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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto ha sido formulado para la creacién de la empresa con razén social
Hidratantes Peruanos S.A.C, con el nombre comercial “JAKU”, con un horizonte de eva-

luacion de 5 afios considerando el 2017 (afio 0) hasta el afio 2021(afio 5).

El logo definido es “JAKU” que significa “vamos” en quechua con el slogan: 4y tu... cédmo
te hidratas?, con la finalidad de llevar a la reflexion a los consumidores sobre las bebidas
gue compran para hidratarse.

JAKU es una bebida hidratante natural saborizada que tiene como principal componente
el agua de coco. El agua se obtiene del interior de la fruta, esta se cosecha aproximada-
mente a los nueve meses que es cuando aun el fruto estd inmaduro, el agua es abundan-
te y es mas rico en nutrientes, debido a su contenido de electrolitos (magnesio, fésforo,
potasio y sodio), el agua de coco ayuda en la reposicion de los minerales que se pierde
durante el dia.

La oportunidad de negocio que se ha identificado es por la tendencia incremental de con-
sumo de los peruanos, segun la investigacion del analista de Estudios Econdémicos del
Scotiabank, Carlos Asmat, quien menciona que la produccién de bebidas no alcohdlicas
en el Peru creceria alrededor de 8% en el 2016 y se espera que continte la tendencia del
consumidor sobre la preferencia de bebidas saludables dentro de ellas las bebidas hidra-

tantes.

Segun el Ministerio de la Produccién, el crecimiento de bebidas no alcohdlicas fue de
9.3% durante el 2015, superando al de los afios previos. Destacandose la mayor produc-
cion de aguas envasadas (15%), bebidas hidratantes o isoténicas (13.5%) y, en menor

medida, por el incremento en la produccion de gaseosas (1%).

Por otra parte, un estudio de la empresa consultora C.C.R. S.A. a inicios del afio 2016,
revelé que el consumo masivo en el Peru crecié en un 3.7% con respecto al 2014, y que
el principal impulso para este crecimiento fue dado por categorias como la de las bebi-

das.

La estrategia genérica sera la de enfoque respecto al mercado de bebidas rehidratantes
y se resaltara la diferenciacion, considerando que JAKU tiene el beneficio adicional de

ser 100% natural.
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El Peru segun dato proporcionado por el Instituto Nacional de Estadistica e Informética
(INEI), tiene una poblacion de mas de 31 millones de habitantes, se consideran como las
ciudades mas importantes: Lima, Arequipa, Trujillo y Chiclayo, siendo Lima la que tiene

mayor poblacion con mas de 9 millones de habitantes.
Asimismo, Lima cuenta con 43 distritos y representa el 31.6% de la poblacion en el Peru.

Segln IPSOS PERU, la tasa de crecimiento este afio ha sido aproximadamente de

1.08% y se tiene una expectativa de crecimiento econémico para los proximos afos.

Contando con esta informacion hemos enfocado que la comercializacion del producto

bebida hidratante sabor a agua de coco “JAKU” sera en la ciudad de Lima.

La bebida Hidratante “JAKU” esta dirigida para hombres y mujeres de 18 a 39 afios de
edad del cual representa el 37.9% de la poblacién de Lima Metropolitana segun datos de
INEI.

Con respecto al ingreso per-cépita que viene hacer la recaudacién promedio que recibe
una persona para subsistir en el pais, fue en el 2,015 de $ 12,518 y se espera alcanzar
para el 2,018 a $ 14,191.

Como sabemos el Producto Bruto Interno (PBI) tuvo un declive entre los afios 1,975 a
1,990; sin embargo, en 2,015 se ha recuperado incrementandose de 2.4% a 3.3%, lo que
permite que se incremente los ingresos y por ende aumente la capacidad de consumo.
Asimismo, el Perl se encuentra estable en cuanto a la tasa de inflaciéon y se espera man-

tenerse segun las estimaciones del Ministerio de Economia y Finanzas (MEF).

Por ello la empresa Hidratantes Peruanos SAC, considerando el porcentaje de poblaciéon
y el crecimiento de ingreso per capita, comercializara su bebida en las Zonas 2, 6 y 7 de
Lima Metropolitana, donde se cuenta con la mayor cantidad de bodegas, tiendas organi-
cas, grifos y gimnasios que seran los principales canales de distribucién y que se encuen-
tran en los distritos de Jesus Maria, Pueblo Libre, Magdalena, Lince, San Isidro, Miraflo-

res, Surco y la Molina.

Siendo el coco la materia prima principal se observa en el mercado internacional, segun
la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO), los
principales paises de mayor produccion de coco son Indonesia, Filipinas, Sri Lanka y la

India, seguidos de Brasil y Tailandia, por su desarrollo en la exportacion.
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A nivel internacional se encuentra una bebida similar llamada ZICO que solo se comercia-
liza en 3 paises EEUU, Espafia y Reino Unido, al igual en Chile existe KOKISIMO creada

por una peruana y cuenta actualmente con 85 puntos de venta en ese pais.
Existen otros productos como:

- Coco Dream, México

- Aguad de Coco, Brasil

- Summer, Salvador

- Jussal Alybesa, San Salvador
- Coco Royal, Tailandia y

- CocoWell, Europa

Actualmente Gatorade tiene el 70% de participacién del mercado internacional en lo que

corresponde a bebidas energizantes e hidratantes.

El publico objetivo se encuentra en las zonas 2, 6 y 7 del NSE B, constituido por personas
gue se preocupan mucho por su apariencia y salud, por ende, consumen productos natu-
rales, datos que fueron proporcionados por la Asociacion Peruana de Empresas de Inves-

tigacion de Mercados (Apeim).

Para la produccion, se contard con dos proveedores que se encuentran en el mercado
nacional de frutas y en el mercado modelo de frutas Nro 2, ellos proporcionaran el coco
pipa que es el que se necesita para la produccion de la bebida hidratante natural, este
tipo de coco tiene un maximo de nueve meses de maduracién, por lo gue contiene mayor

liguido y los nutrientes necesarios.

Para la bebida sabor a Pifia, se requiere saborizantes naturales sabor a pifia, el provee-
dor principal sera Interloom S.A.C., producto importado de Alemania de la empresa Es-

sentiall.

La tapa rosca sera adquirida de la empresa Iberoplast, las etiquetas de la empresa Enva-
ses y Envolturas, y en cuanto a las botellas de politereftalato de etileno (PET) de 500 ml

seran proporcionadas por la empresa Europlast.

Los canales de distribucion seran las bodegas, gimnasios, grifos y tiendas naturales en

las zonas 2,6y 7.
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La empresa esta regida por los siguientes reglamentos: Reglamento sobre vigilancia y
control Sanitario de Alimentos y Bebidas (Decreto Supremo N° 007-98-SA), Criterios Mi-
crobioldgicos de Calidad Sanitaria e Inocuidad para los Alimentos y Bebidas de Consumo
Humano (RM N° 615-2003-SA/DM) y la LEY N° 29571 Cédigo de Proteccion y Defensa

del Consumidor.

Sobre el andlisis del Micro entorno se considera competencia directa: Celebes y Conchi-
ta, cuyo precio de venta es S/ 7 y S/ 4 respectivamente; y sobre la competencia indirecta:
Gatorade y Sporade, cuyo precio de venta es S/ 2.50 y S/ 1.90 respectivamente. Se con-
sidera un nivel de fuerza medio, ya que si bien es cierto los competidores indirectos cuen-
tan con un porcentaje considerable del mercado actual de consumidores de bebidas rehi-
dratantes e isotdnicas (93%), la competencia directa alin no cuenta con mercado estable-
cido en el Perl y tiene un precio superior al que se espera ofrecer JAKU puesto que se
tendr& la ventaja de contar con productores y/o proveedores nacionales. Se estableceran
estrategias publicitarias y de inversion para que los consumidores en el Pert poco a poco
se alineen con la tendencia global de preferir bebidas mas saludables como JAKU vy se
identifique con ella.

En cuanto a la fuerza negociadora de los clientes, habra un enfoque en la satisfaccién de
los clientes de las zonas 2, 6 y 7 que mantienen una vida activa, se preocupan mucho por
el contenido y buscan consumir productos en base a insumos naturales. El tipo de botella
qgue prefieren comprar es de 500 ml en PET, segun estudio realizado por la Universidad

del Pacifico.

Sobre la fuerza negociadora de los proveedores, hay muchos proveedores extranjeros y
nacionales, se elegira trabajar con los nacionales para tener mayor control sobre las ne-

gociaciones.

Se considera dentro de la amenaza de productos sustitutos al agua natural, que es el de
mayor crecimiento en el mercado en los Ultimos afios, tomandolo como un nivel de fuerza
medio, dado que a pesar de su gran crecimiento no existe un producto sustituto parecido
a JAKU que sea natural y reponga los electrolitos perdidos durante actividades fisicas.
Existen otras bebidas saborizadas con gran aceptacion en el mercado, lo que indica la
creciente preferencia del consumidor por productos novedosos y por ende un crecimiento

en este mercado.
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Sobre la amenaza de entrada de nuevos competidores, se considera a Kokisimo, puesto
gue la creadora peruana piensa ingresar al pais a largo plazo, asi mismo, Central Ameri-
can Bottling Corporation (CBC) y el grupo Afafios Jeri (AJE) cuentan con plantas embo-
telladoras en el pais por lo que les seria facil producir bebidas similares dentro del Peru
para lo cual no tendrian barrera de entrada para su ingreso, ni de caracter legal ni tecno-

l6gico por lo que se considera un nivel de fuerza alto.

El proyecto tuvo como criterios para la investigacion de mercado los criterios de segmen-
tacion: geogréfico (Zonas 2, 6 y 7), demogréfico (hombres y mujeres de 18 a 39 afios) y
NSE B. Se consider¢ el estilo de vida de los sofisticados. Para la elaboracion del marco
muestral se consideré una poblacién total de 313,265 segln las caracteristicas de los
criterios de segmentacion, del cual se tomd una muestra de 385 personas para realizar
las encuestas que seran distribuidas entre todos los distritos de las zonas asignadas:
Zona 2 (137), Zona 6 (85) y Zona 7 (162).

Se realizaron 5 entrevistas: 2 entrevistas fueron a especialistas con lo cual se pudo obte-
ner informacién sobre el proceso, materia prima, modo de conservacién del producto. Se
entrevistd a un proveedor de cocos, el cual brindé la informacion de la produccion del
coco, el tipo de coco que es recomendable para elaborar el producto, los costos, lugar de
obtencion del coco, las temporadas de produccion y el sistema de pago. Se entrevisto a
la gerente de gimnasio (canal de distribucion), en el cual se obtuvo la informacién del
margen de ganancia, también recomendoé incluir como canal a las tiendas naturistas por
las cualidades del producto. Por ultimo, se entrevisto al duefio de una bodega (canal), el
cual brindé informacion del margen de ganancia, las temporadas de mayor venta de be-
bidas y los merchandising que los proveedores de bebida dan para promocionar sus pro-

ductos.

Se realiz6 un focus group con el fin de obtener informacién méas detallada de la percep-
cién que tendra la bebida, participaron 12 personas entre varones y mujeres; estas per-
sonas cumplian con los criterios de segmentacion que se estipulé para el proyecto. El
tiempo de duracién fue de 45 minutos. Las preguntas se dividieron en consumo, frecuen-
cia, estacionalidad y la actividad que les conlleva a consumir una bebida hidratante. Don-
de el 70% indic6 que si toma bebidas hidratantes siendo su preferida Gatorade, con una
frecuencia de 3 a 4 botellas semanales, siendo los varones los que consumen mas bote-
llas por las actividades fisicas que realizan, mientras que las mujeres consumen mayor

cantidad de agua embotellada (mas de nueve botellas a la semana). Indicaron que el
20



consumo es mayor en los meses de verano. Después de dar una breve explicacion del
producto, el 85% indico que si consumiria la bebida por tratarse de una bebida natural y
los beneficios que ofrece el producto. Entre los saborizantes sugeridos destacaron, peray

pifia. ElI 80% prefiere las botellas de plastico por ser facil de trasladar.

Para las encuestas se realizaron 26 preguntas cerradas, de tipo probabilistico aleatorio
simple. Se realizaron de manera virtual con los siguientes resultados: PERFIL DE
CLIENTE: 81.30% (313 personas) toma bebidas hidratantes, el 85.30% (267 personas)
esta dispuesto a tomar una bebida hidratante a base de agua de coco, el 37.83% (101
personas) prefiere la presentacion de 500ml, el 79.78% (213 personas) consume bebidas
hidratantes en verano, el 31.09% (83 personas) elige la bebida segun su precio, el
44.94% (120 personas) consume bebidas hidratantes cuando realiza algun tipo de depor-
te. VALIDACION DE PRODUCTO: de 267 personas 69.66% (186 personas) si compraria
JAKU, de 186 personas el 31.18% (58 personas) compraria el sabor natural, el 38.71%
(72 personas) preferiria el envase de 500ml, el 51.61% (96 personas) elegiria JAKU por
su sabor, el 66.13% (123 personas) preferiria comprar el producto en las bodegas,
38.17% (71 personas) estaria dispuesto a pagar por el producto de 2 a 3 soles, el 56.45%
(105 personas) tomaria de 1 a 2 botellas a la semana y el 54.84% (102 personas) con-

sumiria el producto solo en los meses de verano.

El mercado potencial determinado para el proyecto es de: 320,783 personas (2,017),
328,482 personas (2,018), 336,365 personas (2,019), 344,438 personas (2,020) y
352,705 personas (2,021) que son el total de personas que cumplen todos los criterios de

segmentacion antes mencionados.

La estimacion del mercado disponible se deriva del mercado potencial con algunos crite-
rios obtenidos del perfil del cliente de la encuesta, el resultado es: 222,465 personas
(2,017), 227,804 personas (2,018), 233,271 personas (2,019), 238,870 personas (2,020)
y 244,603 personas (2,021).

Conociendo el mercado potencial se calculé el mercado efectivo con los resultados de la
validacién de producto de la encuesta, el cual dio como resultado: 47,493 personas
(2,017); 48,632 personas (2,018); 49,800 personas (2,019); 50,995 personas (2,020) y
52,219 personas (2,021).

El mercado objetivo con una participacion de mercado de 10%, tomando en cuenta el

crecimiento del sector bebidas no alcohdlicas de 8% y con un crecimiento de participa-
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cion de mercado por sabor de 1.2 % por cada sabor, dio como resultados 4,749 personas
(2,017); 5,447 personas (2,018); 6,175 personas (2,019); 6,935 personas (2,020) y 7,728
personas (2,021).

Ajustando la frecuencia de compra al 50% en relacién a la frecuencia de compra del perfil

del cliente, se comprara una unidad cada 4.77 dias con un total de 77 botellas anuales.

Con los ajustes realizados en el mercado objetivo y la frecuencia de compra se lleg6 a
estimar la demanda anual de 363,736 botellas (2,017); 417,161 botellas (2,018); 472,942
(2,019); 531,159 (2,020) y 591,899 (2,021).

Segun la encuesta realizada se llegd a estimar que las ventas se distribuiran: el 60.22%
se venderan en verano, el 17.20% en primavera, el 12.37% en otofio y el 10.22% en in-

vierno.

Jaku ingresara al mercado con un precio sugerido de S/. 4.50, se distribuird a los canales
de venta con valores de venta: S/. 2.59 soles para las bodegas con margen de ganancia
de 32%, S/. 2.86 soles para los gimnasios con margen de ganancia de 25%, S/. 2.67 so-
les para los grifos con margen de ganancia de 30% y S/. 3.05 soles para las tiendas or-
ganicas con margen de ganancia de 20%.

La participacién del mercado se distribuira en 68.41% en el canal de bodegas, dando
como resultados anuales: 248,846 botellas (2,017); 285,397 botellas (2,018); 323,558
(2,019); 363,387 (2,020) y 404,942 (2,021). El 10.35% al canal de gimnasios, dando co-
mo resultados anuales: 37,645 botellas (2,017); 43,174 botellas (2,018); 48,947 (2,019);
54,972 (2,020) y 61,258 (2,021). El 14.65% al canal de grifos, dando como resultados
anuales: 53,289 botellas (2,017); 61,116 botellas (2,018); 69,289 (2,019); 77,818 (2,020)
y 86,716 (2,021). El 6.59% al canal de tiendas organicas, dando como resultados anua-
les: 23,956 botellas (2,017); 27,474 botellas (2,018); 31,148 (2,019); 34,982 (2,020) y
38,983 (2,021).

Estos montos llevados a soles sin IGV son: S/. 967,523 (2,017); S/. 1'109,632 (2,018); S/.
1'258,006 (2,019); S/. 1'412,863 (2,020) y S/. 1'574,428 (2,021).

Se ofrecera un producto acorde a las expectativas de los clientes tomando en cuenta los
resultados obtenidos en la encuesta hecha al publico objetivo y con un precio razonable
con respecto a la competencia. Se realizar4 una campafa de lanzamiento a través de

redes sociales y publicidad en los canales de venta, los cuales incluyen degustaciones
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del producto. Para las degustaciones (sampling) se realiz6 un plan a cinco afios en el
cual se desembolsaradn S/. 17,550 soles (2,017); S/. 7,358 (2,018); S/. 3,780 (2,019); S/.
2,759 (2,020) y S/. 855 (2,021). Los gastos de promocidén que comprenden: disefio pagina
web + hosting, afiches couche A2 (250 unid), volantes en Publimetro (1,500 unid), anun-
cios en Facebook e impulsadoras resultan: S/. 28,920 (2,017); S/. 18,229 (2,018); S/.
14,477 (2,019); S/. 13,405 (2,020) y S/. 7,952 (2,021).

La empresa se acogera a la ley general de sociedades (Ley 26887) constituyéndose co-
mo una sociedad andnima cerrada (S.A.C). Se ha decidido no contar con un directorio,

siendo el administrador quien asumird las facultades de la organizacion.

Cada accioén de la empresa sera representada por un valor nominal de S/. 1.00 y la parti-
cipacién en cuanto al capital social se refiere estard conformada por un 20% por cada

uno de los 5 accionistas.

Se registrara la marca, signos distintivos y slogan ante el Instituto Nacional de Defensa
de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI). Si bien
esto no es obligatorio, se considera importante para salvaguardar los intereses comercia-

les de la empresa.

Se tramitaran las licencias y autorizaciones ante las entidades competentes, tales como
el certificado de Defensa Civil, la licencia de funcionamiento en la municipalidad y la habi-
litacion sanitaria por parte de Direccion General de Salud Ambiental (DIGESA), para po-

der operar de acuerdo a Ley.

En cuanto al régimen laboral, la empresa se encontrara dentro del general, con el cual se
brindara una remuneracién minima vital a los trabajadores, asi como también el cumpli-
miento de una jornada maxima de 48 horas a la semana, tendran derecho a un refrigerio
de 45 minutos como minimo y un descanso semanal de 24 horas continuas. Asi mismo
tendran derecho a licencias pre-natales y post-natales, licencias por paternidad, vacacio-
nes de 30 dias calendarios por afo laborado, una gratificacién en el mes de julio y una en
el mes de diciembre, asignacion familiar en caso de contar con hijos, seguro de salud y

una compensacion por tiempo de servicios una vez el trabajador cese en sus labores.

La empresa estara comprendida dentro de los contribuyentes que perciben rentas de
tercera categoria, declarando impuestos a la renta de acuerdo a la tasa vigente durante

cada afio del proyecto; siendo esta para el 2017 y 2018 del 27%, y para el 2019 en ade-
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lante del 26%. Se deberan emitir comprobantes de pago por las ventas, asi como tam-
bién solicitarlos por las compras. Asi mismo, estaremos obligados a declarar y pagar
mensualmente el Impuesto General a las Ventas (IGV), asi como también realizar la de-
claracion jurada anual del impuesto a la renta, segun sea establecido por la Superinten-

dencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT).

La empresa tendra un administrador a cargo, un asistente administrativo, un jefe de pro-

duccién, operarios en el departamento de produccién y un ejecutivo de ventas.

El administrador sera apoyado por el asistente administrativo y tendra bajo su cargo al
ejecutivo de ventas y al jefe de produccién, quien a su vez tendra bajo su cargo a los ope-

rarios.

De acuerdo a la proyeccién de ventas, se requerird un staff de operarios de acuerdo a la
estacionalidad de la demanda proyectada, a estos operarios adicionales se les pagara
por recibos por honorarios.

Asi mismo, se tercerizaran los servicios de contabilidad, limpieza, seguridad y distribu-

cion.

Para definir el tamafio de proyecto se toma como referencia la maquina llenadora por ser

la de menor capacidad instalada de botellas por afio (691,200 unid).

El analisis de la capacidad de la maquina llenadora y el plan de procesamiento anual de
botellas permite calcular la capacidad utilizada y maxima de la produccién en cada afio
del proyecto resultando ser al inicio del proyecto (afio 2,017) la capacidad utilizada:
374,804 unidades y la capacidad maxima: 876,000 unidades; y para el final del proyecto
(afio 2,021) la capacidad utilizada: 592,306 unidades y la capacidad maxima: 876,000

unidades.

Este analisis también permite observar que en el afio 2,017 se utiliza el 54.2% de la ca-
pacidad instalada y para el afio 2,021, final del proyecto, el 85.7%, lo que permite trabajar

con las mismas méaquinas y sin necesidad de programar futuras compras.

Se tendran dos sabores para el producto, natural y pifia, con una Unica presentacion de
500 ml por lo que el diagrama de flujo de procesos es similar diferenciandose sélo antes

del embotellado que es cuando se agregard el saborizante natural de pifia.
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El programa de produccién tiene como base la demanda calculada en las encuestas, se
toma en cuenta el porcentaje de sampling mensual, porcentaje de merma y el inventario
final de productos terminados (inventario de seguridad para el siguiente mes) que se
desea tener, lo que da como resultado para el afio 2,017: 374,804 unidades; para el afio
2,018: 423,758 unidades; para el afio 2,019: 479,346 unidades; para el afo 2,020:
537,971 unidades y para el afio 2,021: 592,306 unidades.

La necesidad de materia prima e insumos se establece de acuerdo a la receta para cada
botella, considerando la merma y diferenciando entre los dos sabores. Se analiza el con-
sumo de produccién, se toman en cuenta el inventario inicial del mes y el inventario final
gue, por politica de la empresa, sera del 10% (para tres dias de produccién). Por lo que la
necesidad de compra del insumo principal, el coco, en el primer afio (2,017) es de
238,367 litros que equivalen a una compra de 159,000 cocos (S/. 302,100) y para el ulti-
mo afio (2,021) seria de 370,191 litros que equivalen a 246,800 cocos (S/. 468,920).

Para obtener el requerimiento de mano de obra directa se divide el proceso de produc-
cion en actividades en las que se determina las horas hombre y horas maquina, se toma
el programa de produccion de cada mes entre el lote de produccion establecido, 400 bo-
tellas, a este resultado se le multiplica el tiempo en horas hombre por cada lote producido
con lo que obtenemos el nimero de horas hombre requeridas para cada mes. Tomando
en cuenta las horas efectivas reales diarias, siete horas (168 horas por mes), se obtiene
la mano de obra requerida para cada mes, en enero del 2,017 se necesitan dos operarios

mientras que en enero del 2,021, 12 operarios.

Para la produccién se compran maquinas (cortadora, pasteurizadora, llenadora, tapadora
y etiquetadora); equipos (laptops, impresoras, celulares e impresora funcional); herra-
mientas (anaqueles, manguera, parihuela, mesa de acero, etc.); utensilios (cajén de
plastico, jaba de desinfeccion, caja cosechera); mobiliario (archivadores, escritorios, si-
llas, mesa de reuniones, etc.); utiles de oficina (papel fotocopia, cuadernos, lapiceros,
reglas, etc.) con una politica de compra trimestral o anual dependiendo del uso proyecta-
do de los mismos; utiles de limpieza (detergente, trapos, esponjas, papel higiénico, etc)
con una politica de compra bimensual y semestral dependiendo del uso proyectado de
los mismos, uniformes para el personal (gorro, botas, guantes, mandiles y mascarillas)
con una politica de compra mensual, trimestral y anual dependiendo del uso proyectado

de los mismos para todo el proyecto.
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Para definir la localizacién de la empresa se evallGan tres distritos colindantes a dénde se
encuentra el puablico objetivo: Rimac, Lima y La Victoria, los evaluamos con calificaciones
del 1 al 20 en los siguientes criterios: costo de alquiler, distancia de proveedores, seguri-
dad, vias de acceso, acceso del personal y permisos municipales, siendo elegido el distri-
to de Lima con un puntaje ponderado de 15.45, dando mayor importancia al costo de al-

quiler y la distancia de proveedores.

Dentro del distrito elegido se evalUan tres urbanizaciones que tienen caracteristicas simi-
lares: Urb. Cata, Urb. Los Pinos y Urb. Santa Beatriz bajo los siguientes criterios: alquiler
local, costos de servicios, zona de descarga, estacionamientos y area disponible, siendo
elegida la Urb. Santa Beatriz con un puntaje ponderado de 11.8, dando mayor importan-

cia al alquiler de local y area disponible.

El local elegido es de 300 m2 en la Av. Nicolas de Aranibar 801 para el cual considera-
mos en gastos de adecuacion S/. 7,765 ddnde el gasto principal se realizara en el area

de produccién y almacenamiento.

Se considera un gasto sin IGV aproximado de S/. 8,659 en servicios y alquiler mensual; y
en responsabilidad social un gasto sin IGV aproximado de S/. 3,140 anual que incluye las

charlas educativas a la comunidad, la capacitacion al personal y el taller de clima laboral

Para la produccién del producto, se incurrird en una inversion de S/. 45,653.19 (sin incluir
IGV) en activos fijos para las tres aéreas; los cuales se depreciaran en 10 afios, a excep-
cion de los equipos de cOmputo que tendran una depreciacion a 4 afios. La depreciacion
acumulada al cierre del proyecto ascendera a S/. 25,807.59 (sin incluir IGV) por lo que el
valor en libros sera de S/. 19,845.59 (sin incluir IGV). Se estima que en total los activos
fijos tendran un valor en el mercado al momento de la liquidacién de S/. 6,519.12 (sin
incluir IGV); con lo cual, se obtendra un valor residual de S/. 9,984.00 (sin incluir IGV),

habiendo descontado el impuesto a la renta.

La inversién en activos fijos intangibles comprende los gastos en los que se incurriran
para la constitucion de la empresa, el desembolso para patentar los productos, licencias y
compra de software. La inversion total en activos intangibles serd de S/. 5,980.88 (sin

incluir IGV), la cual sera amortizada en el afio uno del proyecto.

La inversién en los gastos pre-operativos ascendera a S/. 32,537 (sin incluir IGV), dentro

de la cual se estan considerando el gasto por acondicionamiento del local, el adelanto por
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el alquiler de local, los gastos por el marketing de lanzamiento, los gastos de personal, el
pago de servicios publicos, reclutamiento y tercerizados, asi como también los gastos por

los bienes no depreciables.

La inversion en bienes no depreciables comprende la compra de herramientas, utensilios,
uniformes y mobiliario que no excedan un cuarto de la Unidad Impositiva Tributaria (UIT);
es decir, no excedan en su precio los S/. 987.50. En total la inversion en activos no de-

preciables ascendera a S/. 4,612.11 (sin incluir IGV).

La inversiéon en los inventarios iniciales ascendera a S/. 14,605, dentro de esta se consi-
deran la materia prima, el material de embalaje, uniformes, Utiles de oficina, material de

limpieza y utensilios necesarios para empezar la produccién en el 2,016.

En cuanto al capital de trabajo, el método utilizado para el hallazgo de este es el del mé-
todo de maximo déficit acumulado adiciondndole el monto en caja minimo requerido ne-

cesario (3 dias). La inversion inicial en capital de trabajo es de S/. 40,756.

La liquidacion de IGV al afio uno asciende a S/. 112,102, monto al cual se le realizara el
descuento por el crédito fiscal obtenido el primer afio en las inversiones de la empresa, el

cual asciende a S/. 14,454, por lo que el monto abonado a SUNAT sera de S/. 97,648.

La estructura de inversiones estara divida en un 34% para los activos tangibles, seguido
de un 27% para los gastos pre-operativos y garantia, un 26% correspondiente al capital
de trabajo, un 9% para el inventario inicial de materiales y finalmente un 4% correspon-

diente a los activos intangibles.

La estructura de financiamiento estara compuesta por 76.77% de capital propio y 23.23%
de deuda. El capital propio equivale a un total de S/. 122,259; del cual, cada uno de los
cinco socios aportara un quinto del monto, es decir, S/. 24,252. El monto restante, S/.

37,000, sera financiado por una entidad financiera.

Para la obtencién del financiamiento, se evaluaron las tasas ofrecidas por tres cajas del
sistema financiero y eligio realizar el financiamiento con la Caja Arequipa, al ser la que
ofrecia una mejor Tasa de Costo Efectivo Anual (TCEA), 26.82%. El plazo sera a tres
afos, realizando pagos mensuales de S/. 1,452. El interés abonado en total, durante esos
tres aflos de deuda, ascendera a S/. 15,256 y el pago del seguro de desgravamen a S/.
622. En suma, el total abonado a la entidad durante los tres afios ascenderd a S/. 52,256.

La obtencién de este financiamiento proporcionara un escudo fiscal de S/ 4,098.
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El ingreso de ventas proyectado para el afio 2,017 es de 363,736 unidades equivalente a
S/. 956,523.00 (sin incluir IGV). Se proyecta un crecimiento del 15%, 13%, 12% y 11% en
los afios sucesivos, siendo 591,898 unidades la proyeccion de ventas para el afio 2,021;
lo que equivale a S/. 1'574,428 (sin incluir IGV). Se estima que la presentacién natural

comprenda el 56.45% de las ventas y la saborizada con pifia el 43.55%.

Se estima que las compras de material directo para el afio 2,016 ascenderan a S/. 11,036
(sin incluir IGV), de los cuales S/. 6,206.37 corresponderan a la presentacién natural y S/.
4,829.18 a la saborizada. Para el afio 2,021 el estimado de compras de material directo
sera de S/. 719,093, de los cuales S/. 404,416.46 corresponderan a la presentacién natu-

raly S/. 314,676.11 a la presentacién saborizada.

En cuanto al presupuesto de mano de obra directa, se estima que para el 2,016 sea de
S/. 1,040 incrementandose para el afio 2,017 a S/. 31,138; el cual se mantendra constan-

te hasta finalizar el proyecto en el afio 2,021.

Los costos indirectos de fabricacién proyectados para el afio 2017 ascenderan a S/.
238,161 incrementandose durante la vida del proyecto, llegando a S/. 295,713 para el
ano 2,021.

Los gastos administrativos para el afio 2,017 ascenderan a S/. 105,788 debido a que den-
tro de este periodo se considerara el gasto por bienes no depreciables; del afio 2,018 al
2,020 el monto por gastos administrativos ascendera a S/. 101,931 anuales, reduciéndo-
se en el afio 2,021 a S/. 100,647. Los gastos de ventas proyectados para el afio 2,017
ascenderan a S/. 65,686; en este periodo se estara considerando el gasto por bienes no
depreciables asignado al area de ventas; del afio 2,018 al 2,020 el gasto ascendera a S/.

64,092 y para el afio 2,021 el gasto de venta disminuird a S/.45,749.

Referente al costo total unitario promedio, para la presentacion natural en el afio 2,017
sera de S/. 2.51 disminuyendo anualmente hasta llegar a S/. 2.08 en el afio 2,021; para la
presentacion saborizada en el afio 2,017 sera de S/. 2.52 disminuyendo anualmente has-
ta llegar a S/. 2.09 en el afio 2,021. Los costos de produccion unitarios serédn de S/. 1.97
para la presentacion natural en el afio 2,017 disminuyendo hasta S/. 1.83 en el afio 2,021;
para la presentacién saborizada sera de S/. 1.99 en el afio 2,017 disminuyendo anual-

mente hasta llegar a S/. 1.84 en el afio 2,021.
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El valor de venta para el producto sera de S/. 2.66 en ambas presentaciones, la presen-
tacién natural tendrd un margen unitario de 6% Yy la saborizada, de 5% en el afio 2,017.
Ambos margenes se incrementaran anualmente hasta llegar en el afio 2,021 a un margen
del 22%.

El estado de ganancias y pérdidas del proyecto sin gastos financieros refleja que todos
los afios se obtendran utilidades netas: 2,017 (S/. 39,574); 2,018 (S/. 87,193); 2,019 (S/.
140,852); 2,020 (S/. 181,612) y 2,021 (S/. 253,885); lo que indica que el proyecto es ren-
table.

Ademas cuando se incluye los gastos financieros en el estado de ganancias y pérdidas el
proyecto refleja rentabilidad con utilidades netas: 2,017 (S/. 33,826); 2,018 (S/. 83,314);
2,019 (S/. 139,322); 2,020 (S/. 181,612); 2,021 (S/. 253,885); con un escudo fiscal que
abarcard los tres primeros afios 2,017 (S/. 2,126); 2,018 (S/. 1,435) y 2,019 (S/. 538).

En el flujo de caja proyectado se puede apreciar que todos los afios habra efectivo: 2,017
(S/. 167,728); 2,018 (S/. 222,185); 2,019 (S/. 297,081); 2,020 (S/. 357,393); 2,021 (S/.
454,126); lo que permitira cumplir con las obligaciones frente a entidades, proveedores,

etc.

A través del flujo de capital se puede observar la inversion del afio 2,016 (S/. 159,259) y
los flujos de caja econdmico de 2,017 (S/. 64,094); 2,018 (S/. 86,402); 2,019 (SI.
139,789); 2,020 (S/. 180,265) y 2,021 (S/. 257,854), los que dejaran un saldo (S/. 83,806)

gue sera recuperado al final del proyecto.

A través del flujo de caja financiero podemos comprobar la rentabilidad del proyecto,
donde se aprecia la inversion financiera hecha en el afio 0 (S/. 122,259) y flujos positivos
todos los afos del proyecto: 2,017 (S/. 48,802); 2,018 (S/. 70,419); 2,019 (S/. 122,908);
2,020 (S/. 180,265) y 2,021 (S/. 257,854); con un saldo final de liquidacién del proyecto
de S/. 83,806.

Para lograr el célculo de tasa de descuento utilizamos el modelo CAPM, modelo de fija-
cién de precios de activos de capital, se toma como rendimiento del mercado USA Stan-
dard and Poors (S&P) 9.03%, tasa libre de riesgo USA 5.16%, riesgo pais 1.81% y como
B apalancado 1.16 (soft beverage) dando como resultado 11.4%, el que tomaremos como

referencia.
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Sin embargo, para un mejor andlisis se halla el costo de oportunidad propio dénde cada
accionista elige una alternativa de inversién, se promedian las rentabilidades y se multi-

plica por el factor riesgo dando como resultado un COK Propio de 33.53%.

Este resultado junto con la TCEA ofrecida por la CMAC Arequipa, elegida luego de anali-
zarla junto a la CMCP Lima y CMAC Sullana que son las de mayor rentabilidad, segun la
Superintendencia de Banca y Seguros (SBS) en noviembre del 2016, y descartando lo
bancos que tiene mayor TCEA, permite establecer el costo promedio ponderado de capi-
tal (WACC) que resulta 30.29%.

Se analiza la rentabilidad del proyecto mediante el flujo de caja econémico tomando en
cuenta el WACC, del que se obtiene el VAN Econdémico de S/. 152,437, la Tasa interna
de Retorno (TIR) econdmica de 62.01% y un periodo de recuperacién de 2 afos, 11 me-

sesy 7 dias.

Luego se analiza desde el punto de vista del accionista mediante el flujo de caja financie-
ro tomando en cuenta el COK, del que se obtiene el VAN Financiero de S/. 137,659, la

TIR financiera de 69.54% y un periodo de recuperacién de 2 afios, 10 meses y 26 dias.

Se observa que el punto de equilibrio para el primer afio es de 313,519 unidades que
representan S/. 833,948; mientras que para el quinto afio el punto de equilibrio es de
279,651 unidades que representan S/. 743,860.

Para el andlisis de sensibilidad unidimensional se toman como variables de entrada el
precio, la demanda, el costo de material directo, el costo de personal y el costo de servi-
cio de distribucién; como variables de salida el VAN Financiero, la TIR Financiera y el
COK. De todas las variables de entrada se observa que el precio es el mas sensible,
17.09%, cuya variacion maxima seria de -5.85%, como ejemplo se observa que si se baja
el precio a S/. 4.40, es decir S/. 0.10 menos, el ingreso disminuiria en S/. 81,306.51, el
VANF disminuye en S/. 27,953.61 y el TIRF disminuye en 7.92%.

Para el andlisis de sensibilidad multidimensional planteamos dos escenarios adicionales
al actual, pesimista y optimista, con todas las variables de entrada del andlisis unidimen-
sional y se agregan a las variables de salida, el VAN Econémico y la TIR Econémica, sin
el COK. Se plantean probabilidades de ocurrencia para cada escenario, en este caso

20% para cada uno, dando como resultado un VAN Financiero Esperado de S/. 126,681 y

30



un VAN Economico Esperado de S/. 143,674 por lo que se puede concluir que el proyec-

to es viable.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL.
1.1 Nombre de la empresa, horizonte de evaluacién.

1.1.1 Razén social.

El presente proyecto ha sido formulado para la creacion de la empresa con
razén social Hidratantes Peruanos S.A.C. amparado en el articulo 234 de la
ley N° 26887 — “Ley general de sociedades”, conformando la forma societaria:
Sociedad Anonima Cerrada; dando derecho a la adquisicion preferente de ac-

ciones a los socios de la empresa.
1.1.2 Nombre comercial.

El nombre comercial que se adoptara para dar a conocer el producto sera
“JAKU”

1.1.3 Horizonte de evaluacion.

El presente proyecto se ha formulado como herramienta para la creacién y
puesta en marcha de la empresa, la cual iniciara sus operaciones en el afo
2017 y que tendra a cargo la produccién y comercializacion de una bebida hi-

dratante natural, rica en vitaminas y minerales.

Se ha determinado evaluar el proyecto a cinco afos, desde el 2,017 (afio uno)
hasta el afio 2,021 (afio cinco), cabe sefialar que el presente afo, 2,016, es

considerado el afio cero del proyecto.

El periodo de evaluacién se ha establecido estimando la etapa de madura-
cién, también se ha tomado en consideracién que se espera recuperar la in-
version y saldar el financiamiento para el proyecto dentro de este periodo,

ademas del tiempo de vida de los activos.

1.1.4 Logoy slogan.

Se utiliza la palabra Jaku que significa “vamos” en quechua, un término con
raices peruanas que implica mantenerse en movimiento, activo. Lleva cocos
verdes sobre el nombre representando la materia prima del producto y el slo-

gan: ¢y td... como te hidratas?, con la finalidad de llevar a la reflexion a los
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consumidores sobre las bebidas que compran para hidratarse. El fondo es ce-
leste que hace referencia a que es una bebida. Las letras buscan ser dinami-

cas, de acuerdo al significado de la palabra y al publico que esperamos llegar.

Figura 1. Logo de Jaku.

1.2 Actividad Econdmica, Cédigo CllU, Partida Arancelaria.

1.2.1 Actividad Econémica.

La actividad econdémica de la empresa sera la produccion y comercializacion
de una bebida hidratante natural y saborizada, cuyo principal compuesto es el

agua de coco.
1.2.2 Coddigo ClIU.

Segun el INEI (2010), el cédigo ClIU que corresponde es el 1104: elaboracién
de bebidas no alcohdlicas, produccion de aguas minerales y otras aguas em-
botelladas.

Esta clase comprende las siguientes actividades: extraccion del agua de co-

co, enfriamiento, mezcla, envasado y almacenamiento.
1.2.3 Partida Arancelaria.

Segun la SUNAT, la partida arancelaria correspondiente a este producto es
2202.90.00.00 como se aprecia en la tabla 1.
Tabla 1.

Partida Arancelaria.

‘ Nro Partida ‘ Descripcion de Partida
12202.90.00.00 DEMAS AGUAS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS, AZUCARADAS, NO GASEADAS
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1.4

Definicion del negocio.

Hidratantes Peruanos S.A.C es una empresa que se dedica a la elaboracién y
comercializacién de una bebida hidratante natural en base a agua de coco en sabo-
res natural y pifia, bajo el nombre comercial “JAKU”(vamos). Este producto esta di-
rigido a hombres y mujeres entre los 18 y 39 afios de edad, de los niveles socio
econémicos B de Lima Metropolitana que residan en la Zona 2 (Independencia, Los
Olivos, San Martin), Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Mi-
guel) y Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) que tengan una
vida activa y sean consumidores de productos naturales. El producto ira de la em-

presa al consumidor, es decir un modelo de negocio Business to Consumer (B2C).

El segmento elegido es el denominado como “Los sofisticados”, de acuerdo a lo
gue nos indican los estilos de vida de Arellano Marketing (2016), que son hombres
y mujeres innovadores que valoran el estatus, la imagen personal y son grandes

consumidores de productos naturales.

Este producto llegara al consumidor final teniendo como intermediarios: bodegas,

tiendas de autoservicio (mini-markets, grifos), gimnasios y/o centros deportivos.

Descripcién del producto.

JAKU es una bebida hidratante natural saborizada que tiene como principal com-
ponente el agua de coco. El agua se obtiene del interior de la fruta, esta se cosecha
aproximadamente a los nueve meses que es cuando aun el fruto estd inmaduro, el

agua es abundante y es mas rico en nutrientes.

Debido a su contenido de electrolitos: magnesio, fosforo, potasio y sodio, el agua de
coco ayuda en la reposicion de los minerales que se pierden durante el dia; la vita-
mina C ayuda a optimizar el sistema inmunolégico; la fibra mantiene los niveles de
glucosa a un nivel indicado, de esta manera, es una aliada para aquellas personas
gue desean perder peso. El departamento de bioquimica de la universidad de Kera-
la, en India, mediante un estudio encontré que el agua de coco reduce el azicar en
la sangre, reduce la presion arterial elevada y mejora la actividad antioxidante.
Otras investigaciones revelaron también que es beneficiosa para el colesterol. (Dr.
Edward F., 2015)
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JAKU provee hidratacion de una manera natural, sin aditivos artificiales, algo que
también se debe tener en cuenta al considerar los variados beneficios de este liqui-
do.

En su etapa de introduccion saldra a la venta en presentacién de 500 ml y en dos
sabores, natural y pifia. En la tabla 2 se observa la composicion por cada 100 ml

para el sabor natural y en la tabla 3 el sabor a pifia.

e Caracteristicas del producto:

» Contenido Neto: 500 ml

Composicion: liquida

Aroma: coco, muy ligero.

Color: perlado

Componentes principales: agua de coco

YV V VYV V VY

Sabor: semi dulce

Tabla 2.

Composicién agua de coco sabor natural.
Valor Nutricional por 100 G).

Principio Valor Nutricional Porcentaje VDR

Energia 19 Kcal 1%
Carbohidratos 3719 3%
Proteina 0729 1.50%
Grasa fotal 0204¢ 1%
Fibra 11g 3%
Vitamina C 24mg 4%
Sodio 105 mg 7%
Potasio 250 mg 5%
Calcio 24 mg 2.40%
Magnesio 25 mg 6%

e Caracteristicas del producto:

» Contenido Neto: 500 ml
Composicion: liquida
Aroma: coco, muy ligero, pifia

Colores: amarillo perlado

YV V V V

Componentes principales: agua de coco, saborizante natural de pifia
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» Sabor: semi dulce y pifia

Tabla 3.

Composicién agua de coco sabor a pifia.
(Valor Nutricional por 100 G).

Principio  Valor Nutricional Porcentaje VDR

Energia 37 Kcal 1%
Carbohidratos 766¢ 3%
Proteina 087g 1.50%
Grasa total 0.26¢g 1%
Fibra 149 3%
Vitamina C 24mg 4%
Sodio 155 mg 7%
Potasio 250 mg 5%
Calcio 24 mg 2.40%
Magnesio 25mg 6%

Estas composiciones se obtuvieron del Ingeniero Agroindustrial Andrés Sanchez,
quién dio una entrevista en las instalaciones de Servicio Nacional de Sanidad Agra-
ria (SENASA) en La Molina, donde actualmente trabaja. Ver figura 2. La entrevista
se realiz6 el dia martes 20 de setiembre a las 2 pm. Asimismo, indic6 que para
mantener el estado natural del producto se necesita utilizar un saborizante natural y
sugirié el sabor pifia porque combina mejor las propiedades del coco y proporcioné

la composicion final.

Figura 2. Entrevista al Ing. Sanchez en SENASA.

36



La botella tendra disefio ergonémico y tapa rosca en material polietilentereftalato
(PET) cuyas caracteristicas son: buena resistencia quimica, alta resistencia al des-

gaste y totalmente reciclable, ademas, serd transparente y las dimensiones se

aprecian en la figura 3.

60 mm

40mm

wui gy

e

198 mm

Figura 3. Dimensiones de la botella.

Las etiquetas para los dos tipos de sabores se aprecian en las figuras 4 y 5.
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Figura 5. Etiqueta agua de coco sabor pifia.
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Oportunidad de negocio

De acuerdo a los estudios e informacion sobre el consumo de bebidas no alcohdli-
cas en el Peru se espera que la tendencia de consumo de los peruanos se incre-
mente, segun la investigacién del analista de Estudios Econdmicos del Scotiabank,
Carlos Asmat (2016), quien menciona que la produccién de bebidas no alcohdlicas
en el Peru creceria alrededor de 8% en el 2016, “por el dinamismo del consumo pri-
vado y la mayor demanda en provincias, expandiéndose via canal tradicional y mo-
derno” en una entrevista para el diario Gestion, ver figura 6. Sefala también, que se
espera que continte la tendencia del consumidor sobre la preferencia de bebidas
saludables, sin gas y con menor contenido de azucar, dentro de las cuales mencio-

na a las bebidas hidratantes.

130
125

120 -
145 Joeses
110 g
105 1~
100 4

95 -
90

2012 2013 2014 2015 2016P

Fuente: Produce Elab.: Estudios Economicos Scotiabank
Proyeccion 2016 : Scotiabank

Figura 6. Produccion de bebidas no alcohdlicas (indice
2012 =100y var. % anual).

Segun el Ministerio de la Produccion, el crecimiento de bebidas no alcohdlicas fue
de 9.3% durante el 2015, superando al de los afios previos. Destacandose la mayor
produccion de aguas envasadas (15%), bebidas hidratantes o isoténicas (13.5%) vy,

en menor medida, por el incremento en la produccion de gaseosas (1%).

Si bien la industria de gaseosas concentrd el 63% del volumen de produccion du-
rante el 2015, ha perdido participacion en el mercado ya que al 2012 presentaba el

69% del volumen de produccién en bebidas no alcohdlicas. Las aguas embotella-
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das presentaron el 29% del volumen de produccién en el 2015, seguidas en un 5%
por la produccion de bebidas hidratantes (si bien esto representa poca participacion
en la produccién, es positivo debido a que ha crecido con respecto al 2012), y re-

frescos con el 4%, segun cifras de Produce como se ve en la figura 7.

mBebidas gaseosas m Aguas embotelladas
mRefrescos ® Bebidas hidratantes

%\

2012 2013 2014 2015
Fuente: Produce Elab.: Estudios Econémicos Scotiabank

Figura 7. Participacion en bebidas no alcohdlicas (%).

Por otra parte, un estudio de la empresa C.C.R. a inicios del afio 2016, reveld que
el consumo masivo en el Pera crecié en un 3.7% con respecto al 2014, y que el
principal impulso para este crecimiento fue dado por categorias como la de las be-
bidas. Para el 2016 se proyecta un crecimiento del 4% con respecto al 2015 como

se aprecia en la figura 8.

*3.7% M%
+3.8% 0.0%
+6.9% t
2012 2013 2014 2015 2016
FUENTE; CCR

Figura 8. Evolucion del consumo masivo en Peru.
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También, el estudio de la empresa C.C.R, revel6 que en el 2015 el crecimiento del
consumo de bebidas en el Peru crecié en un 7.0% con respecto al 2014, siendo el

porcentaje mas alto en relacién a otras categorias como se observan en la figura 9.

+7.0%

Alimentos Licteos Bebidas Cuidade  Cuidadodel
personal hogar
FUENTYE: CCR

Figura 9. Crecimiento por categorias en el 2015 vs. el 2014.
1.6 Estrategia genérica de la empresa

La estrategia genérica de Jaku sera la de enfoque respecto al mercado de bebidas
rehidratantes considerando que el publico objetivo sera de hombres y mujeres entre
los 18 y 39 afios de edad, de los niveles socio econdmicos B de Lima Metropolitana
gue residan en la Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin), Zona 6 (Jesus
Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y Zona 7 (Miraflores, San Isi-
dro, San Borja, Surco, La Molina) que tengan una vida activa y sean consumidores
de productos naturales. Ademas, se resaltara la diferenciacién con respecto al
mercado de productos de bebidas rehidratantes, considerando que el producto tie-

ne un beneficio adicional que es 100% natural y de gran calidad.
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CAPITULO II: ANALISIS DEL ENTORNO
2.1 Andlisis del Macro entorno del pais.

2.1.1 Capital, ciudades importantes. Superficie, Nimero de habitantes.

Nombre oficial : Republica del Peru
Superficie : 1, 285 215.6 km2
Habitantes ; 31, 488,625
Poblacion masculina ; 15, 772,385 hab.
Poblacién femenina : 15, 716,240 hab.
Idioma Oficial : Espafiol

Moneda : Nuevo sol (S/)
Capital : Lima

Regiones : 24

Provincia Constitucional ; Callao
Habitantes Dpto. de Lima 9’ 838,251

Segun el Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento (2006), la clasi-
ficacion de las ciudades en el Peru es la siguiente: ciudades menores, inter-
medias y mayores. Para ser consideradas metropolis su poblacion debe com-

prender a més de 500 001 habitantes.

La capital del Per( es Lima, su poblacion es de 9, 838,251 habitantes; con-
formada por 49 distritos, que son parte integrante de la Provincia de Lima (43

distritos) sumada a la Provincia Constitucional del Callao (6 distritos).

De la poblacion total de Lima més de la mitad vive en los distritos de Lima Es-

te y Lima Norte.
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Con respecto a las ciudades importantes, segun la informacion disponible en
la pagina web del INEI, las ciudades méas importantes del Pais son las mos-

tradas en la tabla 4.

Tabla 4.

Principales Ciudades del Peru.

Lima | Lima (9838251  |2672 km?
2 Arequipa | Arequipa 869 351 650 km?
3 Truijillo La Libertad 799 550 1768 km?
4 Chiclayo |Lambayeque |600 440 174 km?
Fuente : INEI

2.1.2 Tasade crecimiento de la poblacién. Ingreso per cépita. Poblacion

econdémicamente activa.

El producto serad comercializado en la zona 2, zona 6 y zona 7 de Lima Me-
tropolitana y el Callao por su expectativa de crecimiento econémico; por lo
tanto, tomaremos como base a los distritos que lo comprenden. La Tasa de

Crecimiento de la poblacion el 2015 fue de 1.00%, como se muestra en la fi-

gura 10.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.

Figura 10. Poblacion y tasa de crecimiento de Peru, 1950 — 2025
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Segun el informe poblacional del INEI a junio del 2,015, Lima, incluyendo sus

43 distritos, representa el 31.6% de la poblacién en el Pera. Asi mismo, el Ca-

llao, representa el 3.2% de la poblacién del pais como se ve en la figura 11.

I LIMA 5,238,251 [316%| |
LALIBERTAD mossssss 1 859 540 6.0%
FIURA s 1,844,129 5.9%
CAJANMARCA messswm 1579755 4.9%
PUNC e 1,415,603 4.5%
JUNIN o 1,350,753 4.3%
CUSCO  memmm 1,316,729 4.2%
AREQUIPA memmm 1237205 4.1%
LAMEAYEQUE e 1 260,650 4.0%
ANCASH memmm 1,148,634 3.7%
LORETO memm 1039372 3.3%

| CALLAD mmmm 1010315 32% | |
HUANUCO mmm 350,537 2.8%
SAN MARTIN mmm 840,750 2.7%
ICA mmm 787,170 2.5%
A¥ACUCHO mm 588,657 2.2%
UCAYALI mm 495522 1.6%
HUANCAVELICA == 494,953 1.6%
APURIMAC mm 458,830 1.5%
AMAZONAS = 422,679 1.4%
TACNA m 341338 1.1%
PASCO m 304,153 1.0%
TUMBES ® 237,635 0.8%
MOOUEGUA ® 180,477 0.6%
MADRE DEDIOS 1 137,315 0.4%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

Figura 11. Poblacion estimada al 30 de junio segun departamentos 2015

Segun el INEI, la poblacion en Lima metropolitana entre los 18 y 39 afios es el

37.9% con respecto al total de la poblacion como se aprecia en la figura 12.

LIVIA METROPOLITANA: POBLAGION POR SEGMENTOS DE EDAD
GRUPD =205 -

DE EDAD
00 - 05 afins
065 - 12 afins

13 - 17 afios

DATROMS | 245%

18.9%

FUENTE: LM.EL

Figura 12. Poblacion de Lima metropolitana edades 2015.
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Con respecto al ingreso per - capita para el afio 2015, el ingreso real prome-
dio per capita mensual fue de S/. 886, lo que representé un ligero incremento
de 0,3% (equivalente a S/. 2.0) respecto al nivel alcanzado el afio 2014 como

se aprecia en la figura 13.

868 875 884 886
823
802
773
2009 2010 2011 20312 2013 2014 2015
Fuente: Instituto Naci | de Estadistica e Inf: atica - E ta Naci I de Hog: , 2009 - 2015.

Figura 13. Evolucion del ingreso per - cépita 2009 - 2015

Al afio 2014, informacion disponible por el INEI, la Poblacién Econ6mica-
mente Activa a nivel nacional alcanzé las 16'396,400 personas, presentando
una tasa de crecimiento promedio anual de 1,7% entre el 2004 y 2014. En
términos absolutos, ha significado un incremento de 261 mil personas cada

afio segln se observa en la tabla 5.

Tabla 5.

Poblacién Econémicamente Activa segun ambito geogréfico (miles
de personas).

Incremento.  Tasa de crecimiento

Ambito geogrifico 2004 2014 promedio anual  promedio anual (%)
(Miles de personas) 2004-2014
Total 137911 163964 2605 17
Area de residencia
Urbana 95059 124364 2930 27
Rural 42852 39600 -325 08
Region natural
Costa 11814 88890 170.8 22
Sierra 48311 53874 556 11
Selva 17785 21200 At 18

Fusnte: Instituto Naclonal de Estadistica ¢ Informatica-Encuesta Nacional de Hogares.
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Los sectores, Agricultura, Pesca y Mineria absorben al 26,0% (4 millones 113
mil 600) de trabajadores del pais. Comercio es otro importante sector que
concentra el 19,0% (3 millones 7 mil 200) de ocupados, la actividad Manufac-
tura absorbe el 9,5% (1 millébn 506 mil 500) y Transportes y Comunicaciones
agrupa al 8,0% (1 millén 270 mil), entre los principales, segun informacion en
el INEI.

2.1.3 Balanza comercial: Importaciones y exportaciones.

Tener una balanza comercial positiva es importante, pues de esta manera se
refleja que el ingreso de recursos al pais por las exportaciones que se reali-
zan es mayor al de los recursos que salen por las importaciones, esto impulsa
y ayuda a que los productores nacionales, tengan mayores recursos para rea-

lizar sus actividades, crezcan y desarrollen la economia nacional.

09 3

P/ ComexPery

Figura 14. Balanza comercial (en US$ mil millones)

Como se observa en la figura 14, la balanza comercial se encuentra en déficit
desde el 2013, segun lo mencionado en el diario Gestion (2014), esto debido
a la caida en las exportaciones del sector minero y agricola.

Cdédmo empresa se tendra que analizar la posibilidad de importar insumos y su
influencia en los estados econémicos y financieros, ya que el déficit podria
significar una menor disponibilidad de recursos locales y para no afectar la
produccion se tendra que tener listo un plan de contingencia con sus respecti-
vos efectos.
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2.1.4 PBI, Tasa de inflacion, Tasa de interés, Tipo de cambio, Riesgo pais.

PBI (Producto Bruto Interno) - indicador que mide el crecimiento de un pais
basado en la produccién interna - en el Peru, crecié luego de un largo declive
entre los afios 1975 a 1990. En los ultimos afios ha presentado una desacele-

racién en la economia; sin embargo, tuvo un ligero incremento para el 2015.
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Fuente: BCRP

Figura 15. PBI real (var. %): 2006 - 2015

Como se observa en la figura 15, el PBI en el afio 2015 se recuperd, incre-
mentandose de 2.4% a 3.3% (Banco Central de Reserva BCR, 2016). Este
incremento, permite a la poblacidn poder obtener mayores ingresos y aumen-

te la capacidad de consumo.

La tasa de inflacion, en el Perd muestra estabilidad y se espera que la ten-
dencia de la misma siga de esa manera de acuerdo a las estimaciones del
ministerio de economia y finanzas. Al cierre del afio 2015 se mostré una tasa
de inflacion de 4.40%, un ligero incremento con respecto a la tasa de inflacién
del afio 2014 que fue 3.22. Esto se vio reflejado en un ligero incremento de
los precios de alimentos, tarifas eléctricas y de los rubros vinculados al tipo de

cambio, segun lo informado por el BCR (2016). Sin embargo, para agosto del
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2016 la inflacién se redujo a 2.94%, al mostrarse estable, favorece positiva-

mente para crear un buen escenario para la puesta en marcha del proyecto
como podemos apreciar en la figura 16.

5 Inflacion Inflacion SAE
Dic.2015 4,40 3,49
Jun.2016 334 3,28
4
3
2 H
1 ) Minimo
e nflacién = == Inflacion sin alimentos y energia (SAE)
0
[~ = = (= = ] (= = = (= < = (= = o (= = = [
8 8 8 8 8 8§ & 8 8 & 8 8 & 8 8 Q9«9
5 8 & £ ¥ 5 g &8 £ 2 £ 5 g ¢ & £ ¥ 5 g
2o 8 2 & 28 o0 &6 & § 28 o0 8 & & =2
Fuente: BCRP

Figura 16. Inflacién (variacion % altimos 12 meses).

El tipo de cambio desde agosto del 2014 se ha incrementado sostenidamen-
te superando la barrera de los S/. 3. La razon principal del fortalecimiento de
la moneda norteamericana es la recuperaciéon de la economia estadouniden-

se y la desaceleracion de China, su efecto en la demanda y precio de los me-
tales que el Peru exporta.

La tendencia es que el tipo de cambio vaya en aumento, es por eso que la

parte financiada del proyecto, sera mediante moneda local; es decir, en soles.
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Al 31 de agosto del 2016, el tipo de cambio cerré en S/. 3.39 por délar como
se ve en la figura 17. (BCR, 2016)
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Figura 17. Tipo de cambio e intervencion del BCRP en el mercado cambiario.

El Riesgo Pais, que mide el riesgo que corren las inversiones extranjeras en
un pais, en el caso de Peru reporto el riesgo mas bajo en la regién con 1.65
% para principios del mes de setiembre. Perl ha tenido una tendencia en la
mejora de este indicador desde inicios de afio, esto es traducido para los in-
versionistas extranjeros, como una economia estable y atractiva para las in-
versiones. Como se muestra en la figura 18, la puntuacion ha ido descen-
diendo; lo cual es positivo debido a que atrae a los inversionistas, generando

empleo y ampliando el poder adquisitivo de las personas lo que mejora el pa-

norama para la puesta en marcha del proyecto.
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Figura 18. Puntuacion EMBIG (ene - set 2016) - BCRP
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2.1.5 Leyes o reglamentos generales vinculados al proyecto.

Ley 28015 - Ley de Promocién de la Competitividad, Formalizacion y
Desarrollo de la Micro y Pequefia Empresa y del Acceso al Empleo De-
cente, Ley MYPE y su Reglamento. Esta ley tiene por objeto la promocion
de la competitividad, formalizacion y desarrollo del micro y pequefia empresa,
en el marco de la promocion del empleo, inclusién social y formalizacién de la

economia.

Se definen como micro y pequefias empresas, aquellas que tienen las si-

guientes caracteristicas:
* De uno hasta 100 trabajadores.
* Ventas anuales hasta 1700 UIT.

Ley del Registro Unico de Contribuyentes (Decreto Legislativo N° 943):
Registro Unico de Contribuyentes (RUC) es el sistema Unico de identifica-
cidn a un nimero a las personas naturales y sociedades que realizan activi-

dades econd6micas y que generan obligaciones tributarias.

Ley General de Salud 26842. Norma Sanitaria, que regulan las buenas prac-
ticas del manejo de los alimentos y bebidas para el consumo humano y que
exponen parametros de calidad, manipulacién e infraestructura y los procedi-

mientos para evitar perjudicar la vida y salud humana
2.2 Andélisis del Macro entorno

2.2.1 Mercado internacional.

En el mercado internacional, seguin la Organizaciéon de la Alimentacion y la
Agricultura (FAO) de las Naciones Unidas la oferta mundial de coco esté lide-
rada por los paises asiaticos y los principales productores del mundo son In-
donesia, Filipinas, Sri Lanka e India, seguidos muy de cerca por Brasil y Tai-
landia con una produccion relativamente menor. Su presencia es evidente en
el mercado internacional, debido a la industrializacion de los subproductos y

al desarrollo de su capacidad exportadora, asi lo podemos ver en la tabla 6.
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Un articulo del diario Gestién (2016), menciona que un 70% del mercado in-
ternacional de energizantes e hidratantes es controlado por Gatorade, pero
gque esta se ve enfrentada con la presidén de nuevos rivales como el agua de
coco, por la que optan los consumidores que se enfocan mas que nunca en

los ingredientes.

La demanda mundial del coco y sus derivados esta creciendo a méas del 10%
anual, mientras que la produccion actual lo hace apenas al 2%. (FAO, 2000)

Tabla 6.
Principales productores de coco en el mundo.
Pais Toneladas
Indonesia 12.000.000
India 11.100.000
Filipinas 11.000.000
Sri Lanka 1.850.000
Brasil 1.822.479
Tailandia 1.272.162
México 1.212.400
Vietnam 1.133.707
Papua Nueva Guinea £95.000
\Vanuatu 264.000

Fuente: FACSTAT

Los datos mas recientes publicados de la FAO (2000) indican que la produc-
cion mundial es de aprox. 48°374,677 ton. como se observa en la tabla 7.

Tabla 7. Produccién de coco por continente.
Produccion de coco por continente.

Continente Toneladas

Africa 1.699.250
ASia 40.773.399
America Norte y Central 1.901.966
Oceania 1.885.640
Sudameérica 2.114.422

Fuente: FAOSTAT
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En lo que respecta a la venta de productos similares en los mercados interna-
cionales, hay que mencionar la bebida Zico, producida y comercializada por
Coca Cola, esta bebida en base de agua de coco, esta dirigido al segmento
de mercado de bebidas saludables de origen natural. La bebida viene en dos
sabores, original y mango en botella PET de 414 mililitros; ademas ofrece a
sus potenciales consumidores multiples beneficios por ser valorada y promo-
cionada como una bebida sana, baja en calorias; ademas rica en potasio. Ac-
tualmente se comercializa solo en 3 paises EE.UU, Espafa y Reino Unido. La
marca ZICO (de Estados Unidos) se promociona a si misma como una bebida
hidratante 100% natural, con beneficios en la salud como limpieza del rifion,
entre otros. Ver figura 19.

Figura 19. Producto Zico.

Con respecto a esta parte del continente, en Chile existe un producto llamado
“Kokisimo” que viene siendo comercializado, con gran aceptaciéon, en ese
pais y que cuenta ya con 85 puntos de venta en Santiago. Coincidentemente,
Brenda Herrera quien es la creadora de este producto, es de nacionalidad pe-
ruana, lo desarrollo para su MBA en Londres y lo puso en marcha en Chile.
Segun comenta Brenda para el sitio web Ynnovadores (2014), su plan es in-
troducir el producto en los paises latino-americanos luego de terminar de po-
sicionarse en el pequeiio retail y conquistar el gran retail, siendo el siguiente

paso penetrar el mercado peruano. Ver figura 20.
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Figura 20. Producto Kokisimo.

Dentro del continente también se encuentra en México la marca Coco Dream
gue segun indican es 100% natural sin aditivos ni procesos que dafian los nu-
trientes. Se vende en envase tetrapack y esta dirigido a personas deportistas

y no deportistas. Ver figura 21.

Figura 21. Producto Cocodream.

Otros competidores que podemos mencionar son:
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Coco Zihua, San José, México. Ver figura 22.

Figura 22. Producto Coco Zihua.

Rita Coconut Water, Binh Duong, Vietnam. Ver figura 23.

Figura 23. Producto Coconut Water.

Coco Teypa, Tecpan, Galeana. Ver figura 24.

Figura 24. Producto Coco Teypa.
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Jussal Alybesa, San Salvador
Coco Royal, Tailandia

CocoWell, Europa. Ver figura 25.
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Figura 25. Producto Coco Well.
Coco Express, México

Aguad de Coco, Brasil
Summer, Salvador

Kero Coco, Rio de Janeiro, Brasil. Ver figura 26.

- ” ~
.o\——/.

P
Sldaren A G
3301

Figura 26. Producto Kero Coco.
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- Do Dem, Rio de Janeiro, Brasil
- Cracol, Cartagena, Colombia
- Coconut Water, San Andrés Isla, Colombia

2.2.2 Mercado del consumidor.

El publico objetivo; el cual se encuentra en el nivel socioeconémico B espe-
cialmente en los distritos de Independencia, Los Olivos, San Martin también
denominada “Zona 2”,de JesUs Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San
Miguel también denominada “Zona 6” y Miraflores, San Isidro, San Borja, Sur-
co, La Molina también denominada “Zona 7” segun la distribucion realizada
por Apeim (2015) que observamos en la tabla 8; es sofisticado pues tiende a
preocuparse por su apariencia y salud, por ende, consume productos de

composicion natural.

Tabla 8.

Distribucion de zonas APEIM por niveles: 2015 Lima Metropolitana.

Apeim

prsewhinnaa s

DISTRIBUCION DE ZONAS APEIM POR NIVELES 2015 - LIMA METROPOLITANA

(%) VERTICALES
Niveles Sociceconomicos
Muestra | Error (%)*
NSEA | NSEB | NSEC | NSED | NSEE
Total 100 100 100 100 100 4,003 16
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 20 66 120 1.0 181 317 55
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 57 144 177 18 81 337 53
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 40 56 110 154 123 262 6.1
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Vicloria) 33 102 105 94 66 505 44
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San 361 59
Luis' El Agustlno) 41 6.4 108 15.1 124 E
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San " i
Miguel) 231 146 34 15 14 291 57
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La
Molina) 480 | 192 ] 40 16 23 303 26
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Cherrillos, San Juan de
Mimﬁorf,s) 1 7.0 8.4 75 7.3 74 212 59
IZona 9 (Villa EI Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin,
Pachacamac) 0.0 56 n7 16.1 14.1 301 56
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen 1007 34
de la Legua, Ventanilla) 29 8.7 106 100 162 : |
Otros 0.0 03 08 07 1.2 47 143

APEIM 2015: Data ENAHO 2014
* Nivel de confianza al 95% p=0.5
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2.2.3 Mercado de proveedores.

Para la produccién de JAKU, se necesita la materia prima principal que es el

coco, existen distintos proveedores internacionales y nacionales.
Dentro de los proveedores internacionales tenemos:

Coco Wilson que es una marca de cocos verdes frescos 100% naturales, que
importan procedentes directamente de su plantacion cocotera ecoldgica en
Tailandia.

Frutas y Legumbres el Rodeo productor de Coco, Mango Tipo Kent, Haden,

Tommy, Keit, Manila y Limén en México.

Tenexpa Cocos Fresh se dedica a la compra y venta del coco, la empresa se
abastece diariamente de proveedores agricolas duefios de huertas los cuales

cosechan sus huertas cada tres meses en México.

Coco fresh es una empresa espafiola que vende y suministra coco verde

fresco proveniente de Tailandia.

Dentro del mercado nacional cabe mencionar que en cada mercado grande
hay un proveedor mayorista, el proveedor principal se encuentra en el Merca-
do Modelo de Frutas Nro. 2 de Lima, puesto niamero 69, con precios segun

demanda de los consumidores.

El tipo de coco que se requiere para el producto es el Coco-pipa proveniente
del departamento de Piura y de la Selva (Bagua), la produccion se da todo el
afio y la época de abundancia va desde noviembre a marzo. En cuanto al
costo del coco-pipa, este oscila entre S/. 170 el ciento, los meses de abun-

dancia, y S/. 250, el resto del afio.

En lima se encuentran mayoristas especializados en coco, que se abastecen

de la Asociacién de Productores y Productoras Ecoldgicos del Alto Piura.

La Organizacion de Informacion de Mercados de las Américas (OIMA) cuenta
con bases de datos internacionales que permiten determinar el coste de la in-

version en proveedores extranjeros como se observa en las tablas 9y 10.

57



Tabla 9.

Instituto de Mercadeo Agropecuario — Panama (Cifras en Balboas).

, ) N | on | B | u | 38

{FRUTAS " e

Agaacate Chico Cierio 5333 5333

guacate Grande Cierto 10000 [5333

~guacate Nediang Cierzo 75.33 75.00 .07

iCoco Ciero 60.00 60.00 50.00 |60.00 50.00 £0.00
oranadila Decena 16.00 16.00 17.00 17.00 17.00 16.60
Guanibany 10 Litezs 1000 10.00 1000 10.00 |:0.00 10.00

(Guireo iCaja de 100 foras  [2133 21.33 2247 24.00 24.94 22.85

Limdn = 133 5.40 6.67 540 5.00 616

Limdn Mandarina Cienta 8.33 7.00 .00 5.30 5,50 583

iLimGn Persa Cierko 1067 1107 1059 1107 J10.67 10.87

Mamey Ciero 5533 53.33 1053 5333 5333 45.24

Mamén Sxoe S0Bbas  |1067 367 1083 1133 1133 10.78

idamén Chico Cieto 424 i 322 147 343 363

Mango Cros Cieto 5.3 o 433 203 180 47

{4ango Papay Ciento 6.60 6.33 4.33 ! 4,80 536

{u2ngo Tommy Atkin Caja de 30 unidades 19.50 1350 983 | 13.20 [25%

{Mangotin Ciecza 5.3 fs3 567 6.75 .40 |13

Maracuyd SacoceB0Niteas  [48.00 43.00 48.00 42,00 42,00 43.00

{Mzrahin Curazao Ciesto 642 633 48.00 43.00 43,00 3135

{Mekdn Cartalonge Chico Daxcera 940 f00 1113 1040 160 10,31

{Meion Cartalogpe Grande Docera 320 [Ras0 3600 50 |00 35,76

Tabla 10.
Sistema de Informacién de Mercados de Productos Agricolas — Honduras.
Procios
Producto Unidad de Venta Rango £ano Moot
Bajo Alto Bajo  Alto
Lempiras

Aguacate mantequilla El Progreso Grande Cien und (100-120 Ib) 1,100.00| 1,100.00]
Aguacate mantequilla El Progreso Mediano Cien und (75-80 Ib) 700.00| 700.00
Aguacate mantequilla El Progreso Pequefio Cien und (50 Ib) 500.00] 500.00
Banano maduro Guatemala Mediano Cienund (35 1b) 60.00| 60.00
Banano maduro LaLima Mediano Cien und (35 Ib) 60.00| 60.00
Banano verde Guatemala Mediano Cien und (35 Ib) 100.00| 100.00
Banano verde La Lima Megiano Cien und (35 Ib) 100.00] 100.00
Carambola Chotuteca Mediano Cien und (8-12 Ib) 70.00| 80.00| 70.00( 70.00
Ciruela corona dulce Teupasenti Grande Cien und (9-10 Ib) 40.00| 4000
Ciruela corona dulce Teupasenti Mediano Cien und (7-8 Ib) 30.00f 3000
Ciruela corona dulce Teupasenti Pequefio Cien und (35 Ib) 20.00( 20.00
Coco con agua Tela Mediano Cien und (450-500 Ib) §00.00] 800.00
Coco seco Tela Grande Cien und (180 1b) 1.200.00| 1,200.00
Coco seco Tela Mediano Clen und (160 Ib) 1.000.00] 1,000.00]
Coco seco Tela Pequefio Cien und (140 Ib) 800.00( 800.00
Fresa El Piligin Mediano Libra 2500 2500
Fresa El PiligGin Pequefio Libra 2000 20.00
Limén indio Orocuina Mediano Cien und (10 Ib) 60.00| ©0.00
Limén Persa Comayagua Mediano Cien und (20-25 Ib) 100.00] 120.00] 100.00] 100.00
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Para la presentacion de Jaku sabor a pifia se necesitan proveedores de sabo-

rizante natural de pifia. Dentro de ellos estan:

Essentiall es una compafia con mas de 10 afios en el mercado colombiano,
dedicada al desarrollo y comercializacion de ingredientes funcionales, con ex-
celente sabor, la mejor calidad y con un alto valor agregado para la industria
de alimentos y bebidas.

Dohler es una empresa alemana, productora, distribuidora y proveedora lider
mundial de ingredientes naturales con bases tecnolégicas, sistemas de ingre-
dientes y soluciones integradas para la industria de alimentos y bebidas; sus

productos son distribuidos en el Peru por Interloom SAC.

Cramer Peru SAC originalmente de Alemania provee diferentes sabores y

fragancias naturales.
Otros proveedores para la elaboracion del producto final:

e Al-More Inversiones
Avenida Paso de los Andes, 294 - Urb. Maranga
San Miguel - Lima - (01) 5380150

e Europlast
Sitio web: www.europlast.pe
Red social: FacebookTeléfonos: (+51-1) 348-0886 / 348-5633 / 348-3883
Fax: (+51-1) 348-0920
Direccion: Los Hilanderos, 151, Urb. Vulcano, Ate Vitarte Zonal 13

¢ Envasesy envolturas
Calle Banchero Rossi 193- Santa Anita, Lima — Peru
Telf: +51 1 2015660 / anexos: 131y 110

Email: contacto@envasesyenvolturas.com

e |beroplast
Oficinas Corporativas
Av. JJ Poblete (Ex Manuel del Valle) S/N, Parcela 19 Lote 2

Fundo Buenavista - Lurin - Lima - Pert
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http://www.europlast.pe/
https://www.facebook.com/europlastsac

o Deltagen del Peru
Jr. Huanchihuaylas N° 181 - Ate Central Telefénica: +51(1) 3560419 /
51(1) 3560363 +51(1) 3560202 / 51(1) 3560367

2.2.4 Mercado Competidor

Competidores directos

Actualmente se considera como competencia directa a Celebes y Conchita,
dos marcas de agua de coco que son importadas de Filipinas y Estados Uni-
dos respectivamente. Tienen pocos puntos de venta y precios altos por lo que
no tienen una participacion de mercado significativa (Dentro del 1% junto con

otras alternativas a Powerade y Gatorade). Ver figura 27 y 28.

{ Coconut

Water

(0CONUT WATER
AGuA DE cOCO

Figura 28. Conchita Coconut Water.

Competidores indirectos

El mercado de competidores indirectos para el producto tiene dos actores
principales que son los que dominan el mercado, Gatorade y Sporade. Son
las que mejor se han posicionado en un consumidor caracterizado por su ju-

ventud. Si bien ambos comparten el 93% del mercado, hay un 7% del merca-
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do que es ocupado por Powerade, un tercer actor que no pasa desapercibido
como se aprecia en la figura 29. (Teran, J., 2013)
8 GATORADE

& SPORADE
= POWERADE

Figura 29. Consumidores de bebidas iso-

ténicas (%) en Peru.

Gatorade es comercializada por Quaker Oats Company, una divisién de Pep-
siCo. Es usada para la rehidratacion y que en un principio fue elaborada sélo
para atletas, hoy en dia es de uso comun. Ver figura 30.

Figura 30. Bebida rehidratante Gatorade.

Sporade es producida por la empresa multinacional AJE, dirigida principal-
mente a personas que ejercen la practica de deportes de las edades de 18 a
59 afios. AJE opera sus plantas usando herramientas de la mas alta tecnolo-

gia en el mundo lo cual les significa una fortaleza. Ver figura 31.

Figura 31. Bebida rehidratante Sporade.
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Powerade es fabricada por The Coca-Cola Company actualmente segunda
en el mercado mundial de bebidas, en el Pera solo ocupa el 7% del mercado.
Esta dirigido a todas aquellas personas que realizan alguna actividad fisica, y
no Unicamente para los atletas o para quienes practican deportes extremos va

dirigido a personas entre 14 y 65 afos. Ver figura 32.

Figura 32. Bebida rehidratante Powerade.

Competidores con productos sustitutos

Como competidores sustitutos, tenemos principalmente a las marcas comer-
cializadoras de agua en distintas formas: funcional, saborizada y potable den-
tro de las cuales las mas vendidas son las potables como San Luis, Cielo,
San mateo y vida. Si bien tienen un precio bajo no comparte el publico objeti-

VO, pues estd mas dirigido hacia un consumo masivo. Ver figura 33.
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Figura 33. Marcas comercializadoras de agua.
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Los zumos, néctares, jugos envasados y batidos vegetales también co-
rresponden a posibles competidores sustitutos. Estan dirigidos a los sectores

A, B, C y D pero con un consumo mas enfocado hacia la nutricion.

En cuanto a productos sustitutos de otras industrias solo se encontré que
Gatorade ofrece un producto hidratante cuya peculiaridad es que viene en
polvo, cuenta con la misma formula del Gatorade liquido y es comercializado
en su presentacion en pote de 18.4 onzas en los supermercados de Lima, el
precio varia entre los 27 y 28 soles. Ver figura 34.

Figura 34. Gatorade en polvo.

2.2.5 Mercado Distribuidor

En el caso de las bebidas rehidratantes como Gatorade, Powerade, Sporade
entre otros, han logrado posicionarse gracias a una abundante y masiva cam-
pafia publicitaria desde hace mucho tiempo. Hoy en dia, la mayoria de las
personas saben que luego de realizar ejercicio fisico tiene que rehidratarse.
Sin embargo, en los Ultimos afos, y debido a una moda por los productos na-
turales, esta forma de rehidratacion se busca mediante el agua embotellada y
no tanto por las bebidas hidratantes. Esto explica el auge del agua embotella-

da no solo a nivel local sino a nivel mundial.

Gatorade

- Pepsico y Ambev Peru firmaron una alianza estratégica para fortalecer la

distribucion de Gatorade en el Perd, con el fin de que el cliente encuentre

63


http://proexpansion.com/pt/articles/102-oportunidades-de-negocio-el-auge-del-agua-embotellada
http://proexpansion.com/pt/articles/102-oportunidades-de-negocio-el-auge-del-agua-embotellada

su producto en cualquier bodega, cadenas de supermercado, farmacias
entre otros.

- Si bien es cierto le falta expandirse mas y tiene un amplio mercado pe-
ruano al cual llegar, tiene como proyecto crecer y poder captar mas clien-

tes, su cobertura como lider es amplia.
Sporade

- La estrategia de distribucion de Sporade es similar a la Gatorade, solo en
caso haya una disminucién en el consumo, Sporade estara en la obligacion
de promover campafias publicitarias que acomparien al producto con el fin
de hacerlo mas llamativo y que entre mas rapido a la mentalidad de los

consumidores.
Powerade

- El producto se encuentra en diversos puntos de venta: Supermercados,

tiendas market, gimnasios, bodegas, kioscos.

- Las presentaciones clasicas son asignadas mas a las bodegas, mientras
que las nuevas presentaciones “lO 4” se encuentran en los supermercados

manteniendo también las clasicas.

- Gatorade, Sporade y Powerade ponen en consideracién que uno de los
canales mas importantes para crear una demanda de su producto es a tra-
vés del canal retail quien hoy en dia tiene un nivel de visitas que va en in-
cremento lo cual permitiria que su producto se posiciones rapidamente a
través de la estrategia de degustacion a los visitantes tanto hombres como

mujeres entre los 21 y 39 afios como principal publico objetivo.

2.2.6 Leyes o reglamentos del sector vinculados al proyecto

Dentro del marco normativo podemos indicar que los siguientes reglamentos

tienen vinculacién con el proyecto de negocio.

Reglamento sobre vigilancia y control Sanitario de Alimentos y Bebidas

(Decreto Supremo N° 007-98-SA) La presente norma basa el control y vigi-
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lancia que deben sujetarse la produccion, transporte, fabricacion, almacena-

miento que se utilizan en cada una de las etapas de la cadena alimentaria.

Criterios Microbiol6gicos de Calidad Sanitaria e Inocuidad para los Ali-
mentos y Bebidas de Consumo Humano (RM N° 615-2003-SA/DM). La
presente disposicion establece los criterios microbiolégicos que deben cumplir
los alimentos y bebidas en estado natural, elaborados o procesados, para ser
considerados aptos para el consumo humano. La verificacion de su cumpli-
miento estard a cargo de los organismos competentes en vigilancia sanitaria

de alimentos y bebidas a nivel nacional.
LEY N° 29571 Cadigo de Proteccion y Defensa del Consumidor

Art. 30.- INOCUIDAD DE LOS ALIMENTOS (Art. 4 LIA): Derecho a consumir

alimentos inocuos.

Art 31.- CALIDAD DE LOS ALIMENTOS (principio basado en la ciencia de la
LIA): Las Alegaciones deben ser comprobadas Calidad es el conjunto de ca-
racteristicas de un producto que le confiere la aptitud para satisfacer las ne-

cesidades establecidas y las implicitas

Art. 32.- Etiquetado y denominacion de los productos (Art. 4 LIA, DS 007-98
RSA) Etiquetado segun la legislacion sobre la materia y en su defecto lo dis-

puesto en el Codex Alimentarius.

Art. 34.- Informacion complementaria (Art. 4 LIA, INDECOPI): Toda informa-
cion complementaria a la del etiguetado debe ser clara, veraz, de facil acceso.
Asimismo, al mantener personal a cargo vamos a tener que manejar las nor-
mas laborales relacionadas a la proteccién del trabajador, indicadas por el
Ministerio de trabajo y proteccion del empleo. Ley de Seguridad y Salud en el

trabajo.
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2.3 Analisis del Micro entorno
2.3.1 Competidores actuales: Nivel de competitividad.
Competencia directa:

Celebes es una empresa ubicada en Filipinas que se dedica a la produccion y
exportacion de productos derivados del coco en todo el mundo, dentro sus
productos esté el agua de coco. En el Perl es comercializada solo en algunos
puntos de venta: Max nutrition, tiendas en Miraflores y La Molina, que ofrece
complementos nutricionales; la bodega organica La Colorada en Miraflores y
la biobodega Las Vacas Felices en Barranco y San Isidro.

El agua de coco Celebes tiene certificacion HACCP; ademas de certificados
Kosher para su consumo por la Comunidad Judia y certificado Halal para la
Comunidad Musulmana, en el Peru llega en presentacion de lata de 330 ml y

solo en sabor natural.

Actualmente su precio ronda los S/.7.00 por unidad, los puntos de venta ofre-
cen compras online y delivery pero no cuenta con promociones ni publicidad
local. Ver figura 35.
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Figura 35. Celebes Coconut Water.

Conchita es una empresa familiar ubicada en Estados Unidos que se dedica
al enlatado de productos, dentro de sus 150 productos tienen el agua de co-
co. Se comercializa en el Peru a través de la distribuidora Pera farma ubicada
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en el cercado de Lima. Conchita Coconut Water llega al Peru en presentacion

de lata de 310 ml y en sabor natural.

Tiene un precio de S/.4.04 por unidad, ofrecen el servicio de compra online,
delivery y se pueden realizar cotizaciones para compras al por mayor. Tam-
poco cuenta con publicidad local.

Competenciaindirecta:

Gatorade, es la marca mas representativa dentro de los consumidores de be-
bidas rehidratantes e isoténicas, la marca es comercializada por QuakerOats
Company, division de PepsiCo, ellos cuentan con tres lineas de productos
como se aprecia en la figura 15: GSeries (Prime, Perform y Recover), GPer-
form y GPowder, en variedad de sabores: Tropical Fruit, Mandarina, Cool
Blue, Apple Ice, Uva, Maracuya y otros mas, cuentan con presentaciones pa-
ra bebidas de 350 ml, 500 ml, 750 ml y 1250 ml en envases PET. Ver figura
36.
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Figura 36. Linea de productos Gatorade.

La competencia relevante seria el producto de 500 ml de los sabores antes
mencionados, en envase PET, el cual tiene un precio de venta al publico de
S/. 2.50, cuenta con promociones constantes en supermercados si se compra
por six pack la unidad cuesta S/. 2.40, también se encuentran en las bodegas
y autoservicios a los que llegan mediante el sistema de distribucion de Am-
bev.
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Gatorade se consume en un 20.8% del mercado predominando en los secto-
res economicos A/B y C, la empresa se encuentra en el mercado peruano
desde hace més de dos décadas, tienen un 62% de consumidores fieles cuyo
grupo mas significativo se encuentra entre los 17 y 37 afos segun el ultimo
estudio multimix de la Compafia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién
Publica S.A.C. (CPI), 2007.

Realizan publicidad a través de inversiones en television abierta (40%), via
publica (30%), digital (15%) y auspicio de programas (15%) dénde participan
figuras deportivas reconocidas a las cuales auspician, también tienen alianzas
con equipos deportivos, gimnasios y canchas (Diario Gestion, 2014). Estan
presentes en la mayor parte de eventos deportivos donde ofrecen muestras
gratis.

Sporade, es una bebida rehidratante producida y comercializada por AJE,
ellos cuentan con sabores Tropical, Mandarina, Apple ice, Blueberry y Mara-
cuya en presentaciones de 330 ml, 500 ml y 1000 ml en envases tetrapack,

PET y vidrio como se puede observar en la figura 37.

Figura 37. Productos Sporade.

La competencia relevante es el producto de 500 ml de los sabores antes
mencionados, en envase PET, el cual tiene un precio de venta al publico de
S/. 1.90, cuenta con promociones constantes en supermercados, al igual que
Gatorade, si se compra en six pack la unidad cuesta S/. 1.82, estos son sus
principales puntos de venta, también se encuentran en las bodegas y auto-
servicios.
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Sporade se consume en un 18.6% del mercado cuya mayor aceptacion es en
los sectores econdmicos D/E, la empresa se encuentra en el mercado pe-
ruano desde el 2004, tienen un 62% de consumidores fieles al igual que Gato-

rade, segun el dltimo estudio multimix de CPI, 2007.

La marca lanz6é una campafa innovadora en el 2014 que incluia la elabora-
cion de vallas que emitian olores y aire fresco en 20 puntos estratégicos de

lima dénde también entregaban botellas gratis. (Diario Gestién, 2014)

Powerade, es una bebida rehidratante con electrolitos producida y comercia-
lizada por Coca Cola Company ellos cuentan con sabores Multifrutas, Manda-

rina, Mora y Limdén en Unica presentacién de 500 ml en envases PET.

Esta bebida tiene un precio de venta al publico de S/. 2.50, cuenta con pro-
mociones constantes en supermercados, al igual que Gatorade, si se compra
en six pack la unidad cuesta S/. 2.45, estos son sus principales puntos de

venta, también se encuentran en las bodegas y autoservicios.

Se consume en un 3.2% del mercado cuya mayor aceptacion es en los secto-
res econémicos A/B segun el ultimo estudio multimix de CPI, 2007.

Powerade ha innovado su producto, Powerade ION 4, siendo recomendada
por la Federacion Espafiola de Medicina del Deporte (FEMEDE). La empresa
busca resaltar su formula mediante una fuerte inversion en publicidad exterior
a nivel nacional, acciones en Internet, también cuenta con presencia en even-
tos deportivos y campafias que se dirigen al target deportivo siendo la bebida
oficial de la FIFA (Diario La Republica, 2014). Utiliza ademas la imagen del

jugador peruano Paolo Guerrero para promocionarse. Ver figura 38.

Figura 38. Producto Powerade.
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Se considera que la rivalidad entre competidores tiene un nivel de fuerza me-
dio debido a que la rivalidad estd basicamente establecida entre los competi-
dores indirectos que ya estan establecidos en el mercado y cuentan con un
gran porcentaje del mercado actual de consumidores de bebidas rehidratan-

tes e isotdnicas, sin embargo, estan enfocados en los deportistas.

La competencia directa ain no cuenta con mercado establecido en el Per( y
tiene un precio superior al que se espera ofrecer el producto ya que se cuenta
con la ventaja de utilizar productores y/o proveedores nacionales. Se debe
tomar en cuenta que mas adelante podrian elaborar estrategias publicitarias y
de inversion ya que los consumidores en el Perl poco a poco estan alinean-
dose con la tendencia global por preferir bebidas mas saludables, por lo que
es necesario establecer muchos puntos de venta para que la gente conozca
el producto y se identifique con él antes de ello. (Diario Gestion, 2016)

2.3.2 Fuerza negociadora de los clientes.

El enfoque estara en satisfacer las necesidades de los clientes, siendo un
modelo B2C. El negocio consistird en embotellar y comercializar agua de co-
co como bebida hidratante para hombres y mujeres de 18 a 39 afios ubicados
principalmente en la zona 2, zona 6 y zona 7 de Lima metropolitana por lo que

el tipo de cliente sera el consumidor, quién compra y usa el producto.

Los clientes tienen una vida activa y buscan consumir productos en base a in-
sumos naturales. Les preocupa los contenidos del producto, asi como tam-
bién que no tenga exceso de azUcar para mantener una vida sana. Suelen
comprar por unidades y consumen el producto de manera ocasional, es decir,
menor a 3 veces por semana. Consumen bebidas hidratantes durante la acti-
vidad que realizan y la eleccion de los productos es en la mayoria de los ca-
sos por influencias externas. Tienen mayor preferencia por la presentacion de
500 ml en PET segun un estudio realizado en la Universidad del Pacifico.
(Delgado et al., 2015)

Se considera que el poder de negociacién de los clientes es medio ya que, si
bien es cierto la competencia indirecta esta bien posicionada en el mercado y
los clientes suelen ser fieles a la marca de rehidratantes artificiales que con-

sumen, se presenta una alternativa natural, lo que le da mayor valor al pro-
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ducto, ademas que los consumidores en general no estdn concentrados en un
solo nivel socioecondémico y tampoco suelen comprar en volumen, segun los
estudios antes mencionados. Asimismo, los productos de la competencia di-
recta tienen un mayor precio por lo que al ofrecer los mismos beneficios elegi-
rian Jaku. Los clientes conocen el precio aproximado de la materia prima
(S/.2.50) y el precio de sus derivados: leche de coco (S/.8.90), crema de coco
(S/.8.50), aceite de coco (S/.26.00), etc.; lo que se sumaria a la aceptacion
del precio del producto.

2.3.3 Fuerza negociadora de los proveedores.

Principales Proveedores:

Para la produccién de JAKU, necesitamos el coco como principal insumo. Se
complementara con un saborizante natural, pifia, para ingresar al mercado
con dos alternativas de sabor para el consumidor. Existen distintos proveedo-
res tanto extranjeros como nacionales, se traté de buscar proveedores nacio-
nales para facilitar la negociacion y no trabajar con importacion directa. Se
contact6 con un proveedor del mercado de frutas, a quién se observa en la fi-
gura 39, el Sr. Dingler tiene el puesto nimero 69 y trae los cocos del depar-
tamento de Piura. El tipo de coco que se necesita sera adquirido por ciento
pero el costo variara segun la temporada, S/. 170 durante los meses noviem-
bre, diciembre, enero y febrero. El resto del afio el costo por ciento seria de
S/. 250, con la salvedad de que no tendremos desabastecimiento en todo el

afio. En la figura 40 se aprecia a sus vendedores.

Figura 39. Mercado modelo Nro. 2, puesto 69 con el Sr. Dingler.
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Figura 40. Mercado de Frutas, vendedores del Sr. Dingler.

Dentro de los proveedores de saborizante natural de pifia el proveedor princi-
pal seré Interloom S.A.C., producto importado de Alemania de la empresa Es-

sentiall.
Otros proveedores para la elaboracién del producto final:

e Europlast
Sitio web: www.europlast.pe
Red social: FacebookTeléfonos: (+51-1) 348-0886 / 348-5633 / 348-3883
Fax: (+51-1) 348-0920
Direccion: Los Hilanderos, 151, Urb. Vulcano, Ate Vitarte Zonal 13

e Envases y envolturas
Calle Banchero Rossi 193- Santa Anita, Lima — Peru
Telf: +51 1 2015660 / anexos: 131y 110

Email: contacto@envasesyenvolturas.com

Los proveedores tendran alto poder de negociacion ya que el coco es el in-
sumo principal, ademas se debe tomar en cuenta que al vender el producto
como natural no se puede sustituir con algin insumo artificial. Al estar inician-
do la produccion, y con el fin de ahorrar en costos a largo plazo, se comprara

en gran cantidad para tener mayor poder de negociacion frente al vendedor.
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2.3.4 Amenaza de productos sustitutos.

Agua funcional: Vida y Vivant L-carnitina son una alternativa para las perso-
nas a las que no les gusta beber agua simple. Se le agregan saborizantes y

nutrientes artificiales (vitaminas y minerales).

Agua saborizada: Vida, Aquarius y Sline son bebidas que aportan ciertos mi-

cronutrientes y buscan ser el punto intermedio entre el agua y la gaseosa.

Agua embotellada: Cielo, San Luis, San Mateo, San Carlos y Vida son agua
potable con o sin gas, embotelladas y de acuerdo al tratamiento puede ser
mineral o de manantial o purificada. Es el mercado que tiene mayor creci-

miento en los ultimos afios. (RPP Noticias, 2011)

Hidratante en polvo: existen en la actualidad, como ya hemos mencionado,
un producto hidratante en polvo comercializado por Gatorade dentro de su li-
nea de productos GPowder, este producto tiene una presentacioén a un precio

que fluctta entre los 27 y 28 soles.

Consideramos que el nivel de fuerza es medio ya que a pesar de que ac-
tualmente el mercado no cuenta con ninguno sustituto perfecto, es decir que
sea natural y reponga los electrolitos perdidos durante las diversas activida-
des, hay muchas alternativas de bebidas saborizadas y funcionales que estan
teniendo gran aceptacion debido a la inclinacion del mercado por alternativas
saludables, lo que resulta en un gran crecimiento en este tipo de mercado
(Semana Econdmica, 2016), sumado a que el consumidor esta favoreciendo

a los productos novedosos. (Agencia Peruana de Noticias, 2011)

2.3.5 Amenazas de entrada para nuevos competidores.

Una amenaza potencial de ingreso de un nuevo competidor al mercado pe-
ruano es el caso de la marca Kokisimo que, como lo ha manifestado su
creadora Brenda Herrera, tiene dentro de sus planes de expansion ingresar al
Peru. Asi mismo, segun podemos leer en un articulo de gestion, CBC, opera-
dora de bebidas de Pepsico, y AJE tienen gran interés en ampliar su portafo-

lio en bebidas mas saludables. Por ultimo, Coca Cola Company, comercializa
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su bebida ZICO en el exterior, la misma que podria ingresar al mercado pe-

ruano si observa que la demanda en el pais se incrementa.

Consideramos que el nivel de fuerza es alto, porque ya hay la intencién de
una empresa con su producto (kokisimo) de ingresar al mercado Peruano, asi
mismo, CBC y AJE cuentan con plantas embotelladoras en el pais, por ende
no le seria dificil producir sus bebidas dentro del Perq, lo cual no significaria

una barrera de entrada para su ingreso, ni de caracter legal ni tecnoldgico.

CAPITULO lIl: PLAN ESTRATEGICO

3.1

Vision y mision de la empresa.
VISION

“Ser la marca de bebida preferida por las personas que busquen mejorar su forma
de hidratarse de manera sana y natural usando de manera responsable los recur-

sos naturales®
MISION

“Llevamos bebidas naturales de gran calidad a las personas que buscan un estilo
de vida saludable, contribuyendo con los productores locales y promoviendo la in-

dustria en el pais”
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3.2 Andlisis FODA.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Empresa conformada por un equipo de jévenes
con una formacion emprendedora e innovadora.

2. Conocimiento del mercado competidor.

3. Capacidad para trabajar en equipo.

4. Socio con conocimientos en disefios web y
Community Management.

1. Poco conocimiento técnico por parte de los
socios sobre el proceso de produccion.

2. Falta de experiencia de algunos socios en
gestion empresarial.

3. Poca disponibilidad de tiempo en conjunto de
los socios.

4. Falta de conocimientos en conservacion de
productos naturales.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. El indice de produccién de bebidas hidratantes
aumento en 5%.

2. Crecimiento sostenido del indice de la produccion
de bebidas no alcohélicas, actualmente en 9.3%.

3. Reduccién sostenida de la participacién de las
bebidas gaseosas a un 66% del afio 2015.

4. Productos similares en el mercado con precios
entre los S/. 4 yS/. 7 en presentaciones mas
pequefias.

F1 - O3: Promover a través de campafias creativas
la eleccién de un estilo de vida saludable.

F2 - O4: Ingreso al mercado con un precio menor al
de los productos similares

F4 - O4: Desarrollar pagina web donde se informe
sobre las propiedades hidratantes del coco.

D1 - O1: Requerir personal con experiencia en
el proceso de produccién de bebidas.

D2 - O4: Buscar asesoria para gestionar de
manera correcta la distribucién de recursos,
reduciendo costos y manteniendo la calidad al
mismo precio.

D4 - O4: Capacitar al personal para evitar
pérdidas por produccion defectuosa.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1. Manifestacién del fendmeno del Nifio yla Nifia
cada 4 o 5 afios.

2. Entrada de nuevos competidores internacionales
tales como Kokisimo.

3. Empresas nacionales con experiencia en el
mercado de bebidas podrian abrir una nueva linea
de producto a base de coco.

4. Proveedores incrementen los precios de la
materia prima.

F1 - Al: Establecer alianzas con proveedores
internacionales en casos de emergencia.

F2- A2: Establecer alianzas con empresas
nacionales para impulsar el consumo de marcas
peruanas.

D2 - A2: Realizar campafias agresivas que
permitan posicionarnos en la mente del
consumidor antes del ingreso de competidores.

D4 - A4: Contactar con las asociaciones de
productores para realizar alianzas a largo plazo
e intercambio de ideas con el fin de
beneficiarnos mutuamente.
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3.3 Objetivos.
3.3.1 General.

- Para el afio 2021, posicionar el producto dentro de las bebidas hidratantes
mas destacadas, siendo el mercado objetivo el 12%.

3.3.2 Especificos.

- Para el 2021, ser reconocida como un hidratante 100% natural
- Crecimiento sostenido de la empresa que vaya de la mano con el cambio de

habitos de consumo de los clientes.
CAPITULO IV: ESTUDIO DE MERCADO
4.1 Investigacién de mercado

4.1.1 Criterios de segmentacion

Para la investigacién de mercado de este proyecto, los criterios de segmentacion

empleados son: el &mbito geogréfico, &mbito demografico, nivel socioecondémico.

Se considera importante conocer las caracteristicas en cuanto al estilo de vida

del publico objetivo, por ello se considera lo siguiente:
Los Sofisticados (segun clasificacién de Arellano Marketing):

¢ Nivel de ingresos mas altos que el promedio.

¢ Muy modernos, educados, liberales, cosmopolitas y valoran mucho la
¢ Imagen personal.

e Son innovadores en el consumo y cazadores de tendencias.

e Le importa mucho su estatus, siguen la moda y asiduos de productos
e “Light”.

e En su mayoria son mas jévenes que el promedio de la poblacion.

e Cazan tendencias, valoran el servicio y la calidad.

A fin de segmentar el mercado se consideran los siguientes criterios:
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Geografico: Se han identificado que son 43 los distritos de Lima Metropolitana y

6 de Callao. Se ha seleccionado la zona 2, zona 6 y 7 de Lima Metropolitana

como se puede apreciar en la tabla 11.
Tabla 11.
Distritos de Lima y Callao.

ROPOLITANA: POBLACION ¥ HOGARES SEGUN DISTRITO LIMA METROPOLITANA: POBLACION Y HOGARES SEGUN DISTRITOS
X016 (& & 2016 (en miles)

N OISTRTO. POBLACION| % | mocames| | Mo DISTRITO POSLACKON| % | HOGARES
1| SANJUANOE LURGANCHD | 11058 110 220 23 | SAN BORIA 144 il 3o
2 | SANMARTIN DE PORRES M3 71 1725 24 | StRCULLD %12 09 24
3| ATE 6381 6.3 1585 25 | LURDi 672 0.8 212
4 [ COUSS 5323 53 13%.9 26 | MRAFLTRES 840 0.6 330
5 | VLLAEL SALVADOR 4692 47 1141 27 | PERLOLBRE 778 08 271
6 | VELANARADELTARNFD | 4547 45 1132 28 | peena 774 0.8 259
7| SR UK DE MBAFLORES 409.8 41 1058 og | JESLIS RLARIA 732 0.7 234
8 | LOSCENDS o 37 106.8 ol S s &E 0 184
9 | PUENIE PECRA 351.5 36 7.2 31 | MAGDALENA DEL ViR %8 06 165
10 | SANTAGD DE SLRCO 351.2 35 1059 32 | sansORD 556 086 227
117 CHORSLES 3305 33 &0 33 | Lpice 513 05 185
12 | CARASANLLO 3059 30 742 24 | cEnEGuLLA 478 05 15
13 | LIMA 2769 28 €06 15 | CHATLAGAYD @2 04 130
14 | SANTARDTA 4 23 590 35 | ANCow 439 04 112
15 | LURISANCHO 218 22 552 37 | BARRANCO 306 03 107
15 | INDEPENDEHCA 2202 22 653 18 | semAROSs 19.0 0z T3
17 | ELAGISTNG 1941 1.9 513 33 | PUCLSANA 173 02 42
18 | LAMOLRA 1751 17 47.2 40 | PUNTANEGRA 8.0 o1 22
19 [ LAVICTORA 174.7 1.7 555 41 | S BARTOLO 78 01 22
201 R 167.8 3 S 42 | PUNTAHERMOSA 7 0 22
21 | SAN MIGLEL 1333 14 40 43 | SANTAMARA DEL MR 1.6 0.0 04
22 | PACHECAVEC 1312 13 320

Demogréfico:

Edad: se consideran hombres y mujeres entre los 18 y 39 afios.

Sexo: hombres y mujeres que gusten de productos hidratantes por las dife-

rentes actividades que realizan durante el dia.
Tabla 12.
Poblacién Total segun rango de edad.

caires T HASGULINO FENENNO
GO e T % ] wes [ o [ omes [ W
00 - 05 afios 9514 9.5 486.1 100 4653 9.0
06 - 12 afos 1,104.3 1.0 5644 1186 5399 104
13 - 17 aios 8345 83 4176 85 4169 81
ISR I S EA R,
25 - 39 afos 2,459.4 243 1,187.0 I 242 12724 245
40 - 55 anos 19184 191 91738 188 1,000.6 194
56- +anos | 14632 14.6 658.6 1385 £04.6 156
totaL | 100852 100.0 4,884.7 1000 51705 100.0
Fuente: CPI
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Nivel Socio-Econémico:

Se considera como segmento objetivo personas pertenecientes al NSE B.

Tabla 13.
Distribucion de personas NSE B segun zonas elegidas.

LIMA METROPOUITANA: PERSONAS POR ZONAS GEOCRAFICAS SEGUN NIVEL SOCIOECONOMICO

Nivel Conductual:

- 2016
e P o] B ol |7 B
A, Caclacayo, Larigancha, Santa Ay, San uts, BAgating, | 1,3631 ] 138 22 130 a7 836 95
o sovs oo | vss | e | [ e [ e [ e T e
Puiet Pedra, Comas, Carabaythy, 1,193 ne 05 137 6 2.4 128
San Juan ¢ Larigancha. 11058 10 11 96 434 ) 93
Wi £l Sahvador, Vita Nl g2 Triweo, Lurin, Pachacamac. 1,010 100 00 08 455 355 92
Surquil, Buranco, Choriics, 5 Juin & Vrateres. 6542 85 45 209 404 253 89
unew s somsrouors, |z s | ae e e | e |
Cercado, Fimac, Brofa, La Wehda 6%8 69 20 218 4.4 &7 5.1
s oo s, | v [ oo | s | e ] s
fesn o Uma 243 28 00 101 435 63 15.1
Cattan, Buttavista, La Peta, La Puonla, Carmen 6 b Legua,
Vot y Ml Pec) 10244 102 16 173 428 &8 124
TOTAL LINA METROPOLITARA 10,0662 1000 41 197 20 2.6 81
Fuente: CPI

Segun el diario EI Comercio (2016), el consumo de agua embotellada aumento

14% en el primer semestre. José Oropeza, gerente de Investigacion de Merca-

dos de CCR asegura, que los productos novedosos como aguas alcalinas o vi-

taminadas son un camino que toman las marcas para impulsar el crecimiento de

la categoria “agua”. Dentro de los grupos de consumidores, existe un grupo hoy

en dia llamado “trendy” que son los que buscan las opciones de bebidas mas na-

turales, en la medida que el consumidor vea un plus al producto, habra una ma-

yor predisposicién a pagar un poco mas por una bebida alternativa y saludable,

comenta Marinela Beke, directora de Méarketing de Ipsos Perq.
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“Las cifras muestran un franco crecimiento afio a afio como parte de los cambios
en los habitos de consumo. No vemos que esta tendencia vaya a cambiar”, fina-

liza Oropeza.
41.2 Marco muestral

El producto esta dirigido a hombres y mujeres entre los 18 y 39 afios de edad del
NSE B de Lima Metropolitana que residan en la Zona 2 (Independencia, Los Oli-
vos, San Martin), Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Mi-
guel) y Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) que tengan

una vida activa y sean consumidores de productos novedosos.

Tabla 14.
Marco Muestral.
L Edades
Distrito (::tgizﬁ't‘;';) 1624 | 2539 EZ‘;L"’:S NSEB ;;;a(') %Cuota | # Encuestas
(13.2%)| (24.3%)
Independencia 220200| 13,2% 24,3% | 375% 228% 18827 6,01% 23
Zona 2 |Los Olivos 377000( 132% 24,3% | 375% 22,8% 32234 10,29% 40
San Martin 711300| 132% 24,3% | 375% 22,8% 60816 19,41% 75
Total Zona 2 1308500( 39,6% 72,9% | 1125% 68,4% 111877 35,71% 137
Jesus Marfa 73200| 132% 243% | 375% 46,7% 12819  4,09% 16
Lince 51300| 132% 243% | 375% 46,7% 8984  2.87% 11
Zona 6 [Pueblo Libre 77800 132% 243% | 375% 46,7% 13625 4,35% 17
Magdalena 55800| 13,2% 24,3% | 375% 46,7% 9772  3,12% 12
San Miguel 138300 132% 24,3% | 375% 46,7% 24220 7,73% 30
Total Zona 6 396400| 66,0% 121,5%| 187,5% 233,5% 69420 22,16% 85
Miraflores 84000| 13,2% 24,3% | 375% 451% 14207 4,53% 17
San Isidro 55600| 132% 24,3% | 375% 451% 9403  3,00% 12
Zona7 |San Borja 114400( 132% 243% | 375% 451% 19348  6,18% 24
Surco 351200| 132% 24,3% | 375% 451% 59397 18,96% 73
La Molina 175100( 132% 243% | 375% 451% 29614  9,45% 36
Total Zona 7 780300| 66,0% 121,5%| 187,5% 2255% 131968 42,13% 162
* Fuente: CPI reporte poblacién 2016 [ ToTAL | 313265 100,00%[ 385
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Muestra

El tamafio de la muestra se refiere al nUmero de personas que se incluyen en el
estudio. Por cuestiones (rangos) estadisticas se asumira un nivel de confianza
de 95% (Z), con un nivel de error de +/- 5% (E), tendremos:

_Z pgq
E

Figura 41. Férmula para obtener
tamafo de muestra.

n

Siendo:

- Z: 1.96 (Cifra obtenida de un nivel de confianza de 95%)

- E: +/- 5% (Nivel de error permitido)

- P: 50% (Probabilidad de éxito o aceptacion del proyecto)

- Q: 50% (Probabilidad de rechazo o fracaso del proyecto)

- N: Nomero de encuestas

Esta operacién nos da como resultado n = 385 y sobre este nUmero de encues-

tas es que se asignara la cuota por distritos.

4.1.3 Entrevistas a profundidad.

Entrevista a especialista de Industrias Alimentarias

Figura 42. Entrevista al Ing. Américo Guevara.
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Objetivo: entender las posibles opciones para embotellar el producto, asi como

determinar las propiedades nutricionales de la materia prima.
Perfil

Nombre: Américo Guevara Perez

Profesién: Ingeniero en Industrias Alimentarias

Experiencia: docente investigador desde el afio 1987 en la Universidad Nacional
Agraria La Molina, trabaj6é en la FAO, SENATI, BACKUS, IPAE, INIAA e INDDA
como asesor y jefe de plantas de procesamiento.

Cargo: Director de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional Agraria La

Molina

Sobre los procesos:
Se pueden hacer de dos maneras, embotellarla directamente y mantener una

cadena de frio, lo cual nos duraria solo algunos dias.

La otra opcibn, la mas viable, seria someterlo a UHT (Ultra High Temperature)
que seria ultra alta temperatura en corto tiempo y no necesitaria conservadores
quimicos, gracias a este tratamiento térmico el producto podria durar hasta dos

afios y conservaria su estado natural.

Sobre la materia prima:

PH neutro, hidratante natural rico en sodio, potasio y no tiene limite en su ingesta
a diferencia de las bebidas hidratantes artificiales que estan formuladas por uni-
dad para ser consumidas luego de una intensa actividad fisica reponiendo las

sales y minerales perdidos.
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Entrevista a especialista de Industrias Alimentarias

Figura 43. Entrevista al Ing. Oscar Salazar.

Objetivo: Conocer a detalle de la elaboraciéon de una bebida hidratante natural a

base de agua de coco y tipos de saborizantes.

Perfil

Nombre: Ing. Oscar Salazar

Profesion: Ingeniero de Industrias Alimentarias
Cargo: Gerente General

Empresa: Tulip SAC

Experiencia: 25 afios

Fecha entrevista: 08/10/2016

Sobre los procesos:
Explicé que existen dos procesos de extraccion de agua de coco:

1. Sacan el agua de coco y simplemente lo refrigeran

2. Proceso inicial de filtrado para eliminar las impurezas, para luego ser pasteuri-
zado a 100 grados centigrados por 10 minutos.

Luego seria recomendable afadirle antibiético como electrococo lactius o Nizina

Ccomo conservante para que el producto se mantenga por 6 meses a temperatura
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ambiente. Esta propiedad no le va a restar propiedades solo podra ligeramente
cambiar el sabor al agua de coco.

Sobre la materia prima:

Recomienda que después del proceso de pasteurizacion se afiada un saborizan-
te natural. Indico que podria ser polvo de una fruta diluyéndola con agua, lo que
le afadiria el sabor y no le quitaria los nutrientes naturales. Los envases, asi
como la materia prima deben ser esterilizados previamente. La botella no necesi-

ta estar totalmente envuelta de etiqueta.

Entrevista a Proveedor de Cocos

Figura 44. Sr. Dingler.

Objetivo: Conocer al detalle el sistema de proveedores del coco que es la princi-
pal materia prima para la elaboracion del producto

Perfil

Nombre: Sr. Efrain Dingler Zarate

Ocupacion: Comerciante en el Mercado Mayorista de Frutas N°2 -Lima
Cargo: Duefio del negocio

Puesto: 69

Experiencia: 15 afios

Fecha entrevista: 18/09/2016, 10:00 am
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Sobre la experiencia del proveedor:

El comerciante tiene una amplia experiencia en el rubro ya que cuenta con 15
afios de experiencia en la venta de coco en sus diferentes variedades, segun
necesidad del cliente. Tiene dos puestos de venta y movilidad disponible para

solventar los pedidos a futuro.
Sobre la materia prima (coco):

El producto que comercializa proviene del norte del pais, especificamente Piura.
También hace referencia que su producto también es trasladado desde la selva

baja.

La produccién de coco es durante todo el afio, resaltando que existe temporada
de produccion alta comprendida entre los meses de noviembre a marzo, luego la

temporada baja se da durante los meses de abril a octubre.

El producto que comercializa es de produccién propia y de acuerdo a los pedidos

podria recurrir a centros de acopio de la zona.

El traslado de los frutos es en camiones de acuerdo a pedido teniendo como
destino final los almacenes del mismo mercado o por otro lado proponen si se
llegara a un acuerdo de venta el traslado del producto seria directamente a los
almacenes del contratante, hecho que disminuiria costos por derecho de ingreso

a los almacenes del mercado.

Para hacer el pedido del producto en este caso del coco, no existe cantidad mi-

nima ni maxima de pedido, es de acuerdo a necesidad del producto.
Sobre el costo de la materia:

El precio varia por cantidad y principalmente por estacionalidad indica: en meses
de mayor produccién el saco de 100 cocos a S/. 170 y durante los meses de

menor produccion el saco de 100 cocos tendria un valor entre S/. 230y S/. 250.
El tiempo promedio para hacer un pedido es de una semana de anticipacion.

El sistema de pago es 50% de adelanto y 50% a la entrega del producto.
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Sobre el proyecto:

El proyecto le agrada y esta dispuesto a ser proveedor, incluso se animd a con-

versar de reduccién de costos cuando se realice el primer pedido.

Recomienda hacer los pedidos con una semana de anticipacion.

Entrevista a Gerente de gimnasio

Figura 45. Entrevista a Virginia Montoya.

Obijetivo: obtener informacién sobre un posible canal, ver la frecuencia de com-

pra de los clientes y evaluacién de los componentes del producto.
Perfil

Nombre: Virginia Montoya Rojas

Profesién: Administradora de Negocios

Experiencia: 16 afios en el area administrativa, comercial y atencién al cliente en
diferentes cadenas de gimnasios.

Cargo: Gerente del Gimnasio Milenium - Hotel Doubletree by Hilton

Fecha entrevista: 11 de octubre de 2016

Sobre los clientes:

En el caso de los gimnasios ha podido observar que los clientes no tienen como

principal objetivo comprar productos naturales ya que la mayoria elige entre dos
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opciones: agua del bebedero o Gatorade que ya esta posicionado en sus men-
tes, incluso consumen productos totalmente artificiales como proteinas en polvo
y energizantes. La frecuencia de compra es usualmente de una por cada entre-

namiento.

Sin embargo, son personas que invierten en cuidar su imagen y salud consu-

miendo vitaminas que especialistas les sugieren para verse bien.
Sobre los beneficios de mantenerse hidratado:

A través de la experiencia con los clientes y el contacto con los diferentes nutri-
cionistas ha podido conocer que mantenerse hidratado evita los dolores de ca-
beza, evita el envejecimiento de la piel, mantiene la lubricacion de las articula-

ciones y te permite estar activo sin la sensacién de cansancio.
Sobre el margen de ganancia:

Los gimnasios siempre pedirdn un margen de ganancia que normalmente varia
entre el 20% y como maximo hasta el 40% pero en promedio la mayoria de ellos
pide 25%.

Sobre el producto:

El nombre le agrada y llama la atencién, pero le parece que la etiqueta no debe
cubrir toda la botella, debe verse el contenido y sugiere que la botella sea mas
estilizada, alargada y que se tenga en cuenta que quepa en los posavasos de los

autos.

El tipo de letra le parece bien pero el coco con cafita le sugiere una bebida al-

coholica.

El envase PET le parecié necesario ya que al ser reciclable va por la misma li-

nea del producto.

Sobre el logo nos sugiere cambiarlo por: “La manera real de hidratarte” o algo
gue sugiera que sirve para el dia a dia y que las personas deban tener en su die-

ta diaria.
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Sugiere, por los beneficios que tiene, ofrecerlo en tiendas naturistas, organicas y
en las ferias de productos organicos y naturales de Miraflores, San Isidro, ade-
mas también indica que seria bueno establecer contacto con especialistas en sa-
lud, dermatologos, nutricionistas que validen en las mentes de los consumidores
los beneficios del producto.

Entrevista a duefio de bodega

Figura 46. Sr. Villavicencio

Objetivo: obtener informacion sobre un posible canal, ver la frecuencia de com-

pra de bebidas hidratantes y evaluacion de la aceptacion del producto.
Perfil

Nombre: Cesar Villavicencio Poma

Profesion: Negociante

Bodega Villa, ubicado en Asociacion Vifiedos de San Antonio - Los Olivos- Lima.
Experiencia: 15 afos

Cargo: Duefio de la bodega

Fecha entrevista: 12 de octubre de 2016
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Sobre los hidratantes:

Las bebidas hidratantes que mas se consumen son Sporade 55%, seguido del
Powerade 30% y finalmente un 15% el Gatorade. Estos rangos van mas por el

precio, seguido del sabor.

Todo el afio hay venta de bebidas hidratantes, pero en la temporada de verano

existe un aumento significativo en las ventas de un 30% aproximadamente.
Sobre los beneficios de mantenerse hidratado:

La mayoria de clientes tiene un ligero conocimiento de los beneficios de las be-
bidas hidratantes que consumen, sobre todo los que hacen deportes. Saben que
perdieron sales minerales y es por eso que prefieren consumir un hidratante, an-

tes que una gaseosa 0 néctar.
Sobre el margen de ganancia:

Los bodegueros siempre pedirdn un margen de ganancia que normalmente varia
entre el 25% y cdmo maximo hasta el 35% pero en promedio la mayoria de ellos
pide 32%.

Sobre la publicidad:

La mayoria de los proveedores les brindan los afiches, banderolas, para promo-

cionar sus productos. También ofrecen sus dispensadores para sus productos.
Sobre el producto:

El producto le parece novedoso y llamativo. Por brindar todos los beneficios de
hidratacién de manera natural. Le gustaria probar el producto. Sugiere saborizar
el producto, ya que el agua de coco que venden en la calle no es muy agradable,

para tener mejor aceptacion.
4.1.4 Focus Group.

Para llevar a cabo la investigacién del mercado de manera exploratoria se realizé
un focus group para poder obtener mayores conocimientos, ver las perspectivas

de usos y costumbres, asi como las preferencias de los clientes.
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Tabla 15.
Datos Focus group.

Datos ' Focus Group
Fecha 01/10/2016
Participantes Hombre y Mujeres de 18 a 39 afios
Numero de Participantes 12
Residencia de los Participantes 6y7
Nivel Socio Econémico B
Duracion 45 minutos

Identificar la compra de una bebida
hidratante natural sabor a coco
Evaluar cudl es el tamafio ideal para
la bebida hidratante
Identificar si prefieren la bebida hidra-
tante con un saborizante
Evaluar la aceptacion de nuestra
bebida hidratante

Fuente: Elaboracion propia.

Objetivos

Figura 47. Focus Group.

Las principales preguntas que se les hicieron a los participantes fueron los si-
guientes:

Preguntas Perfil del Cliente:

Conocer sobre las bebidas hidratantes: consumo, frecuencia, estacionalidad y la

actividad que les conlleva al consumo de la bebida hidratante.
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Conclusiones:

La mayoria de los invitados (75%) indicaron que si toman bebidas hidra-

tantes y las mas adquirida es Gatorade, seguida por Sporade.

En cuanto a la frecuencia, la mayoria (83.33%) indic6 de 3 a 4 botellas,
generalmente los hombres cuando estan realizando algunas actividades
fisicas y las mujeres suelen tomar agua embotella mas de 9 botellas a la

semana.

En cuanto a la estacionalidad, la mayoria de los participantes indicaron

que en verano se consumen mas bebidas hidratantes.

Consideran los participantes del sexo masculino que cuando realizan al-
gun deporte suelen tomar su bebida elegida, en cambio las mujeres dije-

ron que suelen tomar agua embotellada.

Preguntas Validacién del Producto:

Conocer la aceptacion de Jaku: consumo, compra, inclusion de un saborizante a

fruta, nombre, slogan y presentacién del producto.

Conclusiones:

e La mayoria (91.67%) indicé que Si consumiria la bebida porqué seria

ideal que hubiese una bebida natural que aparte de los beneficios les qui-

te la sed mucho mas rapido.
En cuanto a los diferentes saborizantes, hubieron varias opiniones:

v" Algunos indicaron que al saborizarla con otra fruta perderia la esencia

de ser agua de coco (16.67%).
v Entre pifia, maracuya y pera. La mayoria (75%) eligio pera.

En cuanto al envase, recomendaron que diga “bebida” en la parte central

de la botella, porque solo indica “hidratante natural”.
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e Sugirieron que el slogan sea a la mitad y que la etiqueta no cubra toda la

botella para que se muestre la bebida natural, asimismo sugirieron que

sobresalga més el coco.

¢ Indicaron que debiera de ser maximo de ¥ litro.

¢ La mayoria (91.67%) indicd que preferiria un envase de botella de plasti-

co porgue es mas facil de llevar.

e Tres de los participantes indicaron que la bebida al ser natural tiene un

valor adicional y que si le recomiendan Jaku por ser saludable, sin impor-

tar el sabor ellos la comprarian.

¢ En cuanto a la presentacién de la botella indicaron que, de ser sustituto

del agua, tendria que cambiar su presentacion.

https://www.youtube.com/watch?v=fPyESM5I18Jk

https://www.youtube.com/watch?v=y- ZcBtISl4

Tabla 16.

Resumen conclusiones.

CONCLUSIONES

SEACEPTA

SE RECHAZA

1. Encuanto a la etiqueta de
Jaku

Se agrega la palabra “Bebida
Hidratante” y se reduce la
etiqueta dejando visualizar el
contenido.

2. Disefio de la Botella

Se estiliza la botella, cambiando
dimensiones: mas alta y menos
ancha.

3. Colorde la etiqueta

Se cambia el fondo de la
etiqueta a un color celeste yla
tipografia de acuerdo a la més

aceptada.

4. Saborizante natural

Recomendaron sabor a pera,
pero de acuerdo a la entrevista
a profundidad con el
especialista se queda con el
sabor a Pifia.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cambios realizados:

El envase sera en material PET y las dimensiones seran de 23.5 cm de alto Y 50

la cual, variara con respecto a lo pensado inicialmente.

ENVASE ACTUALIZADO

ENVASE ANTERIOR

66 mm

33mm

b
wwg

220 mm

198 mm

Figura 48. Cambios en el envase.
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El logo del producto segun las sugerencias obtenidas en el Focus Group variara
con lo disefiado inicialmente, haciendo mas visible la fruta, realizando un cambio

del Coco Marron al Coco verde, reduciendo el tamafio de las palmeras y varian-

do el color de fondo, de azul a celeste.
LOGO ANTERIOR LOGO ACTUALIZADO

Figura 49. Cambios en el logo.

En la etiqueta, se reducira el tamafio dejando la parte superior expuesta para la
visibilidad del contenido, se realizara un cambio en la descripcion de “Hidratante
Natural” a “Bebida Hidratante” y la tonalidad de la etiqueta sera cambiada de

Azul a Celeste.

ETIQUETA ANTERIOR ETIQUETA ACTUALIZADA

HIDRATANTE HIDRATANTE

LTENCIN
ALCLENTE
U500-L1100

ik

e

mlmnum

CONT, NETO: CONT. NETO:

500 mi 500 mi

)

Figura 50. Cambios en la etiqueta.
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Bnwr. vera,
500 mi!

Figura 51. Cambio de envase.

4.1.5 Encuestas.

Se han considerado los siguientes parametros para la encuesta:

Disefio de la Investigacién: concluyente, descriptiva
Técnica: encuesta virtual
Instrumento: cuestionario que contiene 26 preguntas abiertas y cerradas.

Poblacion: hombres y mujeres de 18 a 39 afios de edad, del nivel socio-
economico B que tienen una vida activa y que prefieren el consumo de be-

bidas naturales.
Tipo de muestreo: probabilistico aleatorio simple.

Tamafo muestral: la muestra estd compuesta por 385 personas encues-

tadas.

Trabajo de campo: el levantamiento de informacion se realiz6é desde el 01
de octubre 2016.
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Modelo de Encuesta.

Datos Generales

Agradecemos responda con total dad 3 las preguntas fi

*Oblgatorio

1. (Cuantos afos tiene? *

Elige

2. ;En qué distrito vive? *

Elige v

3. ;Cual es su ingreso promedio mensual? *

Elige

4. Género: *

Elige v

Figura 52. Imagen de la encuesta.

Resultado de la encuesta

Seccién 1: Datos Generales

1. ¢Cuantos afos tiene?

= 18-23
" 24-28
= 29-33
©34-39

5 402 mas

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 533. Rangos de edades de los encuestados.

El grafico muestra que de las 478 personas encuestadas el 88.49% de las en-
cuestas se realizaron a personas que se encuentran en el rango de edad de 18 a
39 afos, lo que equivale a 423 personas.

95



¢En qué distrito vive?

3,31%

5,44%

5,44%
4,02%

® Jesus Maria

= Lince

= Pueblo
Libre

= Magdalena

® San Miguel

= Miraflores

® San Isidro

= San Borja

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 544. Distrito de los encuestados.

publico obijetivo.

3. ¢Cudl es suingreso promedio mensual?

5,87%

El grafico muestra que de las 423 encuestadas filtradas un total del 96.69%, 409

personas, residen dentro de las zonas segmentadas siendo representativas del

= 1500 - 2000

= 2001 - 2500

= 2501 - 3000
3001 - 3500

= 3501 a mas

= Menor a 1500

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 555. Ingreso promedio de los encuestados.

el estudio.

El grafico muestra que de las 409 encuestas filtradas el 94.13% tiene un sueldo
mayor a S/. 1500, lo que representa las 385 encuestas validas necesarias para
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4, Género:

= Femenino

= Masculino

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 566. Género de los encuestados.

El grafico muestra que del total de encuestas validas, el 51.17% representan al

género masculino y el 48.83% al género femenino.

5. Estado civil:

3,129 0 2P
1 0—,
\ | ~2,34%

0,52%—
5

= Soltero

= Casado

= Viudo

» Divorciado
= Separado

= Conviviente

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 577. Estado civil de los encuestados.

El gréfico muestra que del total de encuestas validas, el 63.64% son solteros y el
30.13% casados.
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6. ¢Entrena o practica algun tipo de deporte?

= No

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 588. Deportistas entre los encuestados.

El grafico muestra que del total de encuestas validas el 67.01% practican algin

tipo de deporte.

Seccidon 2: Perfil del cliente

7. ¢Toma bebidas hidratantes?

= Si
=No

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 599. Consumo entre los encuestados.

El grafico muestra que, del total de encuestas validas, el 81.30% (313 personas)

si toma algun tipo de bebida hidratante.
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8. ¢Estaria dispuesto a consumir un hidratante natural a base de agua de

coco?

14,70%

e 5j
= No

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 60. Predisposicién entre los encuestados.

El grafico muestra que de las personas que toman hidratantes el 85.30% si esta-
ria dispuesta a consumir un hidratante en base a agua de coco, lo que represen-

ta a un total de las 267 personas.

9. ¢Qué bebida compra con mas frecuencia para hidratarse? (Marcar solo

una)

3.37%  0,75% 0,75% = Celebes agua de coco

= Conchita agua de coco
= Gatorade
Sporade
= Powerade
= Gatorade en polvo
= Agua saborizada
= Agua con vitaminas /

19,85% minerales

0,75% = Agua embotellada

1,87% = Jugos o néctares

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 611. Preferencia de consumo entre los encuestados.

El grafico muestra que de las 267 personas que consumirian un hidratante en
base al agua de coco, el 33.71% compra Gatorade, el 24.72% prefiere agua em-

botellada y el 19.85% consume Sporade.
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10. ¢ Cudl es la presentacién que mas consume de su bebida elegida?
262%_ ~187%

487%
861%

= 310 ml.

= 350 ml.

= 500 ml.

= 650 ml.

= 750 ml.

= 1000 ml.

= 2 gal. (polvo)

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 622. Preferencia de presentacion entre los encuestados.

El grafico muestra que de las 267 encuestas filtradas, el 37.83% consume bebi-
das de 500ml, seguida del 28.84% que consume bebidas de 350ml.

11. ¢ Cuéanto suele pagar por su bebida elegida?

1, 0.78%  412% . 037%
1 0 —

o ’\ [ = 5/.1.00 - 2.00

' *S/.2.10-3.00
“ «S/.3.10 - 4.00
S/.4.10 - 5.00

*S/.5.10-6.00

=S/.6.10-7.00
= 5/. 7.10 a mas

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 633. Rango de precios entre los encuestados.

El grafico muestra que de las 267 encuestas filtradas el 41.57% paga entre S/.
2.10a S/.3.00y el 37.83% entre S/.1.00 a S/. 2.00 por su bebida.
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12. De su bebida elegida, ¢ cuantas botellas/envases consume a la semana?

1.60% >:83%

= Uno a Dos

= Tres a Cuatro
= Cinco a Seis

= Siete a Ocho

= Nueve a mas

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 644. Consumo semanal entre los encuestados.

El gréfico muestra que 51.31% consume de 1 a 2 botellas y el 30.99% consume
de 3 a 4 bebidas de su bebida elegida a la semana de las 267 encuestas filtra-

das.

13. ¢ DOnde acostumbra comprar la bebida que consume?

u Bodega

= Kiosko

= Grifo

= Gimnasio o
centro deportivo

= Ambulantes

s Supemercados

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 655. Lugar de compra entre los encuestados.

El grafico muestra que de las encuestas filtradas, 267, el 50.94% compra su be-

bida en bodegas y un 28.46% en el supermercado.
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14. ¢ Db6nde suele ver/escuchar la publicidad de la bebida que prefiere?

282% - 1,87% 1,87%

562%

= Redes sociales
= Televisién
= Radio
Periddico o revistas
= Aplicaciones

= Eventos deportivos

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 666. Publicidad entre los encuestados.

El grafico muestra que el 70.41% suele ver la publicidad de su bebida por la TV.

15. ¢ En qué época del afio consume con mas frecuencia su bebida elegi-
da?

= Verano

= Otofio

= [nvierno

= Primavera

= Todo el afio

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 677. Epoca preferida entre los encuestados.

El grafico muestra que el 79.78% consume su bebida elegida en verano mientras
que el 16.85% dijo que la consume todo el afio.
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16. ¢Qué lo lleva a elegir la bebida preferida?

= Precio
= Publicidad
= Sabor

Recomendacién
= Envase

7,12% = Salud
8,99%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 688. Razdn de preferencia entre los encuestados.

El gréfico muestra que el 31.09% prefiere la bebida por su sabor, seguida de un

27.34% que la compra por salud.

17. ¢Durante qué actividad consume su bebida elegida?
= Deporte
= Estudio

= Gimnasio

1,87%  14,23% Actividad diaria

= Entrenamiento

7,87% 262%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 699. Actividad entre los encuestados.

El grafico muestra que el 44.94% consume la bebida elegida cuando realiza un

deporte, seguido del 28.46% que la consume en cualquier momento.

Seccién 3: Validacion del producto

El producto JAKU es una bebida hidratante natural a base de agua de coco y sin
preservantes. (Contiene electrolitos y otros nutrientes naturales)
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18. ¢ Compraria la bebida JAKU?

= 5j
= No

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 70. Consumo potencial entre los en-
cuestados.

El grafico muestra que de las 267 personas filtradas en la encuesta, el 69.66%
respondié de manera positiva sobre si optaria por comprar el producto JAKU, lo

que representa a 186 personas.

19. ¢ Con cudl de las siguientes frutas desearia que JAKU sea saborizada?
1,08%
269%

= Natural (solo agua de coco)
= Pifia

= Camu camu

« Manzana

= Maracuya

6,45%‘1". Y = Licuma

= Pera

= Mandarina
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 711. Sabor preferido entre los encuestados.

El grafico muestra que de las 186 personas que comprarian el producto, el
31.18% le gustaria comprar la bebida en su sabor natural, seguida del 21.51% a
quienes le gustaria que sea saborizada con maracuya y el 18.28% quienes les

gustaria que sea saborizada con pifia.
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20. ¢ Qué tamafio preferiria para JAKU?

=310 ml.
= 350 ml.
=500 ml.
= 750 ml.
= 1000 ml.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 722. Tamafio preferido entre los encuestados.

El grafico muestra que el 38.71% prefiere consumir una botella de 500 ml, segui-
da del 29.57% que optaria por una presentacion de 350 ml.

21. ¢;Por qué elegiria JAKU en lugar de su bebida habitual?

1,08%

= Sabor

\ = Precio

= Natural

0,54%

= Tamafio
= Envase

= Beneficios del coco

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 733. Razon de preferencia potencial entre los en-

cuestados.

El grafico muestra que de las 186 personas el 51.61% preferiria el producto por
el sabor, seguida del 20.97% por su valor natural y el 15.65% por los beneficios
hidratantes del coco.
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22. ;Donde compraria JAKU?

2,15% 4,30%

K
=

= Bodega

= Kiosko

= Gimnasio o
centro deportivo

Grifo

= Ambulantes

= Tienda organica o
naturista

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 744. Lugar de compra preferido entre los encues-

tados.

El grafico muestra que de las 186 personas que comprarian el producto, el
66.13% respondié g preferiria comprar el producto en una bodega, seguida del
12.37% en un grifo y el 8.06% en un gimnasio o centro deportivo.

23. ¢ Do6nde le gustaria ver la publicidad de JAKU?

2,15%_1"?8%’2,69%
323% 1@

= Redes sociales

= Television

= Radio

« Periddico o revista
= Aplicaciones

= Eventos deportivos

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 755. Publicidad preferida entre los encuesta-
dos.

El grafico muestra que el 53.76% preferiria la publicidad del producto por la TV,
seguida de un 37.10% que optaria verla por las redes sociales.
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24. ; Cuéanto estaria dispuesto a pagar por la bebida JAKU de 500 ml.?

6,99% 3.76%
, (1]

= S/.2.00 - 3.00
=S/.3.10 - 4.00
=S/.4.10-5.00

S/.5.10-6.00
= 5/.6.10 amas

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 766. Precio preferido entre los encuesta-
dos.

El grafico muestra que de las personas que comprarian Jaku, el 38.17% estaria
dispuesto a pagar de S/. 2.00 a S/. 3.00, seguida de un 30.65% que pagaria de
S/. 4.10 a S/. 5.00 nuevos soles.

25. ¢ Cuantas bebidas JAKU consumiria a la semana?

0,54% 2089%

= Una a dos

= Tres a cuatro
» Cinco a seis

= Siete a ocho

= Nueve a mas

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 777. Frecuencia consumo entre los encues-
tados.

El grafico muestra que del total de personas que consumiria Jaku, el 56.45% to-
maria de 1 a 2 botellas a la semana, mientras que el 32.26% de 3 a 4 botellas.
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26. ¢En qué época del afio consumiria con mas frecuencia JAKU?

= Verano

= Otofio
12,37% = Invierno
Primavera

g = Todo el afio
5,38%

7,53%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 788. Epoca de consumo preferida entre los en-
cuestados.

El grafico muestra que de las personas que consumirian Jaku, el 54.84% se pro-

yectaria a consumir el producto en la temporada de verano, seguida del 19.89%

que la consumiria durante todo el afio.
4.2 Demanday oferta

4.2.1 Estimacién del mercado potencial.

Para el proyecto hemos determinado como Mercado Potencial a hombres y mu-

jeres pertenecientes al NSE B de la zona 2, 6 y 7 localizados dentro de la ciudad

de Lima, por cada uno de los parametros antes mencionados que son distrito y

rango de edad.

Se ha logrado realizar la estimacion del mercado potencial segun informacion va-

lida obtenida de CPI (2016) a una tasa de crecimiento de 2.40 % anual de la

PEA de 18 a 39 afios segun se detalla en el siguiente cuadro.
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Tabla 17.
Mercado potencial (hab.) por distrito proyectado a 5 afios.

Distrito 2017 2018 | 2019 | 2020 2021
Independencia 19.279 19.742 20.215 20.701 21.197

zona2 |Los Olivos 33007 33799 34610 35441  36.292
San Martin 62276 63770 65301  66.868  68.473
Total Zona 2 114562  117.311 120127 123010 125962

Jesus Maria 13127 13442 13764 14095  14.433

Lince 9200 9420 9646 9878  10.115

Zona 6 |Pueblo Libre 13.952 14.287 14.629 14.981 15.340
Magdalena 10007 10247 10493 10744 11002

San Miguel 24801 25396 26006 26630  27.269

Total Zona 6 71086 72792 74539 76328  78.159
Miraflores 14547 14897 15254 15620 15995

san Isidro 9629 9860 10097 10339  10.587

Zona7 |san Borja 19812 20288 20775 21273 21784
Surco 60822 62282 63777 65307  66.875

La Molina 30.325 31052 31798 32561 33342
Total Zona 7 135135 138379 141700 145101 148583
TOTAL GENERAL 320783 328482 336365 344.438 352705

Fuente: CPI reporte poblacion 2016

4.2.2 Estimacién del mercado disponible.

Elaboracién propia

El mercado disponible es el que se deriva del mercado potencial.

Para calcular el Mercado Disponible tomamos en cuenta el dato mencionado en

las siguientes preguntas:

Pregunta 7: ¢ Toma bebidas hidratantes? 81.30 %
Pregunta 8: ¢ Estaria dispuesto a consumir un hidratante natural a base de agua
de coco? 85.30 %

Mercado Disponible = Mercado potencial x 81.30 % x 85.30%
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Tabla 18.
Mercado disponible (hab.) por distrito proyectado a 5 afios.

Distrito 2017 | 2018 | 2019 | 2020 2021
Independencia 13.370 13.691 14.020 14.356 14.701
Zona2 |Los Olivos 22.891 23.440 24.003 24.579 25.169
San Martin 43.189 44.225 45.287 46.373 47.486
Total Zona 2 79.449 81.356 83.309 85.308 87.355
Jesus Maria 9.104 9.322 9.546 9.775 10.009
Lince 6.380 6.533 6.690 6.850 7.015
Zona 6 |Pueblo Libre 9.676 9.908 10.146 10.389 10.638
Magdalena 6.940 7.106 7.277 7.451 7.630
San Miguel 17.200 17.612 18.035 18.468 18.911
Total Zona 6 49.298 50.481 51.693 52.934 54.204
Miraflores 10.089 10.331 10.579 10.833 11.093
San Isidro 6.678 6.838 7.002 7.170 7.342
Zona7 |San Borja 13.740 14.070 14.407 14.753 15.107
Surco 42.181 43.193 44.230 45.291 46.378
La Molina 21.030 21.535 22.052 22581 23.123
Total Zona 7 93.717 95.967 98.270 100.628  103.043
TOTAL GENERAL 222465  227.804 233271 238.870 244.603

Fuente: Elaboracion propia

4.2.3 Estimaciéon del mercado efectivo.

El mercado efectivo se deriva del mercado disponible.
Para calcular el Mercado Efectivo tomamos en cuenta el dato mencionado en las

siguientes preguntas:

Pregunta 18: ¢ Compraria la bebida JAKU? 69.66 %
Pregunta 19: ¢ Qué sabor de JAKU preferiria? Natural 56.45 %
Pifia 43.55 %

Pregunta 24: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar
por la bebida JAKU de 500 ml.? 30.65 %

Mercado Efectivo = Mercado Disponible x 69.66 % x Sabor x 30.65 %
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Tabla 19.
Mercado efectivo por tipo en unidades. Ao 2017.

Distrito Natural | Pifia Total
Independencia 1.611 1.243 2.854
Zona 2 (Los Olivos 2.759 2.128 4.887
San Martin 5.205 4.015 9.220
Total Zona 2 9.575 7.386 16.961
Jesus Maria 1.097 846 1.943
Lince 769 593 1.362
Zona 6 |Pueblo Libre 1.166 900 2.066
Magdalena 836 645 1481
San Miguel 2.073 1.599 3.672
Total Zona 6 5.941 4.583 10.524
Miraflores 1.216 938 2.154
San Isidro 805 621 1.426
Zona 7 |San Borja 1.656 1.277 2.933
Surco 5.083 3.921 9.005
La Molina 2.534 1.955 4.490
Total Zona 7 11.294 8.713 20.007
TOTAL GENERAL 26.810 20.682 47.493

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 20.
Mercado efectivo por tipo en unidades. Ao 2018.
Distrito Natural I Pifia Total
Independencia 1.650 1.273 2.923
Zona 2 (Los Olivos 2.825 2.179 5.004
San Martin 5.330 4112 9.441
Total Zona 2 9.805 7.564 17.368
Jesus Maria 1.123 867 1.990
Lince 787 607 1.395
Zona 6 |Pueblo Libre 1.194 921 2.115
Magdalena 856 661 1.517
San Miguel 2.123 1.637 3.760
Total Zona 6 6.084 4.693 10.777
Miraflores 1.245 960 2.205
San Isidro 824 636 1.460
Zona 7 [San Borja 1.696 1.308 3.004
Surco 5.205 4.016 9.221
La Molina 2.595 2.002 4.597
Total Zona 7 11.565 8.922 20.487
TOTAL GENERAL 27.454 21.179 48.632

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 21.
Mercado efectivo por tipo en unidades. Ao 2019.

Distrito Natural | Pifia Total
Independencia 1.690 1.303 2.993
Zona 2 (Los Olivos 2.893 2.231 5.124
San Martin 5.458 4.210 9.668
Total Zona 2 10.040 7.745 17.785
Jesus Maria 1.150 887 2.038
Lince 806 622 1.428
Zona 6 |Pueblo Libre 1.223 943 2.166
Magdalena 877 677 1.553
San Miguel 2.174 1.677 3.850
Total Zona 6 6.230 4.806 11.036
Miraflores 1.275 983 2.258
San Isidro 844 651 1.495
Zona7 |San Borja 1.736 1.339 3.076
Surco 5.330 4112 9.442
La Molina 2.658 2.050 4.708
Total Zona 7 11.843 9.136 20.979
TOTAL GENERAL 28.113 21.687 49.800
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 22.

Mercado efectivo por tipo en unidades. Ao 2020.
Distrito Natural | Pifia Total
Independencia 1.730 1.335 3.065

Zona2 (Los Olivos 2.962 2.285 5.247
San Martin 5.589 4.311 9.900

Total Zona 2 10.281 7.931 18.212
Jesus Maria 1.178 909 2.087

Lince 826 637 1.462

Zona 6 |Pueblo Libre 1.252 966 2.218
Magdalena 898 693 1.591

San Miguel 2.226 1.717 3.943

Total Zona 6 6.379 4921 11.300
Miraflores 1.306 1.007 2.313

San Isidro 864 667 1531

Zona7 [San Borja 1.778 1.372 3.150
Surco 5.458 4.211 9.669

La Molina 2.721 2.099 4.821

Total Zona 7 12.127 9.355 21.482
TOTAL GENERAL 28.787 22.207 50.995

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 23.
Mercado efectivo por tipo en unidades. Ao 2021.

Distrito Natural I Pifia Total
Independencia 1.772 1.367 3.138
Zona 2 |Los Olivos 3.033 2.340 5.373
San Martin 5.723 4.415 10.138
Total Zona 2 10.528 8.121 18.649
Jesus Maria 1.206 931 2.137
Lince 845 652 1.498
Zona 6 |Pueblo Libre 1.282 989 2271
Magdalena 920 709 1.629
San Miguel 2.279 1.758 4.037
Total Zona 6 6.532 5.039 11.572
Miraflores 1.337 1.031 2.368
San Isidro 885 683 1.567
Zona7 |San Borja 1.821 1.404 3.225
Surco 5.589 4.312 9.901
La Molina 2.787 2.150 4.936
Total Zona 7 12.418 9.580 21.998
TOTAL GENERAL 29.478 22.740 52.219

Fuente: Elaboracién propia
4.2.4 Estimacién del mercado objetivo.

Para determinar el mercado objetivo hemos planteado tener una participacién de
mercado inicial del 10% basados en que el porcentaje actual de la categoria be-
bidas que es del 36% y tomamos en cuenta el crecimiento del sector de bebidas

no alcohdlicas 8%.
El crecimiento de participacion de mercado por sabor sera de:

Natural 1.2 %
Pina : 1.2 %
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Tabla 24.
Mercado objetivo por tipo en n° personas. Ao 2017.

Distrito Natural Pifia
Participacién de mercado 10,00% 10,00% fotal
Independencia 161 124 285
Zona 2 Los Olivos 276 213 489
San Martin 520 402 922
Total Zona 2 957 739 1696
Jesus Maria 110 85 194
Lince 77 59 136
Zona 6 Pueblo Libre 117 90 207
Magdalena 84 65 148
San Miguel 207 160 367
Total Zona 6 594 458 1052
Miraflores 122 94 215
San Isidro 80 62 143
Zona7 San Borja 166 128 293
Surco 508 392 900
La Molina 253 196 449
Total Zona 7 1129 871 2001
TOTAL GENERAL 2681 2068 4749

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 25.
Mercado objetivo por tipo en n° personas. Ao 2018.
Distrito Natural Pifia
Total
Participaciéon de mercado 11,20% 11,20%
Independencia 185 143 327
Zona 2 Los Olivos 316 244 560
San Martin 597 460 1057
Total Zona 2 1098 847 1945
Jesus Maria 126 97 223
Lince 88 68 156
Zona 6 Pueblo Libre 134 103 237
Magdalena 96 74 170
San Miguel 238 183 421
Total Zona 6 681 526 1207
Miraflores 139 108 247
San Isidro 92 71 163
Zona7 San Borja 190 147 336
Surco 583 450 1033
La Molina 291 224 515
Total Zona 7 1295 999 2295
TOTAL GENERAL 3075 2372 5447

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 26.
Mercado objetivo por tipo en n° personas. Ao 2019.

Distrito Natural Pifa
Total
Participacién de mercado 12,40% 12,40%
Independencia 210 162 371
Zona 2 Los Olivos 359 277 635
San Martin 677 522 1199
Total Zona 2 1245 960 2205
Jesus Maria 143 110 253
Lince 100 77 177
Zona 6 Pueblo Libre 152 117 269
Magdalena 109 84 193
San Miguel 270 208 477
Total Zona 6 772 596 1368
Miraflores 158 122 280
San Isidro 105 81 185
Zona7 San Borja 215 166 381
Surco 661 510 1171
La Molina 330 254 584
Total Zona 7 1469 1133 2601
TOTAL GENERAL 3486 2689 6175
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 27.
Mercado objetivo por tipo en n° personas. Ao 2020.
Distrito Natural Pifia
Total
Participacién de mercado 13,60% 13,60%
Independencia 235 182 417
Zona 2 Los Olivos 403 311 714
San Martin 760 586 1346
Total Zona 2 1398 1079 2477
Jesus Maria 160 124 284
Lince 112 87 199
Zona 6 Pueblo Libre 170 131 302
Magdalena 122 94 216
San Miguel 303 234 536
Total Zona 6 868 669 1537
Miraflores 178 137 315
San Isidro 118 91 208
Zona 7 San Borja 242 187 428
Surco 742 573 1315
La Molina 370 286 656
Total Zona 7 1649 1272 2922
TOTAL GENERAL 3915 3020 6935

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 28.

Mercado objetivo por tipo en n° personas. Ao 2021.

Distrito Natural Pifia

Total

Participacion de mercado 14,80% 14,80%
Independencia 262 202 464
Zona 2 Los Olivos 449 346 795
San Martin 847 653 1500
Total Zona 2 1558 1202 2760
Jesus Maria 179 138 316
Lince 125 97 222
Zona 6 Pueblo Libre 190 146 336
Magdalena 136 105 241
San Miguel 337 260 598
Total Zona 6 967 746 1713
Miraflores 198 153 350
San Isidro 131 101 232
Zona 7 San Borja 269 208 477
Surco 827 638 1465
La Molina 412 318 731
Total Zona 7 1838 1418 3256
TOTAL GENERAL 4363 3366 7728

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 29.
Resumen por mercados.

MERCADO 2017 2018 2019 2020 2021
POTENCIAL 320.783 328.482 336.365 344.438 352.705
DISPONIBLE 222.465 227.804 233.271 238.870 244,603

EFECTIVO 47.493 48.632 49.800 50.995 52.219

OBJETIVO 4.749 5.447 6.175 6.935 7.728

4.2.5 Frecuenciade compra.

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la frecuencia de compra, se tiene en la encuesta de acuerdo al perfil

del cliente:

Pregunta 12: De su bebida elegida, ¢cuantas botellas/envases consume a la

semana?

117




Tabla 30.
Frecuencia de compra Perfil del Cliente.

respussis || ol % | Tomana | - semanas) | - compra
1a2 137 51,31% 15 78 40
3a4 84 31,46% 35 182 57
5a6 35 13,11% 55 286 37
7a8 3 1,12% 75 390 4
9 amaés 8 3,00% 9 468 14
TOTAL 267 100% 153

Fuente: Elaboracidn propia

Y de acuerdo a la validacién del producto:

Pregunta 25: ¢ Cuantas bebidas JAKU consumiria a la semana?

Tabla 31.
Frecuencia de compra Validacion del Producto.
espuestes | camoss | w | e [V a0 7] PR e
la2 105 56,45% 15 78 44
3a4 60 32,26% 3,5 182 59
5a6 15 8,06% 55 286 23
7a8 1 0,54% 75 390 2
9 amas 5 2,69% 9 468 13
TOTAL 186 100% 140

Fuente: Elaboracién propia

Ajustamos la frecuencia de compra al 50%, ya que es aproximadamente el con-
sumo promedio esperado segun la validacion del producto, en relacion la fre-
cuencia de compra del Perfil del cliente, pues es el consumo actual de los pro-
ductos existentes en el mercado. Lo que nos daria una frecuencia de compra de

aprox. 77.
Frecuencia de compra = 153 x 50% = 77 envases/botellas por afio

Periodo de compra por unidad = 365/ 77 = 4.74 dias
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4.2.6 Cuantificacion anual de la demanda.

Para cuantificar la demanda total utilizaremos como base al mercado objetivo y

la frecuencia de compra establecida en el punto anterior.

Demanda = Mercado objetivo x 77 (FC)

Tabla 32.
Demanda Total.
Distrito 2017 2018 2019 2020 2021
Independencia| 21860 25071 28424 31923 35573
Zona 2 Los Olivos 37427 42924 48664 54654 60904
San Martin 70614 80986 91815 103118 114909
Total Zona 2 129902 148982 168903 189694 211386
Jesus Maria 14884 17071 19353 21736 24221
Lince 10431 11964 13563 15233 16975
Zona 6 Pueblo Libre 15820 18143 20570 23102 25743
Magdalena 11346 13013 14753 16569 18464
San Miguel 28122 32252 36565 41066 45762
Total Zona 6 80604 92443 104804 117705 131165
Miraflores 16495 18918 21448 24088 26843
San Isidro 10918 12522 14196 15944 17767
Zona 7 San Borja 22465 25765 29210 32806 36557
Surco 68966 79096 89672 100711 112227
La Molina 34385 39435 44709 50212 55954
Total Zona 7 153230 175737 199235 223760 249348
TOTAL GENERAL 363736 417161 472942 531159 591899

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al sabor elegido en la encuesta:

Pregunta 19: ¢ Con cudl de las siguientes frutas desearia que JAKU sea sabori-
zada? Natural : 56.45 %
Pifia : 43.55 %
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Tabla 33.
Demanda Sabor Natural.

Distrito 2017 2018 2019 2020 2021
Independencia| 12341 14153 16046 18021 20082
Zona 2 Los Olivos 21128 24231 27471 30853 34381
San Martin 39863 45718 51831 58212 64868
Total Zona 2 73332 84103 95348 107085 119331
Jesus Maria 8403 9637 10925 12270 13673
Lince 5889 6754 7657 8599 9582
Zona 6 Pueblo Libre 8931 10242 11612 13041 14533
Magdalena 6405 7346 8328 9353 10423
San Miguel 15875 18207 20642 23183 25833
Total Zona 6 45502 52186 59164 66446 74045
Miraflores 9312 10680 12108 13598 15153
San Isidro 6164 7069 8014 9001 10030
Zona7 San Borja 12682 14545 16489 18519 20637
Surco 38933 44651 50622 56853 63354
La Molina 19411 22262 25239 28345 31587
Total Zona 7 86501 99206 112471 126316 140761
TOTAL GENERAL 205335 235494 266983 299848 334137
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 34.
Demanda Sabor Pifia.
Distrito 2017 2018 2019 2020 2021
Independencia 9520 10918 12378 13902 15491
Zona 2 Los Olivos 16299 18693 21192 23801 26523
San Martin 30751 35268 39984 44906 50041
Total Zona 2 56570 64879 73554 82609 92055
Jesus Maria 6482 7434 8428 9466 10548
Lince 4543 5210 5907 6634 7392
Zona 6 Pueblo Libre 6889 7901 8958 10060 11211
Magdalena 4941 5667 6425 7216 8041
San Miguel 12247 14045 15924 17884 19929
Total Zona 6 35102 40257 45640 51259 57120
Miraflores 7183 8239 9340 10490 11689
San Isidro 4755 5453 6182 6943 7737
Zona 7 San Borja 9783 11220 12720 14286 15920
Surco 30034 34445 39051 43858 48873
La Molina 14974 17174 19470 21867 24367
Total Zona 7 66729 76530 86764 97444 108587
TOTAL GENERAL 158401 181667 205959 231311 257763

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 35.

Resumen Demanda.

Variedad o | aow [ w | a0 [ TOTAL
Natural 205,335 235,494 266,983 299,848 334137 1341797
Pifia 158401 181,667 205,959 21311 257,763 1,035,101

TOTAL 363,736 417,161 412942 531,159 591,899 2,376,898

4.2.7 Estacionalidad.

Fuente: Elaboracion propia.

La estacionalidad del consumo se tomd como referencia de la informacién brin-

dada en la encuesta:

Pregunta 26: ¢ En qué época del afio consumiria con mas frecuencia JAKU?

Tabla 36.
Estacionalidad.
Estacion Por estacion |  Todo el afio Total %
Verano 102 10 112 60.22%
Otofio 14 9 23 12.37%
Invierno 10 9 19 10.22%
Primavera 23 9 32 17.20%
TOTAL 149 37 186 100%
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 37.
Estacionalidad por afo.
Afio TRM1 | TRIM2 | TRIM3 TRIM 4 TOTAL
1 15% 25% 28% 32% 100%
2 60.22% 12.37% 10.22% 17.20% 100%
3 60.22% 12.37% 10.22% 17.20% 100%
4 60.22% 12.37% 10.22% 17.20% 100%
5 60.22% 12.37% 10.22% 17.20% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.8 Programade Ventas en unidades y valorizado.

Tabla 38.
Ventas totales por sabor por afio.
. 2017 2018 2019 2020 2021
Naturall Pifia | Natural | Pifia | Natural [ Pifia | Natural | Pifia | Natural [ Pifa
Enero 10267 7920 | 47268 36464 | 53588 41339 | 60185 46428 | 67067 51737
Febrero 10267 7920 | 47268 36464 | 53588 41339 | 60185 46428 | 67067 51737
Marzo 10267 7920 | 47268 36464 | 53588 41339 | 60185 46428 | 67067 51737
Abril 17111 13200 | 9707 7488 | 11005 8489 | 12359 9534 | 13773 10625
Mayo 17111 13200 | 9707 7488 | 11005 8489 | 12359 9534 | 13773 10625
Junio 17111 13200 | 9707 7488 | 11005 8489 | 12359 9534 | 13773 10625
Julio 19165 14784 | 8019 6186 | 9091 7013 | 10210 7876 | 11377 8777
Agosto 19165 14784 | 8019 6186 | 9091 7013 | 10210 7876 | 11377 8777
Setiembre 19165 14784 | 8019 6186 | 9091 7013 | 10210 7876 | 11377 8777
Octubre 21902 16896 | 13505 10418 | 15311 11811 | 17196 13265 | 19162 14782
Noviembre 21902 16896 | 13505 10418 | 15311 11811 | 17196 13265 | 19162 14782
Diciembre 21902 16896 | 13505 10418 | 15311 11811 | 17196 13265 | 19162 14782
TOTAL 205335 158401 235494 181667 | 266983 205959 | 299848 231311 334137 257763
TOTAL ANO
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 39.
Margen y Valor de Venta por canal.
EARAT Precio Sugerido Valor Venta Margen | V2lor Venta
al publico sin GV | acCanal
Bodegas S1.450 Si.3.81 32% S1.259
Gimnasios SI.4.50 Si.3.81 25% S/.2.86
Grifos S1.450 Si.3.81 30% Si.2.67
Tiendas organicas S1.450 Si1.3.81 20% S1.3.05

Fuente: Elaboracion propia.
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Participacién Bodegas 68.41 %
Tabla 40.
Ventas Totales en Bodegas por Ao en Unidades.
M 2017 2018 2019 2020 2021
e Natural | Pifia | Natural | Piia | Natural | Piia | Nawral | Piia | Nawral | Pifia
Enero 7024 5418 32338 24946 36662 28282 41175 31763 45383 35396
Febrero 7024 5418 32338 24946 36662 28282 41175 31763 45883 35396
Marzo 7024 5418 32338 24946 36662 28282 41175 31763 45883 35396
Abril 11706 9031 6641 5123 7529 5808 8456 6523 9422 7269
Mayo 11706 9031 6641 5123 7529 5808 8456 6523 9422 7269
Junio 11706 9031 6641 5123 7529 5808 8456 6523 9422 7269
Julio 13111 10114 5486 4232 6219 4798 6985 5388 7784 6005
Agosto 13111 10114 5486 4232 6219 4798 6985 5388 7784 6005
Setiembre 13111 10114 5486 4232 6219 4798 6985 5388 7784 6005
Octubre 14984 11559 9239 7127 10475 8081 11764 9075 13109 10113
Noviembre 14984 11559 9239 1127 10475 8081 11764 9075 13109 10113
Diciembre 14984 11559 9239 7127 10475 8081 11764 9075 13109 10113
SUB TOTAL 140478 108368 161111 124286 182654 140904 205138 158249 228596 176346
TOTAL ANO 248846 285397 323558 363387 404942

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 41.

Ventas Totales en Bodegas por Afio en Soles.

. 2017 2018 2019 2020 2021
Natural Pifa Natural Pifia Natural Pifia Natural Pifa Natural Pifa

Enero S/.18.191,86 S/.14.033,72 | S/.83.754,64 S/.64.610,73 | S/.94.953,84 S/.73.250,10 |S/.106.642,35 S/.82.266,95 |S/.118.837,21 S/.91.674,42
Febrero S/.18.191,86 S/.14.033,72 | S/.83.754,64 S/.64.610,73 | S/.94.953,84 S/.73.250,10 | S/.106.642,35 S/.82.266,95 |S/.118.837,21 S/.91.674,42
Marzo S/.18.191,86 S/.14.033,72 | S/.83.754,64 S/.64.610,73 | S/.94.953,84 S/.73.250,10 | S/.106.642,35 S/.82.266,95 |S/.118.837,21 S/.91.674,42
Abril S/.30.319,77 S/.23.389,53 | S/.17.199,61 S/.13.268,27 | S/.19.499,45 S/.15.042,43 | S/.21.899,77 S/.16.894,11 | S/.24.404,07 S/.18.826,00
Mayo S/.30.319,77 S/.23.389,53 | S/.17.199,61 S/.13.268,27 | S/.19.499,45 S/.15.042,43 | S/.21.899,77 S/.16.894,11 | S/.24.404,07 S/.18.826,00
Junio S/.30.319,77 S/.23.389,53 | S/.17.199,61 S/.13.268,27 | S/.19.499,45 S/.15.042,43 | S/.21.899,77 S/.16.894,11 | S/.24.404,07 S/.18.826,00
Julio S/.33.958,14 S/.26.196,28 | S/.14.208,38 S/.10.960,75 | S/.16.108,24 S/.12.426,36 | S/.18.091,11 S/.13.956,00 | S/.20.159,88 S/.15.551,91
Agosto S/.33.958,14 S/.26.196,28 | S/.14.208,38 S/.10.960,75 | S/.16.108,24 S/.12.426,36 | S/.18.091,11 S/.13.956,00 | S/.20.159,88 S/.15.551,91
Setiembre S/.33.958,14 S/.26.196,28 | S/.14.208,38 S/.10.960,75 | S/.16.108,24 S/.12.426,36 | S/.18.091,11 S/.13.956,00 | S/.20.159,88 S/.15.551,91
Octubre S/.38.809,30 S/.29.938,60 | S/.23.929,90 S/.18.460,21 | S/.27.129,67 S/.20.928,60 | S/.30.469,24 S/.23.504,84 | S/.33.953,49 S/.26.192,69
Noviembre S/.38.809,30 S/.29.938,60 | S/.23.929,90 S/.18.460,21 | S/.27.129,67 S/.20.928,60 | S/.30.469,24 S/.23.504,84 | S/.33.953,49 S/.26.192,69
Diciembre S/.38.809,30 S/.29.938,60 | S/.23.929,90 S/.18.460,21 | S/.27.129,67 S/.20.928,60 | S/.30.469,24 S/.23.504,84 | S/.33.953,49 S/.26.192,69
SUB TOTAL S/. 363.837,20 S/.280.674,41|S/.417.277,60 S/.321.899,87|S/.473.073,58 S/.364.942,48|S/.531.307,41 S/.409.865,72| S/.592.063,98 S/.456.735,07
TOTAL ANO S/. 644.511,60 S/.739.177 ,47 S/. 838.016,06 S/.941.173,13 S/. 1.048.799,05

Fuente: Elaboracion propia
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Participacién Gimnasios 10.35%
Tabla 42.
Ventas Totales en Gimnasios por Afio en Unidades.
M 2017 2018 2019 2020 2021
es Natural |  Pifia Natural |  Pifia Natural | Pifia Natural |  Pifia Natural |  Pifia
Enero 1063 820 4892 3774 5546 4278 6229 4805 6941 5355
Febrero 1063 820 4892 3774 5546 4278 6229 4805 6941 5355
Marzo 1063 820 4892 3774 5546 4278 6229 4805 6941 5355
Abril 1771 1366 1005 775 1139 879 1279 987 1425 1100
Mayo 1771 1366 1005 775 1139 879 1279 987 1425 1100
Junio 1771 1366 1005 775 1139 879 1279 987 1425 1100
Julio 1983 1530 830 640 941 726 1057 815 1178 908
Agosto 1983 1530 830 640 941 726 1057 815 1178 908
Setiembre 1983 1530 830 640 941 726 1057 815 1178 908
Octubre 2267 1749 1398 1078 1585 1222 1780 1373 1983 1530
Noviembre 2267 1749 1398 1078 1585 1222 1780 1373 1983 1530
Diciembre 2267 1749 1398 1078 1585 1222 1780 1373 1983 1530
SUB TOTAL 21251 16394 24372 18802 27631 21316 31033 23939 34581 26677
TOTAL ANO 37645 43174 48947 54972 61258

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 43.

Ventas Totales en Gimnasios por Afio en Soles.

2017 2018 2019 2020 2021
LIz Natural Pifia Natural Pifia Natural Pifia Natural Pifia Natural Pifia

Enero S/. 3,038.90 S/.2,344.29 S/. 13,990.98 S/. 10,793.04 S/. 15,861.77 S/.12,236.22 S/.17,814.31 S/. 13,742.46 S/.19,851.42 S/. 15,313.96
Febrero S/. 3,038.90 S/.2,344.29 S/. 13,990.98 S/. 10,793.04 S/. 15,861.77 S/.12,236.22 S/.17,814.31 S/. 13,742.46 S/. 19,851.42 S/. 15,313.96
Marzo S/. 3,038.90 S/.2,344.29 S/. 13,990.98 S/.10,793.04 S/. 15,861.77 S/.12,236.22 S/.17,814.31 S/. 13,742.46 S/. 19,851.42 S/. 15,313.96
Abril S/. 5,064.83 S/. 3,907.16 S/.2,873.15 S/.2,216.43 S/. 3,257.33 S/.2,512.80 S/. 3,658.30 S/.2,822.11 S/. 4,076.63 S/. 3,144.83
Mayo S/. 5,064.83 S/. 3,907.16 S/.2,873.15 S/.2,216.43 S/. 3,257.33 S/.2,512.80 S/. 3,658.30 S/.2,822.11 S/. 4,076.63 S/. 3,144.83
Junio S/. 5,064.83 S/. 3,907.16 S/.2,873.15 S/. 2,216.43 S/. 3,257.33 S/.2,512.80 S/. 3,658.30 S/.2,822.11 S/. 4,076.63 S/. 3,144.83
Julio S/.5,672.61 S/. 4,376.02 Sl. 2,373.47 S/. 1,830.96 S/. 2,690.84 S/. 2,075.79 S/. 3,022.07 S/.2,331.31 S/. 3,367.65 S/. 2,597.90
Agosto S/.5,672.61 S/. 4,376.02 S/. 2,373.47 S/. 1,830.96 S/. 2,690.84 S/. 2,075.79 S/. 3,022.07 S/.2,331.31 S/. 3,367.65 S/. 2,597.90
Setiembre S/.5,672.61 S/. 4,376.02 S/. 2,373.47 S/. 1,830.96 S/. 2,690.84 S/.2,075.79 S/. 3,022.07 S/.2,331.31 S/. 3,367.65 S/. 2,597.90
Octubre S/. 6,482.99 S/.5,001.16 S/. 3,997.42 S/. 3,083.73 S/. 4,531.94 S/. 3,496.06 S/.5,089.80 S/. 3,926.42 S/.5,671.84 S/. 4,375.42
Noviembre S/. 6,482.99 S/.5,001.16 S/. 3,997.42 S/. 3,083.73 S/. 4,531.94 S/. 3,496.06 S/.5,089.80 S/. 3,926.42 S/.5,671.84 S/. 4,375.42
Diciembre S/. 6,482.99 S/.5,001.16 S/. 3,997.42 S/. 3,083.73 S/. 4,531.94 S/. 3,496.06 S/. 5,089.80 S/. 3,926.42 S/.5,671.84 S/. 4,375.42
SUB TOTAL S/. 60,777.99 S/. 46,885.88 S/. 69,705.06 S/. 53,772.47 S/. 79,025.62 S/. 60,962.62 S/. 88,753.42 S/. 68,466.92 S/. 98,902.63 S/. 76,296.32
TOTAL ANO S/. 107,663.86 S/. 123,477.53 S/. 139,988.24 S/. 157,220.34 S/. 175,198.95

Fuente: Elaboracion propia.
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Participacién Grifos 14.65 %
Tabla 44.
Ventas Totales en Grifos por Afio en Unidades.
M 2017 2018 2019 2020 2021
es Natural |  Pifia Natural |  Pifia Natural |  Pifia Natural |  Pifia Natural |  Pifia
Enero 1504 1160 6925 5342 7851 6056 8817 6802 9826 7580
Febrero 1504 1160 6925 5342 7851 6056 8817 6802 9826 7580
Marzo 1504 1160 6925 5342 7851 6056 8817 6802 9826 7580
Abril 2507 1934 1422 1097 1612 1244 1811 1397 2018 1557
Mayo 2507 1934 1422 1097 1612 1244 1811 1397 2018 1557
Junio 2507 1934 1422 1097 1612 1244 1811 1397 2018 1557
Julio 2808 2166 1175 906 1332 1027 1496 1154 1667 1286
Agosto 2808 2166 1175 906 1332 1027 1496 1154 1667 1286
Setiembre 2808 2166 1175 906 1332 1027 1496 1154 1667 1286
Octubre 3209 2475 1979 1526 2243 1730 2519 1943 2807 2166
Noviembre 3209 2475 1979 1526 2243 1730 2519 1943 2807 2166
Diciembre 3209 2475 1979 1526 2243 1730 2519 1943 2807 2166
SUB TOTAL 30083 23207 34501 26615 39114 30174 43929 33888 48953 37764
TOTAL ANO 53289 61116 69289 77818 86716

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 45.

Ventas Totales en Grifos por Afio en Soles.

M 2019 2020 2021
€S Natural Pifia Natural Pifia Natural Pifia Natural Pifia Natural Pifia

Enero S/. 4,016.03 S/. 3,098.08 S/. 18,489.67 S/. 14,263.46 S/. 20,962.00 S/. 16,170.69 S/. 23,542.36 S/. 18,161.25 S/. 26,234.49 S/. 20,238.04
Febrero S/. 4,016.03 S/. 3,098.08 S/. 18,489.67 S/. 14,263.46 S/. 20,962.00 S/. 16,170.69 S/. 23,542.36 S/. 18,161.25 S/. 26,234.49 S/. 20,238.04
Marzo S/. 4,016.03 S/. 3,098.08 S/. 18,489.67 S/. 14,263.46 S/. 20,962.00 S/. 16,170.69 S/. 23,542.36 S/. 18,161.25 Sl. 26,234.49 S/. 20,238.04
Abil S/. 6,693.39 S/.5,163.47 S/. 3,796.99 S/.2,929.10 S/. 4,304.70 S/. 3,320.77 S/. 4,834.59 S/. 3,729.54 S/.5,387.44 S/. 4,156.03
Mayo S/. 6,693.39 S/.5,163.47 S/. 3,796.99 S/.2,929.10 S/. 4,304.70 S/. 3,320.77 S/. 4,834.59 S/. 3,729.54 S/.5,387.44 S/. 4,156.03
Junio S/. 6,693.39 S/.5,163.47 S/. 3,796.99 S/.2,929.10 S/. 4,304.70 S/. 3,320.77 S/. 4,834.59 S/. 3,729.54 S/.5,387.44 S/. 4,156.03
Julio S/. 7,496.60 S/.5,783.09 S/. 3,136.64 S/. 2,419.69 S/. 3,556.05 S/. 2,743.24 S/. 3,993.79 S/. 3,080.93 S/. 4,450.49 S/. 3,433.24
Agosto S/. 7,496.60 S/.5,783.09 S/. 3,136.64 S/. 2,419.69 S/. 3,556.05 S/.2,743.24 S/. 3,993.79 S/. 3,080.93 S/. 4,450.49 S/. 3,433.24
Setiembre S/. 7,496.60 S/.5,783.09 S/. 3,136.64 S/. 2,419.69 S/. 3,556.05 S/.2,743.24 S/. 3,993.79 S/. 3,080.93 S/. 4,450.49 S/. 3,433.24
Octubre S/. 8,567.54 S/. 6,609.24 S/.5,282.76 S/. 4,075.27 S/.5,989.14 S/. 4,620.20 S/.6,726.39 S/.5,188.93 S/.7,495.57 S/.5,782.30
Noviembre S/. 8,567.54 S/. 6,609.24 S/.5,282.76 S/. 4,075.27 S/.5,989.14 S/. 4,620.20 S/. 6,726.39 S/.5,188.93 S/. 7,495.57 S/.5,782.30
Diciembre S/. 8,567.54 S/. 6,609.24 S/.5,282.76 S/. 4,075.27 S/.5,989.14 S/. 4,620.20 S/. 6,726.39 S/.5,188.93 S/. 7,495.57 S/.5,782.30
SUB TOTAL S/. 80,320.67 S/. 61,961.66 S/.92,118.17 S/. 71,062.59 S/. 104,435.68 S/. 80,564.67 S/. 117,291.38 S/. 90,481.92 S/.130,703.99 | S/.100,828.79
TOTAL ANO S/. 142,282.33 S/. 163,180.75 S/. 185,000.35 S/. 207,773.30 S/. 231,532.79

Fuente: Elaboracion propia.
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Participacion Tiendas Orgéanicas 6.59 %

Tabla 46.
Ventas Totales en Tiendas Organicas por Afio en Unidades.

M 2017 2018 2019 2020 2021

es Natural | Pifia Natural |  Pifia Natural | Pifia Natural | Pifia Natural |  Pifia

Enero 676 522 3113 2402 3529 2723 3964 3058 4417 3407
Febrero 676 522 3113 2402 3529 2723 3964 3058 4417 3407
Marzo 676 522 3113 2402 3529 2723 3964 3058 4417 3407
Abril 1127 869 639 493 725 559 814 628 907 700
Mayo 1127 869 639 493 725 559 814 628 907 700
Junio 1127 869 639 493 725 559 814 628 907 700
Julio 1262 974 528 407 599 462 672 519 749 578
Agosto 1262 974 528 407 599 462 672 519 749 578
Setiembre 1262 974 528 407 599 462 672 519 749 578
Octubre 1442 1113 889 686 1008 778 1133 874 1262 974
Noviembre 1442 1113 889 686 1008 778 1133 874 1262 974
Diciembre 1442 1113 889 686 1008 778 1133 874 1262 974
SUB TOTAL 13523 10432 15510 11965 17584 13564 19748 15234 22006 16976
TOTAL ANO 23956 27474 31148 34982 38983

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 47.

Ventas Totales en Tiendas Organicas por Afio en Soles.

" 2017 2018 2019 2020 2021
€s Natural Pifia Natural Pifia Natural Pifia Natural Pifia Natural Pifia
Enero S/, 2,062.32 S/, 1,590.93 S/, 9,494.83 S/, 7,324.58 S/. 10,764.43 S/. 8,303.99 S/. 12,089.49 S/.9,326.18 S/, 13,471.96 S/. 10,392.66
Febrero S/. 2,062.32 S/. 1,590.93 S/, 9,494.83 S/, 7,324.58 S/. 10,764.43 S/. 8,303.99 S/. 12,089.49 S/.9,326.18 S/. 13,471.96 S/. 10,392.66
Marzo S/, 2,062.32 S/, 1,590.93 S/.9,494.83 S/, 7,324.58 S/. 10,764.43 S/. 8,303.99 S/. 12,089.49 S/.9,326.18 S/. 13,471.96 S/. 10,392.66
Abril S/, 3,437.20 S/, 2,651.55 S/, 1,949.83 S/, 1,504.16 S/, 2,210.55 S/.1,705.28 SI. 2,482.66 S/. 1,915.20 S/. 2,766.56 S/.2,134.21
Mayo S/.3,437.20 S/. 2,651.55 S/.1,949.83 S/.1,504.16 S/.2,210.55 S/.1,705.28 SI. 2,482.66 S/.1,915.20 S/. 2,766.56 S/.2,134.21
Junio S/. 3,437.20 S/. 2,651.55 S/, 1,949.83 S/, 1,504.16 S/, 2,210.55 S/.1,705.28 S, 2,482.66 S/, 1,915.20 S/. 2,766.56 S/.2,134.21
Julio S/. 3,849.66 S/. 2,969.74 S/.1,610.73 S/.1,242.56 S/.1,826.11 S/.1,408.71 S/. 2,050.90 S/.1,582.12 S/. 2,285.42 S/.1,763.04
Agosto S/, 3,849.66 S/, 2,969.74 S/.1,610.73 S/, 1,242.56 S/.1,826.11 S/, 1,408.71 S/, 2,050.90 S/.1,582.12 S/ 2,285.42 S/. 1,763.04
Setiembre S/. 3,849.66 S/. 2,969.74 S/. 1,610.73 S/. 1,242.56 S/. 1,826.11 S/.1,408.71 S/. 2,050.90 S/.1,582.12 SI. 2,285.42 S/.1,763.04
Octubre S, 4,399.61 S/. 3,393.98 S/.2,712.81 S/, 2,092.74 S/, 3,075.55 S/, 2,372.57 S, 3,454.14 S, 2,664.62 S/. 3,849.13 S/. 2,969.33
Noviembre S/. 4,399.61 S/. 3,393.98 S/, 2,712.81 S/, 2,092.74 S/, 3,075.55 S/, 2,372.57 S/, 3,454.14 S/. 2,664.62 S/. 3,849.13 S/. 2,969.33
Diciembre S/, 4,399.61 S/. 3,393.98 S/.2,712.81 S/, 2,092.74 S/. 3,075.55 S/, 2,372.57 S/. 3,454.14 S/, 2,664.62 S/. 3,849.13 S/. 2,969.33
SUB TOTAL S/. 41,246.34 S/. 31,818.61 S/. 47,304.61 S/. 36,492.13 S/. 53,629.91 S/. 41,371.64 S/. 60,231.58 S/. 46,464.36 S/. 67,119.24 S/.51,777.70
TOTAL ANO S/. 73,064.95 S/. 83,796.73 S/. 95,001.55 S/. 106,695.94 S/. 118,896.93
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 48.
Resumen Ventas Totales por Canal por Afio en Soles.
CANAL ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021
BODEGAS (32%) S/. 644,512 S/. 739,177 S/. 838,016 S/. 941,173 S/. 1,048,799
GIMNASIO (25%) S/. 107,664 S/. 123,478 S/. 139,988 S/. 157,220 S/. 175,199
GRIFOS (30%) S/. 142,282 S/. 163,181 S/. 185,000 S/. 207,773 S/. 231,533
TIENDAS ORG. (20%) S/. 73,065 S/. 83,797 S/. 95,002 S/. 106,696 S/. 118,897
TOTAL SIN IGV S/. 967,523 S/. 1,109,632 S/. 1,258,006 S/. 1,412,863 S/. 1,574,428
IGV S/. 174,154 S/. 199,734 S/. 226,441 S/. 254,315 S/. 283,397
TOTAL INC. IGV S/. 1,141,677 S/. 1,309,366 S/. 1,484,447 S/. 1,667,178 S/. 1,857,825

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3 Mezcla de marketing

4.3.1 Producto.

El producto tiene como objetivo cubrir las necesidades de hidratacién del publico
objetivo, esta hecho en base a un liquido natural que contiene los electrolitos ne-
cesarios para hidratar el cuerpo luego de haber perdido sales minerales cuando
se realiza alguna actividad de desgaste.

Con respecto a lo obtenido en la encuesta que va sobre 385 aportes validos, se
pudo obtener que el 81.30% consume bebidas hidratantes. De estos, el 30.99%
suele consumir entre 3 a 4 botellas semanalmente, mientras el 51.31% consume
entre 1 a 2 botellas semanales.

7. i Toma bebidas hidratantes?

u Si
=No

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 799. Consumo entre los encuestados.

12. De su bebida elegida, ; cuantas
botellas/envases consume a la semana?

1.60% 383%

=Uno a Dos

= Tres a Cuatro

= Cinco a Seis
Siete a Ocho

= Nueve a mas

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 800. Consumo semanal.
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Segun la informacién que se obtuvo gracias al Focus Group y luego de ser co-
rroborada numéricamente en la encuesta, el 85.30% de las personas que con-
sumen bebidas hidratantes estarian dispuestos a consumir una bebida hidratan-

te en base al agua de coco.

8. ;Estaria dispuesto a consumirun
hidratante natural a base de agua de
coco?

14,70%

n Si
= No

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 811. Potencial de consumo.
Se pudo evaluar también que el publico objetivo optaria por con una presenta-
cion de sabor natural; ya que, el 31.18% de las personas que consumirian Jaku
elegiria consumir la bebida con el sabor original; es decir, solo agua de coco. En-
tre las diferentes alternativas para saborizar la bebida, se opta por utilizar la pifia
como saborizante, debido a que obtuvo un 18.28% de aceptacion entre los en-
cuestados y porque no le resta las propiedades de hidratacion al producto.

19. ; Con cual de las siguientes frutas desearia
que JAKU sea saborizada?
1,08% —

269%

5,38%

= Natural (solo agua de coco)
= Pifia

= Camu camu

o5 ‘
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 822. Preferencia por sabor.

Manzana
= Maracuya
= Licuma
= Pera

= Mandarina
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Se ofrece un producto acorde a las expectativas de los clientes, brindando una
bebida hidratante natural en dos presentaciones, segun lo sugerido por los parti-
cipantes del focus group y encuestas:

o Natural (agua de coco)

. Saborizada con Pifa.

El envase sera en material PET y las dimensiones seran de 220 mm de alto y 66

mm de ancho, las cuales cambiaron con respecto a lo pensado inicialmente.

ENVASE ANTERIOR ENVASE ACTUALIZADO

66 mm

33mm

pomeeee|
wwg

*J'\N
r\/r

198 mm
220 mm

Figura 83. Cambios en el envase.
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El logo del producto segun las sugerencias obtenidas en el Focus Group variara
con lo disefiado inicialmente, haciendo mas visible la fruta, realizando un cambio
del Coco Marron al Coco verde, reduciendo el tamafio de las palmeras y varian-
do el color de fondo, de azul a celeste.

LOGO ANTERIOR LOGO ACTUALIZADO

Figura 84. Cambios en el logo.

En la etiqueta, se reducira el tamafio dejando la parte superior expuesta para la
visibilidad del contenido, se realizara un cambio en la descripcion de “Hidratante
Natural” a “Bebida Hidratante” y la tonalidad de la etiqueta sera cambiada de

Azul a Celeste.

ETIQUETA ANTERIOR ETIQUETA ACTUALIZADA

HIDRATANTE HIDRATANTE
NATURAL NATURAL
LTENCIN

ALCLENTE
060041400

1483304

i \ | _ e _.\.
CONT, NETO: CONT. NETO: v
soom QY soom |||ﬂ|\| l s

81414533 943347 500 S e 500

Figura 85. Cambio en la etiqueta.
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HIDRATANTY

LT

MIURATANTE

Figura 86. Cambio de envase.

4.3.2 Precio.

A continuacién, se puede observar un cuadro comparativo de las principales be-
bidas hidratantes en el mercado con los precios de venta al publico en las zonas

2, 6 y 7 de Lima metropolitana, incluyendo el precio estimado para Jaku.

Tabla 49.
Cuadro comparativo de precios.

CELEBES CONCHITA GATORADE POWERADE SPORADE JAKU

comeerencn| ey BT e
e (0CONUT WATER |
L AGUA DE COCO |

GATORADE

PRECIOS s/.7.00 s/.4.10 s/.3.50 s/.2.50 s/.2.00 sl. 4.50

Fuente: Elaboracion propia.

Se estima un precio de venta al publico mayor al de Gatorade, la bebida lider del
mercado, ya que el producto Jaku es un hidratante natural y el publico objetivo
valora mucho esta caracteristica como se reflej6 en la encuesta, donde el
30.65% asever0d que pagaria entre S/. 4.10 y S/. 5. De acuerdo al focus group,
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los participantes coincidieron en que consideran que un producto de insumos na-
turales debe tener un precio mayor a los artificiales pues no confiarian en uno

gue cueste igual pero tenga mejores caracteristicas.

El precio de venta al publico sugerido para los canales, incluyendo el IGV sera el
de S/. 4.50, y se estima que, de acuerdo al canal, el precio de venta del producto
sera segun la distribucién que se muestra en la tabla 50.

Tabla 50.
Precios sugeridos por canal.
CANAL Su:::i{:j'z al Val?r Venta Margen Valor Venta
Sblic sin IGY a Canal
Bodegas S/.4.50 S/ 3.81 32% S1:.2:5%
Gimnasios S/ 4.50 S/ 3.81 25% S/.2.86
Grifos S/.4.50 S/ 3.81 30% Si.2.67
Tiendas organicas S/, 4.50 S/ 3.81 20% S/.3.058
Fuente: Elaboracion propia.
4.3.3 Plaza.

El producto usara un canal de distribucién directo al consumidor (B2C), estara
enfocado a atender la demanda por medio de bodegas, gimnasios, grifos y tien-

das organicas (naturistas).

Segun la encuesta realizada, el 66.13% de las personas que consumirian Jaku,
preferirian adquirirlas en bodegas, el 12.37% en Grifos, el 8.06% en gimnasios y
un 4.30% en tiendas organicas. Este ultimo canal fue también una sugerencia
obtenida en la entrevista realizada a Virginia Montoya, gerente del gimnasio Mi-
lenium - Hotel Doubletree by Hilton.
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22. ; Donde compraria JAKU?

2.15% 4,30%

= Bodega

= Kiosko

= Gimnasio o
centro deportivo

Grifo

= Ambulantes

= Tienda organica o
naturista

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 87. Lugar de compra preferido.

Tabla 51.
Participaciéon de Ventas por canal.
CANALES % Ventas UNIDADES
2017 2018 2019 2020 2021
BODEGAS 68.41% 80329 103164 127048 152020 178117
GIMNASIO 10.35% 12152 15606 19219 22997 26945
GRIFOS 14.65% 17202 22092 27207 32554 38143
TIENDAS ORGANICAS 6.59% 7733 9931 12231 14635 17147
Toral 119433 152812 187724 224226 262372
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 52.
Cantidad aproximada de canales de ventas por zonas.
Bodegas Grifos | Gimnasios | Tiendas Organicas
ZONA 2 9875 41 12 5
ZONA 6 2368 25 13 7
ZONA T 1673 61 15 12
TOTAL 13916 127 40 24

Fuente: Portal de Internet Deperu.com
4.3.4 Promocion.

4.3.4.1 Campafia de lanzamiento.

La campafia del lanzamiento sera realizada a través de las redes sociales y la
publicidad en los canales de venta, la cual incluye degustaciones del producto.
De acuerdo a la informacion obtenida en la encuesta, el 37.10% de los encues-

tados prefiere obtener noticias del producto a través de las redes sociales.
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23. ;Donde le gustaria ver/escuchar la
publicidad de JAKU?

215% 1 ’?8'_’4"2,69%
3.23% \‘
. = Radio

Periddico o revista

= Redes sociales

= Televisidn

= Aplicaciones

= Eventos deportivos

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 88. Preferencia de publicidad.

Objetivo

El objetivo de la campafa es dar a conocer el producto a través de:

Banners y afiches en los principales canales de venta, tales como gimna-
sios, centros deportivos, bodegas y tiendas organicas.

Volantes adjuntos en revistas gratuitas en las zonas elegidas.

Creacién de paginas en las redes sociales tales como Facebook, Twitter
e Instagram donde se plantea dar a conocer y mantener comunicacion
con los clientes.

Realizar una campafia por los medios indicados para que en la mente del
publico objetivo se empiece a relacionar el nombre de la marca con lo na-
tural.

Realizar degustaciones en los canales de venta.

Duracioén

El lanzamiento de Jaku sera intenso a través de las redes sociales, el periodo

sera aproximadamente de tres meses, en el cual se plantea generar incertidum-

bre sobre el producto antes de ingresar al mercado y se brindara informacién

acerca de los beneficios resaltando lo natural sobre los productos de la compe-

tencia.
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Se aprovechara la estacion de verano para poder dar a conocer el producto, de-
bido a que, segun la encuesta, es la época del afio en la que las personas sue-

len consumir mas bebidas hidratantes

15. ;En qué época del ano consume con
mas frecuencia su bebida elegida?

= Verano

= Otofio

= Invierno
Primavera

= Todo el afio

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 89. Epoca de preferencia de consumo.

4.3.4.2 Promocion paratodos los afios.
FACEBOOK DE JAKU
Se compartira con los contactos la pagina de Facebook.

) e 3 ¢ O =
S Cuortas oe Guogk 1] Gaagi Acatimic 8 ooty wsb piaver O A (9P [Fomanan . G Randtados oe bomi =

N

Bubida Hidratante
JAKUY

GagusCioodne o

~—

Jos
nformacian
Wogusta O Wansnpn Compartiv Mits v
Folos
We st
2 T A B Ioles nuevs Empresa de aimentos y bebidas
MNotas aa 2o upvsrtee s 01 @
Videos #AQUECiD estuv presenle en i eciciin Primavera Verano Lifwesk 2017 Q
Porieas Estas 300 2igunas 405 ool backstage sLIFWeskPV17
o, fwlarm g w que e o lex
Agaa Cislo. Bemtavdd | coat (sesoconao) an g
=" BN Rl - i I T OO0 s et

Figura 90. Facebook de JAKU.
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PAGINA WEB

Se contara con una pagina web donde se brindard informacién tanto a clientes

como a distribuidores interesados en el producto.

)00
A 4R ENGLISH | EsPAfioL

Y. e P Aias? PRODUCTDS | NATURALEZA & CIENCLA | OFORTUNIDAD CONTACTOS

© 2014 AJE - all rights reserved - Sitemap Contact POLITICA DE PRIVACIDAD

Figura 91. Pagina web de JAKU.

BANNERS, AFICHES Y VOLANTES

Se usaran afiches y banners los cuales seran colocados en bodegas, grifos,
gimnasios y tiendas organicas. Asi mismo, se utilizaran volantes con este disefio

para poder llegar al publico objetivo.
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BEBIDA
MIDRATANTE
NATURAL

.

EL HiDRATANTE
NATURAL Que TU
ESPERABAS...

Figura 92. Afiche de JAKU.

Tal como se menciong, el enfoque estara en promocionar el producto a través de
las redes sociales y por publicidad en los canales, con esto se espera llegar

atraer al publico objetivo, los gastos estan especificados en la tabla 53.
Se debera tener las siguientes apreciaciones:

e Referido a los gastos de ventas, todos los gastos corresponden a la cam-
pafia de lanzamiento.

e Los precios estan expresados en soles.

e Los precios y la ejecucion del cronograma de actividades, variara de
acuerdo a la aceptacion del servicio.
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Tabla 53.

Gastos de Lanzamiento.

Gastos de Promocion Duracién Valor Venta IGV Monto
Disefio pagina weh + hosting 1 afio 152.54 27.46 180.00
Afiches Couche A2 (250 UND) 1 mes 424.58 76.42 501.00
Volantes 1500 uu (Publimetro) 1 mes 508.47 91.53 600.00
Anucios en Facebook 1 mes 79.66 14.34 94.00
TOTAL 1,165.25 209.75 1,375.00
Sampling (500 unidades) 1 mes 1,906.78 343.22 2,250.00
TOTAL 3,072.03 552.97 3,625.00

Fuente: Elaboracion propia.

Las degustaciones seran importantes para el lanzamiento del producto, como se

aprecia en la tabla 54 y 55, se ha realizado una programacién de las unidades

del producto que seran utilizadas mensualmente. En la tabla 56 se puede obser-

var la ratio del presupuesto entre las ventas. También se ha elaborado un plan

promocional durante los 5 afios de este proyecto, ver tabla 57.

Tabla 54.
Porcentaje de Sampling.

ANO : DEGUSTACIONES SAMPLING

2017 363736 3900 1.07%

2018 409712 1635 0.40%

2019 457686 840 0.18%

2020 507726 613 0.12%

2021 559905 190 0.03%

TOTAL 2298764 7178 0.31%

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 55.
Cantidad de Sampling.
UNIDADES MENSUALES
ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SET | OCT [ NOV | DIC TOTAL
2017 50 | 50 | 500 [ 300 | 300 | 300 | 300 [ 300 [ 300 | 200 | 200 | 200 3900
2018 100 | 100 | 100 | 150 | 150 | 150 | 175 | 175 | 75 | 120 | 120 | 120 1635
2019 50 50 50 70 70 70 100 | 100 | 100 60 80 60 840
2020 40 40 40 50 50 50 70 70 58 45 45 4 613
2021 30 30 30 2 2 20 20 20 190
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 56.
Ratio Promocién / Ingresos.
ANO 2017 | ANO 2018 | ANO 2019 | ANO 2020 | ANO 2021
| Ratio Prom/Ingresos 4.61% 241% 1.63% 1.30% 0.68%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 57.

Gastos de promocién del proyecto.

PLAN DE PROMOCION 2017
PROMOCION ENE FEB MAR ABR MAY JN JUL AGO SEP 0CT NOv DI TOTAL
Afiches Couche A2(250UND) | S 425 S 4 S 4 S 4 S 169
Volantes 1500 Und S, 508l 508)S. 508l 508{S. 508[S. 508|S. 508)S. 508[S. 508/S. 508l 508{S. 508l 602
Anucios en Facebook S 80[S. &[S &S 8[S. &[S S  8(S.  80fS. 8|S  80[S. &[S 8|S %6
Sampling S 1907(SL 107(SL 1907)S. LM4|S. L1M4[S. 114418, LM4|S. L14|S. 11448 763[S.  T63|S.  763|SL 14813
hosting S 1538, 153
TOTAL SINIGV S 2919(S. 2495(S. 24959, 2157|S. 1M2(SL 172)S. 2157|S. 112(S. 17|S. L75[S. 13L[S. 1503|S. 2378l
6V S, 56|S.  M9(S. 49|19 (S 32l 3M2|S.  |S. M2 3|8 W[S  M3|S. S 4280
TOTAL CON GV S 3445( Sl 29448 29M(S. 2545|S. 2044(S. 204|S. 2555, 204[S. 2045 2005(S. 15%4|S. L774[S. 28062
PLAN DE PROMOCION 2018
PROMOCION ENE FEB MAR ABR MAY JN JUL AGO SEP 0CT NOV DIC TOTAL
Afiches Couche A2(250UND) [ S 425 S 45 S 45 S 45 S 16%
Volantes 1500 Und S 508l S08S.  58|S. 508l S08[S.  508|S. 508l 508S.  508|S. 508/l 508l  508[SL 602
Anucios en Facebook S 80(S. &[S &S 8[s. &[S S  8[S.  80fS.  80S.  8[S. &[S 8|S 956
Sampling S BL{S.  BYS. LS Sn|S.  52fS. 5|S.  ee7|S.  667|S. 667|S. 4%8[S.  4%|S. 48| Sl 63
hosting S 1838 153
TOTAL SINIGV S 13%4(S. 9%9(S. 999 L1585|S. L160(S. 1160|S. L1680|S. 1256|S. 1256|S. L1470(S. 1046(S. 1198|Sl 15144
6V S LS. 15| U5(SL 258 09(S. 2008 302|S.  26[S. 26|S.  2%5(S. 188|S.  26|S.  21%
TOTAL CON GV S LeA5[ . LMA)S. L144[S. 18708, 1369[S. 1369|S. 1983|S. 1482(S. L482|S. L75[S. 12345 144]S. 17810
PLAN DE PROMOCION 2019
PROMOCION ENE FEB MAR ABR MAY JN JUL AGO SEP 0CT NOV DIC TOTAL
Afiches Couche A2 (250UND) [ S 45 S 45 S 45 S 45 S 16%
Volantes 1500 Und S, 508{S.  S08S.  58|S. 508{S. 508[S. 58|S. 508{S. 508S.  508|S. 508/l 508l 58[SL 6102
Anucios en Facebook S 80(s. &[S &S 8[s. &[S S  8[S.  80fS. 8|S  8[S. &[S 8|S 956
Sampling S 918 .S 918 %7|S.  %7(S. 7|8  BL|S. LS. LS. 29[S 29| 29|83
hosting S 1838 153
TOTAL SINIGV S, 12038 TS 79|l L280{S.  85[S.  @%h|S. 13%4)S.  969[S.  %69|S. 1242(S. 8|S  99(S. 12112
GV S u7(S. M0|S.  uofS.  20(S. 154|S.  BA4|S. LS. Us[S. 15| 3(S. WIS 158k 2180
TOTAL CONIGV S, 140(S. 19[Sl 919|S. 1510l L009[S. 1009|S. 1645(Sl. Ll44[S. L144)S. 1465(S.  9%4[S. L144|S. 14292
PLAN DE PROMOCION 2020
PROMOCION ENE FEB MAR ABR MAY JN JUL AGO SEP 0CT NOv DIC TOTAL
Afiches Couche A2 (250UND) | S 425 S 45 S 45 S 45 S 16%
Volantes 1500 Und S, 508{S. S08(S. 58|S. 508{S. 508[S. 58|S. 508{S. 58Sl 58|S. 508{S. 508[S.  58[Sl 6102
Anucios en Facebook S 8(S. &S &S 8|S &fS. &S 8|S &[S 8|S 8[S. &[S 8|S %6
Sampling S 183(S.  13(S. 1839 wo1|s. (S 1918 %7|S.  %7|S. 298 1n|s.  mS. 1n|S 238
hosting S 1838 153
TOTAL SINIGV S, 165(S.  7AL)S. TaL|SL L2038, T9(SL 79|S. 1280|S.  @55[S.  87|S. L184[S.  760|S.  912|S. 11246
6V S, 08 1S 13(S A7|S. 0[S 1M0|S. 20|S.  14[S. 193]S, 3(S.  w7|S.  164|SL 204
TOTAL CONIGV S 135(S.  e4[S.  &r4|S. L40(S. 19[Sl 919§ 1510(S. 1009|S. 1000]S. 1398[S. 8|S, 1077|1321
PLAN DE PROMOCION 2021
PROMOCION ENE FEB MAR ABR MAY JN JUL AGO SEP ) NOV DIC TOTAL
Afiches Couche A2(250UND) | S 425 S 45 S 45 S 1
Volantes 1500 Und S 508{S. S08[S.  508|S. 508l S08[S. 508|S. 508l 508 S 4088
Anucios en Facebook S80S &[S 8|S 8|S  8fS.  &0fS. 8|S 8 J 637
Sampling R A N B A T 1 S 1 S A ] S 15
TOTAL SINIGV S, 1107(S. 7038, T03(S. L089|S.  664(S.  664|S. 1089|S.  664|Sl. S - |8l g S 6708
GV S, 3[S. 16)S.  16(S. 1|5 120(S. 10|S. 19| 10|85 g - |5 g. S 10
TOTAL CONIGV S, 1330(S.  89(S. 89S 1285(S.  T84[S.  784|S. 1285(S. T84S S - |8l gl S 790

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO V: ESTUDIO LEGAL Y ORGANIZACIONAL
5.1 Estudio legal
5.1.1 Formasocietaria

La empresa sera constituida como una sociedad anénima cerrada (S.A.C.), se-
gun la Ley General de Sociedades (Ley 26887), puesto que presentara las si-

guientes caracteristicas:

- Sera una organizacién que contara con la participacién activa de cinco (05)
socios, los cuales tendran preferencia en la adquisicién de acciones, y no su-
peraran el nimero maximo de veinte (20) accionistas que sefialan las normas
de la sociedad anonima ordinaria.

- La sociedad se desarrollard bajo principios democraticos, es decir todos los
socios poseeran la misma cantidad de acciones con responsabilidad limitada
y todos participaran activamente de las decisiones organizacionales para ma-
nifestar la voluntad social.

- Las acciones de Hidratantes Peruanos S.A.C. no estaran inscritas en el regis-
tro publico del mercado de valores.

- En la organizacion, se ha decidido no contar con un Directorio, es por ello que
sera el Administrador quién asuma las facultades de la organizacién las cua-
les figuraran en los estatutos.

- El domicilio estara establecido en la ciudad de lima y de duracion indefinida.

- El capital social de Hidratantes Peruanos S.A.C. estard conformado como se
observa en la tabla y cada accién estara representada por un valor nominal
de un sol (S/.1.00).

Tabla 58.
Participacién de Accionistas.
Accionistas

Bernal Castro, Juan Francisco 20%
Gélvez Babilon, Jenny Patricia 20%
Laureano Luna, Mary Consuelo 20%
Miranda Peralta, Wilder 20%
Torreblanca Montesinos, Javier Andrés 20%
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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a.

Actividades.

Para la formalizacién como persona juridica se debe realizar:

Busqueda y reserva de nombre: verificar que la denominacion es Unica
en la Superintendencia Nacional de los Registros Publicos — SUNARP
(Certificado de Busqueda Mercantil) y proceder a su reserva.

Elaboraciéon de minuta por abogado: se presentaran dos juegos de pro-
yecto de minuta en originales al abogado, adjuntando el Certificado de
Busqueda Mercantil y copia simple de los DNI de los socios y conyuges,
en caso estén casados.

Si el aporte de capital es en bienes, los cényuges de los socios deberan
firmar el proyecto de minuta. En caso el aporte sea en efectivo se deposi-
tard en una cuenta corriente a nombre de la empresa.

Escritura publica ante notario: una vez redactada la minuta, debemos lle-
varla a una notaria para que un notario publico la revise y eleve a escritu-

ra publica.

Para la inscripcion de registro de personas juridicas en la SUNARP se debe

presentar:

Formato de solicitud de inscripcion debidamente llenada y suscrita.

Copia del documento de identidad del representante con la constancia de
haber sufragado en las Ultimas elecciones o haber solicitado la dispensa.
Escritura publica que contenga el pacto social y el estatuto.

Comprobante de depdésito por el pago de derechos registrales.

Para la obtencion del nimero de Registro Unico de Contribuyentes (RUC), el
gue identificara a la empresa ante la Superintendencia Nacional de Aduanas y
Administracién Tributaria (SUNAT) para la declaracion y pago de impuestos,

se presenta:

Original y copia de ficha o partida electrénica certificada por Registros
Publicos, con una antigiedad no mayor a treinta (30) dias calendario.

Original y copia simple del DNI vigente del representante legal.
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b.

- Original y copia de cualquier documento privado o publico en el que cons-

te la direccion del domicilio fiscal que se declara (recibo de agua, luz, te-

léfono o contrato de alquiler).

La asignacion del numero de RUC se da el mismo dia de la presentacion de
la referida documentacion, ese dia también se debe indicar el dia en que la
empresa iniciard actividades (compras, ventas o prestacion de servicios) y el
régimen tributario, en el caso de la empresa estara afecto al Régimen General

del Impuesto a la Renta.

Este régimen permitira emitir boleta de ventas, factura y liquidacién de com-
pra. Asi mismo de acuerdo a la ley del impuesto a la renta se tendra la obliga-
cion de llevar los libros contables denominados Libro Diario, Libro Mayor, Re-
gistro de Compras y Registro de Ventas, los cuales deberan ser legalizados

por notario publico.

La base legal de lo dicho arriba se encuentra en los articulos 15°, 17°y 176°
del Reglamento General de los Registros Publicos, aprobado por Resolucion
N° 195- 2001-SUNARP/SN (23/07/2001); y los articulos 5°, 54° y 55° de la
Ley General de Sociedades - Ley N° 26887.

Valorizacion.
Tabla 59.
Gastos de constitucidon de empresa.
CONCEPTO VALOR IGV IMPORTE
bus;:ueerglcgscr)lgrilbre S/.5.10 S/.5,10
Reserva de Nombre S/.15,20 S/. 15,20
Minuta S/. 254,24 S/. 45,76 S/. 300,00
Inscripciéon en SUNARP S/. 500,00 S/. 500,00
Legalizacion de copias S/.12,71 S/.2,29 S/. 15,00
A e”g;?rideenfe“ema S/.11,44 S/.2,06 S/.13,50
Constancia de escritura S/. 13,56 S/.2,44 S/.16,00
Obtencién de RUC Gratuito Gratuito Gratuito
Comprobantes de pago S/. 250,00 S/. 45,00 S/. 295,00
"ega"éa;']?;b?;"'bros S/. 88,98 S/.16,02 S/. 105,00
MONTO TOTAL S/.1.151,23 S/. 113,57 S/.1.264,80

Fuente: Elaboracion propia.
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5.1.2 Registro de marcas y patentes

La Direccion de Signos Distintivos (DSD) es la instancia del Instituto Nacional de
Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual (IN-
DECOPI), encargada de administrar el sistema de derechos sobre marcas de
producto o de servicio, nombres y lemas comerciales, denominaciones de origen

y de cualquier otro signo que la legislacion sujete a su responsabilidad.

Se regula mediante la Ley de Organizacion y Funciones del INDECOPI, la Deci-
sién 486 de la Comision del Acuerdo de Cartagena (Régimen sobre Propiedad
Industrial), la Decision 689 de la Comisién del Acuerdo de Cartagena (Adecua-
cion de determinados articulos de la Decision 486) y el Decreto Legislativo N°
1075.

El registro de marcas y patentes no es obligatorio, asi como tampoco constituye
un prerrequisito para iniciar actividades comerciales. Sin embargo, el registro
confiere el derecho exclusivo a utilizarla o conceder licencia a un tercero a cam-

bio de un pago.

El registro de la marca dura diez (10) afios contados a partir de la fecha en que
se expide la resolucién que otorga el registro pudiendo renovarse por periodos
sucesivos de diez (10) afios. La proteccion de una marca solo es efectiva dentro
del ambito nacional. Si se desea que una marca sea amparada también en el ex-

terior, se debera registrarla en cada uno de los paises elegidos.
a. Actividades.
Elegir la marca a registrar:

Se debe verificar que la marca creada “JAKU” pueda ser registrada (lo que no se
puede registrar se encuentra sefialado en los articulos 135 y 136 de la Decisiéon
486).

Definir y clasificar los productos y/o servicios:
Segun la clasificacién internacional de productos y servicios (Clasificacién de NI-

ZA) el producto se encuentra dentro de la clase 32: Cervezas; aguas minerales y
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otras bebidas sin alcohol; bebidas a base de frutas y zumos de frutas; siropes y
otras preparaciones para elaborar bebidas.

Realizar la busqueda de antecedentes:

Las busquedas de antecedentes fonéticos y/o figurativos son reportes que deta-
llan los datos de los signos distintivos similares o idénticos al propio, que han si-
do solicitados o registrados con anterioridad, en Indecopi. Estas busquedas sir-
ven para dar a conocer la existencia de signos que, eventualmente, podrian en-
trar en conflicto con el propio, sin embargo, son opcionales y sus resultados son

meramente referenciales.
Llenar el formulario de la solicitud:

Se presentan tres ejemplares del formato de solicitud de registro (disponible en
la pagina web del Indecopi: http://www.indecopi.gob.pe/web/signos-
distintivos/formatos-y-solicitudes).

En este formulario se debe consignar ademas del nimero de RUC, el signo que

se pretende registrar (una por cada formulario) y una versién en formato digital.

Figura 93. Signo a registrar.

Pagar las tasas y presentar la solicitud:

Se adjunta el comprobante de pago a los tres ejemplares de la solicitud de regis-
tro y se presentan en cualquiera de las Mesas de Parte del Indecopi.

Efectuar la publicacion:

Cumplidos los requisitos formales de la solicitud, la Direccién de Signos Distinti-

vos del Indecopi emitira una orden de publicacion que contendra un extracto de
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la misma. La orden de publicacién llegara al domicilio que se sefal6 en la solici-
tud de registro, y con ella se debe acercar al Diario Oficial “El Peruano” para

coordinar su publicacion.

Una vez recibida la orden de publicacion, se debe verificar que todos los datos
contenidos en ella sean correctos y efectuar la publicacion dentro de los treinta
(30) dias habiles contados desde el dia siguiente de notificada la orden de publi-

cacion.
Recibir resolucién:

Si no se hubieran presentado oposiciones, 0 si habiéndose presentado ya vencio
el plazo para contestarlas, la autoridad examinara el signo solicitado y otorgara o
denegara el registro, segin corresponda. Esta decision puede ser impugnada

dentro de los quince dias habiles de notificada la resolucion.

a. Valorizacion.

Tabla 60.
Gastos de Registros y Patentes.
CONCEPTO VALOR IGV IMPORTE
Busqueda de
antecedentes S/. 26,26 S/.4,73 S/.30,99
foneticos
Busqueda de
antecedentes S/. 32,59 S/.5,87 S/. 38,46
figurativos
Registro INDECOPI S/. 453,38 S/.81,61 S/.534,99
P”Pé'f;g'&r;g?r'o S/. 254,24 SI. 45,76 S/.300,00
MONTO TOTAL S/. 766,47 | SI. 137,97 | S/. 904,44

Fuente: Elaboracion propia.
5.1.3 Licencias y autorizaciones

La empresa contara con un local alquilado. Dado que en este local se elaboraran
los productos y se distribuiran, sera necesario que se cuente con las respectivas
licencias. Este local es de 300 m2 y esta ubicado en la Avenida Nicolas de Ara-
nibar 801, distrito de Lima. Su ubicacién es ideal para la recepcién de los insu-

mos y distribucién de los pedidos a los diferentes canales.
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Descripcion del local:

- 01 oficina cerrada.

- 01 sala de reuniones.

- Zona de produccion techada.

- 02 servicios higiénicos.

- Area de comedor y cocina para el personal.

- Porton de fierro corrugado de 2 hojas para ingreso de camiones.
- Zonificacion: uso comercial / industrial.

- Pago de alquiler por un mes adelantado.
a. Actividades.
Obtencién de Certificado de Inspeccién de Defensa Civil.

Corresponde una inspeccién técnica de seguridad en defensa civil ex - ante. Se

debe presentar ante la subgerencia de defensa civil de la municipalidad de Lima:

- Solicitud de ITSE, indicando el numero de recibo de pago y la fecha de pa-
go.

- Plano de ubicacion

- Plano de arquitectura (Distribucién)

- Plan de seguridad

- Protocolo de prueba de operatividad y mantenimiento de los equipos de se-
guridad.

- Certificado vigente de medicion de resistencia de pozo a tierra.
Licencia de funcionamiento para local en el distrito de Lima.
Se debera presentar los siguientes requisitos:

- Solicitud de Licencias de Funcionamiento, con caracter de declaracion jura-
da, que incluya nimero de R.U.C y D.N.I. del representante legal.

- Vigencia de poder de representante legal.

- Declaraciéon Jurada de Observancia de Condiciones de Seguridad o Inspec-
cion Técnica de Seguridad en Edificaciones de Detalle vigente.

- Adicionalmente, de ser el caso, seran exigibles los siguientes requisitos:
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e Copia simple del titulo profesional en el caso de servicios relacionados
con la salud.

¢ Informar sobre el nUmero de estacionamientos de acuerdo a la normativa
vigente, en la Declaracion Jurada.

e Copia simple de la autorizacion sectorial respectiva en el caso de aquellas
actividades que conforme a Ley la requieran de manera previa al otorga-
miento de la licencia de funcionamiento.

o Copia simple de la autorizacion expedida por el Ministerio de Cultura, con-
forme a la Ley N° 28296, Ley General del Patrimonio Cultural de la Na-
cion. Excepto, en los casos en los que el Ministerio de Cultura haya parti-
cipado en las etapas de remodelacién y monitoreo de ejecuciéon de obras
previas inmediatas a la solicitud de la licencia del local por el cual se soli-

cita la licencia.

Habilitacion DIGESA:

La empresa al encargarse de la elaboracion y comercializacién de bebidas esta

obligada a solicitar:

- Habilitacién Sanitaria de Fabrica de Alimentos y Bebidas, Suplementos y
Complementos Naturales con propiedades nutricionales y de servicios de
Alimentacién de Pasajeros en los medios de Transportes, destinados al con-

sumo humano:

En la cual se verificard que el establecimiento cumple con todos los requisi-
tos y condiciones sanitarias sefialados para la fabricacion de alimentos vy
bebidas.

- Validacién Técnica del Plan HACCP:
Es la constatacion realizada por la Autoridad de Salud de que los elementos
del Plan HACCP son efectivos, eficaces y se aplican de acuerdo a las condi-

ciones y situaciones especificas del establecimiento.
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b. Valorizacion.

Tabla 61.
Gasto de Licencia y Autorizaciones.
CONCEPTO VALOR IMPORTE
ITSDC Ex Ante
(7.0468% UIT) S/.249,99 S/.249,99
Licencia de
funcionamiento S/. 133,03 S/. 133,03
(3.9740% UIT)
Habilitaciéon
Sanitaria (24% UIT) S/.948,00 S/.948,00
Validacién Técnica
del Plan HACCP S/.947,21 S/.947,21
(23.98%)
MONTO TOTAL S/. 2.278,23 | SI. 2.278,23

Fuente: Elaboracion propia.

5.1.4 Legislacién laboral

La empresa estara en el régimen laboral general, los trabajadores en este régi-

men tienen los siguientes derechos:

- Remuneracién minima vital: todos los trabajadores del régimen laboral de la

actividad privada tienen derecho a percibir una remuneracion minima vital.

- Jornada maxima de trabajo: la jornada maxima de trabajo es de 8 horas dia-
rias o de 48 horas a la semana como maximo. Si eres menor de edad, po-
drés trabajar siempre y cuando cuentes con la autorizacion del Ministerio de
Trabajo y Promocion del Empleo y las labores no afecten tu integridad fisica,

ni psicoldgica y permitan continuar con tus estudios escolares.

- Derecho al refrigerio: todo trabajador tiene derecho a 45 minutos de refrige-

rio como minimo.

- Descanso semanal obligatorio: los trabajadores tienen derecho como mini-
mo a 24 horas consecutivas de descanso cada semana, otorgado preferen-
temente en dia domingo. También tienen derecho a descanso remunerado

en los dias feriados.

- Licencia pre-natal y post natal: toda trabajadora gestante tiene derecho a

gozar de 45 dias de descanso pre-natal y 45 dias de descanso postnatal.
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Asimismo, después tienen derecho a una hora diaria de permiso para darle

de lactar a su hijo, la cual se extiende hasta cuando el menor tenga un ao.

Licencia por paternidad: el trabajador tiene derecho a ausentarse del trabajo
durante 4 dias con ocasion del nacimiento de su hijo.

Vacaciones truncas: son vacaciones truncas aquellas que se dan cuando el
trabajador ha cesado sin haber cumplido con el requisito de un afio de servi-
cios y el respectivo récord vacacional para generar derecho a vacaciones.
En ese caso se le remunerar4 como vacaciones truncas tanto dozavo de la
remuneracion vacacional como meses efectivos haya laborado. Es preciso
mencionar que para que se perciba este beneficio el trabajador debe acredi-

tar por lo menos un mes de servicios a su empleado.

Vacaciones: el trabajador tiene derecho a 30 dias calendario de descanso
vacacional por cada afio completo de servicio. Estas pueden reducirse de 30

dias.

Compensacion por tiempo de servicios (CTS): una remuneracion mensual,

depositadas en dos oportunidades semestrales (mayo y noviembre).

Gratificaciones: se otorga dos veces al afio, una por Fiestas Patrias y otra
por Navidad, en razén a una remuneracion completa por cada oportunidad, y

se pagara por mes calendario completo laborado.

Seguro de salud ESSALUD: 9% de la remuneracién — lo aporta en su inte-
gridad el empleador.

Indemnizacion por despido arbitrario: en el caso de que un trabajador sea
despedido sin causa legal, tiene derecho a percibir como indemnizaciéon una
remuneracion y media por cada mes dejado de laborar, en caso sea un con-
trato a plazo determinado, y le tocara una remuneracion y media por cada
afo de trabajo en caso sea un contrato indeterminado; en ambos casos con

un maximo de 12 remuneraciones.

Asignacioén familiar: 10% de la remuneracion minima vital, tengan a su cargo
uno o mas hijos menores de 18 afios y hasta 24 afios en caso de que el hijo

al cumplir la mayoria de edad este cursando estudios superiores.
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5.1.5 Legislacion tributaria

Para efecto de la determinacion del Impuesto a la Renta la empresa estard com-

prendida dentro los contribuyentes que perciben rentas de tercera categoria.
De acuerdo al ejercicio se aplicara la tasa correspondiente:

- 2015 - 2016: 28%
- 2017 - 2018: 27%
- 2019 en adelante: 26%

En este régimen estan comprendidos, entre otros, las personas juridicas. En este
régimen tributario debemos llevar libros contables. En caso los ingresos sean
menores a 100 UIT, se debera llevar Registro de Ventas e Ingresos, Registro de
Compras, Libro de Inventario y Balances, Libro de Caja y Bancos y Registro de
Activos Fijos. De ser mayores a 100 UIT, se debera llevar contabilidad completa.

Asimismo, se debe emitir comprobantes de pago en las ventas o servicios y soli-
citarlos en las compras que realice. Se puede emitir los siguientes comprobantes
de pago: facturas, boletas de venta, tickets, liquidaciones de compra, notas de

crédito, notas de débito, guias de remisién, entre otros.

Por otro lado, se debe cumplir con presentar la declaraciéon y pago mensual del
impuesto general a las ventas; y la declaracion jurada anual del Impuesto a la

Renta en la forma, plazo y lugar que la SUNAT establezca.

En cuanto a las obligaciones tributarias con incidencia en el ambito laboral se
deben efectuar las retenciones a los trabajadores (dependientes e independien-

tes) y otras acciones que sefale le ley.
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5.1.6 Resumen del capitulo

Tabla 62.
Resumen de Gastos.
CONCEPTO VALOR IGV IMPORTE
Constitucion de S/.1.151,23 S/.113,57 S/.1.264,80
empresa
Registro de marcas | o, qq /2 S/.137,97 S/.904,44
y patentes
Licencias y S/.2.278,23 S/.0,00 S/.2.27823
autorizaciones
MONTO TOTAL Sl 419594 | /. 25153 | S  4.44747
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 63.
Distribucion por areas.
AREAS VALOR GV IMPORTE
Produccion (60%) S/.2.517,56 S/. 150,92 S/.2.668,48
Administracion (30%) | S/.1.258,78 S/.75,46 S/.1.334,24
Ventas (10%) S/. 419,59 S/.25.15 SI. 444,75
TOTAL S/ 419594 | S/, 25153 | SI.  4.447.47

Fuente: Elaboracion propia.
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5.2 Estudio organizacional

5.2.1 Organigrama funcional.

Figura 94. Organigrama Funcional.
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Tabla 64.

Cantidad de personal en planilla por afio.

PUESTO DE TRABAJO

ANO 2017

ANO 2018

ANO 2019

ANO 2020

ANO 2021

Administrador

Asistente Administrativo

Jefe de Produccién

Ejecutivo de Ventas

Operarios

N R ]-

TOTAL

oNv] k-]~

N N I I G

N IS IS S T

olvik]lR]lR]-

6

5.2.2 Servicios tercerizados.

Fuente: Elaboracion propia.

Segun la necesidad de MOD que se identificé en el estudio técnico del trabajo,

se requiere una cantidad de staff necesario en Produccion (Operarios) para que

cubra la cadena de produccién de la empresa.

Tabla 65.

Cantidad de personal tercerizado requerido.

Numero de
operarios Ene
tercerizados

Feb

Mar

Abr | May| Jun

Jul

Ag

o] Sep

Oct

Nov | Dic

2016

2017

2018

2019

OJo]lN]O

2020

OJo]N]O

ojojognN

2
1
1
1

2
1
1
1

N, |, ]IN]O

2021 10

[(o}y Neoll BN N>l Ne]

Rrlr|lolo]r

Rrlr|lolo]-

rlr|lolo]-

olojojognN

ojojojognN

1

2

2 2

Honorario mensual =

S/. 1000

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 66.
Costo de Honorarios de personal operario (Servicio Tercerizado).

Costo operarios tercerizadog Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
2016 5/.0 5/.0
2017 S/.0 S/.0 S/.0 S/.1,000 | S/.1,000 S/. 1,000 S/. 2,000 S/. 2,000 S/.2,000 S/.2,000 | S/.2,000 S/. 2,000 S/. 15,000
2018 S/.7,000 S/.7,000 S/. 6,000 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.1,000 | S/.1,000 S/. 1,000 S/. 23,000
2019 S/. 8,000 S/. 8,000 S/. 7,000 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.1,000 | S/.1,000 S/. 1,000 S/. 26,000
2020 S/.9,000 S/.9,000 S/. 8,000 $/.1,000 | S/.1,000 S/. 1,000 S/.0 S/.0 S/.0 S/.1,000 | S/.1,000 S/. 2,000 S/. 33,000
2021 S/. 10,000 S/. 10,000 S/.9,000 S/.1,000 | S/.1,000 S/. 1,000 S/.0 S/.0 S/.1,000 S/.2,000 | S/.2,000 S/. 2,000 S/. 39,000

Fuente: Elaboracion propia.

Ser\nmosz'lt']ir;:erlzados Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
Senicio de contabilidad S/. 593 | SI. 593 SI. 593 | SI. 593 | SI. 593 SI. 593 | SI. 593 SI. 593 SI. 593| SI. 593 SI. 593 [ SI. 593( S/ 7,119
Senicio de limpieza Sl. 1,271 S/ 1,271] S/. 1,271] SI. 1,271] SI. 1,271 [ SI. 1,271 ] S/. 1,271 [ SI. 1,271 [ SI. 1,271 | S/. 1,271 [ SI. 1,271 ] S/. 1,271 [ S/ 15,254
Senvicio de seguridad Sl 1,695| S/. 1,695| S/. 1,695| S/. 1,695| S/. 1,695 [ S/. 1,695 | S/. 1,695 [ S/. 1,695 [ S/. 1,695 S/. 1,695 [ S/. 1,695 | S/. 1,695 [ S/. 20,339
Distribuidor Méwil S/. 3,203] SI. 3,203] SI. 3,307] SI. 5245 S/.  5245|S/. 5276|S/l. 5868|S/. 5868|S. 5908|S/. 668L|S. 6681|S/.L 7066|S/. 63559
Senicio de Impulsadoras | S/. 2,000 [ S/. 2,000 | S/. 2,000 | S/. 1,200 | S/. 1,200 [ S/. 1,200 [ S/. 1,200 | S/. 1,200 [ S/. 1,200 | S/. 800 | S/. 800 | S/. 800 |S/. 15,600
Operarios Sl - SI. - SI. - Sl 1,000 | S/. 1,000 [ S/. 1,000 [ S/. 2,000 [ S/. 2,000 | S/. 2,000 [ S/. 2,000 [ S/. 2,000 | S/. 2,000 [ S/. 15,000
Total S/. 8,763| SI. 8,763 SI. 8,866[ S/. 11,005 S/. 11,005/ S/.  11,035| S/. 12,627| S/. 12,627| S/.  12,668| S/.  13,041| S/.  13,041| S/.  13,425| S/. 136,871

Fuente: Elaboracion propia.

Senicios Tercerizados Pago Anual Pago Anual Pago Anual Pago Anual Pago Anual Total
2017 2018 2019 2020 2021 Proyectado
Senicio de contabilidad S/. 7,119( S/. 7,119 S/. 7,119( S/. 7,119 S/. 7,119] S/. 35,593
Senicio de limpieza Sl. 15,254 | SI. 15,254 | S/. 15,254 | SI. 15,254 | SI. 15,2541 S/. 76,271
Senicio de seguridad S/. 20,339 | SI. 20,339 | S/. 20,339 | S/. 20,339 | S/. 20,339] S/. 101,695
Distribuidor Méwil S/. 63,559 | S/. 71,898 | S/. 81,254 | S/. 91,220 | S/. 100,475]| S/. 408,407
Senicio de Impulsadoras S/. 15,600 | S/. 6,540 S/. 3,360 S/. 2,452 | SJ. 760] S/. 28,712
Operarios Sl. 15,000 | S/. 17,850 | SI. 22,100 | S/. 30,600 | S/. 35,700] S/. 121,250
Total S/. 136,871| S/. 139,000| S/. 149,426 S/. 166,984 | S/. 179,646| S/. 771,928

Fuente: Elaboracion propia.
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Descripcidn de puestos de trabajo.

DESCRIPCION DE PUESTOS - JAKU
COD. PUESTO: NOMBRE DEL PUESTO: FAMILIA PUESTO:
ADMO1 ADMINISTRADOR Administracion

MISION

Planear, dirigir, asesorar y controlar la estrategia de LA EMPRESA de acuerdo a las necesidades del Ejecutivo de
Ventas, y del Jefe de Produccion, que permita asegurar el crecimiento de la empresa.

PRINCIPALES RESPONSABILIDADES

e El administrador seré la autoridad maxima de la empresa

e Tendrd a su cargo la gestion y el correcto funcionamiento de la empresa en su conjunto

e El administrador sera el encargado de tomar las decisiones estratégicas con el apoyo y consenso del resto del
personal de la empresa.

e Determina las metas de ventas

REPORTES, RELACIONES Y CO TOS

Puestos Bajo Supervision:
e Junta de Accionistas e Jefe de Produccion

e Ejecutivo de Ventas

e  Asistente Administrativo

Reporta a:

Relaciones Internas:

Puesto Motivo Frecuencia
L Gestionar estrategias oliticas internas
Jefe de Produccion 9 y P h Semestral
para el logro del desarrollo del negocio
Organizar, dirigir, coordinar el proceso
gani . 9 p Mensual
administrativo
Relaciones Externas:
Unidades Motivo Frecuencia
Junta de Accionistas Presentar a los accionistas informes
mensuales de gestion, asi como los Mensual
Estados Financieros mensuales.
Contador Coordinar el proceso financiero de la
N Mensual
organizacion

CONOCIMIENTO Y EXPERIENCIA

a. Formacion Deseable
El puesto requiere de un profesional en las especialidades de Administracion, Ingenieria industrial, Relaciones
industriales,0 carrera afin

b. Experiencia Minima
02 afios en el puesto

c. Conocimientos Especificos

Tipo De Conocimientos Detalle Nivel (*)

v' Gestién por Competencias Avanzado
v' Planeamiento e iinformacion institucional de nivel estratégico Avanzado

Probios para el Puesto (mision, visién, factores claves del éxito, objetivos, estrategias,

pios p politicas)

v Leyesy Regulaciones laborales Avanzado

Idiomas v Ingles Intermedio
v' Técnicas de negociacion Intermedio

Otros v" Manejo de conflictos Intermedio
v Técnicas de comunicacién efectiva Intermedio

(*) Niveles: Basico, Intermedio o Avanzado

CONDICIONES DE TRABAJO

Condiciones estandar de oficina, Estacionamiento, Laptop
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DESCRIPCION DE PUESTOS- JAKU

COD. PUESTO: NOMBRE DEL PUESTO: FAMILIA PUESTO:
ADMO02 ASISTENTE ADMINISTRATIVO Administracion

MISION

Brindar soporte a todas las areas de la organizacion tales como la Administracion, el area produccion y las ventas

PRINCIPALES RESPONSABILIDADES

e Asistir al Administrador

o Atender tareas simples de administracion, atender llamados y recibir visitas de personas ajenas a la empresa
« Coordinar las renovaciones de contrato.

« Coordinar con los proveedores y distribuidores

« Responsable del envio en tiempo, cantidad y calidad de los productos

REPORTES, RELACIONES Y CONTACTOS

Reporta a: Puestos Bajo Supervision:
e Administrador e ninguna
Relaciones Internas:
Unidades Motivo Frecuencia
Administrador Recepcion y canalizacion de reclamos. Diario
Jefe de Produccion Coordinacion de e.ntr.ega. d el producto Semanal
a los canales de distribucién
Relaciones Externas:
Unidades Motivo Frecuencia
Proveedores Para la compra de los insumos mensual
Distribuidores Para la entrega de los productos y
pagos correspondientes De acuerdo a contrato
Operarios Para la contratacion de Operarios por

. - Temporada alta
recibo por honorarios

CONOCIMIENTO Y EXPERIENCIA

a. Formacién Deseable
El puesto requiere de un profesional en las especialidades de Administracién, Ingenieria industrial, Relaciones
industriales,o carrera afin

b. Experiencia Minima
01 afio en el puesto

c. Conocimientos Especificos

Tipo De Conocimientos Detalle Nivel (*)
Propios para el Puesto v Informatica: Word, Excel y PPT (Intermedio) Avanzado
Idiomas v Ingles Bésico

(*) Niveles: Bésico, Intermedio o Avanzado

CONDICIONES DE TRABAJO

Condiciones estandar de oficina, Laptop
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DESCRIPCION DE PUESTOS- JAKU

COD. PUESTO: NOMBRE DEL PUESTO: FAMILIA PUESTO:
ADMO03 JEFE DE PRODUCCION Administracion

Cumplir con las metas de produccién establecidas por el Administrador y confeccionar planes de
capacitacién para los operarios.

PRINCIPALES RESPONSABILIDADES

e Es el responsable de produccién, fijar los lineamientos generales de produccién, coordinar al personal a cargo y
optimizar los procesos

e Supervisar los planes de produccién y su respectiva documentacion

e Supervisar a los operarios

e Aplicar conocimientos técnicos de los principios y practicas de la ingenieria mecanica y de la construccion de
magquinaria para identificar y resolver los problemas que surjan en el curso de su trabajo

o Realizara planes de mantenimiento preventivo de las maquinas

e Efectuar el control técnico de la fabricacion, utilizacion, mantenimiento y reparaciéon de maquinas, equipos,
componentes e instalaciones mecanicos

o Establecer el control de calidad de cada lote de produccion

REPOR RELACIO ONTACTO
Reporta a: Puestos Bajo Supervision:
e  Administrador e  Operarios
Relaciones Internas:
Unidades Motivo Frecuencia
. . Vela por el cumplimiento de la colocacién
Ejecutivo de Ventas p P semanal
en los puntos de ventas
: Manejar cualquier inconveniente con el .

Operarios y q Diario

proceso de produccion
Asistente Administrativo Validar la entrega del producto Mensual

CONOCIMIENTO Y EXPERIENCIA

a. Formacion Deseable
El puesto requiere de un profesional en las especialidades de Ingenieria de Industrias Alimentarias, Tecnologia de
Alimentos agropecuarios o carrera afin

b. Experiencia Minima
02 afios en el puesto

c. Conocimientos Especificos

Tipo De Conocimientos Detalle Nivel (*)
v" Conocimiento de produccién de bebidas Avanzado
v" Manejo de personas Avanzado
v" Aplicar conocimientos técnicos de los principios y préacticas de la Avanzado
ingenieria mecanica y de la construccion de maquinaria para
Propios para el Puesto identificar y resolver los problemas que surjan en el curso de su
trabajo
v' Proyectar y preparar planos de maquinas, equipos, componentes Avanzado
e instalaciones mecanicos, de conformidad con las
especificaciones establecidas
Idiomas v Ingles Basico

(*) Niveles: Basico, Intermedio o Avanzado

CONDICIONES DE TRABAJO

Condiciones estandar de oficina, Laptop, celular
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DESCRIPCION DE PUESTOS- JAKU

COD. PUESTO: NOMBRE DEL PUESTO: FAMILIA PUESTO:
ADMO04 OPERARIOS Administracion

MISION

Responsabilidad en el proceso de produccion

PRINCIPALES RESPONSABILIDADES

« Encargado de la operatividad de las maquinas

¢ Recepcion y chequeo de mercancia para la venta, coordinacion de la disposicion de la mercancia en el almacén,
validacion de registros de entrada y mercancia en el almacén

e Responsable del control de los procesos automatizados

e Realizar el mantenimiento de primera instancia de las maquinas y de las instalaciones

e Se encargara de la puesta en marcha de los equipos

e Efectuar el control técnico de la fabricacién, utilizaciéon, mantenimiento y reparacion de maquinas, equipos,
componentes e instalaciones mecanicos

o Calibra aparatos o equipos de produccion

REPOR = ACIO O A O
Reporta a: Puestos Bajo Supervision:
e Gerencia de Produccién e Condiciones de asistir al Gerente de Produccion
Relaciones Internas:
Unidades Motivo Frecuencia
. . Organizacion del Mantenimiento
Gerencia de Produccién - . e mensual
Correctivo, Preventivo y Predictivo

CONOCIMIENTO Y EXPERIENCIA

a. Formacion Deseable

El puesto requiere de un profesional en las especialidades de Ingenieria Técnico Mecénico o carrera afin.
b. Experiencia Minima

04 afios en el puesto
c. Conocimientos Especificos

Tipo De Conocimientos Detalle Nivel (*)
v' Conocimiento de las maquinas de produccién Avanzado

Propios para el Puesto v/ Conocimiento de principios de mecénica Avanzado
plos p v' Conocimientos de Inventario Intermedio
v/ Conocimiento de facturacién y manejo del sistema administrativo Intermedio
Idiomas v" Ingles No requiere

(*) Niveles: Bésico, Intermedio o Avanzado

CONDICIONES DE TRABAJO

Condiciones estandar de oficina
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DESCRIPCION DE PUESTOS- JAKU
COD. PUESTO: NOMBRE DEL PUESTO: FAMILIA PUESTO:
ADMO04 EJECUTIVO DE VENTAS Gerencia Administrativa

Definir la estrategia de las ventas para llegar al objetivo deseado

PRINCIPALES RESPONSABILIDADES

e Analizar resultados y de la competencia
» Realizar proyecciones de ventas

e Apoyar todo tipo de necesidades del area que no esté dentro de su funcién y que sean requeridas por su jefe
inmediato

REPORTES, RELACIONES Y CONTACTOS

Reporta a: Puestos Bajo Supervision:
e  Administrador e ninguno
Relaciones Internas:
Unidades Motivo Frecuencia
Administrador Informar las ventas mensual
Jefe de Produccion Elabora informes periédicos de las
actividades realizadas. mensual
Relaciones Externas:
Unidades Motivo Frecuencia
Mercados de la competencia Andlisis e investigacion trimestral

CONOCIMIENTO Y EXPERIENCIA

a. Formacion Deseable
Profesional o técnico en Marketing y/o Publicidad
b. Experiencia Minima

02 afios en el puesto y experiencia progresiva en Resultados de ventas
c. Conocimientos Especificos

Tipo De Conocimientos Detalle Nivel (*)
v Capacidad numérica y de lenguaje, ademas conocimientos
. . Avanzado
Propios para el Puesto y desarrollo de relaciones humanas y ventas Avanzado
v"_ Diplomado en Ventas y Marketing.
Idiomas v" Ingles Avanzado

(*) Niveles: Basico, Intermedio o Avanzado

CONDICIONES DE TRABAJO

Condiciones estandar de oficina, Laptop
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5.2.3 Descripcion de actividades de los servicios tercerizados.

Se considera tercerizar la contabilidad, personal de seguridad y personal de lim-
pieza debido a que estas funciones / actividades no corresponden al giro princi-

pal del negocio.

Contabilidad: se ha decidido tercerizar los servicios contables, tributarios, labo-
rales, etc. con el fin de reducir los costos directos, lo que permitir4 centrarse en

la gestion principal de la empresa.

Limpieza: se ha optado por tercerizar al personal de limpieza quien realizara el
servicio de limpieza de las areas operativas, administrativas y apoyara en activi-

dades o eventos de la institucion.

Seguridad: Se ha optado por tercerizar al personal de seguridad, porque se re-
quiere personal mejor capacitado en asuntos de vigilancia y que resguarde los
insumos y productos de la empresa.

Distribuidor Movil: se compararon los costos entre la distribucién propia (com-
para de movilidad y contratacion operarios) y contratada; se decidio tercerizar el
servicio con un distribuidor externo para los puntos que se requiera repartir, esto

evita tener mas personal, gastos iniciales de inversion y mayor carga laboral.
5.2.4 Aspectos laborales
a. Formade contratacién de puestos de trabajo y servicios tercerizados.

La forma de contratar al personal seré reclutando a todas aquellas personas
gue cumplan con los requisitos establecidos en el perfil del puesto. El reclu-
tamiento del personal se hard mediante paginas de bolsa de trabajo por ser
mas econdmico y tiene mayor alcance de publico, entre ellas tenemos Aptitus,
Bumeran, Computrabajo, en donde se detallaran la descripciones de los
puestos y las caracteristicas que debe tener cada uno de los postulantes,
también se les indicara el correo electronico a donde se deber& enviar el cu-

rriculum vitae.

Luego de calificar a los postulantes se procedera a la contratacion por un pe-

riodo de prueba de tres meses, pasado este tiempo ingresard a la contrata-
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cién por seis meses, estos empleados se encontraran en la planilla lo que
permitird ofrecerles todos los beneficios sociales que les corresponden por
ley, pagandoles un sueldo fijo, gratificacion, CTS, vacaciones y seguro social.

Uno de los parametros a considerar en el proceso de seleccién externo e in-
terno seran aquellos postulantes que evidencien un alto nivel de integridad,
considerando antecedentes personales, laborales y el comportamiento credi-
ticio, el cual seré verificado en INFOCORP (No haber sido reportado por la
SBS en la categoria Dudoso, Deficiente o Pérdida durante los dltimos 6 me-
ses).

Régimen laboral de puestos de trabajo.

El régimen laboral al que pertenecera la empresa es de acuerdo a la Ley de
Productividad y Competitividad Laboral, de acuerdo al Decreto Legislativo N°
728.

Todos los empleados firmaran Contratos de Trabajo Sujetos a Modalidad o
Plazo Fijo, de naturaleza temporal por Inicio o Incremento de una nueva acti-
vidad, ya que se utiliza para contratar a personal en empresas que recién

empiezan sus actividades.

El plazo de duracion de estos contratos es de 05 afios maximo contados a

partir de la presentacién de la necesidad, tiempo que durard el proyecto.
Aqui el detalle de los beneficios:

Ingreso a planilla, inicialmente 03 meses de periodo de prueba
Jornada de trabajo de 8 horas diarias, 48 semanales.
Descanso semanal y en dias feriados.

Descanso vacacional 30 dias calendarios.

Cobertura de seguridad social en salud a través del ESSALUD

Derecho a percibir 2 gratificaciones al afio (Julio y Diciembre).

N N N N N R

Derecho a la Compensacion por Tiempo de Servicios (CTS) en Mayo y

Noviembre.
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Tabla 67.

Planilla del afio 2016 al 2018 del proyecto.

PLANILLA DICIEMBRE 2016

TOTAL GASTO
TIPO DECOSTOY ASIGFAMLIAR SCTR SUB-TOTAL SUB-TOTAL | GRATFICACION {JUL{ : :

CARGO AREA " CANT, SUELDOMBNSUAL| Sl | Sy sy oK) ESSALUD TS REMUNERACION POR | Total Planilla Anual

TRABAJADOR
ADMINISTRADOR ADMINISTRATIVA | G. ADMINISTRACION 1 5/. 2,200 [ S/ 815 - [SL 2,285 | §/ 2285 Sl 208 Sl 2,401 |8l 2491
ASISTENTE ADMINISTRATIVO ADMINISTRATIVA | G. ADMINISTRACION 1 g, 1,300 | S Bls - [s1 1,385 | S 1385 §. 5 S, 1510 | 81, 1510
EJECUTIVO DEVENTAS VENTAS GVENTAS 1 g, 1,300 S HEEE] S 1,385 5. 125 5. 1,510 [ 81, 1510
JEFEDEPRODUCCION PRODUCCION Mol 1 g, 1,300 | S/ B8 4lsl S 1926 5. 173 5. 2,088 | 8L 209
OPERARIO PRODUCCION MOD 1 5. 850 | S/ g8 18]S Sl 954 S/, i Sl 1,040 | 81 1,040
Total 5 8. 8,640

PLANILLA ANO 2017
D ek TIPO DECOSTOY AT wnsuaL| ASIGFAMLIAR SCTR SUBTOTAL SUBTOTAL  (GRATFICACIONWULY o\ o e Tomi‘:‘b;:gm R
GASTO ' AELIES MENSUAL MENSUAL |  MENSUAL ANUAL Dic) FEARRE
ADMINISTRADOR ADMINISTRATIVA | G, ADMINISTRACION 1 5/, 2,200 8/ 8|8 - |8 2285 |81 274205 L5108 2819]51. 2,581 81 37,450
ASISTENTE ADMINISTRATIVO ADMINISTRATIVA | G. ADMINISTRACION 1 g, 1,300 | S HEERE 138581 168208 EHIEEREE 15318 22 666
EIECUTIVO DE VENTAS VENTAS GVENTAS 1 5. 1,300 | S/ 85151 - |5l 1,385 | 8/ 16,620 | SI. 2770 S1. 174551, 1,531 Si. 22 (66
JEFE DEPRODUCCION PRODUCCION MOl 1 5/ 1,500 | S/ HEEEIE 1926 |81 231068/ 385181 242 [81 2121 8i 3,504
OPERARIQ PRODUCCION MOD 2 5. 850 8/ HEEIE A 1008[si 1202]8). 10091 . : 31,138
Toal 6 Sl 14544
PLANILLA ANO 2018

TOTAL GASTO

e TIPO DECOSTOY o VENsuaL|  ASIGFAMILIAR SCTR SUB-TOTAL | GRATFICACION(JULY ¢ ) oo s Siech |Tor FRin
G0 GASTO 2ehd MENSUAL MENSUAL ANUAL Dic) FERED,

TRABAJADOR
ADMINISTRADOR ADMINISTRATIVA | G. ADMINISTRACION 1 5. 2,200 §/ & (8. - |8 Sl 20 sl Lor0 sl 281931 2,381 | 81 37,450 | 81 7450
ASISTENTE ADMINISTRATIVO ADMINISTRATIVA | G, ADMINISTRACION 1 5. 1,300 | §/ &8 - |8 Sl 166208/ 2770 |8 174181 1,931 Sl Sl 22 66
EIECUTIVO DE VENTAS VENTAS G.VENTAS 1 5/, 1,300 | §/ 85 | Si. - | S ) 16,620 | S1. 27701 174581, 1,531 §i. 22,666 [ SI. 22 666
JEFEDEPRODUCCION PRODUCCION Mol 1 g, 1,800 | S HEEGIE 5. 23106(SI IS I ED 31,504 | SI. 3,504
OPERARIQ PRODUCCION MOD 2 . 850 S/ HEEIE S 14081 1008|sr 1202]s/. 100915/, 15,580 [ SI. 31,138
Toal ] 5. 14544

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 68.
Planilla del afio 2019 al 2021 del proyecto.

PLANILLA ANO 2019
TIPODECOSTOY ASGFAMLUAR | SCR | SUBTOTAL | SUB-TOTAL |GRATFICACION(JUL] L
CARGO AREA cASTO CANT. SUELDO MENSUAL| "\ brcia MENSUAL | NENSUAL AAL o) L ESSALUD TS REMUNERACIONPOR | TOTAL PLANILLA
TRABAJADOR
ADMINISTRADOR ADMINISTRATIVA | . ADMINISTRACION 1 5. 2,200 | 51, 8B|s - |8l 2285 |81 27420051 4570(81 287981 254181, 37,450 | SE 37,450
ASISTENTE ADMINISTRATIVO ADMINISTRATIVA | G, ADMINISTRACION 1 5/, 1300 5/ 85 (8. - |8l 1385 |81 1882081 2010(81.  1145] 8. 1531 8. 22 666 | SI. 22 666
EIECUTIVO DE VENTAS VENTAS GVENTAS 1 5. 1300 §/. HEERE 138581 1662081 2170081 1748, 1,531 81, 22,666 | 81, 2,666
JEFE DEPRODUCCION PRODUCCION MOl 1 g/, 1,800 | SL. 85 |51 4151 1,926 | 51 23106 | 51, 38515 2496 | 51 2145 31,904 | 5E 3,504
OPERARIO PRODUCCION MoD 2 5/, e HEEEE Bals 145081 1008]si 1202]8/ 1,000/, 15,560 | SI. 3,138
Total 6 8. 54N
PLANILLA ANO 2020
TIPO DECOSTOY ASIGFAMLIAR SCR SUB-TOTAL SUB-TOTAL | GRATFICACION (JUL ICTR O
CARGO AREA s CANT. SUELDOMENSUAL| ™ b cn et ety ik o0) ¢ ESSALUD 18 REMUNERACION POR | TOTAL PLANILLA
TRABAJADOR
ADMINISTRADOR ADMINISTRATIVA | G, ADMINISTRACION 1 5/, 2,200 S/ 85 (8. - |8l 228581 27408/ 451008 287981 2581 51 37,450 | 8. 37,450
ASISTENTE ADMINISTRATIVO ADMINISTRATIVA | 6. ADMINISTRACION 1 5. 1,300 | S/ HEERE 138581 1662081 I EEEEE 1,531 81, 22,666 | Si 27 666
EIECUTIVO DE VENTAS VENTAS GNENTAS 1 g/, 1,300 | S/ 85 |51 - |50 1,385 | 51 16,620 | 51. 27705 1,745 8. 1531 51 22,666 | SI. 22 666
JEFEDEPRODUCCION PRODUCCION Mol 1 g, 1,800 | S/ HEEEIE 196(S.  23106(S/ EIEEREE 210180 31,504 [ 8L M 504
OPERARIO PRODUCCION MOD ) g 850 | /. 85 | S/ 1918/, 0[Sl 114508 1008 (Sl 1202|8 1,009 8 15,560 | S1. 1,138
Tokal 6 Sl 454N
PLANILLA ANO 2021
TIPO DECOSTOY ASIGFAMLIAR SCR SUB-TOTAL SUB-TOTAL  [GRATFICACION (JUL] TOTAL GASTO
CARGO AREA CasTE CANT, SUELDO MENSUAL ey S I s A o) ESSALUD T8 = DAL TOTAL PLANILLA
ADMINISTRADOR ADMINISTRATIVA | . ADMINISTRACION 1 g, 2,200 | S 858, - |8 2285 (51 27408 B E 25818 37,450 81, 37,450
ASISTENTE ADMINISTRATIVO ADMINISTRATIVA | 6. ADMINISTRACION 1 5. 13005/ 8B[s. - |8l 1385 |81 188208). 2010(81. 11455, 1531 8. 22,666 | 81, 22 666
EIECUTIVO DE VENTAS VENTAS G.VENTAS 1 g/, 1,300 | S1. 85 |51 - |5 1,385 51 16620 | 51, 277051 1745 8/ 153 5. 22 666 [SE 22 66
JEFE DEPRODUCCION PRODUCCION MOl 1 g/, 1,800 | S/ 85 5/ 415 1,926 | SI 23106 | 5/ 38515 249 | S 2115 31,504 | SE 31,504
OPERARIC PRODUCCION MoD 2 5/ 850 | S/ B 0418 1145081 1008]sL 1202]81 1,008 5/, 15,560 [ 51, 1%
Total 6 8. 454N

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 69.

Gastos por servicios tercerizados para todos los afios del proyecto.

Senicios Tercerizados Pago Anual Pago Anual Pago Anual Pago Anual Pago Anual Total
2017 2018 2019 2020 2021 Proyectado
Senicio de contabilidad S/. 7,119| S/. 7,119 S/. 7,119| S/. 7,119| S/. 7,119 S/. 35,593
Senicio de limpieza S/. 15,254 | S/. 15,254 | S/. 15,254 | S/. 15,254 | S/. 15,254] SJ/. 76,271
Senicio de seguridad S/. 20,339 | S/. 20,339 | S/. 20,339 | S/. 20,339 | S/. 20,339 S/. 101,695
Distribuidor Méwil S/. 63,559 | S/. 71,898 | S/. 81,254 | S/. 91,220 | S/. 100,475| S/. 408,407
Senicio de Impulsadoras S/. 15,600 | S/. 6,540 S/. 3,360 S/. 2,452 | S/. 760 S/. 28,712
Operarios Sl. 15,000 | S/. 17,850 | S/. 22,100 | S/. 30,600 | S/. 35,700 S/. 121,250
Total S/. 136,871 S/. 139,000| S/. 149,426| S/. 166,984 | S/. 179,646] S/. 771,928
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 70.
Porcentaje respecto a las ventas para todos los afios del proyecto.
2017 2018 2019 2020 2021
VENTAS S/.967.523] S/.1.109.632| S/.1.258.006| S/.1.412.863| S/.1.574.428
PLANILLA S1.145.424 S1.145.424 S1.145.424 S1.145.424 S1.145.424
%RESPECTO A VENTAS 15% 13% 12% 10% 9%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 71.

Horario de trabajo de cada cargo.

CARGO

CLASIFICACION

HORARIO DE TRABAJO

Lunes a Viernes

Sabado

Administrador

Mano de obra indirecta

9a.m.a 6 p.m.

9:00 am a 1:00pm

Asistente Administrativo

Mano de obra indirecta

9a.m.a 6 p.m.

9:00 am a 1:00pm

Jefe de Produccién

Mano de obra indirecta

9a.m.a 6p.m.

9:00 am a 1:00pm

Ejecutivo de Ventas

Mano de obra indirecta

9am.a 6p.m.

9:00 am a 1:00pm

Operarios

Mano de obra directa

9a.m.a 6pm.

9:00 am a 6:00pm

Contador (tercerizado)

Mano de obra indirecta

9am.a 6p.m.

9:00 am a 1:00pm

Limpieza (tercerizado)

Mano de obra indirecta

7am.a3p.m.

9:00 am a 1:00pm

Seguridad (tercerizado)

Mano de obra indirecta

7am.a7pm./
7:00 p.m. a7 a.m.

7am.a7pm./
7:00 p.m.a7am

Operarios (tercerizado)

Mano de obra directa

9a.m.ab6p.m.

9:00 am a 6:00pm
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CAPITULO VI: ESTUDIO TECNICO
6.1 Tamanfo del proyecto

6.1.1 Capacidad instalada/ Utilizada / Capacidad méaxima

a. Criterios.

Segun el estudio se tiene los siguientes datos que seran utilizados para la

evaluacién de la capacidad y tamafio del proyecto.

Tabla 72.
Capacidad Instalada.
Tiempoen ) Capacidad
mp : | Dias | Botellas por | Botellas por | Numerode | P
- minutos por - (Botellas por hora| Horas maguina | Botellas por dia . . instalada
Méquina : o . |laborables | mespor | afiopor | maguinas
ote de 400 | por maquina diarios por maguina ) ; ’ (botellas por
almes | maguina | maguina | necesarias "
botellas (250 afio)
Maquina cortadora y extractora 833 288 7 2016 2% 48384 580,608 2 1161216
Maquina pasteurizadora 053 786 7 5502 2 132052 1584629 1 1584629
Magquina llenadora 700 343 7 2400 % 57600 691,200 1 691,200
Maquina tapadora 300 800 7 5600 2 134400 | 1612800 1 1612800
Maquina etiquetadora 400 600 7 4200 2 100800 | 1,209,600 1 1,209,600

Fuente: Elaboracion propia
* Se tomara como referencia para todo el proyecto a la maquina llenadora por ser la de menor capacidad.

b. Célculos.
Tabla 73.
Capacidad de Maquina / Utilizada / maxima.
Plan de procesamiento anual en BOTELLAS dic-16 2017 2018 2019 2020 2021
Natural 500ml 1,075 232,493 260,471 292,361 325,978 356,951
Pifia 500ml 945 179,352| 200,934 225,536 251,469 275,363
TOTAL 2,020 411,845 461,405 517,896 577,447 632,314
CAPACIDAD DE MAQUINA LLENADORA
Capacidad de procesamiento por hora 343 botellas
Turno de trabajo al dia 7 horas
Capacidad de procesamiento por maquina al dia 2,400 hotellas (343 botellas x 7 horas)
Dias al afio (laborables) 288 dias (24 dias x 12 meses)
Dias al afio (maximo) 365 dias
Produccion anual 2017 2018 2019 2020 2021
Capacidad utilizada (Botellas) 411,845 461,405 517,896 577,447 632,314
Capacidad instalada (Botellas) 691,200 691,200 691,200 691,200 691,200
Capacidad maxima (Botellas) 876,000 876,000 876,000 876,000 876,000

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 74.

Porcentaje de Utilizacion de la capacidad instalada.

PORCENTAJE DE UTILIZACION
Afio 2017 2018 2019 2020 2021
Tamafio normal (botellas) 374,804 423,758 479,346 537,971 592,306
Capacidad instalada (Ibotellas) 691,200 691,200 691,200 691,200 691,200
% de utilizacion 54.2% 61.3% 69.3% 77.8% 85.7%

6.2 Procesos

6.2.1 Diagrama de flujo de proceso de produccion.

Fuente: Elaboracion propia

Tendremos 2 procesos de produccion para las presentaciones que tiene JAKU
DIAGRAMA DE PROCESO DE PRODUCCION DE BEBIDA HIDRATANTE A

BASE DE AGUA DE COCO - SABOR NATURAL
Método: Actual

Empresa: Hidratantes Peruanos S.A.C

Fecha: 28/10/2016
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Figura 95. Diagrama de proceso sabor natural.
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Proceso productivo de la bebida hidratante a base de agua de coco

La elaboracion del producto se realiza de manera continua, es decir, s una pro-
duccién en linea. A continuacién, se presenta la secuencia de actividades del

proceso productivo:

a) Lavado y desinfecciéon de cocos: los cocos que ingresan a la linea son en-
juagados a presion para luego ser depositados en recipientes con agua clora-
da (cloro residual: Max. 1.0 ppm) por 5 minutos para poder desinfectarlos.

b) Extraccion de liguido: en esta operacion se cortan los cocos ya selecciona-
dos, lavados y desinfectados previamente. Se extrae todo el liquido del coco
el cual cae por unas rejillas a un recipiente.

c) Filtracién: en esta operacion el liquido pasa por un filtro, se usan filtros de 15
u (Micro 10°), y es depositado en un recipiente.

d) Pasteurizacién: Se procede a calentar el liquido a la temperatura de pasteu-
rizacion deseada (94.4 — 96.4 °C).

e) Embotellado en caliente: previamente al embotellado, las botellas pasan por
un lavado y desinfectado. Este proceso se realiza en una envasadora auto-
matica, que consta de 4 cabezales que van llenando la mezcla caliente (79.4
— 83.3 °C) en las botellas. El llenado en caliente tiene como objetivo lograr la
desinfeccion y esterilidad del envase.

f) Tapado: las botellas son tapadas mecanicamente por una encapsuladora de
4 cabezales. Esta operacién es critica para mantener la esterilidad del pro-
ducto, por lo que el tapado debe ser lo mas rapido posible.

g) Etiquetado: las botellas ingresan a la etiquetadora que les coloca la etiqueta
a la altura del panel de la botella.

h) Control de calidad del producto: se evalla el producto terminado y se veri-
fica que si cumple con los parametros establecidos. De no ser asi se retirara
las botellas que tengas algun defecto.

i) Embalar: proceso que se lleva a cabo mediante el uso de cajas de contenido
para 12 botellas. Luego de llenado del producto se procedera a sellar la caja
con cinta de embalaje.

El producto terminado de 12 botellas pasara a ser almacenado bajo las normas

técnicas que se encuentren vigentes.
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DIAGRAMA DE PROCESO DE PRODUCCION DE BEBIDA HIDRATANTE
A BASE DE AGUA DE COCO CON SABOR A PINA
Empresa: Hidratantes Peruanos S.A.C Méetodo: Actual
Fecha: 28/10/2016
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Figura 96. Diagrama de proceso sabor pifia.

Proceso productivo de la bebida hidratante a base de agua de coco con

sabor a pifia
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La elaboracién del producto se realiza de manera continua, es decir, es una pro-

duccion en linea. A continuacién, se presenta la secuencia de actividades del

proceso productivo:

a)

b)

c)

d)

f)

g)

h)

)

Lavado y desinfeccion de cocos: los cocos que ingresan a la linea son en-
juagados a presion para luego ser depositados en recipientes con agua clo-
rada (cloro residual: Max. 1.0 ppm) por 5 minutos para poder desinfectarlos.

Extraccion de liquido: en esta operacion se cortan los cocos ya selecciona-
dos, lavados y desinfectados previamente. Se extrae todo el liquido del coco
el cual cae por unas rejillas a un recipiente.

Filtracién: en esta operacion el liquido pasa por un filtro, se usan filtros de 15
u (Micro 10°), y es depositado en un recipiente.

Pasteurizacién: Se procede a calentar el liquido a la temperatura de pasteu-
rizacion deseada (94.4 — 96.4 °C).

Mezcla: en esta operacion el liquido es mezclado con el saborizante (pifia).
Embotellado en caliente: previamente al embotellado, las botellas pasan por
un lavado y desinfectado. Este proceso se realiza en una envasadora auto-
matica, que consta de 4 cabezales que van llenando la mezcla caliente (79.4
—83.3 °C) en las botellas. El llenado en caliente tiene como objetivo lograr la
desinfeccion y esterilidad del envase.

Tapado: las botellas son tapadas mecanicamente por una encapsuladora de
4 cabezales. Esta operacion es critica para mantener la esterilidad del pro-
ducto, por lo que el tapado debe ser lo mas rapido posible.

Etiquetado: las botellas ingresan a la etiquetadora que les coloca la etiqueta
a la altura del panel de la botella.

Control de calidad del producto: se evalla el producto terminado y se veri-
fica que si cumple con los pardmetros establecidos. De no ser asi se retirara
las botellas que tengas algun defecto.

Embalar: proceso que se lleva a cabo mediante el uso de cajas de contenido
para 12 botellas. Luego de llenado del producto se procedera a sellar la caja

con cinta de embalaje.

El producto terminado de 12 botellas pasaré a ser almacenado bajo las hormas

técnicas que se encuentren vigentes.
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6.2.2 Programa de produccion.

Tabla 75.
Programa de produccion.
Demanda (unidades) 2017 2018 2019 2020 2021
Natural 500ml 205,335 235,494 266,983 299,848 334,137
Pifia 500mi 158,401 181,667 205,959 231,311 257,763
Dias 363,736 417,161 472,942 531,159 591,899
Demanda Diaria 288 1,263 1,448 1,642 1,844 2,055
Iltem 2017 2018 2019 2020 2021
% Sampling 1.1% 0.39% 0.18% 0.12% 0.03%
% Merma 1% 1% 1% 1% 1%
Stock de PT 5% 5% 5% 5% 5%
Afio 2017 % dic-16 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Natural 500ml
Demanda 10,267 10,267 10,267 17,111 17,111 17,111 19,165 19,165 19,165 21,902 21,902 21,902 205,335
Sampling/Lanzamiento 1% 500 282 282 282 169 169 169 169 169 169 113 113 113 2,202
Merma 1% 10 111 111 114 181 181 182 203 203 204 231 231 244 2,197
Inventario Final PT 5% 513 513 513 856 856 856 958 958 958 1,095 1,095 1,095 2,363 2,363
Inventario Inicial PT -513 -513 -513 -856 -856 -856 -958 -958 -958 -1,095 -1,095 -1,095 -513
Total UNIDADES 1,023 10,660 10,660 11,005 17,462 17,462 17,566 19,537 19,537 19,675 22,246 22,246 23,527 211,583
Pifia 500ml
Demanda 7,920 7,920 7,920 13,200 13,200 13,200 14,784 14,784 14,784 16,896 16,896 16,896 158,401
Sampling/Lanzamiento 1% 500 218 218 218 131 131 131 131 131 131 87 87 87 1,698
Merma 1% 9 85 85 88 140 140 141 157 157 158 178 178 188 1,694
Inventario Final PT 5% 396 396 396 660 660 660 739 739 739 845 845 845 1,823 1,823
Inventario Inicial PT -396 -396 -396 -660 -660 -660 -739 -739 -739 -845 -845 -845 -396
Total UNIDADES 905 8,223 8,223 8,490 13,471 13,471 13,551 15,071 15,071 15,178 17,161 17,161 18,150 163,221
TOTAL 1,928 18,883 18,883 19,495 30,933 30,933 31,116 34,608 34,608 34,853 39,408 39,408 41,677 374,804

Fuente: Elaboracion propia
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Total Unidades = Demanda + Sampling + Merma + Inv. Final PT - Inv. Inicial PT (Inv. Final PT mes ant.)

Sampling = Sampling mes* % Encuestas por sabor

Merma = (Demanda + Sampling + Inv. Final PT) * % Merma

Inv. Final PT = % Inv. Final PT * Demanda sgte. Mes

Inv. Inicial PT = - Inv. Final mes anterior

Tabla 76.
Resumen de programa de produccion.

PRODUCCION dic-16 2017 2018 2019 2020 2021
Botellas 500m| 1,928 374,804 423,758 479,346 537,971 | 592,306
Natural 1,023 211,583 239,218 270,599 303,694 | 334,366
Pifia 905 163,221 184,540 208,748 234,278| 257,940
Litros 964 188,366 211,879 239,673 268,986 | 296,153
Natural 512 106,303 119,609 135,299 151,847 | 167,183
Pifia 452 82,063 92,270 104,374 117,139 128,970

Fuente: Elaboracion propia

Para el afio 2017 las 374,804 botellas con capacidad de 500 ml equivalen a 188,366 It.




6.2.3

Necesidad de materias primas e insumos.

Tabla 77.
Receta.
Natural Pifia

MATERIALES Unidaq de Merma Bo’FeIIa 500 ml Botella 500 ml Bot-ella 500 ml | Botella 500 ml

medida (sin merma) (con merma) (sin merma) (con merma)
MATERIAL DIRECTO
Coco litro 20% 0.50 0.63 0.50 0.63
Saborizante de Pifia Kg 2% 0.00 0.01 0.01
Botella PET unidad 1% 1.00 1.01 1.00 1.01
taparosca unidad 1% 1.00 1.01 1.00 1.01
etiqueta unidad 1% 1.00 1.01 1.00 1.01
MATERIA INDIRECTO
Caja corrugada 12 botellas
Cinta de embalaje (rollo) 200 caja

Materia Prima Natural Pina

Coco S/. 0.792] S/. 0.792

Saborizante de Pifa S/. - Sl. 0.010

Botella PET S/. 0.343] S/. 0.343

Tapa rosca S/. 0.043] S/. 0.043

Etiqueta S/. 0.033] S/. 0.033

Total Costo Sin IGV S/. 1.21 S/ 1.22

IGV S/. 0.22 | S/. 0.22

Total Costo Con IGV | S/. 1.43 ] S/. 1.44

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 78.

Necesidad de Compra.
INVENTARIO FINAL

10.0% Politica: Inventario Final representa el 10% del consumo del siguiente mes (para 3 dias de produccion)
Programa produccién Unidad de Medida Dic Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Bebida natural Unidad 1,023| 10,660 10,660| 11,005| 17,462| 17,462| 17,566 | 19,537 19,537 | 19,675| 22,246 22,246 | 23,527
Bebida saborizada con Pifa Unidad 905 8,223 8,223 8,490 | 13,471 13,471 13,551 15,071 15,071 15,178 | 17,161 17,161 | 18,150
1,928 | 18,883 18,883| 19,495| 30,933 | 30,933| 31,116| 34,608 | 34,608| 34,853 | 39,408 39,408 | 41,677
NECESIDADES DE COMPRA - ANO 1| Unidad de Medida Dic Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
CONSUMO PRODUCCION
Coco Lt 1,205| 11,802| 11,802 12,184 | 19,333| 19,333 19,448| 21,630| 21,630| 21,783 | 24,630 24,630 | 26,048
Saborizante de Pifia Kg 9 84 84 87 137 137 138 154 154 155 175 175 185
Botella PET Unidad 1,948 | 19,073| 19,073| 19,692 31,245| 31,245| 31,431| 34,958 | 34,958 | 35,205| 39,806 39,806 | 42,098
Tapa rosca Unidad 1,948 | 19,073| 19,073| 19,692 31,245| 31,245| 31,431| 34,958 34,958| 35,205| 39,806 39,806 | 42,098
Etiqueta Unidad 1,948 | 19,073| 19,073 19,692 31,245| 31,245| 31,431| 34,958 34,958| 35,205| 39,806 39,806 | 42,098
Caja corrugada (12 Botellas) Unidad 161 1,574 1,574 1,625 2,578 2,578 2,594 2,885 2,885 2,905 3,284 3,284 3,474
Cinta de embalaje Rollo 10 95 95 98 155 155 156 174 174 175 198 198 209
INVENTARIO FINAL
Coco Lt 1,180.2 | 1,180.2| 1,2184| 1,933.3| 1,933.3| 1,944.8| 2,163.0( 2,163.0| 2,178.3| 2,463.0 | 2,463.0 2,604.8| 5,294.5
Saborizante de Pifia Kg 8.4 8.4 8.7 13.7 13.7 13.8 15.4 15.4 15.5 17.5 17.5 18.5 37.6
Botella PET Unidad 1,907.3| 1,907.3| 1,969.2| 3,1245| 3,124.5| 3,143.1| 3,495.8| 3,495.8| 3,520.5| 3,980.6| 3,980.6| 4,209.8| 8,556.7
Tapa rosca Unidad 1,907.3| 1,907.3| 1,969.2| 3,1245| 3,124.5| 3,143.1| 3,495.8| 3,495.8| 3,520.5| 3,980.6| 3,980.6| 4,209.8| 8,556.7
Etiqueta Unidad 1,907.3| 1,907.3| 1,969.2| 3,1245| 3,124.5| 3,143.1| 3,495.8| 3,495.8| 3,520.5| 3,980.6| 3,980.6| 4,209.8| 8,556.7
Caja corrugada (12 Botellas) Unidad 157.4 157.4 162.5 257.8 257.8 259.4 288.5 288.5 290.5 328.4 328.4 347.4 42.4
Cinta de embalaje Rollo 9.5 9.5 9.8 15.5 15.5 15.6 17.4 17.4 17.5 19.8 19.8 20.9 42.4
INVENTARIO INICIAL
Coco Lt 1,180.2| 1,180.2| 1,218.4| 1,933.3| 1,933.3| 1,944.8| 2,163.0| 2,163.0| 2,178.3| 2,463.0| 2,463.0| 2,604.8
Saborizante de Pifia Kg 8.4 8.4 8.7 13.7 13.7 13.8 15.4 15.4 15.5 17.5 17.5 18.5
Botella PET Unidad 1,907.3| 1,907.3| 1,969.2| 3,1245| 3,124.5| 3,143.1| 3,495.8| 3,495.8| 3,520.5| 3,980.6 [ 3,980.6 | 4,209.8
Tapa rosca Unidad 1,907.3| 1,907.3| 1,969.2| 3,1245| 3,1245| 3,143.1| 3,495.8| 3,495.8| 3,520.5| 3,980.6 [ 3,980.6 | 4,209.8
Etiqueta Unidad 1,907.3| 1,907.3| 1,969.2| 3,1245| 3,124.5| 3,143.1| 3,495.8| 3,495.8| 3,520.5| 3,980.6 [ 3,980.6 | 4,209.8
Caja corrugada (12 Botellas) Unidad 157.4 157.4 162.5 257.8 257.8 259.4 288.5 288.5 290.5 328.4 328.4 347.4
Cinta de embalaje Rollo 9.5 9.5 9.8 15.5 15.5 15.6 17.4 17.4 17.5 19.8 19.8 20.9

Fuente: Elaboracion propia
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NECESIDAD DE COMPRA-ANO 1 | Unidad de Medida | dic-16 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic | Total 2017
MATERIAL DIRECTO
Coco Lt 2,385| 11,802| 11840| 12,899 19,333| 19,344| 19,666| 21,630| 21,645| 22,068| 24,630| 24,772| 28,738 238,367
Saborizante de Pifia Kg 18 84 84 92 137 138 140 154 154 157 175 176 204 1,695
Botella PET Unidad 3855| 19,073| 19,135| 20,847 31,245| 31,264| 31,783| 34,958 | 34,982| 35665| 39,806| 40,035| 46,445 385,239
Tapa rosca Unidad 3855| 19,073| 19,135| 20,847 31,245| 31,264| 31,783| 34,958 | 34,982| 35665| 39,806| 40,035| 46,445 385,239
Etiqueta Unidad 3855| 19,073| 19,135| 20,847 31,245| 31,264| 31,783| 34,958 | 34,982| 35665| 39,806| 40,035| 46,445 385,239
MATERIAL INDIRECTO

Caja corrugada (12 Botellas) Unidad 318| 1574 1579| 1,720 2578| 2580 2,623| 2,885| 2,887| 2943| 3284 3303| 3169 31,125
Cinta de embalaje Rollo 20 95 95 104 155 155 158 174 174 177 198 199 231 1,915

Fuente: Elaboracion propia

NECESIDAD DE COMPRA (CONSUMO)= UNIDADES NATURALES * RECETA (MATERIAL C/ MERMA) + UNIDADES SABOR PINA * RECETA (MATERIAL C/MERMA)

CONSUMO PRODUCCION = PRODUCCION * RECETA NATURAL + PRODUCCION * RECETA PINA

INV. FINAL = CONS. PROD. MES SGTE. * 10% (POL. INV. FINAL)

INV. INICIAL = INV. FINAL MES ANT.

NECESIDAD DE COMPRA = CONS. PROD. + INV. FINAL - INV. INICIAL

179




Tabla 79.

Resumen de Necesidad de Compra.

Coco Lt 2,385 238,367 265,553 300,329 337,001 370,191
Saborizante de Pifia Kg 18 1,695 1,888 2,135 2,396 2,632
Botella PET Unidad 3,855 385,239 429,176 485,380 544,649 598,289
Tapa rosca Unidad 3,855 385,239 429,176 485,380 544,649 598,289
Etiqueta Unidad 3,855 385,239 429,176 485,380 544,649 598,289
Caja corrugada (12 Botellas) Unidad 318 31,125 36,075 40,707 45,592 50,122
Cinta de embalaje Rollo 20 1,915 2,130 2,406 2,700 2,973

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 80.

Equivalencia.

litro Unidad Ciento 150 190.00 S/. 190.00
Kg Unidad Paquete 20 kg 20 Sl. 20.50 S/ 3.69 S/ 24.19
unidad Unidad Millar 1000 S/. 339.10 S/. 61.04 S/ 400.14
unidad Unidad Millar 1000 S/ 42.37 SI. 7.63 Sl 50.00
unidad Unidad Rollo 500 kg 200000 S/, 6,449.17 S/. 1,160.85 S/. 7,610.02
Unidad Unidad Paquete 250 unid. 250 S/ 211.86 S/. 38.13 SI. 249.99
rollo Unidad Paquete 5 unid. 5 S/. 4.30 SI. 0.77 Sl. 5.07
* Cada Cien Unidades de Coco equivale a 150 litros Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 81.

Programa de Compra.

PROGRAMA DE COMPRA DE ANO 2017

MATERIAL DIRECTO Unidad de Compra S Ene Feb | Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total 2017
Coco Ciento 16 79 79 86 129 129 131 144 144 148 164 165 192 1,590
Saborizante de Pifia Paquete 20 kg 1 5 4 4 7 7 7 8 7 8 9 9 10 85
Botella PET Millar 4 19 20 20 32 31 32 35 35 35 40 40 47 386
Taparosca Millar 4 19 20 20 32 31 32 35 35 35 40 40 47 386
Etiqueta Rollo 500 kg 1 - - - - - - 1 - - - - 1
Caja corrugada (12 Botellas) Paquete 250 unid. 2 6 6 7 1 10 10 12 1 12 13 14 12 124
Cinta de embalaje Paquete 5 unid. 4 19 19 21 31 31 32 35 34 36 39 40 46 383

Fuente: Elaboracion propia

PROGRAMA COMPRA = NECESIDAD DE COMPRA REDONDEADA

NECESIDAD DE COMPRA (UNID.) = NECESIDAD DE COMPRA (LT.) / EQUIVALENCIA

INVENTARIO FINAL = PROGRAMA COMPRA + INVENTARIO INICIAL - NECESIDAD COMPRA

INVENTARIO INICIAL = INVENTARIO FINAL MES ANTERIOR
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Tabla 82.

Necesidad de Compra en unidades de compra.

NECESIDAD DE COMPRA (EN UNIDADES DE COMPRA)

MATERIAL DIRECTO Unidad de Compra dic-16 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total 2017
Coco Ciento 15.9 78.7 78.9 86.0 128.9 129.0 131.1 144.2 144.3 147.1 164.2 165.1 191.6 1,589
Saborizante de Pifa Paquete 20 kg 0.9 4.2 4.2 4.6 6.9 6.9 7.0 7.7 7.7 7.8 8.8 8.8 10.2 85
Botella PET Millar 3.9 19.1 19.1 20.8 31.2 31.3 31.8 35.0 35.0 35.7 39.8 40.0 46.4 385
Taparosca Millar 3.9 19.1 19.1 20.8 31.2 31.3 31.8 35.0 35.0 35.7 39.8 40.0 46.4 385
Etiqueta Rollo 500 kg 0.0 0.1 0.1 0.1 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 2
Caja corrugada (12 Botellas) Paquete 250 unid. 1.3 6.3 6.3 6.9 10.3 10.3 10.5 11.5 11.5 11.8 13.1 13.2 12.7 125
Cinta de embalaje Paquete 5 unid. 3.9 19.0 19.1 20.7 31.0 31.0 31.6 34.8 34.8 35.5 39.6 39.8 46.1 383

INVENTARIO FINAL

MATERIAL DIRECTO Unidad de Compra dic-16 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Coco Ciento 0.10 0.42 0.49 0.49 0.60 0.64 0.54 0.34 0.03 0.91 0.71 0.57 0.98
Saborizante de Pifia Paquete 20 kg 0.12 0.92 0.71 0.13 0.26 0.38 0.39 0.70 0.00 0.16 0.40 0.60 0.38
Botella PET Millar 0.14 0.07 0.94 0.09 0.84 0.58 0.80 0.84 0.86 0.19 0.39 0.35 0.91
Taparosca Millar 0.14 0.07 0.94 0.09 0.84 0.58 0.80 0.84 0.86 0.19 0.39 0.35 0.91
Etiqueta Rollo 500 kg 0.98 0.89 0.79 0.69 0.53 0.37 0.21 0.04 0.86 0.69 0.49 0.29 0.05
Caja corrugada (12 Botellas) Paquete 250 unid. 0.73 0.43 0.11 0.23 0.92 0.60 0.11 0.57 0.02 0.25 0.11 0.90 0.23
Cinta de embalaje Paquete 5 unid. 0.10 0.10 0.04 0.30 0.30 0.28 0.72 0.92 0.10 0.64 0.04 0.22 0.12

INVENTARIO INICIAL

MATERIAL DIRECTO Unidad de Compra dic-16 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Coco Ciento 0.10 0.42 0.49 0.49 0.60 0.64 0.54 0.34 0.03 0.91 0.71 0.57
Saborizante de Pifa Paquete 20 kg 0.12 0.92 0.71 0.13 0.26 0.38 0.39 0.70 0.00 0.16 0.40 0.60
Botella PET Millar 0.14 0.07 0.94 0.09 0.84 0.58 0.80 0.84 0.86 0.19 0.39 0.35
Taparosca Millar 0.14 0.07 0.94 0.09 0.84 0.58 0.80 0.84 0.86 0.19 0.39 0.35
Etiqueta Rollo 500 kg 0.98 0.89 0.79 0.69 0.53 0.37 0.21 0.04 0.86 0.69 0.49 0.29
Caja corrugada (12 Botellas) Paquete 250 unid. 0.73 0.43 0.11 0.23 0.92 0.60 0.11 0.57 0.02 0.25 0.11 0.90
Cinta de embalaje Paquete 5 unid. 0.10 0.10 0.04 0.30 0.30 0.28 0.72 0.92 0.10 0.64 0.04 0.22

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 83.

Tabla 84.
Programa de Compra en soles.

Resumen De Programa De Compras.

Ciento 2002 2247 2468
Paquete 20 kg 1 85 95 106 120 132
Millar 4 386 429 485 545 598
Millar 4 386 429 485 545 598

Rollo 500 kg 1 1 3 2 3 3
Paquete 250 unid. 2 124 145 162 183 200
Paquete 5 unid. 4 383 426 481 540 595

Fuente: Elaboracion propia

Total Compras (sin IGV)

S/. 3,040 S/. 302,100 S/. 336,300 S/. 380,380 S/. 426,930 S/. 468,920
S/. 21 S/. 1,743 S/. 1,948 S/. 2,173 S/. 2,460 S/. 2,706

S/. 1,356 S/. 130,893 S/. 145,474 S/. 164,464 S/. 184,810 S/. 202,782
S/. 169 S/. 16,355 S/. 18,177 S/. 20,549 S/. 23,092 S/. 25,337
S/. 6,449 S/. 6,449 S/. 19,348 S/. 12,898 S/. 19,348 S/. 19,348
Sl. 424 S/. 26,271 S/. 30,720 S/. 34,321 S/. 38,770 S/. 42,372
S/. 17 S/. 1,647 S/. 1,832 S/. 2,068 S/. 2,322 S/. 2,559

S/. 11,476 S/. 485,457 S/. 553,797 S/. 616,854 S/. 697,731 S/. 764,023

Fuente: Elaboracién propia
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6.2.4 Requerimiento de mano de obra directa.

Tabla 85.

Proceso de Produccion.

Lote produccion = 250 litros
Lote produccion = 400 botellas
Lote produccion = 167 €ocos
[ Forashombre [ Foresmaquna |
Nro. Actividad MINUTOS Horas MOD | MINUTOS Horas
MOD
1 Recepcionar materia prima 90 1.50
2 Lavar y desinfectar el coco 100 1.67
3 Cortar y extraer liquido 83.3 1.39
4 Filtrar 30 0.50
5 Pasteurizar 0.25 0.00 0.53 0.01
6 Saborizar y embotellar 15 0.25 70 1.17
7 Tapar 10 0.17 30 0.50
8 Etiquetar 5 0.08 40 0.67
9 Controlar 15 0.25
10 Embalar 35 0.58
6.39 2.34

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 86.

Requerimiento de mano de obra.

>roduccion en botellas 500m Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
2016 1,928 1,928
2017 18,883 18,883 19,495 30,933 30,933 31,116 34,608 34,608 34,853 39,408 39,408 41,677 374,804
2018 84,711 84,711 81,351 17,527 17,527 17,376 14,530 14,530 15,021 24,296 24,296 27,881 423,758
2019 95,975 95,975 92,165 19,769 19,769 19,598 16,374 16,374 16,930 27,467 27,467 31,482 479,346
2020 107,772 107,772 103,494 22,174 22,174 21,982 18,347 18,347 18,970 30,826 30,826 35,287 537,971
2021 120,082 120,082 115,314 24,674 24,674 24,459 20,386 20,386 21,062 34,300 34,300 32,586 592,306
«ero de horas de MOD reque| Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
2016 31
2017 302 302 312 494 494 497 553 553 557 630 630 666
2018 1354 1354 1300 280 280 278 232 232 240 388 388 446
2019 1534 1534 1473 316 316 313 262 262 271 439 439 503
2020 1722 1722 1654 354 354 351 293 293 303 493 493 564
2021 1919 1919 1843 394 394 391 326 326 337 548 548 521
Horas hombre efectivas laboradas por persona diarii 7
Horas hombre efectivas laboradas por persona mes 168 (24 dias al mes x 7 horas hombre efectivas)
imero de operarios requerig Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
2016 1
2017 2 3 3 3 4 4 4 4 4 4
2018 8 2 2 2 2 2 2 3 3 3
2019 10 10 9 2 2 2 2 2 2 3 3 3
2020 11 11 10 3 3 3 2 2 2 3 3 4
2021 12 12 11 3 3 3 2 2 3 4 4 4

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 87.

Cantidad de Operarios.

Aiio

Nro operarios
en planilla

2016

1
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2019

2020
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Fuente: Elaboracion propia
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6.3 Tecnologia para el proceso

6.3.1 Maquinarias.

Tabla 88.
Maquinarias.
Costo Unitario Costo Total PRECIO INC IGV
N Magquinaria Cant Especificaciones Técnicas S/ S/ IGV S/
1 |Maquina cortadora y extractora de 2 Capacidad de extraccion de 2 coco x min 1,190.00 2,380.00 428.40|  2,808.40
agua de coco
Quick manhole.
Varios tipos de limpieza CIP.
Sanitary cubrir mosca y resistente a los
Maquina pasteurizadora de acero m.s ectos. .
2 L 1 Ajustable soporte triangular. 8,500.00 8,500.00 1,530.00 10,030.00
inoxidable . . .
Dismountable insumos tubo de montaje
Termémetro
Escalera
Paddle licuadora.
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Magquina llenadora mini 420 con filtro
y bomba

Dimensiones:500 mm largo x 600 mm ancho x
1.700 mm alto.

Capacidad de llenado de 500 bhotellas X hora
Totalmente en acero inox.

Filro incorporado para filrar durante el
embotellado.

Tina recogegotas regulable en altura para
adaptarse a cualquier botella.

Bomba de acero inox.

Nivel del liquido en la botella totalmente regulable.
Valida para cualquier tamafio de botella.

Grifo de vaciado total de la maquina.

No se pierde ni una gota.

Bypass para regular el caudal del filtro.

11,900.00

11,900.00

2,142.00

14,042.00

Magquina tapadora semi-automatica

Tapadora semi-automatica
Botellas hasta de 1 LT

4 cabezales

Capacidad de 1000 botellas x hora

10,540.00

10,540.00

1,897.20

12,437.20

Maquina etiquetadora semi
automatica para botellas

Etiquetadora semiautomatica

Material de construccién: Politileno alimentario
Revestimiento rollos: goma

Tornilleria: acero cincado/acero/inox AlSI 304
Peso: 20 kg

Produccién: 600 b/h

Dimensiones externas: alt. 270 mm x largo 650 mm

x ancho 410 mm

5,100.00

5,100.00

918.00

6,018.00

TOTALES S/

38,420.00,

6,915.60

45,335.60
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6.1.1. Equipos.

Tabla 89.
Equipos.
N° | Equipos Administracion Unidad Cant [ Especificaciones Técnicas | Costo Unitario S/ | Costo Total S/ | IGV [ Precio INCIGV
ADMINISTRACION
1 [Laptop Und 2 icencia de Windows, Microsoft Office, memoria 4GB| SI. 1,200.00 | S/. 2,400 | SI. 432 SI. 2,832
2 |Impresora multifuncional Und 1 HP Laser Jet Pro M225dw Sl. 1,162.00 | S/. 1,162 S/. 209 SI. 1,371
3 |Celulares Und 2 Motorola Moto G, Android OS 8GB m interna Sl. 50.89 | SI. 102 | SI. 18| SI. 120
TOTAL ADMNISTRACION S/ Sl. 3,664 | SI. 659 | SI. 4,323
VENTAS
1 [Laptop Und 1 icencia de Windows, Microsoft Office, memoria 4GB| S/. 1,200.00 | S/. 1,200 | S/. 216 | SI. 1,416
2 |Celulares Und 1 Motorola Moto G, Android OS 8GB m interna Sl. 50.89 [ S/. 511 Sl 9(sl. 60
TOTAL VENTAS S/ Sl. 1,251 SI. 225 SI. 1,476
PRODUCCION
1 |Laptop Und 1 icencia de Windows, Microsoft Office, memoria 4GB| S/. 1,200.00 | SI. 1,200 | S/. 216 | SI. 1,416
2 |Celulares 2 Motorola Moto G, Android OS 8GB m interna Sl. 50.89 | S/. 102 | S 18(S/. 120
TOTAL PRODUCCION S/ Sl. 1,200 | S/. 216 | SI. 1,416
TOTAL EQUIPOS Sl. 6,115 | SI. 1,101 | SI. 7,215
Fuente: Elaboracion propia
6.1.2. Herramientas.
Tabla 90.
Herramientas.
N |HERRAMIEWTAS Unidad Cant I Costo Unitario 8/ | CostoTotal ¥ [IGW | PreciolNC IGV
PRODUCCION
1 Balanea edoi 10 kg Ling o, 69 5. 69| 5. 12| 5i &1
i Anaaueles Metslicos LUnd 2 S 68| 8 1|5 1] 8 400
3 Manguera 1" Mis 5 S &l 5. 42| §. 1 =T 50
4 Parihuelas de plasiop 1 mit x 1 mt Lind & S 42| §. 19| 9. 61 S 400
] Mesa de Acero Ing Lind 1 o). 20| 5. 20| 5. 130] S 850
[i] Camrefilla de canga Lind o). 127 | 5. 127 | 5. 23| 8 150
i Exciinbor Linid 4 S 8| 8. 2| S, T | 8 240
] Montecanga menual Lind 1 S 12711 &, 127111 5. 23| S 1.500
TOTAL PRODUCCION S/ 5. 3112 §. h60 | S 3671

Fuente: Elaboracian propia
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6.1.3. Utensilios.

Tabla 91.
Utensilios.
N°  |Utensilios Unidad | dic-16 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
PRODUCCION
1 |Cajon de plastico Und 5 5 10 10 10 10
2 |Jaba de desinfeccion Und 3 3 6 6 6 6
3 [Caja cosechera para lavado Und 3 3 6 6 6 6
N°  |Utensilios Unidad | Costo Unitario S/ [IGV | Precio INC IGV
PRODUCCION
1 |Cajon de plastico Und Sl. 1356 S/, 244 S, 16.00
2 |Jaba de desinfeccion Und Sl. 22.04] S/, 3.97] Sl 26.01
3 [Caja cosechera para lavado Und S, 24.00 [ SI. 4321 S 28.32
N°  |Utensilios | | dic-16 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
PRODUCCION
1 |Cajon de plastico S, 67.80 | S/. 67.80 | SI. 13559 | SI. 13559 | SI. 135.59 | SI. 13559
2 |Jaba de desinfeccion Sl. 66.12 | S/. 66.12 | SI. 13224 S!. 13224 S 132.24] SI. 132.24
3 |Caja cosechera para lavado Sl. 72.00] S/. 72.00] SI. 144.00 | SI. 144.00 | SI. 144.00| SI. 144.00
Costo sin IGV Sl. 205.92 | S. 20592 S/. 411.83] SI. 411.83 | S. 411.83 | SI. 411.83
IGV Sl. 37.06 | SI. 37.06| S/. 7413 SI. 7413 S/, 7413 | SI. 74.13
Costo con IGV Sl. 242.98 | S!. 242.98 | SI. 485.96 | SI. 485.96 | SI. 485.96 | SI. 485.96

Fuente: Elaboracion propia
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6.1.4. Mobiliario.

Tabla 92.
Mobiliario.
N° Mobiliario ‘ Unidad l Cant ’ Costo Unitario S/ Costo Total S/ IGV Precio Inc IGV S/
ADMINISTRACION
1 Archivadores Und 2 S/. 466 S/. 932 S/. 168 S/. 1,100
2 Escritorio Und 2 S/. 500 S/. 1,000 | S/ 180 S/. 1,180
3 Sillas para oficinas Und 4 S/. 127 S/. 508 S/. 92 S/. 600
4 Mesa y sillas de reuniones Und 1 S/. 508 S/. 508 S/. 91 S/. 599
5 Pizarra acrilica Und 1 S/ 59 S/. 59 S/. 11 S/. 70
6 Reloj Und 1 S/. 25 S/. 25 S/. 5 S/. 30
TOTAL ADMINISTRACION S/ S/. 3,033 S/. 546 S/. 3,579
VENTAS
1 Escritorio Und 1 S/ 500.00 S/ 500.00 S/. 90.00 S/. 590.00
3 Sillas para oficinas Und 2 S/ 127.12 S/ 25424 | S/. 45.76 S/. 300.00
TOTAL VENTAS S/ S/. 754.24 | S/. 135.76 | SI. 890.00
PRODUCCION
1 Escritorio Und 1 S/ 500.00 S/ 500.00 S/. 90.00 S/. 590.00
3 Sillas para oficinas Und 2 S/ 127.12 S/ 25424 | S/. 45.76 S/. 300.00
TOTAL PRODUCCION S/ S/. 754.24 | S/. 135.76 | SI. 890.00
TOTAL MOBILIARIO S/. 4,541.36 S/. 817.45| SI. 5,358.81

Fuente: Elaboracidon propia
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6.3.2 Utiles de oficina.

Tabla 93.
Utiles de oficina - Politica de compra.
. - , POLITICA DE : Costo Unsin | Costo Total

N Descripcion Unidad COMPRA Cantidad GV S §n GV S,

1 Papel Fotocopia Chamex A4 75 gr Millar TRIMESTRAL 1 Sl 9.80 | SI. 9.80
2 Pioner Artesco Universal A4/ 2 Anillos de 25 mm Bl Unidad TRIMESTRAL 2 Sl 38018l 7.60
3 Cinta Adhesiva Shurtape Super Clear 1/2 x 36 yd Rollo TRIMESTRAL 2 Sl 0.58 | SI. 1.16
4 Cuaderno Espiral A4 Cuadriculado 100 Hojas Unidad TRIMESTRAL 2 S, 1781 Sl 3.56
5 Clip Artesco N°1 x 100 Caja TRIMESTRAL 2 S, 0.63 | SI. 1.26
6 Grapas Artesco 26/6 x 5000 Caja TRIMESTRAL 2 Sl 1628l 3.24
7 Lapicero Faber Castell 034 Azul Unidad TRIMESTRAL 1 S, 4155/ 4,15
8 Lapicero Faber Castell 034 Negro Unidad TRIMESTRAL 2 |8l 415(S.  49.80
9 Lapicero Faber Castell 034 Rojo Unidad TRIMESTRAL 2 |SL 415(S.  49.80
10 Plumon para Pizarra Grueso Artesco-Schneider Acrif~ Unidad TRIMESTRAL 2 Sl 218 SI. 4.36
11 Nota Adhesiva Stick'n Notes 3x3 Amarillo (21007) Pad TRIMESTRAL 2 S, 213 |SI. 4.26
12 Lapiz Artesco 2B Hexagonal Unidad TRIMESTRAL 8 Sl 449(Sl. 3B
13 Corrector tipo lapicero Punta Metélica 9ml Unidad TRIMESTRAL 2 Sl 128(S. 2.56
14 Regla Plastica Artesco de 30 cm Unidad TRIMESTRAL 2 Sl 04918l 0.98
15 Tinta Negra Unidad TRIMESTRAL 1 Sl 3296(S.  32.9%
16 Tinta Yellow Unidad TRIMESTRAL 1 SI. 3285|5328
17 Tinta Magenta Unidad TRIMESTRAL 1 Sl. 33695 3369
18 Tinta Cyan Unidad TRIMESTRAL 1 Sl. 32665l 3266
19 Papelera Unidad TRIMESTRAL 2 Sl. 589[S. 1178
20 Resaltador Artesco-Schneider(max) Job Amarillo Unidad TRIMESTRAL 2 Sl 249 | S/ 4.98
21 Borrador Artesco Blanco Grande Unidad TRIMESTRAL 2 Sl 0.39]8S/. 0.78
22 Tinta para Tampon Artesco de 30 ml Negro Unidad TRIMESTRAL 1 Sl 0.80]S/. 0.80
23 Boletas de Venta Ciento TRIMESTRAL 1 S, 2542 SI. 25.42
24 Factura de Venta Ciento TRIMESTRAL 1 S, 3390(S. 3390
25 Guia de Remision Ciento TRIMESTRAL 1 Sl 3390(S. 3390
26 Cuaderno Espiral A4 Cuadriculado 100 Hojas Unidad TRIMESTRAL 2 S, 6.36 | SI. 12.72
21 Folder Artesco Oficio Tapa Transparente con Fastenq  Unidad TRIMESTRAL 2 S, 3.05|SI. 6.10
28 Sobre manila A4 x 50 Paquete  |TRIMESTRAL 2 S, 540 | SI. 10.80
29 Pegamento en Barra Arti Creativo 25 gr. Unidad TRIMESTRAL 2 S, 6.04 | SI. 12.08
30 Tampon Artesco Mediano Negro Unidad TRIMESTRAL 1 S, 201 |SI. 2.01
31 Calculadora Unidad ANUAL 2 Sl 1435 S/. 28.70
3?2 Engrapador Unidad ANUAL 2 S, 8.11|SI. 16.22
33 Sacagrapas Artesco Petrus 111 (E08B) Unidad ANUAL 2 S, 1.05] S/ 2.10
A Sellos V°B° del Area Unidad ANUAL 2 Sl 122.71]8l. 25.42
3 Dispensador cinta escritorio Unidad ANUAL 2 Sl 4.83|SI. 9.66
36 Bandeja Koala de 1 Piso Moldeada Negra Unidad ANUAL 2 Sl 1682|SI.  33.64
37 Portalapicero Artesco de Luxe Negro Unidad ANUAL 2 Sl 176 S/ 3.52
38 Perforador Artesco M-73 Negro/ Azul (capacidad 25 Unidad ANUAL 2 Sl 4155/, 8.30
39 Tijera Grande Artesco 8" - RG1512 (super flex) Unidad ANUAL 2 Sl 270 SI. 5.40

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 94.

Utiles de oficina — Proyeccion de compra.

2017
Nro UTILES DE OFICINA dic-16 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto [ Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre 2017’ 2018’ 2019’ 2020} 2021
1 |Papel Fotocopia Chamex A4 75 gr Sl. 9.80 Sl. 9.80 Sl. 9.80 Sl. 9.80 Sl. 9.80 | S/. 39.20 | SI. 39.20 | S/. 39.20 | S/. 39.20 | SI. 29.40
2 |Pioner Artesco Universal A4 / 2 Anillos de 25 mm Blanco (4 cm Ancho) S/. 7.60 S/. 7.60 S/. 7.60 S/. 7.60 Sl 7.60 | S/. 30.40 [ S/. 30.40 | S/. 30.40 | S/. 30.40 | S/. 22.80
3 __[Cinta Adhesiva Shurtape Super Clear 1/2 x 36 yd Sl. 1.16 SI. 1.16 SI. 1.16 Sl. 1.16 Sl 1.16 | S/. 4.64]Sl. 4.64]Sl. 4.64 | SI. 4.64 | SI. 3.48
4 _|Cuaderno Espiral A4 Cuadriculado 100 Hojas SI. 3.56 Sl. 3.56 Sl. 3.56 Sl. 3.56 Sl. 3.56 | SI. 14.24 | S. 14.24 ]S/, 14.24 [ s/, 14.24 | SI. 10.68
5 |Clip Artesco N°1 x 100 Sl. 1.26 SI. 1.26 Sl. 1.26 Sl. 1.26 Sl. 1.26 | SI. 5.04]S/. 5.04]S/. 5.04 | SI. 5.04|S/. 3.78
6 [Grapas Artesco 26/6 x 5000 SI. 3.24 SI. 3.24 SI. 3.24 SI. 3.24 SI. 3.24]5Sl. 12.96 | SI. 12.96 | S/. 12.96 | SI. 12.96 | SI. 9.72
7 [Lapicero Faber Castell 034 Azul SI. 4.15 SI. 4.15 SI. 4.15 SI. 4.15 SI. 4.15 | SI. 16.60 | SI. 16.60 | S/. 16.60 | S/. 16.60 | SI. 12.45
8 [Lapicero Faber Castell 034 Negro SI. 49.80 S/. 49.80 S/ 49.80 S/, 49.80 S/ 49.80 (S 199.20 | S/. 199.20 | S/. 199.20 | S/. 199.20 | S/. 149.40
9 [Lapicero Faber Castell 034 Rojo SI. 49.80 S/.49.80 S/.49.80 S/.49.80 S/ 49.80 (S 199.20 | S/. 199.20 | S/. 199.20 | S/. 199.20 | S/. 149.40
10 |Plumon para Pizarra Grueso Artesco-Schneider Acrimax A123 Negro Sl. 4.36 Sl. 4.36 S/. 4.36 S/. 4.36 S/. 4.36 | SI. 17.44 | SI. 17.44 ] S/. 17.44 | S/. 17.44 | S/. 13.08
11 |Nota Adhesiva Stick'n Notes 3x3 Amarillo (21007) SI. 4.26 SI. 4.26 SI. 4.26 SI. 4.26 SI. 4.26 | SI. 17.04 | SI. 17.04] s/. 17.04 | SI. 17.04 | SI. 12.78
12 |Lapiz Artesco 2B Hexagonal Sl. 35.92 S/. 3592 S/ 35.92 S/ 35.92 S/ 35.92(Sl. 143.68 | S/. 143.68 | S/. 143.68 | S/. 143.68 | S/. 107.76
13 |Corrector tipo lapicero Punta Metélica 9ml SI. 2.56 SI. 2.56 SI. 2.56 S/. 2.56 SI. 2.56 | SI. 10.24 | S/. 10.24 | S/. 10.24 | S/. 10.24 | S/. 7.68
14 |Regla Plastica Artesco de 30 cm SI. 0.98 SI. 0.98 SI. 0.98 SI. 0.98 SI. 0.98 ] S/. 3.92]5S/. 3.92]sl. 3.92 ]Sl 3.92 ]S/ 2.94
15 |Tinta Negra Sl 32.96 SI. 3296 SI. 3296 SI. 3296 SI. 3296 (Sl 131.84 | S/. 131.84 [ S/. 131.84 | S/. 131.84 | S/. 98.88
16 |Tinta Yellow SI. 3285 SI. 3285 SI. 3285 SI. 3285 SI. 3285(Sl. 131.40 | SI. 13140 S/. 131.40 | S/. 131.40 | S/. 98.55
17 |Tinta Magenta Sl 33.69 S/ 33.69 SI._33.69 S/._33.69 SI. 3369 (S 134.76 | SI. 134.76 | SI. 134.76 | SI. 134.76 | S/. 101.07
18 |Tinta Cyan Sl 32.66 SI. 32,66 Sl 32.66 SI._32.66 SI. 3266 | SI. 130.64 | SI. 130.64 | SI. 130.64 | SI. 130.64 | S/. 97.98
19 |Papelera Sl 1178 S/ 1178 S/ 1178 S/ 1178 S/ 11.78(Sl. 47.12 | S/. 47.12(SI. 47.12 ]S/, 47.12 | S/. 35.34
20 _|Resaltador Artesco-Schneider(max) Job Amarillo Sl. 4.98 Sl. 4.98 SI. 4.98 Sl. 4.98 Sl 4.98 | SI. 19.92 | S/. 19.92] s/. 19.92 | SI. 19.92 | SI. 14.94
21 [Borrador Artesco Blanco Grande SI. 0.78 SI. 0.78 SI. 0.78 Sl. 0.78 Sl 0.78 | S/. 3.12] s/ 3.12]sl. 3.12]Sl. 3.12]5sl. 2.34
22 |Tinta para Tampon Artesco de 30 ml Negro S/. 0.80 S/. 0.80 S/. 0.80 S/. 0.80 S/. 0.80 | S/. 3.20 | SI. 3.20| SI. 3.20| S/. 3.20 | SI. 2.40
23 |Boletas de Venta S/. 25.42 S/. 2542 S/ 2542 S/ 2542 S/ 25.42(Sl. 101.68 | S/. 101.68 | S/. 101.68 | S/. 101.68 | S/. 76.26
24 |Factura de Venta S/.33.90 S/ 33.90 S/ 33.90 S/ 33.90 S/. 3390 S 135.60 | SI. 135.60 | SI. 135.60 | SI. 135.60 | SI. 101.70
25 |Guia de Remision SI. 33.90 S/ 33.90 S/ 33.90 S/ 33.90 S/ 33.90(S. 135.60 | S/. 135.60 | S/. 135.60 | S/. 135.60 | S/. 101.70
26 __|Cuaderno Espiral A4 Cuadriculado 100 Hojas SI. 12.72 Sl 1272 Sl 1272 Sl 1272 Sl 12.72|Sl. 50.88 | SI. 50.88 | S/. 50.88 | SI. 50.88 | SI. 38.16
27 |Folder Artesco Oficio Tapa Transparente con Fastener Azul SI. 6.10 Sl. 6.10 SI. 6.10 SI. 6.10 SI. 6.10 | S/. 24.40 | S/. 24.40 | SI. 24.40 | S/. 24.40 | S/. 18.30
28 |Sobre manila A4 x 50 Sl. 10.80 S/._10.80 S/._10.80 S/._10.80 S/ 10.80 [ SI. 43.20 | S/. 43.20 | S/. 43.20 | S/. 43.20 | S/. 32.40
29 _|Pegamento en Barra Arti Creativo 25 gr. Sl. 12.08 S/ 12.08 S/ 12.08 S/ 12.08 S/ 12.08(Sl. 48.32 ] S/. 48.32 | S/. 48.32 | S/. 48.32 | S/. 36.24
30 |Tampon Artesco Mediano Negro SI. 2.01 SI. 2.01 SI. 2.01 SI. 2.01 SI. 2.01]S/. 8.04]5S/. 8.04]5S/. 8.04 | S/ 8.04]5S/. 6.03
31 |Calculadora Sl. 28.70 S/. 2870 Sl 28.70 | SI. 28.70 | SI. 28.70 | SI. 28.70 | SI. -
32 _|Engrapador Sl 16.22 Sl 16.22SI. 16.22 | S/. 16.22 | SI. 16.22 | SI. 16.22 | SI. -
33 _[Sacagrapas Artesco Petrus 111 (E08B) SI. 2.10 SI. 2.10]S/. 2.10] S/. 2.10] S/. 2.10]S/. 2.10]S/. -
34 |[Sellos V°B° del Area Sl. 2542 Sl 25.42(sl. 25.42 | SI. 2542 SI. 25.42 | SI. 25.42 | SI. -
35 |[Di cinta escritorio SI. 9.66 SI. 9.66 | S/. 9.66 | S/. 9.66 | SI. 9.66 | S/. 9.66 | S/. -
36 [Bandeja Koala de 1 Piso Moldeada Negra Sl 33.64 SI. 3364 (Sl 33.64 | SI. 33.64|S/. 33.64 | SI. 33.64 | SI. -
37 |Portalapicero Artesco de Luxe Negro S/. 3.52 S/. 3.52 | S/. 3.52| S/. 3.52| SI. 3.52|S/. 3.52 | S/. -
38 |Perforador Artesco M-73 Negro/ Azul (capacidad 25 hojas) S/. 8.30 SI. 8.30 | S/. 8.30| S/. 8.30] S/. 8.30 | SI. 8.30 | S/. -
39 |[Tijera Grande Artesco 8" - RG1512 (super flex) S/. 5.40 Sl 5.40 | S/. 5.40 | SI. 5.40 | S/. 5.40 | S/. 5.40 | S/. -
Costo (tiles de oficina (sin IGV) S/. 598.84 | SI. = Sh = Sl. 465.88 | S/. Sl. = Sl. 465.88 | S/. Sl. = Sl. 465.88 | S/. = Sl. S/. 598.84 [ S/. 1,996.48 | S/. 1996.48|S/. 1,996.48 | S/. 1,996.48 [ S/. 1,397.64
IGV S/. 107.79| SI. = Sl. = Sl. 8386 S/ Sl. = Sl.  83.86| S/ Sl. = Sl.  83.86( S/ = Sl. Sl. 107.79 [ SI. 359.37 | S/.  359.37| S/. 359.37[ S/ 359.37| Sl. 25158
Costo (tiles de oficina (con IGV) S/. 706.63 | SI. = Sl. = Sl. 549.74 | SI. Sl. = Sl. 549.74 [ SI. Sl. = Sl. 549.74 | SI. Sl. Sl. 706.63 [ S/. 2,355.85|S/. 2,355.85|S/. 2,355.85|S/. 2,355.85S/. 1,649.22

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 95.

Materiales de limpieza - Politica de compra.

Nro Utiles de limpieza Unidad P%%LII(P:QEE Cantidad Costolécigiosin COST((.;\I/O;T Sl
1 Detergente (15KG) Bolsa BIMENSUAL 2 Sl. 50.76|S/. 10153
2 Trapo industrial Unidad BIMENSUAL 4 Sl. 585|S/.  23.39
3 Franela Unidad BIMENSUAL 4 Sl. 25418 1017
4 Esponjas x 3 Paquete BIMENSUAL 6 Sl. 415 S/. 24.92
5 Papel Toallax 2 x 80 m Unidad BIMENSUAL 1 Sl. 1661|S.  16.61
6 Papel Higienico jumbo 550 m Unidad BIMENSUAL 3 Sl. 14.32| SI. 42.97
7 Jabon Liquido 1 gl Unidad BIMENSUAL 4 Sl. 22.80| S/. 91.19
8 Acido Muriatico 1 gl Unidad BIMENSUAL 2 Sl. 763 SI. 15.25
9 Bolsas para basura 120 It x 10 Paquete  |BIMENSUAL 12 Sl. 8.39|S/.  100.68
10 Gel Antibacterial 1 It Unidad BIMENSUAL 4 Sl 19411 S/. 77.63
11 Desinfectante 5 gl Unidad BIMENSUAL 1 Sl. 14.32| SI. 14.32
12 Guantes para limpieza Par BIMENSUAL 4 Sl. 1432|Sl. 5729
13 Contenedor de plastico 120 Lt Unidad SEMESTRAL 2 Sl. 14398|S/.  287.97
14 Escoba Unidad SEMESTRAL 6 Sl. 12.63| SI. 75.76
15 Recogedor Unidad  |SEMESTRAL 6 Sl. 6.69(S. 4017
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 96.
Materiales de limpieza — Proyeccién de compra.

Nro UTILES DE LIMPIEZA dic-16 2017 2018 2019 2020 2021
1 |Detergente (L5KG) S/.10053 S 609.15(S.  609.15] 9. 609.15|S/.  609.15|S.  507.63
2 |Trapo industrial SI.2339(S. 14034 (S 14034|S.  14034|S/. 140.34|S.  116.95
3 |Franela SI.10.07{ Sl 6L02(Sl.  61.02|S/. 6L02|Sl.  61.02|S/. 50.85
4 |Esponjasx3 SI.24.92( Sl 14949(Sl. 14949 S/, 1494915/ 14949(Sl. 12458
5  |Papel Toallax2x80m SI.1661) S 99.67|S.  9967(S!. 9967 (Sl 99.67|S!. 83.06
6 |Papel Higienico jumbo 550 m SI.4297)1SI. 25780|Sl.  257.80(S/. 57180(S.  25780|S. 21483
7 |Jabon Liquido L gl SI.9L19| Sl 54712|Sl.  547.12(Sl. 54712|Sl. 547.12|S. 45593
8 |Acido Muriatico 1 gl SI.15.25| S 9153|Sl.  9153|Sl. 9153 (S 9L53| Sl 76.27
9 |Bolsas parabasura 1201t x 10 S1.100.68| S 604.07|S/.  604.07 S/, 604.07 (S 604.07(Sl. 50339
11 |Desinfectante 5 gl S 14.32(S.  8.93[S.  85.93|SI. 85.93|Sl.  85.93|S. 7161
12 |Guantes para limpieza SI.51.29| Sl 34373|Sl.  34373|SI. 373|S. 34373|S. 28644
13 |Contenedor de pléstico 120 Lt SI.287.97SI. 57593 (S 57593 9. 55.93|S.  51593|S. 28797
14 |Escoba SI.75.76| S/ 15153|S/. 15153 (S, 15153 (Sl 151539, 75.76
15 |Recogedor SI.75.76{ S 15153|Sl. 15153 S, 15153]S/. 15153 (Sl 75.76
Costo (tiles de limpieza (sin IGV) Sl 93780 S/ 3868.82(S/. 386882|S. 3868.82|S/. 3868.82(S. 293102
GV S 16880(S/. 696.39(S. 696.39|S.  696.39|S. 696.39(S.  527.58
Costo (tles de impieza (con IGV) Sl 1106.60| S/. 4565.21|Sl. 4565.21|SI.  4565.21 | SI. 4565.21|S. 345861

Fuente: Elaboracion propia
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6.3.3 Programa de mantenimiento de maquinarias y equipos.

Tabla 97.
Programa de mantenimiento de maquinarias y equipos.
Veces ] :
Ne Maquinarias Y Equipos Cant. | Frecuencia| Al GOl P M'aquma Ceeito P I\flaquma 2017 2018 2019 2020 2021
Afio Por Servicio Por Afo
Maquina cortadora y extractora de
1 |agua de coco 2 | Semestral 2 Sl. 120.00| SI. 240.00| S/. 480.00| S/. 480.00| S/. 480.00| S/. 480.00| S/. 480.00
Maquina pasteurizadora de acero
2 |inoxidahle 1 | Semestral 2 Sl. 400.02| S/ 800.04| S/. 800.04| S/. 800.04| S/. 800.04| S/. 800.04| S/. 800.04
Maquina llenadora mini 420 con filtro
3 |y bomba 1 | Semestral 2 S/. 372.52| SI. 745.03| S/. 745.03| S/. 745.03| S/. 745.03| S/. 745.03| S/. 745.03
Maquina tapadora 4 cabezales semi-
4 | automatica 1 | Semestral 2 Sl. 296.50| SI. 593.00| S/. 593.00| S/. 593.00| S/. 593.00| S/. 593.00] S/. 593.00
Maquina etiquetadora semi
5 |automatica para botellas 1 | Semestral 2 Sl. 33040 SI. 660.80| S/. 660.80| S/. 660.80| S/. 660.80| S/. 660.80| S/. 660.80
6 | Impresora multifuncional 1 | Semestral 2 Sl. 50.00| SI. 100.00| S/. 100.00| S/. 100.00| S/. 100.00| S/. 100.00| S/. 100.00
7 |Laptop 4 Anual 1 Sl. 80.00| S/ 80.00| S/ 320.00| S/. 320.00| S/. 320.00] S/. 320.00| S/. 320.00
8 |Balanza reloj 10 kg 1 Anual 1 Sl. 50.00| S/ 50.00/ S/.  50.00] S/. 50.00| S/.. 50.00f S/. 50.00{ S/. 50.00
ST S/. S/. S/. S/.
TOTALES SIN IGV 3,748.87 3,748.87 3,748.87 3,748.87 3,748.87
IGV S/. 67480| S/. 674.80| Sl. 674.80| S/. 674.80| S/. 674.80
S/. S/. S/. S/. S/.
TOTALES CON IGV 4,423.67 4,423.67 4,423.67 4,423.67 4,423.67

Fuente: Elaboracion propia
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6.4

Programa de reposicion de herramientas y utensilios por uso.

Tabla 98.
Programa de reposicién de herramientas y utensilios por uso.
N° Herramientas Y Utensilios Cant | Costo Unitario S/ Costo Total S/ | IGV Precio Inc IGV S/
1 Cajon de pléastico 4 Sl. 13.56| SI. 54.24| S/. 9.76| SI. 64.00
2 Jaba de desinfeccion 2 S/. 22.04| Sl 44.08| S/. 7.93| Sl 52.01
3 Caja cosechera para lavado 2 Sl. 24.00| S/ 48.00| S/. 8.64| SI. 56.64
4 Gorro simple x caja (100 und) 8 Sl. 12.62| SI. 100.96| S/. 18.17| SI. 119.13
5 Guantes x caja (100 und) 8 Sl. 9.32| Sl 74.58| S/. 13.42| SI. 88.00
6 Mascarillas x caja (100 und) 8 Sl. 8.89| Sl 71.12| S/. 12.80| SI. 83.92
TOTALES S/ S/. 392.97| S/. 70.74| S/. 463.71

Fuente: Elaboracion propia
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6.5 Localizacion

6.5.1 Macro localizacion.

Local administrativo y de produccion:

CO objetivo:

Se busca evaluar tres distritos colindantes a los distritos a los que pertenece el publi-
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Figura 99. Distrito 3: La Victoria

Fuente: Google Maps

Para ello se consideran las variables mostradas en la tabla calificadas del 1 al 20

(siendo 20 el mayor puntaje).

Tabla 99.
Distritos evaluados.
Distritos Evaluados
Variable Peso Rimac Lima La Victoria
Calif. | Pond. | Calif. | Pond. | Calif. | Pond.
Costo de alquiler 025| 17 | 425 | 15 | 3.75 | 14 3.5
Distancia a proveedores | 0.25 | 14 35 16 4 18 4.5
Seguridad 0.15 8 1.2 13 1.95 6 0.9
Vias de acceso 0.10 | 12 1.2 18 1.8 16 1.6
Acceso al Personal 0.10 | 13 1.3 17 1.7 15 15
Permisos Municipales | 0.15| 17 | 255 | 15 | 225 | 14 2.1
TOTALES 1.00 14 15.45 14.1

Como se aprecia en la tabla 99 el distrito de Lima obtuvo el mayor puntaje segun los

criterios evaluados. Siendo los de mayor importancia el costo de alquiler y la distan-

cia a los proveedores.

198



6.5.2 Micro localizacioén.

Segun el andlisis de la macro localizacién el distrito escogido es Lima, ahora se eva-

luard las ubicaciones especificas mediante nuevas variables que determinaran la lo-
calizacion final de la empresa.
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Figura 100. Zona 1: Urb. Cata. Fuente: Google Maps
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Figura 101. Zona 2: Urb. Los Pinos. Fuente: Google Maps
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7 Estadio Nacional

@ REPUBLICA

Figura 102. Zona 3: Urb. Santa Beatriz. Fuente: Google Maps

Para ello se consideran las variables mostradas en la tabla calificadas del 1 al 20
(siendo 20 el mayor puntaje).

Tabla 100.
Zonas de Lima evaluadas.

Zonas de Lima
Variable Peso Urb. Cata Urb. Los Pinos |Urb. Santa Beatriz

Calif. Pond. Calif. Pond. Calif. Pond.
Alquiler local 0.20 16 3.2 15 3 14 2.8
Costos de servicios | 0.15 12 1.8 15 2.25 14 2.1
Zona de descarga 0.10 14 1.4 16 1.6 17 1.7
Estacionamientos | 0.10 15 1.5 16 1.6 18 1.8
Area disponible 0.20 14 2.8 13 2.6 17 3.4
TOTALES 0.75 10.7 11.05 11.8

Fuente: Elaboracion propia

La evaluacion ponderada otorga mayor puntaje a la Urbanizacion Santa Beatriz en el
Distrito de Lima. Por lo que se ha encontrado un local para las oficinas administrati-
vas y area de produccion de 300 m2 en la Avenida Nicolas de Aranibar 801 que se
encuentra a una cuadra de la Avenida México y a una cuadra de la Via Expresa.
Cuenta con 4 ambientes y 2 bafios. Este local sera alquilado por una persona natural
por lo que el pago que se efectle por alquiler constituye renta de primera categoria
para dicho arrendador. En tal sentido, la operacion no se encuentra gravada con el
IGV. Lo sefialado en el parrafo anterior es importante de precisar puesto que para fi-
nes tributarios podremos deducir el pago del alquiler como gasto, en tanto el arren-

dador nos entregue el original del comprobante de pago correspondiente que en la
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actualidad es el Formulario N® 1683 aprobado por la SUNAT. El alquiler mensual es
de S/. 7,500.00 mas un mes de adelanto.
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Figura 103. Direcci6n local. Fuente: Google Maps

Figura 1044. Frontis local.

Fuente: Google Maps
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Fuente: urbania.com

Figura 105. Interior del local.

6.5.3 Gastos de adecuacion.

En la tabla 101 se pueden observar los gastos de adecuacion que se deberan reali-

zar en el local que se alquilara.

Tabla 101.
Gastos de adecuacion.

Concepto Valor IGV Importe Total
Mantenimiento bafios
Mano de obra S/. 127.12 S/. 22.88 S/. 150.00
Materiales S/. 169.49 S/. 30.51 S/. 200.00
Subtotal Sl. 296.61 S/. 53.39 S/. 350.00
Instalaciones eléctricas
Mano de obra Sl. 186.44 S/. 33.56 SI. 220.00
Materiales S/. 262.71 S/. 47.29 SJ. 310.00
Subtotal Sl. 449.15 S/. 80.85 S/. 530.00
Colocacion de Drywall |
Almacén (122.5 m2) S/. 3,218.22 S/. 579.28 S/.  3,797.50
Produccién (87.5 m2) S/. 2,298.73 SI. 413.77 S/.  2,712.50
Subtotal S/. 5,516.95 S/. 993.05 S/. 6,510.00
Servicio de Pintura
Mano de obra S/. 114.41 S/. 20.59 S/. 135.00
Materiales Sl. 203.39 S/. 36.61 S/. 240.00
Subtotal S/. 317.80 SI/. 57.20 S/. 375.00
Total S/. 6,580.51 S/. 1,184.49 S/. 7,765.00

Fuente: Elaboracion propia
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6.5.4 Gastos de servicios.

En la tabla 102 se muestra los gastos aproximados de servicios que tendriamos en el

local.

Tabla 102.
Gastos en el local.

Descripcién Valor venta IGV Importe total
Energia eléctrica S/, 622.00 | S/. 497.60 | S/. 1,119.60
Agua S/.  206.00 | S/. 164.80 | SI. 370.80
Internet + Teléfono S/. 76.19 | S/. 60.95 | S/. 137.14
Servicio de celular S/, 25445 | S/. 20356 | S/. 458.01
Alquiler del local S/. 7,500.00 | SI. - | s/. 7,500.00
TOTAL S/. 8,658.64 | S/. 926.91 | S/. 9,585.55

6.5.5 Plano del centro de operaciones.

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 104 se muestra la distribucion aproximada del local dénde se elaborara
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6.5.6 Descripcion del centro de operaciones.

El local de Hidratantes Peruanos contara con 300 m?distribuidos de la siguiente ma-
nera:
e Dos puertas de acceso, una sera utilizada para el personal y la otra para el in-
greso de las materias primas y materiales al almacén.
e Aladerecha de la puerta de ingreso de las materias primas se encontrara el
almacén y una zona de acopio de la materia prima luego de su utilizacién.
e Frente al area de almacén se encontrara el &rea de produccion.
e Pasando el area de produccion al lado izquierdo se encontraran las oficinas.
e Al costado de las oficinas se encontrara la sala de reuniones.
e Continuando el recorrido al lado de la sala de reuniones se encontrara la cocina
y el comedor.
¢ Finalmente, al final del pasillo se encontraran los bafios completos para muje-
res y hombres.
e El &rea de produccion consistird en el siguiente flujo:
= Area de lavado y desinfectado de insumos.
= Area de cortado de cocos y extraccion de agua de coco.
= Area de filtrado y pasteurizacion.
= Area de embotellado, tapado y etiquetado.
= Area de embalaje.

6.6 Responsabilidad social frente al entorno
6.6.1 Impacto ambiental.

Hidratantes Peruanos SAC es una empresa que apuesta por el cuidado del medio
ambiente por ello se preocupa en el cuidado del mismo con un adecuado uso de las
materias primas e insumos, optimizando la energia y agua en el uso diario, en los
procesos de produccion, para ello se capacitara a los empleados en el correcto uso
de cada uno de ellos y se implementardn contenedores segun sus caracteristicas
biodegradables: contenedor rojo (restos de alimentos), contenedor blanco (papel,
carton y derivados), contenedor verde (vidrio) y contenedor azul (plastico y sus deri-

vados), estos estaran ubicados en el &rea de produccion.
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El manejo de residuos y desechos se hara a través de coordinaciones con entidades

interesadas para darles un mejor uso como viveros, que pueden reutilizarlos como

abono u otros.

6.6.2 Con los trabajadores.

Siendo el capital humano el pilar para el buen desempefio de la empresa se tendra

como politica de buen clima laboral los siguientes puntos que se detallan:

Respeto por el horario de trabajo de 8 horas.

Pago anticipado de salarios y cargas sociales (AFP. ESALUD, SCTR, CTS,
GRATIFICACIONES).

Linea de carrera dentro de la empresa.

Charlas motivacionales una vez al mes y eventos para compartir que ayuden
a integrar a los miembros de la empresa y se pueda tener un clima laboral
agradable.

Se proveera de mobiliario, herramientas y accesorios que permitan cumplir
las funciones y actividades programadas.

Se comunicara la mision y vision de la empresa, asi como las metas y objeti-
vos de la misma. Ademas se informara oportunamente los cambios que sur-
jan durante el horizonte de tiempo de la empresa.

Se desarrollara un reglamento interno para que los colaboradores laboren ba-
jo un régimen de normas basadas en respeto, honestidad y responsabilidad,
esto dara inicio a una organizacion ordenada y contribuird a generar un am-
biente de trabajo agradable.

Se practicara la igualdad de oportunidades. No discriminaremos por razones
religiosas, politicas, étnicas, sexuales, de género, de edad o discapacidad.
Los empleados son el activo mas importante, por lo que uno de los principa-
les objetivos es velar por su salud y seguridad. Para ello, se realizara capaci-
taciones de seguridad y salud laboral conforme a la Ley N° 29783.

Siendo todo esto con la finalidad de que transcurran de manera efectiva los

procesos y labores que se tengan dia a dia dentro de la empresa.

6.6.3 Con lacomunidad.

Hidratantes Peruanos SAC. considera que la proteccién del entorno es muy impor-

tante por ello se compromete a cumplir con las normas, leyes dadas por los entes
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responsables, ademas de respetar los compromisos con la comunidad, se apostara

por un crecimiento sostenido de la empresa con lo cual se podran generar nuevos

puestos de trabajo, apoyando asi a la comunidad.
Se plantean realizar programas sociales dirigidos a la comunidad con la finalidad de

crear conciencia sobre la importancia del estilo de vida saludable mediante charlas

educativas en los colegios, asociaciones u organizaciones interesadas.

Tabla 103.
Cronograma de capacitacion continua.
CRONOGRAMA DE CAPACITACION CONTINUA
Actividad 2017 2018 2019 2020 2021
Charlas educativas comunidad | Abr- Set | Abr-Set | Abr-Set | Abr- Set | Abr - Set
Capacitacion a personal Feb - Ago|Feb - Ago|Feb - Ago|Feb - Ago|Feb - Ago
Taller de clima laboral Junio Junio Junio Junio Junio

Tabla 104.

Fuente: Elaboracion propia

Presupuesto de programa de charlas educativas comunidad.

PRESUPUESTO DE CHARLAS EDUCATIVAS COMUNIDAD

Concepto 2017 2018 2019 2020 2021
Material de escritorio S/. 30.00 | S/.30.00 | S/.40.00 | S/.40.00 | S/.50.00
Transporte S/. 20.00 | S/.20.00 | S/.30.00 | S/.30.00 | S/.40.00
Refrigerio S/. 40.00 | S/.40.00 | S/.50.00 | S/.60.00 | S/.70.00

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO VII; ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO
7.1 Inversiones

7.1.1 Inversidn en Activo Fijo Depreciable.

En la inversién de los activos fijos se han considerado todos los equipos, maquinarias y mobiliarios que el proyecto requiere para la
produccion de la bebida hidratante natural “Jaku”.

Tabla 105.
Inversion de activo fijo depreciable.
INVERSION EN ACTIVOS FIJOS ANO 0 DEPRECIACION
Vida e Valor residual al
. . . Costo unitario| Total Costo Total Costo | (til |Depreciacion | Depreciacion |Depreciacion | Depreciacion | Depreciacion Depreciacion Vglor en Valor 5to afio
Descripcion Unidad |Cantidad . IGV 18 % - - " - - acumulada libros
Sl. (sin IGV) (conIGV) |conta afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5 - - mercado S/. | (valor de desecho
| (5 afios) (5to afio) o)

Maquina cortadora y extractora de agua de coco | Unidad S/.1,190.00] S/.2,380.00] S/.428.40] S/.2,808.40[ 10 S/. 238.00 Sl. 238.00 S/. 238.00 Sl. 238.00 S/.238.00] S/.1,190.00 S/.1,190.00)  S/. 238.00 Sl. 485.52
Maguina pasteurizadora de acero inoxidable Unidad S/.8,500.00] S/. 8,500.00] S/.1,530.00[ S/.10,030.00] 10 S/. 850.00 S/. 850.00 S/. 850.00 S/. 850.00 S/.850.00]  S/.4,250.00[ SJ. 4,250.00[ S/.1,700.00 S/. 2,363.00
Maguina llenadora mini 420 con filtro y bomba Unidad S/.11,900.00] S/.11,900.00{ S/. 2,142.00{ S/.14,042.00{ 10 S/.1,190.00] S/.1,190.00( S/.1,190.00 S/.1,190.00] S/.1,190.00] S/.5,950.00] S/.5,950.00 SI.2,380.00 S/. 3,308.20

Maquina tapadora 4 cabezales semi-automatica [ Unidad
Maquina etiquetadora semi automatica para bote| Unidad

S/.10,540.00] S/.10,540.00| S/.1,897.20| S/.12/437.20] 10 S/.1,054.00 S/.1,054.00] S/.1054.00] S/.1,054.00 S/.1,054.00 S/.5270.00] S/.5,270.00[ S/.1,054.00 S/.2,150.16
S/.5,100.00] S/.5,100.00] S/.918.00] S/.6,018.00] 10 S/.510.00 S/.510.00 S/.510.00 S/. 510.00 S/.510.00]  S/.2,550.00] S/.2,550.00[ S/.1,020.00 S/. 1,417.80

G D

Laptop Unidad S/.1,200.00]  S/.1,200.00] S/.216.00{ S/.1,416.00 4 S/.300.00 S/. 300.00 S/. 300.00 S/. 300.00 S/. 1,200.00] S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
Montacarga manual Unidad S.1,271.19] S/.1271.19] S/.228.81| S/.1,500.00[ 10 S/.127.12 S1.127.12 S1.127.12 S1.127.12 S1.127.12 S/. 635.59 S/.63559|  S/.127.12 S/.259.32
TOTAL ACTIVOS FIJOS - PRODUCCION S/.40,891.19  S/.7,360.41| S/.48,251.60 SI.4269.12)  S/.4269.12] S/.4,269.12] S/.4,269.12| S/.3969.12] S/.21,04559 S/.19,845.59| S/.6,519.12 S/.9,984.00
Laptop Unidad 2 S/.1,200.00]  S/.2,400.00| S/.432.00{ S/.2,832.00( 4 S/. 600.00 S/. 600.00 S/. 600.00 S/. 600.00 S/. 2,400.00] S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
Impresora multifuncional Unidad 1 S/.1,162.00] S/.1,162.00] S/.209.16] S/.1,371.16] 4 S/. 290.50 S/. 290.50 S/. 290.50 S/. 290.50 S/. 1,162.00] S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
TOTAL ACTIVOS FIJOS - ADMINISTRACION S/.3562.00 S/.641.16| SI.4,203.16 S/. 890.50 S/. 890.50 S/.890.50 S/. 890.50 S/.0.00,  S/.3,562.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
Laptop S/.1,200.00] S/.1,200.00] S/.216.00[ SI. 1,416.00 S/. 300.00 S/. 300.00 S/..300.00 S/. 300.00 S/. 1,200.00] S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
TOTAL ACTIVOS FIJOS - VENTAS S/.1,200.00] S/.216.00] SJ. 1,416.00 S/.300.00 S/. 300.00 S/. 300.00 S/.300.00 S/.0.00]  S/.1,200.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
TOTAL ACTIVO FIJO TANGIBLE | Sl.4565319] S1.821757] S/.5387076] | S/.545062] S/.545962] S/.545962] S/.545062] S1.396942] S/.25807.59 S/.19,84559] S1.6519.12]  S/.9,984.00]

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 106.

Depreciacion anual.

PRODUCCION

Sl 4,269.12 | S/. 4,269.12 | S/. 4,269.12 | S/. 4,269.12 | S/. 3,969.12
ADMINISTRACION S/. 890.50 | SI. 890.50 | S/.  890.50 | S/. 890.50 | SI. -
VENTAS S/. 300.00 | S/. 300.00 | S/.  300.00 | S/. 300.00 | S/. -

Fuente: Elaboracion propia

VALOR DE DESECHO NETO = Valor Mercado - (Valor Mercado - Valor contable) * Imp. Rta.

7.1.2 Inversion en Activo Intangible.

En el siguiente cuadro se detalla todos los gastos en intangibles en los que el proyecto incurrird en el momento de la constitucién de la

empresa, vale decir licencias, autorizaciones, etc.
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Tabla 107.

Inversién en activo intangible.

ACTIVOS INTANGIBLES AMORTIZACION DE INTANGIBLES
Costo .
Descripcién Cant. unitario Total Valor IGV 18 % Total Precio Amortizacion Produccion Adminstrativo Ventas
s/ Venta de Venta
Ano 1 % Dist. Total % Dist. Total % Dist. Total
CONSTITUCION DE LA EMPRESA S/. 1,151.23 S/. 113.57| S/. 1,264.80
Certificado de Busqueda 1 S/.5.10 S/.5.10 S/.5.10 S/.5.10] 0% S/.0.00] 100% S/.5.10] 0% S/. 0.00
Reserva de Nombre 1 S/. 15.20 S/. 15.20 S/. 15.20 S/.15.20[ 0% S/.0.00] 100% S/.15.20( 0% S/.0.00
Elaboracion de Minuta de Constitucion y 1 SI.254.24| S/.254.24|  S/.4576| S/.300.00|  SI.254.24| 0% S/.0.00| 100% | SI.254.24] 0% S/.0.00
derechos notariales
Inscripcién en Registros Publicos 1 S/. 500.00 S/. 500.00 S/. 500.00 S/. 500.00( 0% S/.0.00] 100% S/.500.00f 0% S/. 0.00
Legalizacion de 3 copias 1 S/.12.71 S/.12.71 S/.2.29 S/. 15.00 S/.12.71] 0% S/.0.00] 100% S/.12.71 0% S/. 0.00
Apertura de cuenta corriente 1 S/.11.44 S/.11.44 S/. 2.06 S/. 13.50 S/.11.44] 0% S/.0.00] 100% S/.11.44 0% S/.0.00
Escritura de constancia SAC 1 S/. 13.56 S/. 13.56 S/. 2.44 S/. 16.00 S/. 1356 0% S/.0.00] 100% S/. 13.56[ 0% S/. 0.00
Obtencién de RUC 1 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/.0.00] 0% S/.0.00] 100% S/.0.00] 0% S/.0.00
Impresion de Comprobantes de pago
autocopiativos (Facturas, boletas de venta 'y 1 S/. 250.00( S/.250.00 S/. 45.00 S/. 295.00 S/. 250.00( 0% S/.0.00| 100% S/.250.00| 0% S/.0.00
guias de remisioén)
Legalizacién de Libros Contables 1 S/. 88.98 S/. 88.98 S/. 16.02 S/. 105.00 S/.88.98| 0% S/.0.00] 100% S/.88.98 0% S/. 0.00
MARCAS Y PATENTES S/. 766.47 S/. 623.94| S/. 1,390.41
Busqueda de antecedentes foneticos 1 S/. 26.26 S/. 26.26 S/.4.73 S/. 30.99 S/. 26.26] 0% S/. 0.00 0% S/. 0.00| 100% S/. 26.26
Busqueda de antecedentes figurativos 1 S/. 32.59 S/. 32.59 S/. 38.46 S/. 71.05 S/.32.59| 0% S/. 0.00 0% S/. 0.00| 100% S/. 32.59
Registro INDECOPI 1 S/. 453.38 S/. 453.38 S/. 534.99 S/. 988.37 S/. 453.38] 0% S/.0.00 0% S/. 0.00| 100% S/. 453.38
Publicacion diario "El Peruano” 1 S/. 254.24 S/. 254.24 S/. 45.76 S/. 300.00 S/.254.24] 0% S/. 0.00 0% S/. 0.00| 100% S/. 254.24
LICENCIAS S/. 2,278.23 S/.0.00| S/.2,278.23
ITSDC Ex Ante (7.0468% UIT) 1 S/. 249.99 S/. 249.99 S/. 249.99 S/. 249.99| 100% S/. 249.99 0% S/.0.00] 0% S/.0.00
Licencia de funcionamiento (3.9740% UIT) 1 S/.133.03| S/.133.03 S/. 133.03 S/.133.03| 100% S/.133.03] 0% S/.0.00[ 0% S/. 0.00
Habilitacion Sanitaria (24% UIT) 1 S/.948.00| S/. 948.00 S/. 948.00 S/. 948.00| 100% S/.948.00] 0% S/.0.00| 0% S/. 0.00
Validacion Técnica del Plan HACCP (23.98%) 1 S/.947.21 S/.947.21 S/. 947.21 S/.947.21| 100% S/.947.21 0% S/.0.00] 0% S/. 0.00
SOFTWARE S/. 1,784.94 S/. 321.29| S/.2,106.23
Costo de dominio 1 S/. 148.98 S/. 148.98 S/. 26.82 S/. 175.80 S/. 148.98| 25% S/.37.25[ 50% S/.74.49] 25% S/. 37.25
Windows Office 4 S/.289.99| S/.1,159.96 S/.208.79| S/. 1,368.75 S/.1,159.96| 25% S/. 289.99 50% S/.579.98| 25% S/. 289.99
Antivirus 4 S/.119.00] S/. 476.00 S/. 85.68 S/. 561.68 S/. 476.00[ 25% S/.119.00]  50% S/. 238.00] 25% S/. 119.00
TOTAL INVERSION INTANGIBLE S/.5,980.88| S/.1,058.80| S/.7,039.67| S/.5,980.88 SI. 2,724.47 S/. 2,043.70 S/.1,212.71

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 108.

Amortizacién del activo intangible.

AMORTIZACION DEL ACTIVO INTANGIBLE
Produccién S/. 2,724.47
Gastos administrativos S/. 2,043.70
Gastos ventas S/.1,212.71
TOTAL AMORTIZACION ANUAL S/. 5,980.88

Fuente: Elaboracion propia

7.1.3 Inversion en Gastos Pre-Operativos.

Tabla 109.

Gastos Pre-operativos.

GASTOS PRE-OPERATIVOS

. Costo Total Valor Total Precio
Descripcion Cant. unitario S/. Venta IGV18 % de Venta

ACONDICIONAMIENTO LOCAL

PRINCIPAL S/. 6,402.54| S/.1,152.46 S/. 7,555.00
Servicios higiénicos 1 S/. 296.61 S/. 296.61 S/. 53.39 S/. 350.00
Area produccion ( Colocacion de Drywall ) 1 S/.2,224.58| S/.2,224.58 S/. 400.42 S/. 2,625.00
Almacén ( Colocacion de Drywall ) 1 S/.3,114.41| S/.3,114.41 S/. 560.59 S/. 3,675.00
Instalaciones eléctricas 1 S/. 449.15 S/. 449.15 S/. 80.85 S/. 530.00
Servicio de pintura 1 S/. 317.80 S/. 317.80 S/. 57.20 S/. 375.00
ALQUILER PRE OPERATIVO S/. 7,500.00 S/. 0.00 S/. 7,500.00
Adelanto de Alquiler 1 S/.7,500.00| S/.7,500.00 S/. 7,500.00
MARKETING DE LANZAMIENTO S/. 2,429.26 S/. 437.27 S/. 2,866.53
Campafa de lanzamiento de marca 1 S/.1,165.25| S/.1,165.25 S/. 209.75 S/.1,375.00
Sampling (materia prima) 1,000 S/.1.26] S/.1,264.01 S/. 227.52 S/. 1,491.53
GASTOS DE PERSONAL S/. 8,648.74 S/. 0.00 S/. 8,648.74
Administrador 1 S/.2,490.65| S/.2,490.65 S/. 2,490.65
Asistente Administrativo 1 S/.1,509.65| S/.1,509.65 S/. 1,509.65
Ejecutivo de Ventas 1 S/.1,509.65| S/.1,509.65 S/. 1,509.65
Jefe de Produccién 1 S/.2,098.80| S/.2,098.80 S/. 2,098.80
Operario 1 S/.1,040.00( S/.1,040.00 S/. 1,040.00
SERVICIOS S/.2,944.73 S/. 530.05 S/. 3,474.78
Servicios publicos (luz, agua, teléfono) 1 S/.1,080.32| S/.1,080.32 S/. 194.46 S/. 1,274.78
Servicio de reclutamiento 5 S/.254.24| S/.1,271.19 S/. 228.81 S/.1,500.00
Servicios tercerizados (contable y legal) 1 S/. 593.22 S/. 593.22 S/. 106.78 S/. 700.00
BIENES NO DEPRECIABLES S/.4,612.11 S/. 830.18 S/. 5,442.29
Operaciones 1 S/.2,417.74| S/.2,417.74 S/. 435.19 S/. 2,852.93
Ventas 1 S/.381.41 S/. 381.41 S/. 68.65 S/. 450.06
Administrativos 1 S/.1,812.97| S/.1,812.97 S/. 326.33 S/. 2,139.30
TOTAL GASTOS PRE-OPERATIVOS S/.32,537.38| S/.2,949.96| SJ/.35,487.34

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 110.

Garantia de alquiler.

Costo Total Valor Total Precio de
0,
S unitario S/. Venta et Venta
|GARANTIA DE ALQUILER 1 7,500.00 7,500.00 7,500.00

Tabla 111.
Bienes no depreciables.

Fuente: Elaboracion propia

BIENES NO DEPRECIABLES PRODUCCION
o , : Costo Total Costo Total Costo (con
Descripcion Unidad | Cantidad unitario S/, (sin IGV) IGV 18 % GV)
Celulares Und 2 S/ 50.85| S/. 10170 | SI. 18.31| S/. 120.00
Extintor Und 4 S/. 50.85| S/.  203.39| SI. 36.61| SI. 240.00
Balanza reloj 10 kg Und 1 S/, 69.00 | S/. 69.00 | S/. 12.42 ] SI. 81.42
Anaqueles Metalicos Und 2 Sl. 135.59 | S/, 271.18] SI. 48.81] SI. 319.99
Manguera 1" Mts 5 S/. 8.47| SI. 42.33] S/. 7.62| S/ 49.95
Parihuelas de plastico 1 mt x 1 mt Und 8 S/, 4237 Sl 338.98] SI. 61.02 | S/. 400.00
Mesa de Acero Inox Und 1 Sl 41545( S/ 41545 S/. 74.78 | S/ 490.23
Carretilla de carga Und 1 S/. 127.12| SI. 12712 SI. 22.88| SI. 150.00
Cajon de plastico Und 5 S/ 13.56 | S/. 67.80| S/. 12.20| SI. 80.00
Jaba de desinfeccion Und 3 S/ 22.04| SI. 66.12 | S/. 11.90] S/. 78.02
Caja cosechera para lavado Und 3 S/. 24.00 | SI. 72.00| SI. 12.96 | SI. 84.96
Gorro simple x caja (100 und) Und 6 Sl. 12.62 | SI. 75.72 | SI. 13.63[ S/. 89.35
Botas Plasticas Und 3 S/. 25.42 | SI. 76.27 | SI. 13.73 | SI. 90.00
Guantes x caja (100 und) Und 6 S/, 9.32| SI. 55.93| S/. 10.07 | SI. 66.00
Mandiles Und 3 Sl. 16.95| SI. 50.85] SI. 9.15| SI. 60.00
Mascarillas x caja (100 und) Und 6 Sl 8.89 | SI. 53.34 | SI. 9.60 | SI. 62.94
Escritorio Und 1 Sl. 21186 S/ 211.86] SI. 38.13] SI. 249.99
Sillas para oficinas Und 2 Sl 59.35| S/, 118.70| SI. 21.37| SI. 140.07
TOTAL PRODUCCION Sl. 241774 | S/. 43519 S/. 2,852.93
BIENES NO DEPRECIABLES VENTAS
Escritorio Und 1 Sl. 21186 S/ 211.86] SI. 38.13] SI. 249.99
Celulares Und 1 Sl 50.85| S/.  50.85] SI. 9.15| SI. 60.00
Sillas para oficinas Und 2 S/. 59.35[ S/.  118.70| SI. 21.37| SI. 140.07
TOTAL VENTAS S/. 38141 SI. 68.65 | S/. 450.06
BIENES NO DEPRECIABLES ADMINISTRACION
Archivadores Und 2 S/. 22889| S/. 457.78 ] SI. 8240 SI. 540.18
Celulares Und 2 Sl 50.85| S/. 10170 SI. 18.31[ S/. 120.00
Escritorio Und 2 Sl. 211.86| S/. 423.72] SI. 76.27| SI. 499.99
Sillas para oficinas Und 4 S/. 59.35| S/,  237.40] SI. 42,73 SI. 280.13
Mesa y sillas de reuniones Und 1 S/. 507.63| S/. 507.63| SI. 91.37| S/. 599.00
Pizarra acrilica Und 1 S/. 59.32 | S/. 59.32 | SI. 10.68 | S/. 70.00
Reloj Und 1 S/ 25.42 [ S/. 25.42 | SI. 458 | S/. 30.00
TOTAL ADMINISTRACION S/. 181297 | S/. 32633 | S/. 2,139.30
TOTAL BIENES Y ENSERES 'Sl 461211 S/ 83018 S.  5442.29

Fuente: Elaboracion propia
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7.1.4 Inversion en Inventarios Iniciales.

Tabla 112.
Inversion en inventarios iniciales.

MATERIA PRIMA O MATERIAL DIRECTO S/. 9,772
MATERIAL DE EMBALAJE S/. 441
UNIFORMES S/. 422
MATERIAL DE OFICINA S/. 599
MATERIAL DE LIMPIEZA S/. 938
UTENSILIOS S/. 206

7.1.5 Inversion en capital de trabajo (método déficit acumulado).

Tabla 113.

Fuente: Elaboracion propia

Inversion caiital de trabaio — Inﬁresos.

BODEGAS 32,226 32,226 32,226 53,709 53,709 53,709 60,154 60,154 60,154 68,748 68,748 68,748
GIMNASIO 5,383 5,383 5,383 8,972 8,972 8,972 10,049 10,049 10,049 11,484 11,484 11,484
GRIFOS 7,114 7,114 7,114 11,857 11,857 11,857 13,280 13,280 13,280 15,177 15,177 15,177
TIENDAS ORG. 3,653 3,653 3,653 6,089 6,089 6,089 6,819 6,819 6,819 7,794 7,794 7,794
VENTAS (SIN IGV) 48,376 48,376 48,376 80,627 80,627 80,627 90,302 90,302 90,302 103,202 103,202 103,202
IGV 8,708 8,708 8,708 14,513 14,513 14,513 16,254 16,254 16,254 18,576 18,576 18,576
VENTAS (CON IGV) 57,084 57,084 57,084 95,140 95,140 95,140 | 106,557 | 106,557 | 106,557 121,779 121,779 121,779
Cobranza a 15 dias 28,542 57,084 57,084 76,112 95,140 95,140 | 100,848 | 106,557 | 106,557 114,168 121,779 121,779

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 114.

Inversién caﬁital de traba‘io — Eﬁresos.

1,452

1,452

1,452

1,452

1,452

1,452

1,452

1,452

Materiales
Material directo 22,360 22,721 24,051 36,861 36,479 37,241 40,875 47,304 41,635 46,603 46,793 54,614
Material de embalaje 1,353 1,353 1,573 2,464 2,252 2,256 2,693 2,477 2,697 2,922 3,138 2,740
Uniformes - - - - - - 422 - - - - -
Utensilios - - - - - - 206 - - - - -
Utiles de oficina - - 466 - - 466 - - 466 - - 599
Material de limpieza - 498 - 498 - 938 - 498 - 498 - 938
IGV Materiales 1,567 1,721 1,755 2,756 2,560 2,882 3,030 4,125 3,002 3,395 3,345 4,034

Personal
Mano de obra directa (salarios) 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700
Mano de obra indirecta (salarios) 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
Personal administrativo (sueldos) 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500
Persona de ventas (sueldos) 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300
Asignacion familiar 510 510 510 510 510 510 510 510 510 510 510 510
SCTR 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79
Gratificaciones - - - - - - 8,889 - - - - 8,889
ESSALUD 778 800 800 800 800 800 800 1,600 800 800 800 800
CTS - - - - 3,437 - - - - - 4,891 -
Mano de obra directa (honorarios) - - - 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000

Servicios
Energia Eléctrica 544 544 556 787 787 790 861 861 866 958 958 1,003
Agua 206 206 211 298 298 300 326 326 328 363 363 380
Servicio de teléfono - internet - movil 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330
Alguiler local 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500
Servicio de contabilidad 593 593 593 593 593 593 593 593 593 593 593 593
Servicio de limpieza 1,271 1,271 1,271 1,271 1,271 1,271 1,271 1,271 1,271 1,271 1,271 1,271
Servicio de seguridad 1,695 1,695 1,695 1,695 1,695 1,695 1,695 1,695 1,695 1,695 1,695 1,695
Recarga de extintores - - - - - - - - - - - 133
Mantenimiento de maquinarias y equipos - - - - 1,689 - - - - - 2,059 -
Servicio transporte distribucion 3,202 3,202 3,306 5,246 5,246 5,277 5,869 5,869 5,910 6,683 6,683 7,068
IGV Servicios 1,412 1,412 1,433 1,840 2,144 1,846 1,970 1,970 1,979 2,141 2,511 2,245

Pr ion y Publicidad
Afiches Couche A2 (250 UND) 425 - - 425 - - 425 - - 425 - -
Volantes 1500 Und 508 508 508 508 508 508 508 508 508 508 508 508
Anucios en Facebook 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Impulsadoras 2,000 2,000 2,000 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 800 800 800
Hosting y Dominio - - - - - - - - - - - 153
IGV Promocion, Publicidad y Comision 542 466 466 398 322 322 398 322 322 326 250 277
Responsabilidad Social

Charlas educativas comunidad - - - 90 90 90 90 90 90 - - -
Capacitacion a personal - 300 300 300 300 300 300 300 - - - -
Taller de clima laboral - - - - - 500 - - - - - -
IGV Responsabilidad Social - 54 54 70 70 160 70 70 16 - - -
Pago IGV (al estado) - Del médulo de IGV - - - 788 9,448 9,417 9,303 10,785 9,767 10,935 12,714 12,470
PAGO A CUENTA IMPUESTO RENTA - 726 726 726 1,209 1,209 1,209 1,355 1,355 1,355 1,548 1,548

Préstamos
Cuotas prestamos activ os fijos

Cuotas prestamos capital de trabajo
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-35,086

Fuente: Elaboracion propia

7.1.6 Liquidacion del IGV.

Tabla 115.

Liguidacién mensual de IGV - Afio 1.

IGV Ventas 8,708 8,708 8,708 14,513 14,513| 14,513| 16,254| 16,254| 16,254| 18,576/ 18,576| 18,576
IGV Materiales (1,567) (1,721) (1,755) (2,756) (2,560)| (2,882)| (3,030)| (4,125)| (3,002)] (3,395)| (3,345)| (4,034)
IGV Servicios (1,412) (1,412) (1,433) (1,840) (2,244)| (1,846)| (1,970)| (1,970)| (1,979) (2,141)] (2,511)| (2,245)
IGV Promocion y Publicidad (542) (466) (466) (398) (322) (322) (398) (322) (322) (326) (250) (277)
IGV Responsabilidad Social 0 (54) (54) (70) (70) (160) (70) (70) (16) 0 0 0
IGV Activos tangibles (8,218)

IGV Activos intangibles (1,059)

IGV Gastos pre-operativos (2,950)
IGV Inventario inicial de materia  (2,228)

IGV Neto (14,454) 5,187 5,055 4,999 9,448 9,417 9,303| 10,785 9,767, 10,935 12,714| 12,470/ 12,020
Credito fiscal (14,454) 9,267 4,212 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 116.

Liguidacion por afo de proyecto.

MODULO IGV Liquidacion
Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Ao 6

IGV INGRESOS 174,154 199,734 226,441 254,315 283,397

IGV VALOR DESECHO ACTIVOS FIJOS 1,173
(-) IGV MATERIAL DIRECTO (27,979) (33,290) (36,015) (41,348) (45,031)

(-) IGV CIF (24,164) (27,002) (29,748) (32,736) (35,503)

(-) IGV GASTOS ADMINISTRATIVO (4,126) (4,126) (4,126) (4,126) (4,056)

(-) IGV GASTOS VENTAS (5,783) (5,783) (5,783) (5,783) (2,535)

(-) IGV INVERSION ACTIVOS FIJOS (8,218)

(-) IGV INVERSION ACTIVOS INTANGIBLES (1,059)

(-) IGV GASTOS PRE-OPERATIVOS (2,950)

(-) IGV INVENTARIO INICIAL (2,228)

IGVNETO (14,454) 112,102 129,533 150,769 170,322 196,272 1,173
PAGO DE IGV (ESTADO) 0 (97,648) (129,533) (150,769) (170,322) (196,272) (2,173)

Fuente: Elaboracion propia
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7.1.7 Resumen de estructura de inversiones.

Las inversiones del proyecto se han dividido en: inversién en activos fijos, en activos

intangibles, en capital de trabajo y gastos pre-operativos.

Tabla 117.

Estructura de inversion.
INVERSION ANO 0

Activo Fijo Tangible 45,653 8,218 53,871 34%
Activo Intangible 5981 1,059 7,040 4%
Gastos pre-operativos y garantia 40,037 2,950 42987, 27%
Inventario inicial de Materiales 12,377 2,228 14,605 9%
Capital de Trabajo 40,756 0 40,756| 26%

Fuente: Elaboracion propia

INVERSION ANO 0

Inventario inicial
de Materiales
9%

Capital de Trabajo
26%

Gastos pre-
operativos y
garantia Activo Fijo
27% Tangible

34%

Activo Intangible
4%

Figura 107. Inversion Afio 0.
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7.2 Financiamiento
7.2.1 Estructura de financiamiento.

La estructura de financiamiento se realizara de la siguiente manera:

Tabla 118.

Estructura de financiamiento.

Activo Fijo Tangible 45,653 8,218 53,871 16,871 37,000
Activo Intangible 5,981 1,059 7,040 7,040 0
Gastos pre-operativos 40,037 2,950 42,987 42,987 0
Inventario inicial de Materiales 12,377 2,228 14,605 14,605 0
Capital de Trabajo 40,756 0 40,756 40,756 0

Fuente: Elaboracion propia

En lo que corresponde a la estructura del financiamiento, se ha considerado el si-
guiente aporte de los socios:

Tabla 119.
Aporte de socios.

|

Bernal 24,452
Gélvez 24,452
Laureano 24,452
Miranda 24,452
Torreblanca 24,452

Fuente: Elaboracion propia
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Estructura del Financiamiento

Figura 108. Estructura de financiamiento.
7.2.2 Financiamiento del activo fijo.

Se realiz6 una evaluacion de las tasas ofrecidas por tres cajas del sistema financiero,
eligiendo realizar el financiamiento con la caja de Arequipa al ofrecer una menor
TCEA.

Tabla 12020.
Comparacioén de tasas.

Cuotas TCEA Total
CMAC AREQUIPA S/. 1,451.61| 26.82% |S/. 52,258.00
CMCP LIMA S/. 1,582.46 | 3525% |S/. 57,008.00
CMAC SULLANA S/. 1,624.78 [ 38.00% |S/. 58,492.00

Fuente: www.comparabien.com

Tabla 121.

Financiamiento del activo fijo.

PRESTAMO 37,000.00

TCEA 26.82%  |CAJA AREQUIPA
TEM 1.9997%

PLAZO 3|afios

CUOTA MENSUAL 1,451.55

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 122.

Cronograma de cuotas.

1 37,000 740 30 712 1,452
2 36,288 726 30 726 1,452
3 35,562 711 29 740 1,452
4 34,822 696 28 755 1,452
5 34,067 681 28 770 1,452
6 33,297 666 27 786 1,452
7 32,511 650 26 801 1,452
8 31,709 634 26 817 1,452
9 30,892 618 25 834 1,452
10 30,058 601 25 850 1,452
11 29,208 584 24 867 1,452
12 28,340 567 23 885 1,452
13 27,455 549 22 903 1,452
14 26,553 531 22 921 1,452
15 25,632 513 21 939 1,452
16 24,693 494 20 958 1,452
17 23,736 475 19 977 1,452
18 22,759 455 19 996 1,452
19 21,762 435 18 1,016 1,452
20 20,746 415 17 1,037 1,452
21 19,709 394 16 1,057 1,452
22 18,652 373 15 1,079 1,452
23 17,573 351 14 1,100 1,452
24 16,473 329 13 1,122 1,452
25 15,351 307 13 1,145 1,452
26 14,206 284 12 1,167 1,452
27 13,039 261 11 1,191 1,452
28 11,848 237 10 1,215 1,452
29 10,633 213 9 1,239 1,452
30 9,395 188 8 1,264 1,452
31 8,131 163 7 1,289 1,452
32 6,842 137 6 1,315 1,452
33 5,527 111 5 1,341 1,452
34 4,186 84 3 1,368 1,452
35 2,818 56 2 1,395 1,452
36 1,423 28 1 1,423 1,452
TOTAL 15,256 622 37,000 52,256

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 123.

Resumen de pago anual + Escudo Fiscal.
Resumen Deuda Interes Desgravamen | Amortizacion Cuota Escudo Fiscal
Ao 1 37,000 7,874 321 9,545 17,419 2,126
Afio 2 27,455 5,314 217 12,104 17,419 1,435
Afo 3 15,351 2,068 84 15,351 17,419 538
TOTAL 15,256 622 37,000 52,256 4,098

7.2.3 Financiamiento del capital de trabajo

Fuente: Elaboracion propia

Para el proyecto no se ha considerado un financiamiento para el capital de trabajo,

considerando los montos del cuadro “Estructura de Financiamiento”, se establecid

solicitar solo financiamiento para los activos fijos.
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7.3 Ingresos anuales

7.3.1 Ingresos por ventas.

Tabla 124.

Programa Ventas Anuales (Unidades) - Por Sabor.

Botella 500ml Natural 205,335 | 235,494 | 266,983 299,848 334,137 1,341,797 56.45%
Botella 500ml Pifia 158,401 181,667 | 205,959 231,311 257,763 1,035,101 43.55%

Crecimiento 15% 13% 12% 11%

Fuente: Elaboracion propia
CRECIMIENTO = UNID. ANO ACTUAL / (UNID. ANO ANTERIOR -1)

Tabla 125.

Programa Ventas Anuales (Unidades) - Por Canal.

BODEGAS 248,846 285,397 323,558 363,387 404,942 1,626,130 68.41%
GIMNASIO 37,645 43,174 48,947 54,972 61,258 245,996 10.35%
GRIFOS 53,289 61,116 69,289 77,818 86,716 348,228 14.65%
TIENDAS ORG. 23,956 27,474 31,148 34,982 38,983 156,543 6.59%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 126.

Proirama Ventas Anuales iSoIesi - Por Canal.

BODEGAS S/. 644,512 S/. 739,177 S/. 838,016 S/. 941,173 S/. 1,048,799
GIMNASIO S/. 107,664 S/. 123,478 S/. 139,988 S/. 157,220 S/. 175,199
GRIFOS S/. 142,282 S/. 163,181 S/. 185,000 S/. 207,773 S/. 231,533
TIENDAS ORG. S/. 73,065 S/. 83,797 S/. 95,002 S/. 106,696 S/. 118,897

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 1277.

Botella 500ml Natural

S/. 546,182

Programa Ventas Anuales (Soles) - Por Sabor.

S/. 626,405

S/. 710,165

S/. 797,584

S/. 888,790

Botella 500ml Pifia

7.3.2 Recuperacion de capital de trabajo.

Tabla 128.

S/. 421,341

Recuperacion del capital de trabajo.

S/. 483,227

S/. 547,841

S/. 615,279

Fuente: Elaboracion propia

S/. 685,638

Liquidacion

Fuente: Elaboracion propia

Ratio =

7.3.3 Valor de Desecho Neto del activo fijo.

Tabla 129.

Valor de desecho neto del activo fijo.

4.21%

Ventas 967,523 | 1,109,632 | 1,258,006 | 1,412,863| 1,574,428
Capital de trabajo nece-

) 40,756 46,743 52,993 59,516 66,322
sario
Inversion capital de tra-
bai -40,756 -5,986 -6,250 -6,523 -6,806 0
ajo

OPERACIONES

27,182

14,191

12,991

6,684

ADMINISTRATIVO

4,833

4,198

636

165

VENTAS

Fuente: Elaboracion propia
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7.4 Costos y gastos anuales
7.4.1 Egresos desembolsables

7.4.1.1 Presupuesto de materias primas e insumos.

Tabla 130.

Resumen de compra de material directo en unidades (por afios).

Coco Ciento 16 1,590 1,770 2,002 2,247 2,468
Saborizante de Pifia Paquete 20 kg 1 85 9% 106 120 132
Botella PET Millar 4 386 429 485 545 598
Taparosca Millar 4 386 429 485 545 598
Etiqueta Rollo 500 kg 1 1 3 2 3 3

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 131.

Resumen de compra de material directo en soles

Tabla 132.

Resumen de compra de material directo en soles (por producto).

Coco Ciento S/. 3,040 S/. 302,100 S/. 336,300 S/. 380,380 S/. 426,930 S/. 468,920
Saborizante de Pifia Paguete 20 kg Sl.21 S/.1,743 S/. 1,948 S/.2,173 S/. 2,460 S/. 2,706
Botella PET Millar S/. 1,356 S/. 130,893 SI. 145,474 S/. 164,464 S/. 184,810 S/. 202,782
Tapa rosca Millar S/. 169 S/. 16,355 S/. 18,177 S/. 20,549 S/. 23,092 S/. 25,337
Etiqueta Rollo 500 k S/. 6,449 S/. 6,449 S/. 19,348 S/. 12,898 S/. 19,348 S/. 19,348

Fuente: Elaboracion propia

SI.  6,206.37 | S/. 257,319.22 | S/. 293,147.67 | SI. 326,452.14 | S/. 369,292.48 | S/. 404,416.46

(Expresado en soles)

Sl 4,829.18|S/. 200,219.87 | S/. 228,097.97 | SI. 254,012.15|S/. 287,346.18 | S/. 314,676.11

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 133.

Presupuesto de mano de obra directa.
ANO 2016

7.4.1.2 Presupuesto de Mano de Obra Directa.

OPERARIO S/. 850 S/. 85 S/. 19 S/. 954 S/. 954 S/.0 S/. 86 S/.0 S/. 1,040 S/. 1,040
Total S/. 1,040
ANO 2017

OPERARIO S/. 850 S/. 85 S/. 19 S/. 954 S/. 11,450 S/. 1,908 S/.1,202| S/.1,009 S/. 15,569 S/. 31,138
Total S/. 31,138
ANO 2018

OPERARIO

S/. 850

S/. 85

S/. 19

S/. 954

S/. 11,450

S/. 1,908

S/. 1,202

S/. 1,009

S/. 15,569

S/. 31,138

Total

S/. 31,138

Fuente: Elaboracion propia
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ANO 2019

OPERARIO S/. 850 S/. 85 S/. 19 S/. 954 S/. 11,450 S/. 1,908 S/.1,202 | S/. 1,009 S/. 15,569

[ e

OPERARIO S/. 850 S/. 85 S/. 19 S/. 954 S/. 11,450 S/. 1,908 S/.1,202 | S/.1,009 S/. 15,569

ANO 2020

ANO 2021

OPERARIO S/. 850 S/. 85 S/. 19 S/. 954 S/. 11,450 S/. 1,908 S/.1,202 | S/.1,009 S/. 15,569

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 134.

Presupuesto mano de obra directo — 2017.

Sueldo de personal S/.1,700| S/.1,700, S/.1,700( S/.1,700{ S/.1,700, S/.1,700/ S/.1,700{ S/.1,700/S/.1,700( S/.1,700 S/.1,700| S/.1,700
/Asignacion familiar S/. 170 S/. 170 S/. 170 S/. 170 S/. 170 S/.170 S/.170 S/.170| S/. 170 S/.170 S/. 170 S/. 170
SCTR S/. 38 S/. 38 S/. 38 S/. 38 S/. 38 S/. 38 S/. 38 S/.38| S/.38 S/. 38 S/. 38 S/. 38
Gratificaciones (Provision) S/. 318 S/. 318 S/. 318 S/. 318 S/. 318 S/. 318 S/. 318 S/.318| S/. 318 S/. 318 S/. 318 S/. 318
ESSALUD (Provision) S/. 200 S/. 200 S/. 200 S/. 200 S/. 200 S/. 200 S/. 200 S/.200| S/.200 S/. 200 S/. 200 S/. 200
CTS (Provision) S/. 168 S/. 168 S/. 168 S/. 168 S/. 168 S/. 168 S/. 168 S/.168| S/. 168 S/. 168 S/. 168 S/. 168

Tabla 135.

Fuente: Elaboracion propia

Presuiuesto mano de obra directa- Vida del iroiecto.

Sueldo de personal S/. 850 S/. 20,400 S/. 20,400 S/. 20,400 S/. 20,400 S/. 20,400
Asignacion familiar S/. 85 S/. 2,040 S/. 2,040 S/. 2,040 S/. 2,040 S/. 2,040
SCTR S/. 19 S/. 459 S/. 459 S/. 459 S/. 459 S/. 459
Gratificaciones (Provision) SO S/. 3,817 S/. 3,817 S/. 3,817 S/. 3,817 S/. 3,817
ESSALUD (Provision) S/. 86 S/. 2,404 S/. 2,404 S/. 2,404 S/. 2,404 S/. 2,404
CTS (Provision) SI.0 S/. 2,018 S/. 2,018 S/. 2,018 S/. 2,018 S/. 2,018

Fuente: Elaboracion propia
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7.4.1.3 Presupuesto de costos indirectos.
Tabla 136.

Costos indirectos de fabricacion — MOI.

JEFE DE PRODUCCION PRODUCCIOIMOI 1 S/. 1,800 SI. 85 Sl. 41 S/.1,926| S/. 23,106 S/. 3,851 Sl. 2,426 S/.2,121|  S/. 31,504 S/. 31,504

Total 1 S/. 31,504
Fuente: Elaboraciéon propia

Tabla 137.
Costos indirectos de fabricacion.

MANO DE OBRA INDIRECTA

Sueldo de personal 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 21,600 21,600 21,600 21,600 21,600
Asignacion familiar 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 1,020 1,020 1,020 1,020 1,020
SCTR 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 486 486 486 486 486
Gratificaciones (Provision) 321 321 321 321 321 321 321 321 321 321 321 321 3,851 3,851 3,851 3,851 3,851
ESSALUD (Provision) 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 2,426 2,426 2,426 2,426 2,426
CTS (Provision) 177 177 177 177 177 177 177 177 177 177 177 177 2,121 2,121 2,121 2,121 2,121
MATERIAL INDIRECTO

Uniformes 422 422 481 554 613 662
Material de embalaje 1,353 1,353 1,573 2,464 2,252 2,256 2,693 2477 2,697 2,922 3,138 2,740 27,918 32,552 36,390 41,092 44,931
Utensilios 206 206 412 412 412 412
Utiles de oficina - - 93 - - 93 - - 93 - - 120 399 399 399 399 280
Material de limpieza - 399 - 399 - 750 - 399 - 399 - 750 3,095 3,095 3,095 3,095 2,345
SERVICIOS

Energia Eléctrica 381 381 393 624 624 627 698 698 703 794 794 840 7,556 8,666 9,825 11,034 12,296
Agua 144 144 149 236 236 238 264 264 266 301 301 318 2,863 3,284 3,723 4,181 4,660
Servicio de teléfono - internet - movil 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 595 595 595 595 595
Alquiler local 5,250 5,250 5,250 5,250 5,250 5,250 5,250 5,250 5,250 5,250 5,250 5,250 63,000 63,000 63,000 63,000 63,000
Servicio de contabilidad - - - - - - - - - - - - - - - - -
Servicio de limpieza 890 890 890 890 890 890 890 890 890 890 890 890 10,678 10,678 10,678 10,678 10,678
Servicio de seguridad 1,186 1,186 1,186 1,186 1,186 1,186 1,186 1,186 1,186 1,186 1,186 1,186 14,237 14,237 14,237 14,237 14,237
Recarga de extintores - - - - - - - - - - - 93 93 93 93 93 93
Mantenimiento de maquinarias y equip| - - - - 1,183 - - - - - 1,442 - 2,624 2,624 2,624 2,624 2,624
Servicio transporte distribucién 3,202 3,202 3,306 5,246 5,246 5,277 5,869 5,869 5,910 6,683 6,683 7,068 63,559 72,895 82,642 92,815 103,429
BIENES NO DEPRECIABLES 2,418 2,418

DEPRECIACION 355.76 356 356 356 356 356 356 356 356 356 356 356 4,269 4,269 4,269 4,269 3,969
AMORTIZACION 227.04 227 227 227 227 227 227 227 227 227 227 227 2,724

Fuente: Elaboracion propia
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7.4.1.4 Presupuesto de gastos de administracion.
Tabla 138.

Gastos administrativos por personal.

ADMINISTRADOR ADMINISTRATIVA
ASISTENTE ADMINISTRATIVO ADMINISTRATIVA

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 139.

Presupuesto gastos administrativos.

PERSONAL
Sueldo de personal 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500/ 42,000/ 42,000/ 42,000/ 42,000/ 42,000
Asignacién familiar 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 2,040 2,040 2,040 2,040 2,040
SCTR 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gratificaciones (Provision) 612 612 612 612 612 612 612 612 612 612 612 612 7,340 7,340 7,340 7,340 7,340
ESSALUD (Provision) 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 4,624 4,624 4,624 4,624 4,624
CTS (Provision) 343 343 343 343 343 343 343 343 343 343 343 343 4,112 4,112 4,112 4,112 4,112
MATERIALES
Utiles de oficina 0 0 233 0 0 233 0 0 233 0 0 299 998 998 998 998 699
Material de limpieza 0 50 0 50 0 94 0 50 0 50 0 94 387 387 387 387 293
SERVICIOS
Energia Eléctrica 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 1,305 1,305 1,305 1,305 1,305
Agua 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 495 495 495 495 495
Servicio de teléfono - internet - movil 132 132 132 132 132 132 132 132 132 132 132 132 1,586 1,586 1,586 1,586 1,586
Alquiler local 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 18,000/ 18,000/ 18,000/ 18,000/ 18,000
Servicio de contabilidad 593 593 593 593 593 593 593 593 593 593 593 593 7,119 7,119 7,119 7,119 7,119
Servicio de limpieza 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 3,051 3,051 3,051 3,051 3,051
Servicio de seguridad 339 339 339 339 339 339 339 339 339 339 339 339 4,068 4,068 4,068 4,068 4,068
Recarga de extintores 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 27 27 27 27 27 27
Mantenimiento de maquinarias y equipos 0 0 0 0 338 0 0 0 0 0 412 0 750 750 750 750 750
Servicio transporte distribucién 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
RESPONSABILIDAD SOCIAL
Charlas educativas comunidad 90 90 90 90 90 90 540 540 540 540 540
Capacitacion a personal 300 300 300 300 300 300 300 2,100 2,100 2,100 2,100 2,100
Taller de clima laboral 500 500 500 500 500 500
BIENES NO DEPRECIABLES 1,813 1,813
DEPRECIACION 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 891 891 891 891 0
AMORTIZACION 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 2,044

Fuente: Elaboracion propia
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7.4.15 Presupuesto de gastos de ventas.
Tabla 14040.
Presupuesto gastos ventas por personal.

Tabla 141.
Presupuesto gastos Ventas.

Sueldo de personal 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 15,600 15,600 15,600 15,600 15,600
Asignacién familiar 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 1,020 1,020 1,020 1,020 1,020
SCTR - - - - - - - - - - - - - - - - -

Gratificaciones (Provision) 231 231 231 231 231 231 231 231 231 231 231 231 2,770 2,770 2,770 2,770 2,770
ESSALUD (Provision) 145 145 145 145 145 145 145 145 145 145 145 145 1,745 1,745 1,745 1,745 1,745
CTS (Provision) 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 1,531 1,531 1,531 1,531 1,531
Utiles de oficina - - 140 - - 140 - - 140 - - 180 599 599 599 599 419
Material de limpieza - 50 - 50 - 94 - 50 - 50 - 94 387 387 387 387 293
Energia Eléctrica 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54 653 653 653 653 653
Agua 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 247 247 247 247 247
Servicio de teléfono - internet - mo 149 149 149 149 149 149 149 149 149 149 149 149 1,784 1,784 1,784 1,784 1,784
Alquiler local 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750 9,000 9,000 9,000 9,000 9,000
Servicio de contabilidad - - - - - - - - - - - - - - - - -

Servicio de limpieza 127 127 127 127 127 127 127 127 127 127 127 127 1,525 1,525 1,525 1,525 1,525
Servicio de seguridad 169 169 169 169 169 169 169 169 169 169 169 169 2,034 2,034 2,034 2,034 2,034
Recarga de extintores - - - - - - - - - - - 13 13 13 13 13 13
A imi de maquinarias y et - - - - 169 - - - - - 206 - 375 375 375 375 375

Servicio transporte distribucién - - - - - - - - - - - - R - R -

Afiches Couche A2 (250 UND) 425 - - 425 - - 425 - - 425 - - 1,698 1,698 1,698 1,698 1,274
Volantes 1500 Und 508 508 508 508 508 508 508 508 508 508 508 508 6,102 6,102 6,102 6,102 4,068
Anucios en Facebook 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 956 956 956 956 637

Impulsadoras 2,000 2,000 2,000 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 800 800 800 15,600 15,600 15,600 15,600 760
Hosting y Dominio - - - - - - - - - 153 153 153 153 -

Fuente: Elaboracién propia
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7.4.2 Egresos no desembolsables

Tabla 142.
Egresos no desembolsables.

DEPRECIACION ACTIVOS FIJOS 5,460 5,460 5,460 5,460 3,969
Operaciones (CIF) 4,269 4,269 4,269 4,269 3,969
Gastos Administrativos 891 891 891 891 0
Gastos Ventas 300 300 300 300 0

AMORTIZACION ACTIVOS INTANGIBLES 5,981 0 0 0 0
Operaciones (CIF) 2,724 0 0 0 0
Gastos Administrativos 2,044 0 0 0 0
Gastos Ventas 1,213 0 0 0 0

BIENES NO DEPRECIABLES 4,612 0 0 0 0
Operaciones (CIF) 2,418 0 0 0 0
Gastos Administrativos 1,813 0 0 0 0
Gastos Ventas 381 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia

7.4.2.1 Depreciacion.
Tabla 143.
Depreciacion.

PRODUCCION SI. 426912 |S/. 4,269.12|S/. 4,269.12|S/. 4,269.12|S/.  3,969.12
ADMINISTRACION Sl. 890.50 | S/. 890.50 [ S/. 890.50 [ S/. 890.50 [ S/. -
VENTAS SI. 300.00 | S/. 300.00 | S/. 300.00 [ S/. 300.00 [ S/.

Fuente: Elaboracion propia

7.4.2.2 Amortizacion de intangibles.

Tabla 144.

Amortizacion.

Producciéon S/. 2,724.47
Gastos administrativos S/. 2,043.70
Gastos ventas S/.1,212.71

Fuente: Elaboracion propia

7.4.2.3 Gasto por activos fijos no depreciables.
Tabla 145.
Gasto por activos fijos no depreciables.

Operaciones (CIF) 2,418 0 0 0 0
Gastos Administrativos 1,813 0 0 0 0
Gastos Ventas 381 0 0 0 0

Fuente: Elaboraciéon propia
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7.4.3 Costo de produccién unitario y costo total unitario.

Tabla 146.

Costo produccién unitario promedio.

|Botellas 374804 423758 479346 537971 592306

MATERIAL DIRECTO Sl 457,539.09 | S/. 521,245.64 | SI. 580,464.29 | S/. 656,638.66 | S/. 719,092.57
MANO DE OBRA DIRECTA Sl 46,137.94 | S/. 54,137.94 | SI. 57,137.94 | S/. 64,137.94 | S/. 70,137.94
CIF S/. 238,161.16 | S/. 248,783.62 | S/. 264,039.88 | S/. 280,642.07 | S/. 295,713.24

|Botellas 363736 417161 472942 531159 591899

MATERIAL DIRECTO S/. 457,539.09 | S/. 521,245.64 | S/. 580,464.29 | S/. 656,638.66 | S/. 719,092.57
MANO DE OBRA DIRECTA Sl 46,137.94 | S/. 54,137.94 | S/. 57,137.94 | S/. 64,137.94 | S/. 70,137.94
CIF Sl 238,161.16 | S/. 248,783.62 | SI. 264,039.88 | S/. 280,642.07 | SI. 295,713.24
GASTOS ADMINISTRACION Sl 105,787.66 | SI. 101,930.99 | S/. 101,930.99 | S/. 101,930.99 | S/. 100,647.29
GASTOS VENTAS S/ 65,686.04 | S/. 64,091.92 | S/. 64,091.92 | S/. 64,091.92 | S/. 45,748.83

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 147.

Costo produccién unitario y total unitario — Natural.

Botellas 211,583 239,218 270,599 303,694 334,366

MATERIAL DIRECTO Sl. 257,319.22 | §I. 293,147.67 | 1. 326,452.14 | SI. 369,202.48 | S/. 404,416.46
MANO DE OBRA DIRECTA Sl. 26,045.61 | S, 30561.74 | SI. 32,255.29 | S, 36,206.90 | S/. 39,594.00
CIF Sl. 13444581 | /. 140,442.36 | SI. 149,054.77 | SI. 158,426.98 | /. 166,934.89

Botellas | 205,335 235,494 266,983 299,848 334,137
MATERIAL DIRECTO Sl. 257,319.22 | §I. 293,147.67 | SI. 326,452.14 | SI. 369,292.48 | SI. 404,416.46
MANO DE OBRA DIRECTA Sl. 26,045.61 | S/, 30561.74 | S/, 32,255.29 | S, 36,206.90 | S/. 39,594.00
CIF Sl. 13444581 | SI. 140,442.36 | SI. 149,054.77 | SI. 158,426.98 | SI. 166,934.89
GASTOS ADMINISTRACION Sl. 5071884 SI. 5754169 | SI. 5754169 | SI. 5754169 | SI. 56,817.02
GASTOS VENTAS Sl. 37,080.83 | S. 36,180.93 | S/, 36,180.93 | /. 36,180.93 | SI. 25,825.95

Botella 500ml Natural Sl. 25151, 23715, 2255, 2195/ 2.08
Material directo Sl. 1255/ 1245/, 1229, 1235/ 121
Mano de obra directa Sl. 0138/ 013/ 01219/ 0128/ 012
CIF Sl. 0655 0.60 | SI. 056 S, 0535 0.50
Gastos administrativos SI. 029/ S/. 02419, 022, 019/ /. 0.17
Gastos de ventas Sl. 0185 0155l 0148 012|951 0.08

Botella 500ml Natural S/, 19719l 19419/, 1881 9. 1869/, 183
Material directo Sl 12298, 123198l 121981, 12298, 1.2
Mano de obra directa Sl 01219/ 01319/ 01219l 01219/ 012
CIF Sl 06419l 05919/ 0559 05219l 050

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 148.

Costo produccién unitario y total unitario - Pifia.

Botellas 163,221 184,540 208,748 234,278 257,940
MATERIAL DIRECTO SI. 200,219.87 | SI. 228,097.97 | SI. 254,012.15 | S/. 287,346.18 | S/. 314,676.11
MANO DE OBRA DIRECTA SI. 20,092.33 | SI. 23,576.20 | S/. 24,882.65 | SI. 27,931.04 | S/. 30,543.94
CIF S. 103,715.34 | S/. 108,341.25 | S/. 114,985.11 | S/. 122,215.10 | S/. 128,778.35

|Botellas 158,401 181,667 205,959 231,311 257,763

MATERIAL DIRECTO SI. 200,219.87 | SI. 228,097.97 | SI. 254,012.15 | S/. 287,346.18 | S/. 314,676.11
MANO DE OBRA DIRECTA SI. 20,092.33 | SI. 23,576.20 | S/. 24,882.65 | S/. 27,931.04 | S/. 30,543.94
CIF S. 103,715.34 | SI. 108,341.25 | S/. 114,985.11 | S/. 122,215.10 | S/. 128,778.35
GASTOS ADMINISTRACION Sl. 46,068.82 | S/. 44,389.30 | S/. 44,389.30 | S/. 44,389.30 | S/. 43,830.27
GASTOS VENTAS SI. 28,605.21 | S/. 27,911.00 | S/. 27,911.00 | S/ 27,911.00 | S/ 19,922.88

Botella 500ml Pifia S!. 252 Sl. 2.38 | S. 2.26 | SI. 2.20 | SI. 2.09
Material directo Sl. 1.26 | SI. 1.26 | S/. 1.23|Sl. 1.24|S/. 1.22
Mano de obra directa SI. 0.13 ] SI. 0.13]Sl. 0.12 ] Sl. 0.12|S/. 0.12
CIF Sl. 0.65 ] SI. 0.60 | SI. 0.56 | SI. 0.53 | S/. 0.50
Gastos administrativos SI. 0.29 | SI. 0.24 | S. 0.22|S/. 0.19 | S/. 0.17
Gastos de ventas Sl. 0.18 | SI. 0.15] SI. 0.14 | S. 0.12|S/. 0.08

Botella 500ml Pifia Sl. 1.99 | S/ 1.95|S/. 1.89|SI. 1.87 | SI. 1.84
Material directo SI. 1.23| S 1.24 | Sl. 1.22 | Sl. 1.23 | S, 122
Mano de obra directa Sl. 0.12]Sl. 0.13 ] SI. 0.12 | Sl. 0.12 Sl 0.12
CIF SI. 0.64 S/ 059 S/ 0.55 | SI. 0.52 | S/, 0.50

Fuente: Elaboracion propia

Valor venta SI. 266 | SI. 2.66 | SI. 2.66 | SI. 2.66 | SI. 2.66
Costo unitario SI. 251 Sl 237 S 2.25| Sl 219 S/ 2.08
Marge unitario SI. 0.15 | SI. 0.29 | S/. 041 S/. 047 SI. 0.58
Margen % 6% 11% 15% 18% 22%
Valor venta SI. 266 | SI. 2.66 | SI. 2.66 | SI. 2.66 | SI. 2.66
Costo unitario SI. 252 Sl. 238 Sl 2.26 | SI. 2.20] SI. 2.09
Marge unitario SI. 0.14 | S/. 0.28 | S/. 0.40 | S/. 0.46 | SI. 0.57
Margen % 5% 11% 15% 17%) 22%

Fuente: Elaboracion propia

7.4.4 Costos fijos y variables unitarios.

Tabla 150.
Costos fijos y variables unitarios.

Botella 500mI| Natural 2.51 2.37 2.25 2.19 2.08
Costo variable unitario 1.58 1.58 1.56 1.58 1.56
Costo fijo unitario 0.93 0.79 0.69 0.62 0.52

Botella 500ml Pifia 2.52 2.38 2.26 2.20 2.09
Costo variable unitario 1.59 1.59 1.57 1.59 1.57
Costo fijo unitario 0.93 0.79 0.69 0.62 0.52

Fuente: Elaboraciéon propia
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CAPITULO VIII: ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

8.1 Premisas del Estado de Ganancias y Pérdidas y del Flujo de Caja.

A\

El horizonte de evaluacion es por 5 afios.
Todos los montos, tanto en el Estado de Ganancias y Pérdidas como en los flujos
proyectados se encuentran expresados en soles
De conformidad con las normas y procedimientos contables vigentes, los rubros in-
cluidos en los Estados de Ganancias y Pérdidas presentados, no incluyen IGV.
Para los Flujos de Caja, tanto Econémico y Financiero se incluye el IGV, toda vez
que en ellos se reflejan los movimientos de efectivo.
Para efectos de la asignacion de gastos por Centro de Costos se considero las si-
guientes areas operativas: Produccion, Administracién y Ventas.
En relacién al Impuesto a la Renta, se ha tomado el porcentaje de acuerdo a lo esti-
pulado en la legislaciéon vigente que considera una tasa de 27% para el afio 2017 y
2018 y para el 2019 hasta el final del horizonte de evaluacion del proyecto la tasa es
de 26%.

Tabla 151.

Impuesto a la renta estipulado.

[Impuesto a la renta | 27% 27% 26% 26% 26%

Fuente: Articulo 55 (Capitulo VII del Texto Unico Ordenado de la Ley del Impuesto a la Renta)
Tanto las compras como las ventas se consideran a un plazo de 15 dias.
El precio se mantendra constante durante el proyecto.

La estructura financiera es de 77% capital propio y 23% deuda.

8.2 Estado de Ganancias y Pérdidas sin gastos financieros.

Tabla 152.
Estado de ganancias y pérdidas (Sin gastos financieros).

2017 % 2018 % 2019 % 2020 % 2021 %
VENTAS 967,523 100 1,109,632 100 1,258,006/ 100 1,412,863 100 1,574,428 100
COSTO DE VENTAS (741,838) (824,167) (901,642) (1,001,419) (1,084,944)

(-) Material Directo (457,539) (521,246) (580,464) (656,639) (719,093)

() Mano de obra directa (46,138) (54,138) (57,138) (64,138) (70,138)

() CIF (238,161) (248,784) (264,040) (280,642) (295,713)
UTILIDAD BRUTA 225,685/ 23.33% 285,465/ 25.73% 356,364/ 28.33% 411,444| 29.12% 489,484 31.09%
GASTOS OPERATIVOS (171,474) (166,023) (166,023) (166,023) (146,396)

(-) Gastos administrativos (105,788) (101,931) (101,931) (101,931) (100,647)

(-) Gastos ventas (65,686) (64,092) (64,092) (64,092) (45,749)
EBIT O UTILIDAD OPERATIVA 54,211 5.60% 119,442/ 10.76% 190,341/ 15.13% 245,421| 17.37% 343,088 21.79%
(-) IMPUESTOS (14,637) (32,249) (49,489) (63,809) (89,203)
UTILIDAD NETA 39,574 4.09% 87,193 7.86% 140,852 11.20% 181,612| 12.85% 253,885/ 16.13%

Fuente: Elaboracion propia
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8.3 Estado de Ganancias y Pérdidas con gastos financieros y escudo fiscal.

Tabla 153.

Estado de ganancias

érdidas (Con gastos financieros y escudo fiscal).

VENTAS %7523 100 1,109,632/ 100 12580060 100 | 1412863 100 | 1574428 100
COSTO DE VENTAS (741,838) (824,167) (901,642) (1,001,419) (L,084,944)
(-) Material directo (457 539) (521,246) (580,464) (656,639) (719,093)
(-) Mano de obra directa (46,138) (54.138) (57,138) (64.138) (70.138)
() CIF (238,161) (248784) (264,040) (260,642) (295,713)
GASTOS OPERATIVOS (L7L474) (L66,023) (166,023) (166,023) (146,396)
(-) Gastos administrativos (105,788) (101,930) (101,931) (101,931) (100,647)

(+) Gastos ventas

16565

(64080

(64050

(64050

(15749)

GASTOSFWANCEROS | (gl | 3 | poy | 0 | 0
L N I N 17 N 7 7

8.4 Flujo de Caja Operativo.

Tabla 154.
Flujo de caja operativo proyectado.

Fuente: Elaboracion propia

VENTAS 1141677) 1,309,366/ 1484447 1667178 1857825
() COMPRAS MATERIAL DIRECTO (485,518) (554,536) (616,479) (697,986)| (764,124)
(-) MANO DE OBRA DIRECTA (46,138) (54,138 (57,138)  (64,13) (70,130)
() CIF (252914)  (27L516) (289,519)( (309,100)( (327,247)
(-) GASTOS ADMINISTRATIVOS (L05,167)| (105,167) (105,167) (105,167) (104,703)
() GASTOS VENTAS (69575)  (69575)  (69575)  (69575)  (48,264)
-} IMPUESTO RENTA (no incluye prestamo 14637 (32249) (49.489)  (63809) (89,203

Fuente: Elaboracion propia
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8.5 Flujo de Capital.

Tabla 155.

FIqu de cailtal o inversion.

(-) INVERSION ACTIVOS FIJOS (53,871)

(-) INVERSION ACTIVOS INTANGIBLES (7,040)

(-) INVERSION GASTOS PRE-OPERATIVOS (42,987) 7500
(-) INVERSION INVENTARIO INICIAL (14,605)

(-) INVERSION CAPITAL DE TRABAJO (40756)  (5986)  (6,250)  (6523)  (6,806)

(+) VALOR DE DESECHO ACTIVOS FIJOS 11,157

i+i VALOR DE RECUPERO KW 66,322

Fuente: Elaboracion propia
8.6 Flujo de Caja Econdmico.

Tabla 156.
Flujo de caja econdémico.

(+) INVERSION ACTIVOS FIJOS (53,871)

(-) INVERSION ACTIVOS INTANGIBLES (7,040)

(-) INVERSION GASTOS PRE-OPERATIVOS (42,987) 7,500
(-) INVERSION INVENTARIO INICIAL (14,605)

(-) INVERSION CAPITAL DE TRABAJO (@0756)  (5986) (6250 (6523  (6,806)

(+) VALOR DE DESECHO ACTIVOS FIJOS 11,157
(+) VALOR DE RECUPERO KW 66,322

PAGO IGV (LIQUIDACION DE IGV) 0| (97648 (129533) (150769) (170322) (196272)  (1,173)

Fuente: Elaboracion propia

8.7 Flujo del Servicio de la deuda.

Tabla 157.
Flulo de servicio de deuda.
PRESTAMO 37,000
(-) CUOTAS (17,419)  (17,419)  (17,419)
+) ESCUDO FISCAL 2,126 1,435 538 0 0

Fuente: Elaboracion propia
8.8 Flujo de Caja Financiero.

Tabla 158.
F|U|O de ca|a financiero.
PRESTAMO 37,000
(-) CUOTAS (17,419)]  (17,419)  (17,419)
+) ESCUDO FISCAL 2,126 1,435 538 0 0

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IX: EVALUACION ECONOMICO FINANCIERA
9.1 Célculo delatasa de descuento
9.1.1 Costo de oportunidad

9.1.1.1 CAPM.
El costo de oportunidad propio (COK) es la tasa minima de rendimiento que re-
quieren los accionistas por el capital. Para hallar la tasa de descuento, se usa el
modelo CAPM (Cost Asset Pricing Model) o Modelo de Fijaciéon de Precios de Ac-
tivos de Capital, que es un modelo de estimacién del rendimiento de los titulos de
capital de una empresa, el cual indica que cuando mayor sea el riesgo de invertir
en un activo, mayor debe ser el retorno para compensar el riesgo de dicho activo.
Segun este modelo, el rendimiento de un titulo de capital es igual a una tasa libre
de riesgo mas el premio por riesgo que conlleva la inversiéon. Entonces: Ke = Rf +
3 a *(Rm - Rf) Donde: (Rm - Rf) = Prima de riesgo sobre la accion promedio. 3 a
= Indice del propio riesgo de la accién en particular. Rf = Tasa libre de riesgo. Pa-

ra ello, se necesitaran los siguientes datos para su determinacion:

Tabla 159.

CAPM.
I HALLAR EL COSTO DE OPORTUNIDAD COK (MODELO CAPM) |
Rendimiento del mercado USA (S&P 500) 9.03%
Tasa libre de riesgo USA (T-Bonds) 5.16%
Beta desapalancada 0.95
%D 23%
%E 77%
Riesgo pais 1.81%
Impuesto a la renta 27%
Beta Apalancado 1.16
COK Peru (COK) 11.4%

Fuente: Elaboracion propia

9.1.1.2 COK propio.

PROMEDIO RENTABILIDAD = PROMEDIO DE TODAS LAS ALTERNATIVAS
DE INVERSION

FACTOR RIESGO = (PROMEDIO RENTABILIDAD + TCEA MAS ALTA ENTRE
LOS PRESTAMOS)/PROMEDIO RENTABILIDAD

COK PROPIO = PROMEDIO RENTABILIDAD * FACTOR RIESGO
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Tabla 160.
COK propio.

9.1.2 Costo

Francisco Bernal Deposito a Plazo CMAC Arequipa 7.48%
Jenny Galvez Deposito a Plazo CMAC Cusco 6.09%
Mary Laureno Depésito a Plazo CMAC Huancayo 6.89%
Wilder Miranda Deposito a Plazo CMAC Sullana 6.85%
Andres Torreblanca Deposito a Plazo CMAC Lima 6.22%
Promedio rentabilidad 6.71%
Factor riesgo 5.00
COK (Propio) 33.53%

Promedio Ponderado de Capital (WACC).

Fuente: Elaboracion propia

El costo promedio ponderado de capital o WACC (Weighted Average Cost of Capital)

por sus ciclas en inglés, es la tasa de descuento que debe utilizarse para descontar

los flujos de fondos. Es el promedio ponderado del costo de la deuda (Rd) y el costo
del capital propio (COK).

Tabla 161.

WACC.

Deuda Activos Fijos 30000 23% 26.82%

Capttal propio 122 259 % 33.53%
169,269  100%

WACC = %D x Rd X (1-T) + %E x COK

Fuente: Elaboracion propia
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9.2 Evaluacion econdmica financiera
9.2.1 Indicadores de Rentabilidad
Tabla 162.

Indicadores de rentabilidad econémica.

WACC = 30.29%
AN Economico = 152 437
TIR Economica = 62.01%
Beneficio/Costo = 1.96
TIRM = 45.71%

Periodo de recupero descontado

Flujo de caja descontado -159,259 49,19 50,902 63,210 62,564 68,690 17,135
Flujo de caja acumulado -159.259|  -110,063 -59,162 4,048 66,612 135,302 152,437
2.94/afios
2|Afios
11{meses
7|dias
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 163.
Indicadores de rentabilidad Financiero.
COK = 33.53%
VAN Financiero = 137,659
TIR financiera = 69.54%
Beneficio/Costo = 213
TIRM = 51.41%
Periodo de recupero descontado
Flujo de caja descontado -122,259 36,549 39,496 51,628 56,709 60,750 14,787
Flujo de caja acumulado -122,259 -85,710 -46,214 5414 62,122 122,872 137,659
2.90|aflos
2|Afios
10/meses
26|dias

Fuente: Elaboraciéon propia
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9.2.2 Andélisis del punto de equilibrio

9.2.2.1 Costos variables, Costos fijos.

Tabla 164.
Costos variables vy fijos.

PUNTO DE EQUILIBRIO

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

VENTAS (EN SOLES) 967,523 | 1,109,632 | 1,258,006 | 1,412,863 | 1,574,428
VENTAS (EN CANTIDADES) 363,736 417,161 472,942 531,159 591,899

Botella 500mI Natural 205,335 235,494 266,983 299,848 334,137

Botella 500ml Pifia 158,401 181,667 205,959 231,311 257,763
Precio de venta promedio 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7
MATERIAL DIRECTO 457,539 521,246 580,464 656,639 719,093
MANO DE OBRA DIRECTA 15,000 23,000 26,000 33,000 39,000
CIF VARIABLE (material embalaje, energia, al 102,318 117,877 133,133 149,735 165,976
COSTOS VARIABLES 574,857 662,122 739,597 839,374 924,069
Costo variable unitario promedio 1.6 1.6 1.6 1.6 1.6
MANO DE OBRA DIRECTA 31,138 31,138 31,138 31,138 31,138
CIF FIJO 135,843 130,907 130,907 130,907 129,737
GASTOS ADMINISTRATIVOS 105,788 101,931 101,931 101,931 100,647
GASTOS VENTAS FIJOS 65,686 64,092 64,092 64,092 45,749
COSTOS FIJOS 338,455 328,068 328,068 328,068 307,271
Costo fijo unitario promedio 0.9 0.8 0.7 0.6 0.5
PUNTO DE EQUILIBRIO (EN CANTIDADES) 313,519 305,819 299,295 303,853 279,651
PUNTO DE EQUILIBRIO (EN SOLES) 833,948 813,467 796,111 808,237 743,860

Fuente: Elaboracion propia

9.2.2.2 Estado de resultados (costeo directo).

Tabla 165.

Estado de resultados - Costeo directo.

ESTADO DE RESULTADOS (COSTEO DIRECTO)

Ano 1 Ao 2 Afio 3 Ano 4 Afo 5
VENTAS 967,523 1,109,632 1,258,006 1,412,863 1,574,428
(-) COSTOS VARIABLES (574,857) (662,122) (739,597) (839,374) (924,069)
MARGEN DE CONTRIBUCION 392,666 447,510 518,409 573,489 650,359
(-) COSTOS FIJOS (338,455) (328,068) (328,068) (328,068) (307,271)
EBIT O UTILIDAD OPERATIVA 54,211 119,442 190,341 245,421 343,088
(-) GASTOS FINANCIEROS (7,874) (5,314) (2,068) 0 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 46,337 114,128 188,273 245,421 343,088
(-) IMPUESTOS (12,511) (30,815) (48,951) (63,809) (89,203)
UTILIDAD NETA 33,826 83,314 139,322 181,612 253,885

Tabla 16666.

Punto de equilibrio - Costeo directo.

Fuente: Elaboracion propia

ESTADO DE RESULTADOS (COSTEO DIRECTO) - PUNTO DE EQUILIBRIO

Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
VENTAS 833,948 813,467 796,111 808,237 743,860
(-) COSTOS VARIABLES (495,493) (485,399) (468,044) (480,169) (436,589)
MARGEN DE CONTRIBUCION 338,455 328,068 328,068 328,068 307,271
(-) COSTOS FIJOS (338,455) (328,068) (328,068) (328,068) (307,271)
EBIT O UTILIDAD OPERATIVA 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia

239




9.2.2.3 Estimacion y analisis del punto de equilibrio en unidades.

Tabla 167.

Estimacién punto de equilibrio en unidades.

PUNTO DE EQUILIBRIO (CANTIDADES) Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio5 | % Mezcla
Botella 500ml Natural 176,987 172,640 168,957 171,530 157,867 56%
Botella 500ml Pifia 136,532 133,179 130,338 132,323 121,783 44%

Punto de equilibrio (unidades) 313,519 305,819 299,295 303,853 279,651 100%

Fuente: Elaboracion propia

9.2.2.4 Estimacion y andlisis del punto de equilibrio en nuevos soles.

Tabla 168.

Estimacién punto de equilibrio en nuevos soles.

PUNTO DE EQUILIBRIO (SOLES) Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Botella 500ml Natural 470,777 459,215 449,418 456,263 419,921
Botella 500ml Pifia 363,171 354,252 346,694 351,974 323,939

Punto de equilibrio (soles) 833,948 813,467 796,111 808,237 743,860

9.3 Andlisis de sensibilidad y de riesgo

9.3.1 Variables de entrada.

Fuente: Elaboracion propia

Se consideran variables de entrada a los parametros que nos permiten identificar a

qgué grado pueden modificarse estas y cédmo estos cambios afectan a la variable a

sensibilizar. Las que analizaremos para evaluar la sensibilidad del proyecto son:

- Precio
-  Demanda

- Costo de Material Directo

- Costo de Personal
- Distribucién Movil

9.3.2 Variables de salida.

Para medir cual es el impacto en la rentabilidad de la inversién se observan los

siguientes indicadores, de las cuales consideramos que el VAN es el més relevante:

- Van Financiero
- TIR Financiero
- COK
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9.3.3 Analisis unidimensional.

Precios de los Productos

Si se realiza un andlisis del proyecto para que este alcance su limite, es decir VANF

= 0, el precio del producto en los diferentes canales podria disminuir hasta un 5.85%.

El precio del producto en el canal Bodegas en un escenario de reajustes, es decir si
se decide disminuir el precio de venta, puede disminuir hasta en un 8.71%, pero
manteniendo inalterable el precio en los otros canales; en este canal se tiene una

mayor sensibilidad, 11.48%.

El precio del producto en el canal tiendas organicas tiene una sensibilidad baja
1.30% sobre el proyecto por lo que si baja el precio en este canal no afectaria al pro-

yecto y seguird siendo rentable.

Tabla 169.
Sensibilidad del Precio.
CANALES
Producto Bodegas Gimnasios Grifos Tiendas
11.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
VARIABLE DE ENTRADA BASE VANF = 0 VANF = 0 VANF = 0 VANF=0 [ VANF=0
VARIACION PRECIO 0% -5.85% -8.71% -52.13% -39.45% -76.82%
VARIABLES DE SALIDA
VAN FINANCIERO 137,659.14 0 0 0 0 0
TIR FINANCIERA 69.54% 33.53% 33.53% 33.53% 33.53% 33.53%
COK 33.53% 33.53% 33.53% 33.53% 33.53% 33.53%
VARIACION PRECIO -5.85% -8.71% -52.13% -39.45% -76.82%
VARIACION DEL VANF -100.00% -100.00% -100.00% -100.00% [ -100.00%
SENSIBILIDAD 17.09% 11.48% 1.92% 2.54% 1.30%
Bodegas Diferencia
Precio S/. 450 S/. 4401 S/. 0.10
Porcentaje 100.00% 97.78% -2.22%
Unidades 1626130 1626130 0
Margen 32.00% 32.00% 0.00%
P.Vta Canal S/. 259 | S/ 254 | Sl -0.05
Ingreso S/. 4,211,677 |S/. 4,130,371 | S/. -81,306.51
VANF 137,659.14 109,705.53 -27,953.61
TIRF 69.54% 61.62% -7.92%

Fuente: Elaboracion propia

Si el precio baja S/. 0.10 soles en el canal bodegas, que es el canal mas sensible, el

margen se reduciria en S/. 0.05 soles lo que representaria una disminucion en los in-
gresos de S/. 81,306.51, en el VANF S/. 27,953.61 y el TIRF en 7.92%.
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Demanda de los Productos

Si el VANF = 0 este sigue siendo rentable; en este caso la demanda podria disminuir
hasta en un 16.52%.

La demanda del producto sabor natural tiene una sensibilidad del 7.24% por lo que la
demanda podria reducirse hasta en un 13.82%, siempre que se mantenga la deman-
da del otro producto.

La demanda del producto sabor pifia tiene una sensibilidad del 5.54% por lo que la
demanda podria reducirse hasta en un 18.05%, siempre que se mantenga la deman-
da del otro producto.

Tabla 170.
Sensibilidad Demanda de Producto.
PRODUCTOS
Todos Producto Natural Pifia
10.00% 0.00% 0.00%
VARIABLE DE ENTRADA BASE VANF =0 VANF =0 VANF =0
VARIACION DEMANDA 0% -16.52% -13.82% -18.05%
VARIABLES DE SALIDA
VAN FINANCIERO 137,659 0 0 0
TIR FINANCIERA 69.54% 33.53% 33.53% 33.53%
COK 33.53% 33.53% 33.53% 33.53%
VARIACION DEMANDA -16.52% -13.82% -18.05%
VARIACION DEL VANF -100.00% -100.00% -100.00%
SENSIBILIDAD 6.05% 71.24% 5.54%
Natural Diferencia
Porcentaje 56.45% 55.45% -1.00%
Demanda 1,341,797 1,304,745.16 -37,051.89
Ingreso S/. 3,569,126 | S/. 3,470,570 [ -S/. 98,556.53
VANF 137659.14 122961.47 -14697.67
TIRF 69.54% 65.53% -4.01%

Fuente: Elaboracion propia

Si la demanda del producto disminuye en 1%, la demanda disminuye en 37,051.89,
el ingreso en S/. 98,556.53, el VANF en S/. 14,697.63 y el TIRF EN 4.01%
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Costo Material Directo

El costo del material directo del proyecto puede aumentar hasta un maximo de

11.34%; de este modo el proyecto alcanza su limite y sigue siendo rentable.

El costo de coco podria aumentar hasta un maximo de 18.56%, manteniendo el pre-

cio de los demas insumos inalterables.

Tabla 171.
Sensibilidad Costo Material Directo.
CO.S to Qel Coco
material directo
-5.00% 0.00%
VARIABLE DE ENTRADA BASE VANF = 0 VANF = 0
VARIACION COSTO DEL MATERIAL DIRECTO 0% 11.34% 18.56%
VARIABLES DE SALIDA
VAN FINANCIERO 137,659 0 0
TIR FINANCIERA 69.54% 33.53% 33.53%
COK 33.53% 33.53% 33.53%
VARIACION COSTO DEL MATERIAL DIRECTO 11.34% 18.56%
VARIACION DEL VANF -100.00% -100.00%
SENSIBILIDAD -8.82% -5.39%
Coco Diferencia
Costo Ciento | S/. 190.00| S/. 192.00 2.00
Porcentaje 100% 101% 1%
Costo Total S/. 1,917,670 (S/. 1,937,856 | S/. 20,186.00
VANF 137659.14 130508.71 -7150.43
TIRF 69.54% 67.44% -2.10%

Fuente: Elaboracion propia

Si el costo de coco se eleva en S/. 2.00, que representa el 1.00%, el costo de pro-
duccién se incrementa en S/. 20,186.00, el VANF disminuye en S/. 7,150.43 y el
TIRF en 2.10%.
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Costo de Personal

El costo del personal del proyecto puede aumentar hasta un maximo de 38.78% para
que el proyecto alcance su limite y siga siendo rentable.

El proyecto es mas sensible al costo del personal de produccion; se puede aumentar
hasta un maximo de 78.05%.

Tabla 172.
Sensibilidad Costo del Personal.
;Zztr?a?in Personal Personal Personal
P produccion | Administrativo [  ventas
general
0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
VARIABLE DE ENTRADA BASE VANF =0 VANF =0 VANF =0 VANF =0
VARIACION COSTO DE PERSONAL 0% 38.78% 78.05% 105.70% 284.57%
VARIABLES DE SALIDA
VAN FINANCIERO 137,659 0 0 0 0
TIR FINANCIERA 69.54% 33.53% 33.53% 33.53% 33.53%
COK 33.53% 33.53% 33.53% 33.53% 33.53%
VARIACION COSTOS DE PERSONAL 38.78% 78.05% 105.70% 284.57%
VARIACION DEL VANF -100.00% -100.00% -100.00% -100.00%
SENSIBILIDAD -2.58% -1.28% -0.95% -0.35%

Fuente: Elaboracion propia
Costo de Distribucion Mévil

El costo del servicio de distribucién (movil) puede aumentar hasta un maximo de

86.18% para que el proyecto alcance su limite y siga siendo rentable.

Tabla 173.
Servicio Distribucién Movil.

Costo del
servicio de
distribucion

-16.00%

VARIABLE DE ENTRADA BASE VANF =0

VARIACION COSTO SERVICIO DISTRIBUCION 0% 86.18%
VARIABLES DE SALIDA

VAN FINANCIERO 137,659 0

TIR FINANCIERA 69.54% 33.53%

COK 33.53% 33.53%
VARIACION COSTO DE SERVICIO DISTRIBUCION 86.18%
VARIACION DEL VANF -100.00%
SENSIBILIDAD -1.16%

Fuente: Elaboracion propia
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Resumen del andlisis de sensibilidad

El factor precio del proyecto es el mas sensible 17.09%.

Variacidbn maxima: Los precios, en su totalidad, pueden disminuir hasta un maximo

de 5.85%.
Tabla 174.
Resumen del analisis de sensibilidad.
RESUMEN ANALISIS DE SENSIBILIDAD Vrralgi‘icr:noa” Sensibilidag | REECION CON
UNIDIMENSIONAL (VANE = 0) el VAN
Precio -5.85% 17.09% Inversa
Costo material directo 11.34% 8.82% Directa
Demanda -16.52% 6.05% Inversa
Costo del personal 38.78% 2.58% Directa
Servicio de distribucion 86.18% 1.16% Directa

9.3.4 Analisis multidimensional.

Tabla 175.

Andlisis de sensibilidad multidimensional.

Fuente: Elaboracion propia

[ PESIMISTA |

BASE

| OPTIMISTA

VARIABLES DE ENTRADA

VARIABLE PRECIO

-9%

0%

11%

VARIABLE DEMANDA

-10%

0%

10%

VARIABLE COSTO DEL MATERIAL DIRECTO

5%

0%

-5%

VARIABLE COSTO DEL PERSONAL

5%

0%

0%

VARIABLE COSTO DE SERVICIO DISTRIBUCION

16%

0%

-16%

VARIABLES DE SALIDA

VANF

-308,841

137,659

529,271

TIRF

-6.06%

69.54%

194.11%

VANE

-312,605

152,437

573,666

TIRE

-5.19%

62.01%

158.65%

|PROBAB|LIDADES DE OCURRENCIA DE ESCENARIOS

20% |

60%

[ 20% |

VAN FINANCIERO ESPERADO

126,681

VAN ECONOMICO ESPERADO

143,674

Fuente: Elaboracion propia

El VAN esperado del proyecto es positivo, tanto econémico como financiero, por lo

que el proyecto es viable.

9.3.5 \Variables criticas del proyecto.

Las variables mas criticas que presenta el proyecto son la demanda y el precio.

La variable costo de material directo; sin embargo, no afectaria de la misma manera

al proyecto, dada su menor sensibilidad.
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9.3.6 Perfil de riesgo.

Terminando la revision de las variables enmarcadas en posibles escenarios, asi co-
mo considerando los riesgos que se puedan presentar; se considera que el proyecto
presenta un riesgo medio. Ya que una variacion en las variables de entrada ya anali-
zadas, tiene un impacto medio en el proyecto. Sobre todo en el rubro de precio por-
gue es muy probable que al ser una empresa nueva en el mercado se tenga que

ofrecer un menor precio a los canales de venta.
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones.

= Del proyecto

- El valor de liquidacion del proyecto a cinco afios es de S/. 83 806 con una tasa de
descuento del 30.29%.

El capital de trabajo para el afio 1 es de S/. 40 756, este capital sobre las ventas del

mismo afio S/. 967 523 nos da un ratio de 4.21% anual.
= Del mercado (demanda)

- Segun el publico elegido y las encuestas realizadas se puede precisar que hay un
gran mercado potencial que esta dispuesto a consumir el producto. El cual tendre-
MOos mayores ventas en la temporada de verano y de menores ventas en temporada
de invierno. Se distribuira el producto a través de 4 canales, siendo de mayor partici-
pacién en venta a bodegas y el de menor venta a tiendas organicas. Con un creci-

miento sostenible de la demanda del producto hasta el final del proyecto.
= Estrategia de producto, plaza y precio

- Segun lo obtenido en la encuesta y el estudio de mercado nos ayudé en determinar
el canal de distribucion directo al consumidor (B2C), el cual estara enfocado a aten-
der la demanda por medio de canales bodegas, gimnasios, grifos y tiendas organicas
(naturistas). Siendo el canal de mayor fuerza las bodegas. La zona que tendra mayor

demanda seré la zona 2.

- El precio que se estim6 de acuerdo a los precios de la competencia directa y los da-

tos rescatados en la investigacion de mercado, los cuales arrojan un precio aproxi-
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mado que estan dispuestos a pagar los consumidores. El precio inicial de la bebida

hidratante sera S/. 4.5 incluyendo IGV.

Se realizara una agresiva campafia de lanzamiento a través de redes sociales y pu-
blicidad en los canales de venta, el cual incluira degustaciones del producto. El lan-
zamiento tendra una duracién de 3 meses. Aprovechando la estacién de verano para
dar a conocer el producto. Todos los afios habra promocién a través de Facebook,
pagina web y material grafico (afiches, banners y volantes) que seran distribuidos en

cada canal.

Las degustaciones seran durante todo el proyecto disminuyendo el porcentaje de

sampling anualmente.
Del estudio técnico

La capacidad instalada de las maquinas sera suficiente para todo el desarrollo del
proyecto llegando el 2021 a una utilizacién de 85.7% lo que nos permitira cubrir un
posible incremento de la produccién por demanda hasta un méaximo de 691 200 uni-

dades.

La mayor inversion se realiza en el area de produccion con la compra de las maqui-
nas las cudales tienen un costo total de S/. 38 420 y para la adecuacion del local los
gastos ascienden a S/. 7 765, siendo el area de produccion la proporcién de mayor
gasto.

Del estudio econdmico y financiero

El andlisis econd6mico demuestra que el proyecto es rentable ya que presenta una
TIR de 62.01% y una VAN de S/. 152 437.

Con respecto a la estructura de financiamiento de la inversion con IGV de S/. 159
259, el 77% sera capital propio de los inversionistas (20% cada uno) y el 23% sera

financiado con la CMAC Arequipa a una TCEA de 26.82% a un plazo de 3 afios.
De la sensibilidad

Se observa en el analisis de sensibilidad que la variable precio es la mas sensible,

17.09% y su variaciéon maxima es de -5.85%.

Después de realizar el andlisis de las diferentes variables se puede concluir que el

proyecto es rentable incluso al evaluarse en diferentes escenarios, optimista y pesi-
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mista, ya que se obtiene como resultado un VAN Financiero Esperado de S/. 126
681 y un VAN Econdmico Esperado de S/. 143 674.

Se recomienda implementar el proyecto, ya que al analizar los indicadores de renta-
bilidad se observa que los VAN Financiero y Econémico son positivos, ademas que
la TIR Econdmica (62.01%) es superior al WACC del proyecto y la TIR Financiera

(69.54%) es superior al COK propio obtenido por los accionistas.

Recomendaciones.

Se recomienda cambiar la estructura de financiamiento para que el 67% sea capital
propio de los inversionistas (20% cada uno) y el 33% sea financiado con la CMAC
Arequipa a una TCEA de 26.82% a un plazo de 3 afios con el propésito de tener mas
crédito fiscal.

El analisis econdmico nos seguiria dando como resultado que el proyecto es renta-
ble, el VAN subiria a S/. 161 016 y la TIR bajaria a 60.96% disminuyendo el periodo

de recuperacién en 1 dia.

248



REFERENCIAS

Agencia Peruana de Noticias (2011, 29 de junio). Peruanos estrechan demanda de bebidas
saludables y gaseosas [americaeconomia.com]. Recuperado de
http:/www.americaeconomia.com/negocios-industrias/peruanos-estrechan-demanda-
de-bebidas-saludables-y-gaseosas

Arellano Marketing. Los 6 Estilos de Vida y sus principales caracteristicas. [arellanomarke-
ting.com]. Recuperado el 23 de setiembre, 2016 de:
http://www.arellanomarketing.com/inicio/estilos-de-vida/

Asociacién Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (2015, julio). Niveles So-
cioecondémicos 2015 [apeim.com.pe]. Recuperado de: http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2015.pdf

Banco Central de Reserva del Pert (2016). Memoria 2015. Recuperado el 28 de setiembre,
2016 de http://www.bcrp.gob.pe/publicaciones/memoria-anual/memoria-2015.html

Banco Central de Reserva del Pert (2016). Resumen Informativo Semanal (Informe N° 33).
Recuperado el 28 de setiembre, 2016 de: www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Nota-
Semanal/2016/resumen-informativo-33-2016.pdf

Coco, cocos nucifera / palmae [frutas-hortalizas.com]. Recuperado el 25 de setiembre, 2016
de: http://www.frutas-hortalizas.com/Frutas/Origen-produccion-Coco.html

Compainiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica S.A.C. (2007, octubre). Pug-
na bebidas rehidratantes [cpi.pe]. Recuperado de:
http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/10/200710_ART_En%20Pugna_bebid
as_rehidratantes.pdf

Decreto Legislativo N° 943 que aprobo la Ley Del Registro Unico De Contribuyentes (2004).
En Diario Oficial El Peruano. 8855. 276657. Peru.

Delgado, F., Dominguez, A., Huarachi, A., Montalvo, V. & Ruiz, A. (2015). Habitos y actitu-
des en el consumo de bebidas rehidratantes. Material inédito. Recuperado de
https://www.emaze.com/@ALZWRTRR/Investigaci%C3%B3n-cuantitativa-
rehidratantes.

Diario El Comercio (2016, 06 de octubre). Consumo de agua embotellada aumenté 14% en
primer semestre [elcomercio.pe]. Recuperado de
http://elcomercio.pe/economia/negocios/mercado-agua-embotellada-aumento-14-
primer-semestre-noticia-1936861

Diario Gestion (2014, 16 de junio). Gatorade: una forma de ingresar a provincias es con un
equipo de futbol local [gestion.pe]. Recuperado de
http://gestion.pe/empresas/gatorade-forma-ingresar-provincias-equipo-futbol-local-
2100335

Diario Gestion (2014, 25 de abril). Sporade y sus carteleras que cobran vida [gestion.pe].

Recuperado de http://gestion.pe/tendencias/sporade-y-sus-carteleras-que-cobran-
vida-2095434

249



Diario Gestion (2014, 25 de marzo). Peru registraria una balanza comercial negativa en el
2014 y 2015 [gestion.pe]. Recuperado de http://gestion.pe/economia/peru-registraria-
balanza-comercial-negativa-2014-y-2015-2092716

Diario Gestién (2016, 03 de mayo). Produccién de bebidas no alcohdlicas creceria 8% en el
2016 impulsada por aguas envasadas [gestion.pe]. Recuperado de
http://gestion.pe/economia/produccion-bebidas-no-alcoholicas-creceria-8-2016-
impulsada-aguas-envasadas-2159963

Diario Gestion (2016, 25 de febrero). Competencia en energizantes empuja avance en bebi-
das [gestion.pe]. Recuperado de http://gestion.pe/empresas/competencia-
energizantes-empuja-avance-bebidas-2155216

Diario Gestién (2016, 29 de mayo). CBC y AJE revelan su interés por ampliar su portafolio
en bebidas mas saludables [gestion.pe]. Recuperado de
http://gestion.pe/empresas/cbc-y-aje-revelan-su-interes-ampliar-su-portafolio-
bebidas-mas-saludables-2161885

Diario Gestion (2016, 31 de agosto). PepsiCo presenta nueva version organica de Gatorade
[gestion.pe]. Recuperado de http://gestion.pe/empresas/pepsico-presenta-nueva-
version-organica-gatorade-2169104

Diario La Republica. Powerade se renueva. Recuperado de http://larepublica.pe/17-02-
2014/powerade-se-renueva

Edward F. (7 de abril del 2015) Los beneficios del agua de coco [Articulo en un blog]. Recu-
perado de http://www.globalhealingcenter.net/salud-natural/beneficios-del-agua-de-
coco.html#4

Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica (2015, 30 de junio). Estimaciones y proyec-
ciones de poblacién total de las principales ciudades [inei.gob.pe]. Recuperado de:
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/poblacion-y-vivienda/

Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2015, 30 de junio). Poblacién econdmica-
mente activa ocupada [inei.gob.pe]. Recuperado de:
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/employed-economically-active-
population/

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015, 30 de junio). Poblacién econémica-
mente activa, segun ambitos geograficos [inei.gob.pe]. Recuperado de:
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/ ocupacion-y-vivienda/

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica. (2010). Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme de todas las actividades econdmicas (4a Rev.). Recuperado el 22 de se-
tiembre, 2016 de https://es.scribd.com/doc/316730239/ClIU-Clasificacion-Industrial-
Internacional-Uniforme-PERU-revision-4#download&from_embed

Ley N° 26842 General de salud (1997). En Diario Oficial ElI Peruano. 6232. 151245. PerQ.

Ley N° 28015 De promocion y formalizacion de la micro y pequefia empresa (2003). En Dia-
rio Oficial EI Peruano. 8411. 247375. Peru.

Ley N° 29571 Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor (2010). En Diario Oficial El
Peruano. 1086. 424840.
250



Marco Trade News (2013, 10 de noviembre). Potencial mercado para el coco y derivados
[marcotradenews.com]. Recuperado de
www.marcotradenews.com/noticias/potencial-mercado-para-el-coco-y-derivados-
18731

Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento (2006). Plan Nacional de Desarrollo
Urbano “Peru: Territorio para Todos” Lineamientos de Politica 2006 - 2015 (12 edi-
cion). Recuperado el 23 de setiembre, 2016 de
http://eudora.vivienda.gob.pe/OBSERVATORIO/destacados2/PlanNacionalDesarrollo
Urbano20062015.pdf

Organizacion de Informacion de Mercados de las Américas (2016). Reportes por pais. In-
formacion de Mercado. En OIMA. Recuperado el 19 de setiembre, 2016 de
http://mwww.mioa.org/es_ES/informacion-de-mercado/reportes-por-pais/

Porter, M. E. (2013). Estrategia competitiva: técnicas para el analisis de la empresa y sus
competidores. Madrid: Piramide, 2013.

Producto bruto interno y otros indicadores - PBI (variacién porcentual). En BCRPData. Re-
cuperado el 28 de setiembre, 2016 de

https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/anuales/resultados/PM04863AA/ht
ml

RPP Noticias (2011, 30 de enero). Produccion de agua embotellada crecié mas que la de
bebidas gaseosas [rpp.pe]. Recuperado de
http://rpp.pe/economia/economia/produccion-de-agua-embotellada-crecio-mas-que-
la-de-bebidas-gaseosas-noticia-331873

Semana Econdmica (2016, 23 de febrero). Ventas de bebidas saludables crecieron a doble
digito en el 2015, segun Euromonitor [semanaeconomica.com]. Recuperado de
http://semanaeconomica.com/article/sectores-y-empresas/consumo-masivo/180639-
bebidas-saludables-crecieron-hasta-17-en-el-2015-segun-euromonitor/

Superintendencia de Banca y Seguros. Tasa de Interés Pasiva Deposito Empresa.
[sbs.gob.pe]. Recuperado el 15 de noviembre, 2016 de:

www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIPasivasDepositoEmpres
a.aspx?tip=C

Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion Tributaria. Tratamiento Arancelario
por Subpartida Nacional. Recuperado el 22 de setiembre, 2016 de
http://www.aduanet.gob.pe/servilet/AlScrollini?partida=2202900000

Teran, J. (2013). Plan de marketing Sporade. Recuperado el 21 de setiembre, 2016 de
https://es.slideshare.net/jorgeantoniots/plan-de-marketingsporadefinal

Ynnovadores Peru0. [Ynnovadores]. (2014, 19 de setiembre). Brenda Herrera es nuestra pri-
mera Ynnovadora fuera del pais. Ella lanzé Kokisimo en Chile. Para mayor informa-
ciobn www.losynnovadores.com. Conozcamos a Brenda y compartamos esta informa-
cion https://vimeo.com/104979115 [Estado de actualizacion]. Recuperado de
https://www.facebook.com/ynnovadoresperu/posts/717947551615942

251



ANEXOS

Depositos Depasitos a Plazo Depositos | Depdsitos
de Ahorro aPlazo CTS
Tesa Anual (%) , " v :
Hasta 30 3M.90dias | 91-180dias | 181-360dias | Mas de 360
dias dias
CMAC Arequipa 1.2 378 n 452 603 748 590 588
CMAC Custo 050 - 18 K| 529 599 490 6.77
CMAC del Santa 060 - 169 295 39 48 453 150
CMAC Huancayo 064 217 205 269 4% 6,89 6.12 734
CMAC kca 112 - 203 291 447 641 482 748
CMAC Maynas 083 - 402 387 570 3 584 701
CMAC Paita 061 - 274 382 42 6.09 512 700
CMAC Pura 035 - 216 347 6.52 664 5.6 7.00
CMAC Sufiana 0.86 452 476 480 R 665 551 6.35
CMAC Tacna 0.76 457 261 495 667 708 6.00 7.00
CMAC Trujilo 0.57 38 354 406 487 624 497 581
CMCP Lima o 28 39 3% 563 6.2 517 627
Promedio 068 405 359 39 5.66 6.78 561 708
Depdsitos a Plazo para Personas Naturales Depdsitos a Plazo para Personas Juridicas
Tasa Anual (%)
Hasta30 | 31-90 91180 | 181-360 | Masde | Hastad0 | 31-90 91-180 | 181-360 | Masde
dias dias dias dias 360 dias dias dias dias dias 360 dias
CMAC Arequipa - n 452 6.10 748 378 190 - 515 -
CMAC Cusco - 186 3 538 6.09 - 150 275 512 525
CMAC del Santa - 170 295 39 49 - 1.00 125 - 1.75
CMAC Huancayo 17 206 269 43 6.89 1.09 1.08 198 - 344
CMAC kca - 203 291 447 641 - = - = -
CMAC Maynas - 30 458 570 3 - 500 1.00 - -
CMAC Patta - 274 18 42 6.09 - - - - -
CMAC Pura - 216 337 6.07 664 - - 450 792 -
CMAC Sufiana - 34 485 52 665 452 494 500 53 0.90
CMAC Tacna - 261 403 6.67 708 457 230 600 - -
CMAC Trujilo 070 264 3% 487 624 389 479 49 285 -
CMCP Lima 281 39 3% 563 622 - - - - -
Promedio 228 253 363 569 6.80 414 491 484 $.55 57

Nota: Cuadro elaborado sobre la base de la informacion remitida por las Cajas Municipales a través del Reporte N' 6. Las tasas de interés tienen caracter referencial,
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Datos Generales

Agradecemos responda con total sincendad 2 las preguntas formuizdas.

“Ohligatoms

1. i Cuantos afios tiene? *

Eledir

2. ¢ En que distrito vive? *

Eiegir

3. ;Cual es su ingreso promedio mensual? *

-

Eiegir

4 Genero;

Elegir

5. Estado civil: *

Elegir

6. Ud. entrena o practica algun tipo de deporte?®

Eegic -

SIGLHENTE S

Pagina 1 de 3



Datos Generales

“Obligatonic

Perfil del Cliente

Agradecemos responda con total sincenidad 2 las preguntas formuladas.

7. iToma bebidas hidratantes? *

Elegir

8. ;Estaria dispuesto a consumir un hidratante natural a base de
agua de coco? *

Eleqgir

8. ;Qué bebida compra con mas frecuencia para hidratarse? *

Elegir

10. ;Cual es la presentacion que mas compra de su bebida
elegida? *

Elegir

11. i Cuanto suele pagar por su behida elegida? *

Elegir

12. De su bebida elegida, ;Cuantas botellas/envases consume a
la semana? *

Elegir
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13. ;Donde acostumbra comprar la bebida que consume? *

Elegir

14. ;Dénde suele ver/escuchar la publicidad de |la bebida que
prefiere? *

Elegir

15. (En qué época del afo consume con mas frecuencia su
bebida elegida?

Elegir

16. ;Que lo lleva a elegir la bebida que consume? *

Elegir

17. iDurante quée actividad consume su bebida elegida? *

Elegir

ATRAS SIGUIENTE —— Pégina 2 de 3
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Datos Generales

“Obligetoric

Acerca del Producto

Muestro praducto JAKL &5 una bebida hidratante natural 2 base de agues de coco (Contiens
alectrolitos v otros nutrientes naturales). Agradecemos responda con total sinceridad a las
preguntas formuladas.

18. ;Compraria nuestra bebida JAKU? *

Eleqir

19. ;Con cual de las siguientes frutas desearia que JAKLU (a
base de agua de coco) sea saborizada? *

Eleqir

20. ;Qué tamafio preferiria para JAKU? *

Elegir

21. ;Porque elegiria JAKU sobre su bebida habitual? *

Eleqir

22. ;Dénde compraria JAKU? *

Elegir

23. ;Donde le gustaria ver la publicidad de JAKU? *

Eleqir
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24, ;jCuanto estaria dispuesto a pagar por nuestra bebida JAKU
de 500 mL.? *

Elegir

25. ;jCuantas bebidas JAKU consumiria a la semana? *

Elegir

26. jEn qué época del afio consumiria con mas frecuencia
JAKLU? *

Elegir
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