" 0034-84-SA/DVM, del29 
,J,e febrero de 1984, sobre uso de dióxido de titanio; 
. · f) Resolución Viceministerial N" 0140-86-SA-DVM, 
del24 de octubre de 1986, referido al control sanitario de 
restaurantes de ruta.· 

g) Decreto Supremo N" 026-88-SA, del18 de octubre de 
1988, referente a ingresos generados por actividades de 
protección de alimentos. 

h) Hesolución Viceministerial N" 0023-89-SA-DVM, 
del 2 de marzo de 1989, que aprueba las Guías de Proce­
dimientos para el otorgamiento de pase y permiso sanita­
rio. 

i) Resolución Directora! N" 046-89-DITESNSA, dcl28 
de marzo de 1989, referido a la captación de ingresos 
establecidos por D.S. N" 026-88-SA. _ 

j) Decreto Supremo N" 001-97-SA, del14 de mayo de 
1997, que aprueba el Reglamento Higiénico Sanitario de 
Alimentos y Bebidas de Consumo Humano. 

k) Resolución Ministerial N" 519-97-SNDM, del13 de 
noviembre de 1997, referido a la certificación sanitaria 
oficial de alimentos y bebidas de consumo humano desti­
nados a la el'portación. 

ll Resolución Ministerial N" 535-97-SA/DM, del28 de 
noviemb~e de 1997, referido a los Principios Generales de 
Higiene de Alimentos. 

11) Las demás que se opongan al presente reglamento. 

Una vez expedidas las nonnas sanitarias a que se 
refieren los literales e), d), i), de la Disposición Décimo 
Tercera del presente reglamento las siguientes disposi­
ciones quedarán demgadas: 

l. Acta de inspección: Documento qu~ contiene los 
principales aspectos considerados en la inspección y los 
resultados de la misma incluyendo las deficiencias a ·ser 
resueltas en plazos definidos. _ · 
_ 2. Alimento o bebida: Cualquier sustaD.ciá o mezcla 
de sustanCias destinadas al consumo humano, incluyendo 
las bebidas alcohólicas. · · 

. 3. Alimento o bebida para regímenes cspeciáles: 
Producto elaborado o preparado especialmente para .sa~ 
tisfaéernecesidades particulares de nutrición determina­
das por condiciones fisicas, fisiológicas o metabólicas 
específicas. Su composición deberá ser tiüstandálnierite 
düerente <le la de los aliinentos comunes de naturaleza 
análoga Cn 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 organolépticos y favorecer sus condiciones de 
conservación. · · - .- · 

5; ·Buenas Prácticas 'de Manipulación (BPM): 
Conjunto de prácticas adecuadas, cuya observancia ase­
gurará la calidad sanitaria e inocuidad de los a1imenios'y 
bebidas. · . . · 

6. Calidad sanitaria: Conjunto de requisito"s'rilicro- · 
biológicos, IlSico-qufmicos y organolépticos que debe 
reunir un alimento para ser considerado inocuo para el 
consumo humano. · 

7. Certificado de Libre Comerciali:z:ación:Docli­
mento oficial emitido por autoridad competente que cer­
tifica que el producto se vende libremente en el- país 
fabricante o exportador. 

8. Codex Alimentarius: Programa conjunto FAO/ 
OMS sobre Normas Alimentarias - colección de normas 
alimentarias destinadas a proteger la salud del consumi­
dory asegumr la aplicación de prácticas equitativas en el 
comercio de los alimentos. 

9. Condena: Proceso correspondiente a la destruc­
. ción o desnaturalización de productos inaptos para el 
consumo y a su disposición en forma sanitaria. 

10. Daño a la salud: Presentación de signos, sínto­
mas, síndromes o enfermedades atribuibles al consumo 
de alimentos o bebidas contaminados, alterados o adulte­
rados. 

1 L Embalaje: Cualquier cubierta o estructura desti­
nada a contener una o más unidades de producto envasa­
das. 

12. Envase: Cualquier recipiente o envoltura que 
contiene y está en contacto con alimentos y bebidas de 
consumo humano o sus materias primas. 

13. Estiba: Distribución conveniente de los productos 
dentro de un almacén, cámara frigorífica o rcfrigeradora, 
o en el vehículo de transporte. 

14. Fábrica de alimentos y bebida.s: Estableci­
miento en el cual se procesan industrialmente materias 
primas de orígen vegetal, animal o mineral utilizando 
procedimientos físicos, químicos o biológicos para obtener 
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alimentos o bebidas para consumo humano, independien­
temente de cuál sea su volumen de producción o la 
tecnología empleada. 

15. Inoeuidad:Exento de riesgo para la salud huma­
na. 

16. LUX: Unidad de medida de la iluminación. 
17. Marisco: Todo aillmal invertebrado comestible 

que tiene en el agua su medio natural de vida. Comprende 
moluscos, crustáceos, equinodermos y tunicados, entre 
otros. 

18. Materia prima: Todo insumo empleado en la 
fabricación de alimentos y bebidas, excluyendo los aditi­
vos alimentarios. 

19. Micotoxinas: Sustancias generadas por ciertas 
cepas de hongos, cuya ingestión provoca efectos tóxicos en 
las personas y animales. 

. 20. País de origen: País donde se fabrica el producto. 
21. Parámetros de calidad sanitaria: Determina­

ciones analíticas que definen el nivel mínimo de calidad 
sanitaria de un alimento o bebida industrializado. 

22. Peligro: Agente biológico, químico o físico en los 
alimentos o bebidas o en la condición 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 peligros.que son importantes para la inocui­
dad de los alimentos·en el segmento de la cadena alimen-
taria considerado. . 

24; ProduCto final: Producto terminado, envasado o 
sin envasar, listo para su consumo. 

25. Punto de Control Crítico (PCC): Fase, etapa o 
tramo eri el que debe aplicarse un control para prevenir, 
Íulpedir, eliminar o reducir a niveles aceptables un peli-. 
¡ti:o para la inOcuidad de los alimentos o bebidas. 

26. Rotulado: Toda información relativa al producto 
que se imprime o adhiere a su envase o lo acompaña. No 
se considera rotulada aquella información de contenido 
publicitario. 

: 27. Sistema HACCP (Sistema de.Arullisis de Ries­
gos y de Pu:.ntos de Control Críticos, 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 
análisis del producto fmal. · . · 

.: 28. Vigilancia sanitaria: Conjunto de actividades de 
observación y evaluación que realiza la autoridad compe­
tente sobre las condiciones sanitarias de la.producción 
transporte, fabricaéión, almacenamiento distribución' 
elaboración y !JXpendio de alimentos y bcbldas en protec~ 
ción de la salud. · · · 

Lima, viernes 25 de scticmbn: de 1998 
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ANEXO N° 5 

EVOLUCIÓN DE LA DISTRIBUCIÓN DE LOS HOGARES DE 
LIMA METROPOLITANA POR NSE 

1995 1996 1997 1998 1999 2000 

AÑO 

Fuente: Apoyo Opinión y Mercado S.A. Julio 2000 

liiNSE A 

.NSEB 



ANEXO No 6 

EVOLUCIÓN DE LA DISTRIBUCIÓN DE LOS HABITANTES 
DE LIMA METROPOLITANA POR NSE 

20 1\.'c: .', ,• ;,':;'"' ·!'i. :· . ... .'.;: ,, .. .-ft- . , __ ,,_. •::f ._.: -<'. /<~'"· ;, .. :.;;. ,.. . ?------ .{¡:>, ,;.; ..• '_.\'::. •' ':'ic ~k ',·,,é.-. >''-'" '-k':-. ''-) 

w 15 

:l 
1-

ffi 10 

~ o 
D. 5 

o 
1995 1996 1997 1998 1999 2000 

AÑO 

Fuente: Apoyo Opinión y Mercado S .A Julio 2000 

EINSE A 

.NSEB 



ANEXO No. 7 

DISTRIBUCION POBLACIONAL AMAS DE CASA POR EDADES 

De 18 a 24 anos 9 2 6 11 9 9 

De 25 a 39 anos 44 36 44 44 44 50 

De 40 a 54anos 47 62 50 45 47 41 

Total100% Base Real 624 131 125 192 142 34 
Factor de Ponderación 100% 4% 14% 33% 36% 13% 

Base: Total de amas de casa entrevistadas 
Fuente: Apoyo Opinión y Mercado S.A Octubre 2000 



ANEXO No 8 

SITUACIÓN LABORAL DE LAS AMAS DE CASA 

100 

80 

60 t":':"~'':;~;: 

40 

20 

o 
Trabaja a tiempo 

completo 

Base: Total de Encuestados (624) 

Trabaja a tiempo parcial 

Fuente: Perfil del Ama de casa Apoyo Opinión y Mercado S.A. Octubre 2000 

No trabaja 

IEJNSEA 

.NSEB 

DNSEC 

DNSED 

.NSEE 



ANEXO No. 9 

PROCESO DESARROLLO DE PRODUCTO 

'~~:~~:.:~~g~~E~~~~·~.:~·ti~:.:~!f:~::~~~f:;~~~V9~~~"-~~~~'~:·~:~::~\';;~~ X~?~:.~:,'~\~~~~;~~·~S:{:~~:2 
2 IDISEJ\JO DEL PRODUCTO 

;1 ;1 J 111111111111111111 
FORMULACION 

3 IPRODUCCION DEL PROTOTIPO. PRUEBAS PRELIMINARES 

ABASTECIMIENTO DE MATERIAS E INSUMOS 
PRODUCCIÚN 
1. EVALUACION ORGANOLEPTICA 1 
1. AJUSTE DE FORMULASfPRODUCCION :¡ 
2. EVALUACIÚN ORGANOLEPTICA 1 
2. AJUSTE DE FORMULA PRODUCCIÚN :¡ 
EVALUACIÚN EN MERCADO I 
EVALUACION ORGANOLEPTICA 7 
VIDA DE ANAQUEL 301 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 30 

4 IPRUEBAS DEFINITIVAS I 
_1 

3 
5 IDESCRIPCIÚN DEL PRODUCTO 

5.1 REDACCIQN DEL PROCEDIMIENTO 
5.2 FICHAS TECNICAS DE M. P .. INSUMOS. EMPAQUES Y 1 

ENVOLTURAS 1 
5.3 FICHA TECNICA DEL PRODUCTO TERMINADO Q 
5.4 COSTO DEL PRODUCTO 1 

6 ITRAMITE DE REGISTRO SANITARIO 71 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 7 
7 IDISEJ\JO DE EMPAQUE o o 

63 



ANEXO No.10 

DIAGRAMA DE OPERACIONES DEL PROCESO 
PRECOCIDOS DE PESCADO 

RECPECION M.P. 

BREAD 

CAJA, 

FILM 

CAJA 

MASTER 

RECECPCION DE MATERIA PRIMA 

PESADO Y VERIFICACION 

LLENADO DE TOLVA 

FORMADO 

BATTERING 

BREADING 

PRE FRITURA 

ENFRIADO PO VENTILACION 

CONGELADOIQF 

ENCAJADO POR PIEZA 

COLOCACION FILM 

TERMOCONTRACCION 

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. 

EMPAQUE Y Cajas de cartón polimerizado selladas con film. 

PRESENTACION Unidades por caja: 8unidades 
Peso por caja: 520gr. 

EMBALAJE Cajas de cartón Uner con 24 cajas x 8 filetes 
Modelo Standard, color craft. 

UNIDAD DE PEDIDO 24cajas 

ALMACENAMIENTO Debe almacenarse en cámaras frigoríficas 
a -18 oc. 

VIDA UTIL ESPERADA 180 días, en congelación 

FORMA DE No necesitan descongelarse 

PREPARACION Debe freírse en una sartén a fuego medio, con 
aceite que los cubra, aproximadamente 2 minutos 
por cada lado. 

FORMA DE CONSUMO Se puede servir como plato de fondo 
acompaffado de alguna guarnición. 

DISTRIBUCION Debe mantenerse temperatura de congelación 

Y COMERCIALIZACION durante todo el proceso de transporte, 
distribución y exhibición. 
Control diario de rotación y fecha de vencimiento 
en todos los puntos de venta. 



ANEXO No. 11 8 

PRODUCTO: NUGGETS 

DESCR/PCION 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 Rectangular 

FISICAS Peso Promedio 20grs. 

EMPAQUE Y Cajas de cartón polimerizado selladas con 

PRESENTACION film. 
Unidades por caja: 24 unidades 
Peso por caja: 480 grs. 

EMBALAJE Cajas de cartón Uner con 24 cajas x 24 
nuggets 
Modelo Standard, color craft. 

UNIDAD DE PEDIDO 24cajas 

ALMACENAMIENTO Debe almacenarse en cámaras frigoríficas 
a -18 oc 

VIDA UTIL ESPERADA 180 días, en congelación 

FORMA DE No necesitan descongelarse. 

PREPARACION Debe freírse 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. 

DISTR/BUCION Debe mantenerse temperatura de 

Y COMERCIALIZACION congelación durante todo el proceso de 
transporte, distribución y exhibición. 
Control diario de rotación 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) y 
empacados 

INGREDIENTES Filete de pescado 85% 

PRINCIPALES Rebozador y empanizador 15% 

CARACTERISTICAS Forma Rectangular 

FISICAS Peso Promedio 70grs. 

EMPAQUE Y Cajas de cartón polimerizado selladas con 

PRESENTACION film. 
Unidades por caja: 6 unidades 
Peso por caja: 420grs. 

EMBALAJE Cajas de cartón Uner con 24 cajas x 6 
Hamburguesas. 
Modelo Standard, color craft. 

UNIDAD DE PEDIDO 24 cajas 

ALMACENAMIENTO Debe almacenarse en cámaras frigoríficas 
a -18 oc 

VIDA UTIL ESPERADA 180 días, en congelación 

FORMA DE No necesitan descongelarse. 

PREPARACION Debe freírse en una sartén a fuego medio, 
con aceite que los cubra, aproximadamente 
2 minutos por cada lado. 

FORMA DE CONSUMO Se puede preparar como sándwich o como 
plato de fondo acompañado con alguna 
guarnición. 

DISTRIBUCION Debe mantenerse temperatura de 

Y COMERCIALIZAC/ON congelación durante todo el proceso de 
transporte, distribución y exhibición. 
Control diario de rotación y fecha de 
vencimiento en todos los puntos de venta. 
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ANEXO No 13A 

SI. 
COSTOS 3.51 
EMPAQUE Y EMBALAJE 0.39 

•~.~~~~IQ~$J<:>!Jif::~};;:.f:0~~}:~~%~~;~4~;1r:~;:@:tl'~Wt~f~Jf*r';:~t;~\W:t\·~j'f::~,;*·t¡,~;~;;1.j::;, f&}~~«.%i1lV$e~0!.;r:ff&f$~~~ 

GASTO ADMINISTRATIVO 
GASTO INDIRECTO MAKTG. 
GASTO DIRECTO MARKTG. 
GASTO VENTAS 

'tf:Q~~~r:~~ª:Jiº~jf.:fij~.>~:~!':~t;,~iiftt\V:~T~i~t":~:.{t~r·:;;%;5:;;;;:;.·:;::;t{:~:u:ü.~~;;·;t'·· ··. ·. 

COSTO UNITARIO TOTAL 

VALOR DE VENTA AL CANAL 

0.03 
0.01 
0.81 
0.03 ··; 

4.77 

5.06 

MARGEN S/. 0.29 
·:M~!l~§~\~;;K:;~!?W~\:~~ri:;¡Jf~g,~'t~~i:á~~i:!:,f:::t;\~r?;:!;;·~::~if:tXi~¡;y\~;i?~~;,f\)WQ~f.!~i~J/,~?K· ;;:,;&~{.~~Hx~i;:~~{·~;¡~;§~~Mi; 



ANEXO N° 13 8 

Ji1,1t·,~~~_,,.~,f~il 
COSTOS 
EMPAQUE Y EMBALAJE 

TOTAL COSTO 

GASTO ADMINISTRATIVO 
GASTO INDIRECTO MAKTG. 
GASTO DIRECTO MARKTG. 
GASTO VENTAS 

;jt;~\t~.~:;~~svr~$'%ti.',,\~¡0r~',~;r~;;,~{r/~rt.;i:é(~;;~;\~~r:~}tl:~ ... 

COSTO UNITARIO TOTAL 

VALOR DE VENTA AL CANAL 

S/. 
3.60 
0.40 
4.00 

0.03 
0.01 
0.83 
0.03 

-. .. : .. :.::c::-~;i¡~:~'::;~~~::.::.o~;o::· 

4.89 

5.19 

MARGEN S/. 0.30 
':MIR~~~~~:l~~t·:-~i:~:&'f~::ill};'~,t:HJ!.§~ii;)?/ii:ft:~:;~0':;.:.~~1~f::;::~¡~!~-,~~~;~:iúiiif':¿:t:0~iK-~tLf>::Y~t;j~:s:;if~·~i$~¡~-~Jlr~, 



ANEXO N° 13 C 

II~EitliRJ~¡~Jtil~~ 
COSTOS 
EMPAQUE Y EMBALAJE 
TOTAL COSTO 

SI. 
3.78 
0.42 
4.20 

GASTO ADMINISTRATIVO 0.03 
GASTO INDIRECTO MAKTG. 0.01 
GASTO DIRECTO MARKTG. 0.88 
GASTO VENTAS 0.03 

itf;~;[A~· g~~;t;Q$-;:i.:~i!iJ.;I1;~:ds;"'~::{t;u.,i~t4;:_:i::::.I"{;;;~j;j~¡i{~fi•;..,h:~~r~J:f;\&\;~tS,.;,k z_:{,''tt,!·&·~~:r:~;t;:H~::~ti~~·ti 

COSTO UNITARIO TOTAL 5.14 

VALOR DE VENTA AL CANAL 5.45 

MARGEN S/. 0.31 
~.,._~@.§~,l~í>·:~~!o'·s:~;t'é.:W¿·>:'i;Jr~·~~ i~i;I#"~-!:-)!:;!\!~~¡~~,t~~-{-~z~1~f;::~-i~.~:zf;;q1~.'i2·~r}:!:-:; ~\··<·,;;~r~~ t·:i~'ro<;~·~t~J~fl¿, 



ANEXO No.14 

PLAN DE MEDIOS 
PRODUCTOS PRECOCIDOS 

~~,~~~llltitl,~l~iiijliifiJfl¡i~liftii~!~tiii~i~iii::ilf~~~~iíl~ 
TV GRPS 1189.5505 1 20 1 430 430 430 430 430 430 430 430 430 733,561 

CABLE 1 AVISOS 1 93.345 1 20 1 140 140 140 140 140 140 140 140 140 117,615 

RADIO 1 AVISOS 1 125.46 1 20 1 270 270 270 270 270 270 270 270 270 304,857 

l1t9~i~r:'t:f~;§(~:¡,,~fh 

LOS PRECOCIDOS DE PESCADO ASUMIRAN EL 25% DE LA INVERSION DE ESTA PAUTA 



ANEXO No.15 

PLAN DE TELEVISION 

2 1 Dialogo Do m 0800-0900 1 1 1 3 3.5 10.5 549.01 1647.03 156.86 
Cinel Do m 1600-1800 1 1 1 3 3.1 9.3 549.01 1,647.03 177.10 

Contrapunto Do m 0900-1100 1 1 7.7 7.7 1866.655 1866.66 242.42 
Dialogo Sab 0900-1000 1 1 1 3 6.2 18.6 549.01 1647.03 88.55 
Cine 11 Do m 1800-2000 2 2 2 6 3.7 22.2 549.01 3294.06 148.38 

La Cocina de Don Pedrito Sab 1000-1100 1 1 1 3 4.0 12.0 653.345 1960.04 163.34 
90 Segundos LN 2100-2200 3 3 3 9 6.5 58.5 1633.345 14700.11 251.28 

'~,.t?c~;.;,¡i,:;;~~~·\<~~l&iiftfsicifiZ,'';Q!·?;ff'l]t{ct.':i;:,.r.,:·,:· '·'·íR'z'•· .. L.:t~?;'~~~~:Q?&i!ITE·l3:gJL·lfA1;:;;:;;"~f·;e:{t~'~;.1f:';:t;~~i6íf9~il~Xt92~ªl:'iffi::.ynt;~o/.i',\ 

4 1 PobreDiabla(c/present.) 1 LN 12000-2100 1 5 1 5 1 5 1 1 15 1 7.2 1 108.0 1 2100 1 31,500.00 1 291.67 
Pobre Diabla- Tapones LN 2000-2100 5 5 5 7 22 7.2 158.4 1575 34,650.00 218.75 

de entrada (Log<>} 
p·'·,;~~:{~~·.~.'·':.~.·tt,:> •¿.~;;· ·,•t;.:·•;·:::.:::¡;·:,r. ;.~'':·:!;', f-JD?:;,¡ .~iD?)['·;.;· Tif?;:í0•\1';·r~~~to.;;::p.Ylb ·.~:;:~: .• <'i':;::<ft', A1)•'' :· ..• ,,~;,.:;'"lZil.;f··'·"'::26:6.;t:::;p;<D;;:· ;;:;~:~g:;~J~6'¡}5<5:0,Q,If;ii~j·~;;,,2til!lík2il 

5 1 Alo Gise1a 
Panorama 

El Rey del ganado 
Bloque Estelar 
Mucho Gusto 

La Movida de los Sab 
24 Horas Matinal 

LN 
Do m 
LN 
LID 
LN 
Sab 
LN 

1300-1400 
2000-2200 
1400-1500 
2000-2400 
0900-1000 
1700-2000 
0600-0900 

3 3 3 
1 1 
3 3 5 
8 8 8 
5 5 5 
2 2 2 
10 10 10 

9 8.4 75.6 1750 15,750.00 208.33 
2 12.9 25.8 3266.655 6,533.31 253.23 
11 6.7 73.7 840 9,240.00 125.37 
24 8.6 206.4 1732.5 41,580.00 201.45 
15 4.7 70.5 315 4,725.00 67.02 
6 4.3 25.8 746.655 4,479.93 173.64 
30 4.5 135.0 315 9,450.00 70.00 

p'•'4·''~<~·s·.:r:;,;,;;:;té'T)':Y•r.•'u··::<~t;;:¡'i¡:;:~;p:·;::'.·''::•~:.:·c::··,?f/·'3i''Zf&Vjt~·;c·.·p:;>j3:.·fli:/·¡:\:~J2~~;~97J:;;7•J:~F;~'6-:12'0l:T:612.,s':~:fT5f\!0.'];?·'itp~is~~~t4liJ7:V·Fi:.;J7!5%:·'} 

9 Monica 
Monica 
Monica 

Sab 12200-2400 
Dom 1100-1300 
LN 1400-1500 

1 
1 

3 
3 
3 

6.1 
2.3 
2.5 

18.3 
6.9 
7.5 

2450 
o 
o 

7,350.00 1401.64 
0.00 0.00 
0.00 0.00 

p;rr~::-; ·e::;",'~ r::rs:r?:;:~:o:;~y; ... ~~Y: ' '<: ' :¡rJ.:~~ <V :'; ; .';,; /htl' :.i.t.' ,, r~ jf-i:':~ r::~t3. l:<F' · .. ' :~~ <F'·) 9J{i: y::;;;;:{(i:;" ~ f"';j:2;.7,(' . ·l\'1'f. . t( ' . '.,;;p:~~f/;'JS!>lóO .' ; ~:>224~il'F].':F':3;o% : 

11 Para Todos 
BetoaSaber 

LN 1 0900-1100 1 10 
LN 2200-2300 10 

10 
10 

10 
10 

30 
30 

3.0 
7.2 

90.0 
216.0 

o 
1750 

0.00 1 0.00 
52,500.00 243.06 



ANEXO No.16 

PLAN DE CABLE 

fc~I€J!~ftl'lf:IJfJ~~~~~~tl(f~- fl!,,. . .. hiftMII!~~~~·~'~:t11 
SONY 20 LN 18-24 180 93.35 20 20 20 20 20 20 20 20 20 16,802 
EL CANAL DE LAS E 20 LN 19-24 180 93.35 20 20 20 20 20 20 20 20 20 16,802 
CANAL N 20 LN 20-24 180 93.35 20 20 20 20 20 20 20 20 20 16,802 
TNT 20 LN 21-24 180 93.35 20 20 20 20 20 20 20 20 20 16,802 
DISCO VER Y 20 LN 22-24 180 93.35 20 20 20 20 20 20 20 20 20 16,802 
WARNER 21 LN 23-24 180 93.35 20 20 20 20 20 20 20 20 20 16,802 
FOX 22 LN 24-24 180 93.35 20 20 20 20 20 20 20 20 20 16,802 

~~~~!!illi?i1fl~-:~!'•· 
~;;:;;;):,X}'Jf,:·~'?.i\%L'Itz;,;;:·,?~;:< 't····¡·:ztP?~ ::r:¡·:·:i;]'t;)tj· ;;_:n:· ·::{f:l;.xs;;;;,};r:¡< L<·<':'··mi ;•f)·:: •• :;~¡¡¿TI,::,~: ·• .··~]iJ.·.~<; ;¿;;;;,;.r.~·)· 
l ·.:;t~w ·;.,:.·o"'··· ··'-''' ....... ·. : ...... ···o·.··"· ' /(·;.""-1··-.::.~.:_· .. ···o· .. , .. s:· •. ·,···,,"""o···.···· :··· 11'''i_o··,·; ... ¡.;·.:·;;¡.··,;;~.···o··-.·.··· ....... \;I·A:·o· ... ,, '"'"··~ ...... !~n:: ' ·;, ·¡t~ ..,~.6., .. 1 ...... :j!i··.:" 
:;¡·;~;"~i 0'J;i :·. :rif_;:\~;0!. '! : :ffi, -~;: ~::.21~~~ ... :}l~ )' ·· ;'j( .. !:.~. ;,;; ::)\!~~. ·:; ;\~~:'5~1!~ ~ :~Li;.~':~;'.f<?-~ ,·; ;~:f; .. 



ANEXO No.17 

PLAN DE RADIOS 

¿U~;'':1~1fJ,j~-~: X o ~~;~~~~11-llill 
RPP 540 205.8 20 60 60 60 60 60 60 60 60 60 111,132 
Panamericana 405 148.4 20 45 45 45 45 45 45 45 45 45 60,102 
Ritmo 540 78.4 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 540 107.1 20 60 60 60 60 60 60 60 60 60 57,834 

TOTAL INV.S/. 1 125.46 270 270 270 270 270 270 270 270 270 304,857 



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% 

JO't•t~~•r~·~t~t;~~j&!~t:'E:;g~·fi~f~;¡t\):L~m,«i4·;%i:\~}:~~;~.W'B%··s•t~~;,~~~:#§?;~: 

PROM OC ION 
CONSUMIDOR FINAL 52,500 8.0% 
A CANAL 26,250 4.0% 
MATERIAL PROMOCIONAL 7,000 1.1% 
DEGUSTACIONES 62,370 9.5% 
EVENTOS 35,000 5.3% 
OTROS 17,500 2.7% 

I:Tf>JP.t:~RRºM®t~Nf2§~}1~\c~}~:'::.•,,;:;l,.J]:]~;;.T.;;:;~(),Q~.~2,0•:;;%¡;.·'. ~····~. 

~¡~,~~;~~~1;li~MI ~~~~~~{'; 


