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Resumen Ejecutivo

En el Peru existe la necesidad de tener un producto que contribuya con una alimentacién

saludable de los nifios, con alto valor nutricional y agradable para ellos.

Nuestro negocio consiste en una compota de sangrecita de pollo y cacao con sabor a
chocolate llamada CHOCOKIDS. Su aporte nutricional, sabor agradable, facilidad para
conseguir el producto, asi como la comodidad al consumirlo son los pilares de nuestra

propuesta de valor.

Nuestra fuente de ingresos sera la venta de compota en la zona de Lima Norte a través de
tiendas, bodegas y complejos comerciales; ya que tienen una venta diaria de 2 millones de

soles aproximadamente.

Para la puesta en marcha del proyecto es necesaria una inversion de S/129,000, de los
cuales el 69% seran aportados por los integrantes del proyecto, pero se necesita inversion

externa o financiamiento para el 31% restante.

CHOCOKIDS proyecta un horizonte de vida de 5 afios logrando en su tercer afio llegar al

umbral de rentabilidad con una venta proyectada de S/1.6 millones de soles anuales.

Estamos convencidos de que este negocio sera rentable porqué CHOKOKIDS se
encuentra dentro de la lista de alimentos saludables recomendados para su expendio en
guioscos escolares de las instituciones educativas y debido a su gran aporte nutricional es
recomendado para la alimentacién de los nifios; debido a su alta concentracién de hierro

la cual puede ser utilizado como un suplemento alimenticio para combatir la anemia.
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Capitulo I. Informacién General

1.1 Nombre de la Empresa: Horizonte de Evaluacion

Nombre de la empresa: NUTRI FUTURO S.A.C.
Horizonte de evaluacion: 5 afios (2020-2024).

1.2 Actividad Econémica, Cédigo CIlIU, Partida Arancelaria

Tabla 1l

Actividad econémica, cédigo ClIU, partida arancelaria.
Actividad Econémica Venta al por menor de alimentos en comercios especializados.
CliU 4721

Nota: Elaboracion propia.

1.3 Definicion del Negocio y Modelo CANVAS

El negocio consiste en la elaboracién y venta de compota hecha a base de sangrecita de
pollo y cacao, con sabor a chocolate, en la zona de Lima Norte. El proyecto se encuentra
en el sector de alimentos saludables para nifios, la distribucién al publico seré a través de

puestos de mercados y bodegas.
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Tabla 2
CANVAS.

Socios clave

Actividad clave

Propuesta de valor

Relacién con los clientes

Segmento

Avicolas que comercialicen
sangrecita

SGS del Peru

Médicos y nutricionistas
Lideres de opinién

Relacién con proveedores de
certificados

Certificacion de Procesos
Relacion con distribuidores
Relacion con lideres de opinién

Recursos Claves

Insumos

Tecnologia

Personal calificado y certificado
Infraestructura

Magquinaria

Complemento alimenticio listo
para comer, accesible y nutritivo
para la alimentacién de un nifio.
Ahorro de tiempo para padres
con una agenda diaria ocupada.

Inductivo: Demostraciones de
uso del producto

Consejero: Participacion en
campafas de salud e
informativas

Amigo: Excelente atencion al
cliente pre y post venta

Canales

Puestos de mercado Bodegas
Distribucion por terceros
Publicidad tradicional

Padres de familia con hijos
desde 6 meses hasta 12 afios,
que pertenecen al nivel
socioeconémico (NSE) By C,
que viven en Lima Norte y cuyo
estilo de vida es conservador
segun Arellano Marketing.

Estructura de costos

Fuente de ingresos

Registros Sanitarios
Certificaciones

Direccion General de Salud Ambiental (DIGESA)

Tecnologia
Magquinaria
Personal certificado
Difusion
Distribucion

Pagos en efectivo

Transferencias y transacciones bancarias

Nota: Elaboracion propia.
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1.4 Descripcion del Producto

CHOCOKIDS es una compota de sangrecita de pollo y cacao, con sabor a chocolate, que
sirve como un suplemento alimenticio para nifios desde 6 meses a 12 afios. La propuesta
de valor es el aporte nutricional, la facilidad para conseguir el producto, asi como la
comodidad al consumirlo; ideal para jefes de hogar que buscan un complemento nutritivo
para reforzar la alimentacion de sus hijos. CHOCOKIDS se presenta como una conserva
dulce lista para comer en cualquier momento del dia, en un envase de plastico de

polipropileno de 50 gramos.

1.5 Oportunidad de Negocio

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), el 41% de los hogares de
Lima Metropolitana tiene al menos un hijo menor de 12 afios y en particular el nicho que
se propone abarcar es la zona de Lima Norte, en donde se alberga casi el 24% de hogares

de Lima Metropolitana.

Respecto a los hogares con bebés menores a dos afos, la consultora
Arellano Marketing menciona que el gasto promedio es de S/341 en
productos para sus hijos; en especifico el NSE B gasta S/365 y el NSE C
alrededor de S/315. A su vez, la consultora menciona que el mayor gasto se
da en leches de formula, a las que destinan alrededor de S/57 mensuales;
seguido por el gasto en compotas y/o papillas, S/52 mensuales. Ademas,
sefala que el mercado de alimentos para bebés en Perl tuvo un crecimiento
de 23% en ventas durante el periodo comprendido entre 2011 y 2016. Al
momento de adquirir alimentos, los jefes de hogar prefieren productos que
tengan vitaminas, ayuden al desarrollo de su hijo y buscan marcas de

confianza (Gestioén, 2017)

Lo que evidencia que existe expectativa por nuevos productos o alternativas mas

saludables y esto facilitaria el impulso a conocer la compota CHOCOKIDS.

El indicador de diversidad alimentaria se refiere al consumo de grupos de alimentos y si
estos cubren los requerimientos nutricionales, disminuyen el riesgo de desnutricion crénica,
anemia, sobrepeso u obesidad; las tres cuartas partes de los nifios entre 6 a 35 meses

tuvieron diversidad alimentaria adecuada en el Peru (Tarqui, C; Alvarez, D.;
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Gomez, G. & Rosales, S., 2016), evidenciando que aun existe parte de la poblacién que no
logra completar la diversidad de alimentos adecuados para cubrir la salud de sus nifios.
Sin embargo, la mayoria de estos padres de familia si mantienen la alimentacion suficiente,

adquiriendo productos con caracteristicas nutricionales adecuadas.

Por otro lado, existe la creencia popular que la mejor comida se prepara diariamente, con
ingredientes frescos, usando frutas y verduras, asi como granos y pollo, entre otros
ingredientes. Esta creencia se torna aln mas fuerte cuando hay bebés o nifios pequefios
en un hogar, existen madres que consideran que los alimentos envasados no son
adecuados, lo que puede limitar la penetracién de los alimentos preparados para bebés

(Euromonitor Internacional, 2019, pp. 1-2).

Debido a que CHOCOKIDS ofrece practicidad para su consumo, también se debe tener en
cuenta que 4 de cada 10 hogares consideran que el envio de una lonchera nutritiva para
los nifios es otra accién importante (Kantar, 2019). Ademas, de acuerdo con el perfil de la
nueva consumidora peruana, esta busca alcanzar la maxima eficiencia en el hogar para
poder realizar otras actividades, por ello, busca alimentos precocidos y listos para consumir
(ElI Comercio, 2019).

La importancia del proyecto CHOCOKIDS se encuentra en la expectativa de los hogares
hacia nuevas alternativas de consumo nutritivas para nifios; si bien existe una tradicién por
los alimentos frescos, también existe una tendencia por ser mas eficientes en el hogar y
adquirir productos de consumo inmediato. Asi mismo, la utilizacién de canales tradicionales
representa una oportunidad, por ejemplo, de cada S/100 que posee una ama de casa
peruana, el 17% lo gasta en autoservicios, el 32% lo gasta en bodegas, el 32% lo gasta en
mercados; lo que podria ser efecto de que el 50% de las familias peruanas reciben sus
ingresos de forma diaria o semanal, lo cual impulsa las compras minoristas (PeruRetail,
2016).
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1.6 Estrategia genérica de la empresa.

Debido a que no existe un producto similar en el mercado actual, la estrategia genérica
para la empresa es: diferenciacion de producto. Ademas, proponemos una estrategia de
enfoque o concentracién (segmentacion), ya que la empresa se concentra en satisfacer a
un segmento de hogares claramente definido: hogares con niflos menores de 12 afios de
NSE By C de Lima Norte (Los Olivos, Independencia, Puente Piedra, San Martin de Porres,

Comas y Carabayllo).
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Capitulo Il. Analisis del Entorno

2.1 Anaélisis del Macro Entorno

2.1.1 Del pais (altimos 5 afios o ultimo afio segun corresponda).

2.1.1.1 Capital, ciudades importantes. Superficie, nUmero de habitantes.

Lima, capital de Pert, con el mayor numero de habitantes, seguido de La Libertad y Piura.

Tabla 3

Capitales y ciudades importantes.
Ciudad Habitantes Superficie (km2)
Lima 11°181,700 34,801
La Libertad 1°905,300 25,499
Piura 1'873,000 35,891
Cuzco 1’331,800 71,987
Arequipa 1'315,500 63,345

Nota: Adaptado de “Pera Poblacién 2017”, por Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica
SAC (CPI), 2017, p.3.

Tabla 4
Numero de habitantes en Peru.
Afio 2013 2014 2015 2016 2017
N° Personas 30'517,000 30'837,400 31'151,643 31'488,000 31'826,000

Nota: Adaptado de “Peru Poblacién 2017” por Compafia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica
SAC (CPI), 2017, p.2.

Tabla 5
Numero de hogares en distritos de Lima norte al 2018 (en miles).
Ciudad Hogares Hogares con hijos menores de 12 afios
Independencia 68.9 28.249
Los Olivos 109.0 44.69
San Martin de Porres 177.9 72.939
Comas 141.4 57.974
Caraballo 76.3 31.283
Puente Piedra 89.5 36.695

Nota: Adaptado de “Peru Poblacion 2018” por Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica
SAC (CPI), 2018, p.9.
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Tabla 6
Tasa de crecimiento de la poblacion Peru (expresado en porcentajes).

Afo 2013 2014 2015 2016 2017
Personas 30'517,000 30'837,400 31'151,643 31'488,000 31'826000
Tasa % 1.05% 1.02% 1.08% 1.07% 1.06%

Nota: Adaptado de “Pert Poblacién 2017” por Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica
SAC (CPI), 2017, p.2.

En la tabla 6 se observa un aumento constante en el nimero de habitantes del 2013 al
2017.

Tabla 7
Ingreso promedio per capita mensual (expresado en soles).

Afo 2013 2014 2015 2016 2017
Per cépita 934 944 946 977 962

Nota: Adaptado de “Evolucién de la pobreza monetaria 2007-2017” (Informe técnico) por Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), 2018, p.30.

En la tabla 7 se aprecia el ingreso que recibe cada uno de los habitantes del pais, en este
caso podemos observar un crecimiento anual, teniendo en cuenta $1,945 de diferencia del
2013 al 2017.

Tabla 8

Poblacion econédmicamente activa (expresado en miles de personas).

Afio 2013 2014 2015 2016 2017
P.EA 16,327 16,397 16,498 16,904 17,216

Nota: Adaptado de “Poblacion Econémicamente Activa, segun dmbito geografico” por Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), 2018.

2.1.1.2 Balanza comercial: importaciones y exportaciones.

Tabla 9

Importaciones y exportaciones 2011-2016.
Afio 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Exportaciones (En mil millones de doélares) 46.4 47.4 42, 86 39.5 34.4 37.0
Importaciones (En mil millones de ddlares) 37.2 41.0 42,35 41.0 37.3 35.1
Balanza comercial (En mil millones de doélares) 9.2 6.4 0.5 -15 -2.9 1.9

Nota: Adaptado de “Memoria 2017 - Balanza comercial (Valores FOB en millones de US$)” por Banco Central
de Reserva (BCR), 2017.
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2.1.1.3 PBI, tasa de inflacion, tasa de interés, tipo de cambio, riesgo pais.

Tabla 10

Producto bruto interno (expresado en millones de soles).

Afio 2013 2014 2015 2016 2017
PBI 456,449 467,433 482,890 502,341 514,927

Nota: Adaptado de “Memoria 2017 — Producto bruto interno (Millones de soles a precios de 2007)” por Banco
Central de Reserva (BCR), 2017.

En la tabla 10 podemos determinar que en el afio 2016 el PBI se incrementé de manera

positiva en comparacion de afios anteriores.

Tabla 11

Tasa de inflacion.

Afo 2013 2014 2015 2016 2017
Tasa de inflacion 2.86% 3.22% 4.40% 3.23% 1.36%

Nota: Adaptado de “Memoria 2017 — Inflacién (fin del periodo): 2008—-2017” (Variaciones porcentuales) por
Banco Central de Reserva (BCR), 2017.

En la tabla 11 podemos determinar que la tasa de inflacion se ha mantenido moderada

dentro del lustro evaluado, siendo el 2017 el afio con menor tasa.

Tabla 12

Tasa de interés
Afo 2013 2014 2015 2016 2017
Tasa de interés (S/) 15.9 15.7 16.1 17.2 15.8
Tasa de interés (USD) 8.0 7.5 7.9 7.6 6.7

Nota: Adaptado de “Memoria 2017 - Tasas de interés nominal y real en moneda nacional y moneda extranjera
(Cierre del afio, en términos efectivos anuales)” por Banco Central de Reserva (BCR), 2017.

En la tabla 12 se ve como en los ultimos 5 afios la tasa de interés ha ido en aumento y
disminucién de un afio con otro. Si bien es cierto son cambios ligeros, la empresa necesita

una disminucion notable de operaciéon y préstamos.
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Tabla 13
Tipo de cambio.

Afo 2013 2014 2015 2016 2017
Compra por dolar 2.794 2.981 3.408 3.352 3.238
Venta por délar riesgo pais 2.796 2.989 3.413 3.360 3.245

Nota: Adaptado de “Series Estadisticas - Tipo de Cambio Ponderado Compra y Venta” por Superintendencia
de Banca y Seguro (SBS), 2019.

En la tabla 13 el valor del délar ha ido en constante crecimiento hasta el 2016 a diferencia

del afio anterior que disminuy6 en una cantidad minima.

Tabla 14

Riesgo pais.

ARo 2013 2014 2015 2016 2017
Puntos bésicos 159 162 246 199 155

Nota: Adaptado de “Riesgo pais desciende a nivel minimo histérico pese a todo” por Gestion, 2019.

En la tabla 14 se muestra una notable disminucion de los puntos basicos, la menor de los
altimos 5 afios, lo cual aumenta la probabilidad de inversion privada nacional o extranjera

en el pais.

2.1.1.4 Leyes o reglamentos generales vinculados al proyecto.

Un aspecto legal esencial a favor de este proyecto es la aprobacién de la “Ley de
Promocién de Alimentos Saludables para Nifios, Nifias y Adolescentes” (Ley N° 30021),
impuesta por el Congreso de la Republica del Perd en el 2013. La Organizacién Mundial
de la Salud (OMS) considera esta ley como un paso fundamental para hacerle frente y
prevenir el incremento de enfermedades no transmisibles. La finalidad es proteger y
promover el derecho de salud pulblica a través de acciones para la educacion, fomento de
la actividad fisica, implementacion de quioscos y comedores saludables, ademas de
supervisar la publicidad e informacion dirigidas a las personas para reducir y eliminar las
enfermedades vinculadas con el sobrepeso, la obesidad y las enfermedades crénicas no

transmisibles.
Por otro lado, de acuerdo con la RM N° 908 — 2012 — MINSA: Lista de Alimentos Saludables

Recomendados para su Expendio en Quioscos Escolares de las Instituciones Educativas,

se observa que el producto esta alineado con lo detallado en el segmento 5: Alimentos
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Preparados: Ensalada de frutas y vegetales, platano asado, carnes frescas o0 secas,
visceras. Ademas, el producto se encuentra por debajo del ratio “bajo de azucar’ que de
acuerdo con el detalle para alimentos preparados soélidos en la resolucion es menor o igual
a 5g (1 cucharita) por 100g.

2.1.2 Del sector (ultimos 5 afios o Gltimo afio segun corresponda).

2.1.2.1 Mercado internacional.

En Ecuador los alimentos secos y preparados para bebés eran muy populares entre
muchas categorias consideradas saludables como cereales individuales y multigranos. En
la actualidad, estos han sido reemplazados por granos conocidos como super alimentos

porgue su valor nutricional es mucho mayor (Euromonitor Internacional, 2019, pp. 1-2).

En los dltimos afos, la oferta de compotas en Ecuador es liderada por 3 empresas
conocidas a nivel mundial como: Baby Alpina de la marca Alpina, Gerber de Nestlé y San
Jorge de origen colombiano. Estas marcas han diversificado sus productos ofreciendo
colados, cereales, leche en polvo y compotas de sal y otros ingredientes. La produccion de
compotas alcanza un crecimiento de 6.8% anual, sin embargo, hoy en dia la oferta no cubre
la cantidad total de la demanda (Mera, A. & Olmedo, K., 2014).

En Argentina las ventas de comida para bebés no logran recuperarse de la tendencia
negativa registrada durante los ultimos 5 afios. En el 2017, el contexto econémico impacto
negativamente las ventas minoristas, de igual manera la comida preparada para bebés no
se recuperd. El mal desempefio se explica por las dificultades para importar el producto.
Durante el 2017, las empresas se centraron en nuevas férmulas y cambios en los envases
para ofrecer nuevos productos y variedad a los jefes de hogar (Euromonitor Internacional,
2019, p. 1).

En Colombia el negocio de alimentos para bebés sumé $673.000 millones en ventas
durante el 2017, las multinacionales Nestlé, Abbott Laboratories y Reckitt Benckiset
dominan en el mercado local con participaciones de 36,7%, 12,8% y 12,7%,
respectivamente. La elaboraciéon de productos cada vez mas practicos, nutritivos y con
buen sabor, llevaron a la categoria de comidas preparadas, secas, leche y comidas
alternativas a crecer 44% en los ultimos cinco afios. La empresa colombiana Casa Luker

menciona que el negocio de compotas mueve $45,000 millones al afio (Guevara L, 2017).
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2.1.2.2 Mercado del consumidor.

La poblacién de Lima Norte tiene un ingreso promedio mensual casi tres veces mayor al
ingreso promedio en Lima Metropolitana y busca seguir creciendo en todos los sentidos.
Asi como tiene aspiraciones sociales, la necesidad recreativa también esta considera
dentro de sus actividades diarias como salir a comer o ir al cine, las cuales forman parte

de la rutina habitual del ciudadano. (PeraRetail, 2019).

Los hogares limefios en general desembolsan S/115 millones al mes en productos para
bebés, gastan mas en leches de férmula, papillas (compotas) y pafales; el precio es el
factor menos considerado a la hora de decidir una compra. Al momento de tener hijos,
durante el primer afio, la mayor parte del gasto se destina a la compra de ropa y
alimentacion. Un bebé gasta entre 6 a 8 pafiales al dia hasta los 18 meses de vida,
generando un gasto promedio de S/3,270. Por otro lado, en la cuna y el coche pueden
llegar a gastar aproximadamente S/800. Ademas, el gasto en la compra de leche de recién
nacido es alrededor de S/80 y dura en promedio 8 dias. A su vez, si los jefes de familia
necesitan ir al trabajo y no cuentan con alguna persona con quien dejar a cargo a sus hijos,
el gasto en guarderia va desde los S/180 a los S/700 mensuales, mientras que en el jardin
de nifios el monto sube de S/200 a S/1000 mensuales (Gonzales C., 2016).

2.1.2.3 Mercado de proveedores.

La sangrecita de pollo es un fluido corporal del ave, rica en nutrientes y apta para el
consumo humano. El afio pasado, el sector avicola peruano crecié 7,7%, segun el
Ministerio de Agricultura y Riego del Per(; las principales regiones productoras de pollo
fueron: Lima, 54,3%; La Libertad, 18,4%; Arequipa, 10,2%; e Ica, 4,4% (De los Angeles,
2019).

A febrero del 2019, la produccién de pollo fue de 118 miles de toneladas, siendo el producto
con mas participacion entre todos los productos avicolas (Avicultura.info; 2019); la
sangrecita de pollo natural en particular se comercializa directamente en las avicolas,

guienes se encargan de acumular la sangre coagulada del ave.
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Tabla 15
Proveedores potenciales de sangrecita de pollo.

Avicola Don Bruno Puente Piedra
Avicola Arakaky's El Agustino
Avicola Erika Comas

Nota: Adaptado de Investigacién de campo, 2019. Elaboracién propia.

Tabla 16

Proveedores potenciales de cacao.
Proveedores de cacao Departamento  Provincia  Distrito
Cooperativa Agraria Approcap Ltda Piura Morropén  San Juan de Bigote
Cooperativa Agraria Norandino Ltda.-Coop.nNorandino  Piura Piura Castilla
Asociacion Regional de Productores de Cacao Tumbes Tumbes Zarumilla  Papayal

Nota: Adaptado de investigacion de campo, 2019. Elaboracion propia.

Por otro lado, el cacao es uno de los cultivos con mayor importancia del Peru; logré ser el
segundo cultivo mas grande durante el 2017 con una produccion de 120 mil toneladas,
ubicando al pais con el 1% de la produccion mundial del grano. (El Comercio; 2018). Segun
el Ministerio de Agricultura y Riego, el consumo per capita al afio del Peru es cerca de
medio kilo y su cultivo se realiza en 16 regiones donde: San Martin, Junin, Ucayali,

Amazonas y Ayacucho efectian el 94%. (Gestién, 2018)

2.1.2.4 Mercado competidor.
Segun Doing Business (2016) el Pert ocupa el puesto 50 de 189 paises donde existe
facilidad para hacer negocios, logrando el tercer lugar en Latinoamérica y demostrando
gue cada vez mas es posible crear marcas peruanas que puedan generar confianza y

calidad a los clientes mas exigentes.

Ademas, la marca Angel introdujo alimentos secos para bebés entre el 2016-2017 con

precios unitarios mas bajos que el lider Nestlé. (Euromonitor Internacional, 2019, p. 2).

Por otra parte, las importaciones de las marcas mas representativas de compotas

realizadas en los dltimos cinco afios las vemos en la siguiente tabla:

Tabla 17

Importaciones de compota (Valor CIF).
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Marca 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Heinz 1483600 1702504 1716758 2306363 1801261 961829
Agu 294436 327781 326496 429300 265718 168228
Gerber 456140 387957 - - - -
Gloria - - - 110709 575959 327734
Nutribaby - 29538 47461 35629 34675 -
Alpina Baby 144334 33245 3704 - - -
Pulpa Fruit - 23407 - - - -
Naturbaby - - 11241 - 1401 1283
Hero - - 29165 - 7121 5561
Vivo - - - 77370 38282 7987
Total 2378510 2504432 2134825 2959371 2724417 1472622

Nota: Adaptado de “Plan de negocios de compota para bebés a base de frutas enriquecida con quinua al

mercado de Lima Metropolitana” por Aguirre, Cardenas, Garate y Siguas, 2018, p.45.

Tabla 18

Célculo de valor CIF unitario de importaciones de compota.
Concepto 2012 2013 2015 2016 2017
Valor CIF importado (USD) 2378510 2504433 2135275 2959372 2724418 1472622
Volumen Tn 874 952 1119 1184 663
Total unidades de 113gr. 7729908 8426495 7024659 9901558 10480476 5866139
CIF unitario (USD) 0.31 0.3 0.3 0.26 0.25
CIF unitario (USD) 1 0.96 0.97 0.84 0.81

Nota: Adaptado de “Plan de negocios de compota para bebés a base de frutas enriquecida con quinua al

mercado de Lima Metropolitana” por Aguirre, Cardenas, Gérate y Siguas, 2018, p.46.

A continuacion, se mencionan las caracteristicas de las principales marcas de compotas

en el mercado peruano:

Tabla 19
Caracteristicas de las principales marcas de compotas en el mercado peruano.
Heinz Agu Gloria
Descripcion Lider en el rubro alimenticio a nivel Sus compotas estan Compota del

mundial. Sus compotas estan
hechas con alimentos naturales y

hechas de 100% frutas

naturales, sin

grupo Gloria, lider
en sector lacteos

frutas, sin colorantes, sin sabores preservantes. y derivados,
artificiales y enriquecidos con fortificada con
vitaminas y minerales. vitamina C.
(contintia)
(continuacién)
Heinz Agu Gloria
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Sabores

Presentacion
Envase

Valor nutricional
Precio de venta

al publico

Pera, coctel de frutas, frutas
criollas, frutas mixtas, frutas
tropicales, postre de frutas, ciruela
con pasas, manzana, melocoton y
banana.

113g.y 170g.

Vidrio y envase flexible

Fortificado con OMEGA 3

Envase de vidrio 113g.: S/2.59
Envase de vidrio 170g.: S/3.99

Banano, frutas tropicales,
ciruela, melocoton y

manzana.

113g.

Vidrio y Doypack
Vitaminas

Env de vidrio 113g.: S/2.20
Env Doypack 113g.: S/2.20

Frutas mixtas,
manzana,
durazno, pera,
mango, platano y
guindones.

113g.

Vidrio

Vitamina C
Envase de vidrio
113g.: S/2.20

Envase Doypack 113g.: S/2.59

Nota: Elaboracion propia.

2.1.2.5 Mercado distribuidor.

Los alimentos para bebés se compran principalmente en farmacias, las cuales cuentan con
mas de la mitad de la distribucién, seguidas por supermercados. Los canales modernos
dominan la categoria, ya que tienen una gran presencia debido a la expansién geografica
con puntos de venta en todo el pais; los productos son cada vez mas accesibles para los
consumidores (Euromonitor Internacional, 2019, p. 2). Los mercados tradicionales y
bodegas también son puntos de distribucion debido a que los jefes de hogares en su
mayoria optan por la conveniencia; lugares cercanos, pero con buenos productos. A su
vez, uno de cada tres hogares en cono norte o sur compran en tiendas como Mass, Tambo
y Oxxo; demostrando que el desarrollo del canal moderno en el Per( esta en auge (El
Comercio, 2019).

Tabla 20

Andlisis del macro entorno.
Factor Andlisis macro entorno O a
Politico El pais actualmente se encuentra en incertidumbre politica.
Inversionista En el dltimo afio baja entrada de inversionista por corrupcion. X
PBI Crecimiento constante del PBI en los ultimos 5 afios. X
Balanza Comercial Superavit en el Perd desde el 2016. X
Inflacion Tasa de inflacion mas moderada de América Latina. X
Tipo de cambio Constante y estable, no fluctia en méas de 0.5%. X
Tasa de crec de poblacion Constante aumento en el nimero de habitantes del 2013 al 2017. X
Leyes Nuevas leyes laborales, tributarias y administrativas. X
Leyes Ley de Promocién de la Alimentacién Saludable para Nifios, Nifiasy X

Adolescentes (Ley N° 30021)

Nota: Elaboracion propia.
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2.2 Anaélisis del micro entorno.

2.2.1 Competidores actuales: nivel de competitividad (alta).

Desde el 2008 el mercado de compota para bebé en el Peru crecia 50% anual durante dos
o tres afos estim6 Gregorio Restrepo, gerente de la empresa colombiana Alpina Productos
Alimenticios. Afirmé que, con cuatro meses en el mercado peruano, sus productos de
compota para bebés endulzados con fructosa (dulce natural de fruta) y avena lista para
beber (Unicas en el mercado) factur6 alrededor de US$300 mil en su primer afio de

operaciones.

Actualmente las empresas competidoras de este mercado son las siguientes:

e Delimex de México, la cual fabrica Heinz.
e Grupo Irex, el cual fabrica Agu.

e Grupo Gloria, con los colados Gloria.

Las marcas existentes estan bien posicionadas en el mercado y por ser un producto
enfocado para los bebés, los compradores, quienes son en su mayoria padres de familia,
tienen preferencia por los productos de marcas reconocidas y posicionadas. La marca
Heinz tiene la ventaja competitiva de producir a escala, pero no cuenta con un valor
nutricional agregado. Los precios entre ellos son muy similares y competitivos, la fortaleza
de la marca en el mercado es la alta confiabilidad en el producto. Por lo tanto, el nivel de

competitividad es alto.

2.2.2 Fuerzanegociadora de los clientes (alta).

La compra de alimentos para bebés en el Per( esta motivada principalmente
por la conveniencia, los alimentos preparados se usan cuando las familias
salen y necesitan un refrigerio adecuado para sus hijos pequefios. Ademas,
es importante mencionar que los productos listos para comer nutritivamente
completos no estan disponibles en el Perq, por lo tanto, las familias suelen
llevar un recipiente con comida casera (Euromonitor Internacional, 2019, p.
2).

29



Las madres de familia se adaptan a lo que se ofrece en el mercado, si bien buscan lo mejor
para sus hijos, se adaptan a la oferta nutricional y alimenticia. Este publico de segmento B
y C se basan en el precio, publicidad y por el respaldo de alguna imagen reconocida. El
poder de negociacion de los clientes radica en la variedad de opciones, marcas y precios
gue se pueden encontrar en el mercado; mientras mas opciones tengan para escoger,
mayor es su poder de negociacion, sin embargo, las madres de familia estan dispuestas a
probar nuevas opciones que contengan mejores valores nutricionales. Por lo tanto, la

fuerza negociadora de los clientes es alta.

2.2.3 Fuerza negociadora de los proveedores (media).

Para la produccion de la compota consideramos dos insumos relevantes:

sangrecita de pollo y cacao.

Sobre los proveedores de sangrecita de pollo, trabajaremos con avicolas de grupos
pequerios y/o personas independientes. Por la naturaleza de este producto y por el tipo de
proveedores que formaran parte de nuestra cadena de produccion, podemos proponer
esquemas de solicitud de volimenes considerables, para reducir el precio propuesto por el

proveedor.

Sobre el cacao, la seleccidon sera similar al de los proveedores de sangrecita de pollo, con
esto nos referimos a que trabajaremos con grupos reducidos de productores y/o
independientes de cacao de la zona norte del Peru, especificamente de Piura. Sobre este
item, la posibilidad de negociacion puede ser un poco mas agresiva en comparacion con

el insumo anterior, debido a que la demanda del cacao es mucho mas elevada.

Considerando lo mencionado, la fuerza negociadora de los proveedores es media.

2.2.4 Amenaza de productos sustitutos (media — baja).

Mead Johnson Nutrition Peru lidera los alimentos para bebés debido a sus
marcas Enfamil y Enfagrow, las cuales generalmente son recomendadas
por pediatras. La compafiia ha introducido innovaciones como la leche en
polvo en cajas de cartdn con precios mas baratos que las latas tradicionales.
Presentaciones imitadas por otros competidores (Euromonitor Internacional,
2019, p. 2).
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En el mercado peruano no existe ningun producto que ofrezca una compota lo
suficientemente nutritiva a base de sangrecita de pollo, pero existen compotas potenciadas
con algun suplemento vitaminico que pueden ser otra opcion de compra para los jefes de
hogar. No obstante, lo anterior, se considera que dentro del mercado enfocado al segmento
del NSE By C existen algunos sustitutos tales como: Compotas y papillas hechas en casa,
cereales, avenas y otros alimentos para bebés. Por lo tanto, se considera que la amenaza

de productos sustitutos es media - baja.

2.2.5 Competidores potenciales - barreras de entrada (media).

Este modelo de negocio exige una alta inversidon en infraestructura, materia prima e
insumos que genera economias de escala, la cual evita el ingreso de nuevos competidores.
Por otro lado, el hecho de contar con distribucion solo en Lima Norte habilita las opciones
para que otro competidor haga una distribucion masiva por Lima o en el Per(. De acuerdo

con lo mencionado, se considera que la amenaza de nuevos competidores es media — alta.

Tabla 21

Analisis del micro entorno.

Andlisis del micro entorno O A

Competidores actuales: Nivel de competitividad

Mercado potencial creciente X
Precios preestablecidos y similares entre ellos X
Marcas nacionales e internacionales posicionadas en el mercado X
Nivel de competitividad alto, por producir a escala X

Fuerza negociadora de los clientes

Compradores predispuestos a consumir productos nutritivos X
Alto poder de negociacién del cliente en esta categoria X
Los compradores pequefios tienen informacion limitada de las empresas X

Fuerza negociadora de los proveedores

Alto poder de negociacion sobre el insumo principal del producto X
Variedad de proveedores del principal insumo X
Bajo poder de negociacion por alta demanda de insumo cacao X

Amenaza de productos sustitutos

No existe en el mercado compotas que ofrezcan un valor nutricional. X
Recomendacion de médicos pediatras sobre el consumo de leche en polvo para la nutricion del nifio X
Marcas que podrian lanzar al mercado productos nutritivos X

Competidores potenciales - barreras de entrada
Inversion alta en infraestructuray MYE X
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Desarrollo de nuevos nichos de mercado
Mercado libre

No hay lealtad hacia la marca de las industrias ya existentes

x

Nota: Elaboracion propia.
Tabla 22

Andlisis interno.

Andlisis interno

Recursos
Certificacion de procesos
Proveedores certificados
Personal capacitado y certificado

Producto innovador con valor nutricional

X X X X

Capacidades
Respaldo de profesionales de salud
Respaldo de lideres de opinion

Producto Unico en el mercado

Propuesta de introduccion y comercializacién atractiva al mercado

Facil proceso de produccién

X X X X X

Carencia
Produccion enfocada en un solo producto
Nueva marca en el mercado

Incapacidades
Falta de experiencia en el rubro
Direccion focalizada a un solo sector de Lima Metropolitana
Falta de liquidez y capacidad financiera

x

Nota: Elaboracion propia.
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Capitulo Ill. Plan Estratégico

3.1 Visiény Mision de la Empresa

3.1.1 Vision.

Ser la compota peruana lider del sector.

3.1.2 Mision.

Ofrecer un producto desarrollado con altos estdndares de calidad que garanticen un

alimento complementario con caracteristicas nutritivas adecuadas para los nifios.

3.2 Anélisis FODA

3.2.1 Matriz EFE.

Tabla 23
Matriz EFE.
Matriz efe Ponder  Calific Punt
Oportunidad
Mercado potencial creciente. 3% 4 0.12
Precios preestablecidos y similares entre ellos 2% 3 0.06
Alto poder de negociacién sobre el insumo principal del producto 8% 4 0.32
Variedad de proveedores del principal insumo 5% 3 0.15
No existe en el mercado compotas que ofrezcan un valor nutricional 5% 4 0.2
No hay lealtad hacia la marca de las industrias ya existentes 7% 4 0.28
Crecimiento constante del PBI en los Ultimos 5 afios 3% 3 0.09
Tasa de inflacion mas moderada de América Latina 1% 3 0.03
Constante aumento en el nimero de habitantes desde el 2013 al 2017 2% 3 0.06
Ley de Promocion de la Alimentacién Saludable para Nifios, Nifias y 13% 4 0.52
Adolescentes (Ley N° 30021)
Amenaza
Marcas nacionales e internacionales posicionadas en el mercado 7% 1 0.07
Nivel de competitividad alto, por producir a escala 7% 1 0.07
Alto poder de negociacion del cliente en esta categoria 8% 1 0.08
Bajo poder de negociacion por alta demanda de insumo cacao 9% 1 0.09
(continda)
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(continuacion)

Matriz efe Ponder Callific Punt

Recomendacion de médicos pediatras sobre el consumo de leche en polvo 3% 2 0.06

para la nutricién del nifio

Marcas que podrian lanzar al mercado productos nutritivos 5% 2 0.1
Inversion alta en infraestructuray MYE 5% 2 0.1
El pais actualmente se encuentra en incertidumbre politica 4% 2 0.08
En el Ultimo afio baja entrada de inversionistas por corrupcion 2% 2 0.04
Nuevas leyes laborales, tributarias y administrativas 1% 2 0.02
100% 2.54
Nota: Elaboracion propia.
3.3 Matriz EFI
Tabla 24
Matriz EFI.
Matriz efi Ponder Calific Punt
Fortalezas
Certificacion de procesos 7.00% 4 0.28
Proveedores certificados 7.00% 4 0.28
Personal capacitado y certificado 7.00% 4 0.28
Producto innovador con valor nutricional 8.00% 3 0.24
Respaldo de profesionales de salud 6.00% 3 0.18
Respaldo de lideres de opinidn 5.00% 3 0.15
Propuesta de introduccién y comercializacion atractiva al mercado 6.00% 3 0.18
Facil proceso de produccién 7.00% 3 0.21
Debilidades
Produccion enfocada en un solo producto 12.00% 1 0.12
Nueva marca en el mercado 11.00% 1 0.11
Falta de experiencia en el rubro 9.00% 1 0.09
Direccion focalizada a un solo sector de Lima Metropolitana 8.00% 1 0.08
Falta de liquidez y capacidad financiera 7.00% 2 0.14
100.00% 2.34

Nota: Elaboracion propia.
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3.3.1 Cuadrante de matriz.

F
A o
(2.54;2.34)
DO
D

Figural. Cuadrante de matriz EFE & EFI. Elaboracion propia.

Segun el resultado del analisis, la ilustracion 1 nos detalla que el proyecto se encuentra en

el cuadrante DO, esto indica que se debe mejorar las debilidades para aprovechar las

oportunidades del mercado las cuales generen el crecimiento.
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Tabla 25

Matriz FODA.
Oportunidades Amenazas
01 Mercado potencial creciente Al Marcas nacionales e internacionales posicionadas en el
02 Alto poder de negociacion por bajo aprecio de las avicolas mercado
por insumo principal del producto A2  Nivel de competitividad alto, por producir a escala
O3 No existe en el mercado compotas que ofrezcan un valor A3 Falta conciencia por no consumir alimentos saludables
nutricional alto A4 Bajo poder de negociacion por alta demanda de insumo
04 “Ley de Promocion de la Alimentacién Saludable para cacao
nifios, nifias y adolescentes” (Ley N° 30021)
Fortalezas Explotar Buscar
F1 Certificacion de procesos F1.F2.F3.F4.01.04. Posicionar el producto como aportante de F1.F2.F3. Al. Patentar la marca y lograr una comunicacién
F2  Proveedores certificados valor nutricional, alineado a las leyes establecidas. También auténtica e impactante para hacer mas dinamico el proceso
F3 Personal capacitado como un producto practico para los padres de familia, ahorrando de posicionamiento, resaltando entre algunas cosas,
F4 Producto innovador con alto tiempo, y como complemento alimenticio del nifio. Sobre todo, nuestros procesos certificados de produccion.

valor nutricional

marca 100% peruana y con procesos certificados de produccion
(Obtener registro de marca Peru).

F4.02. Establecer alianzas comerciales con bodegas, puestos de
mercado, quioscos de colegios (dentro de y alrededores).
Ademas, estar presente en campafias de vacunacion de postas
y/o colegios.

F4.04. Gestionar una red de contactos que nos permita
comunicar, de forma amigable, las caracteristicas de nuestro
producto y como esta alineada a la ley N°30021.

F3.02 Promover a pequefias avicolas a certificarse y construir
alianzas estratégicas con ellos.

F2.A2.A4. Aprovechar
contratos con

nuestra propuesta para buscar

proveedores, que permitan mantener
constantes los precios de los insumos, por determinado
tiempo a pesar de posibles eventualidades naturales
fortuitas.

F4.A3. Incentivar a nuestro target a consumir un producto
100% peruano con un buen valor nutricional, mostrando las
ventajas de nuestro producto en comparacion con una mala

alimentacion.

(contintia)
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(continuacion)

Debilidades

Confrontar

Evitar

D1 Produccion enfocada en un solo
producto

D2 Nueva marca en el mercado

D3 Falta de experiencia en el rubro

D4 Dirigirnos solo a Lima Norte

D3.D4.01.02. Aprovechar la coyuntura basada en la
alimentacion saludable y difundir las caracteristicas naturales y
nutritivas del producto; bajo el rol de complemento alimenticio y
como un preventivo potencial de anemia. Participar de programas
de apoyo a emprendedores para estar actualizados con leyes
potenciales que tengan impacto en nuestro producto y/o
mercado.

D3.D4.01.02. Aprender constantemente sobre las innovaciones,
desarrollo de productos y marketing de otras marcas globales
referentes del sector. Aprovechar las tendencias de alimentacion
presentando nuestro producto como una marca nueva, con el
compromiso de ser una solucién nutricional para los hijos tanto a
modo complementario de alimentacion y como un preventivo
potencial de anemia

D2.02. Reconocer la calidad de los procesos que los
proveedores tienen para la obtencion de los insumos.

D2.02. Integracion hacia atras a través de acuerdos comerciales
basados en la cooperacion, con el fin de asegurar la calidad de
insumos y reforzar el know how del capital humano.

Evitar

A4.D1.D3. Mejorar el poder de negociacion con proveedores,
a través de alianzas estratégicas o de lo contrario, contar con
una agenda estratégica de proveedores para reducir riesgos.
D4.A3. Fortalecer la estrategia de enfoque aprovechando ser
nuevos en el mercado y siendo una opcion viable para reducir
los malos hébitos alimenticios.

D4.A1.A2. Buscar presencia en el canal moderno y
aprovechar la expansion geogréfica de su plaza, por ejemplo,
en los formatos de tiendas de descuento.

Nota: Elaboracion propia.
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3.4 Objetivo General

e Abarcar el 3.5% del mercado efectivo al primer afio con un crecimiento promedio
anual de 27%.

3.5 Objetivos especificos:

e Optimizar nuestros procesos para poder cubrir el 69% de nuestra capacidad
instalada al segundo afio.

e Lograr cubrir el 5% del mercado efectivo al tercer afio.

e Tener el 100% de nuestra comercializacion en canales como: bodegas, stand en
mercados, quioscos dentro de colegios y a partir del tercer afio en tiendas por
conveniencia.

e Posicionar el producto entre las 5 mejores compotas del sector al término del

horizonte de evaluacion.
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Capitulo IV: Estudio de Mercado

4.1 Investigacion de Mercado

4.1.1 Criterios de segmentacion.

A continuacién, se muestra la segmentacion del publico objetivo, que se basa en los

siguientes criterios:

Tabla 26

Criterios de segmentacion geografica.

Distrito Zona

Independencia 2
Los Olivos

2
San Martin de Porres 2
Comas 1

1

Carabayllo
Puente Piedra 1

Nota: Adaptado de “Reporte distribucion de nivel por zonas” APEIM, 2018. Pag14. Elaboracién propia.

En la tabla 26 se detalla los distritos referidos por la segmentacion demografica, todos ellos
pertenecientes a las zonas 1 y 2 de Lima Metropolitana segun los criterios de segmentacion
de APEIM al 2018. Y en las tablas 27 y 28 detallan los criterios de segmentacion

demogréfica que esta compuesta por hogares del NSE By C.

Tabla 27
Criterios de segmentacién demografica y socioecondémica.
Tipo de poblacién NSE

Hogares B&C

Nota: Adaptado de “Reporte distribucion de nivel por zonas” APEIM, 2018. Pag12. Elaboracién propia.
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Tabla 28

Criterio de segmentacion demogréfica y socioecondémica por distrito.

Participacion de hogares respecto

Distrito . Nse B Nse C
al total de hogares de lima
Independencia 2.20% 26.90% 49.30%
Los Olivos 3.80% 26.90% 49.30%
San Martin de Porres 7.10% 26.90% 49.30%
Comas 5.30% 15.00% 37.80%
Carabayllo 3.00% 15.00% 37.80%
Puente Piedra 3.50% 15.00% 37.80%

Nota: Adaptado de “Niveles Socioeconodmicos” por APEIM, 2018, p.9 & “Poblacién 2018” por CPI, 2018, p.14.

Tabla 29

Participacién de hogares con hijos menores de 12 afios.

Criterio de segmentacién

%

Hogares de Lima Metropolitana con al menos un nifio menor de 12 afios.

41

Nota: Adaptado de “Criterio de Segmentacion” por diario EI Comercio, 2015.

4.1.2 Marco muestral.

El marco muestral estd conformado por 385 hogares pertenecientes al NSE B y C con hijos

menores a 12 afios, que vivan en los distritos ubicados en la zona 1 y 2 de Lima

Metropolitana.

Para definir el tamafio de muestras se utiliza la formula muestral de poblaciones finitas:

N: 188,917

Z: 95% (1.96)
e: 5%=0.05

p: 50%=0.50
g: 50 % =0.50

n

=ez*(N—1]—|—Zz=kp*q

n=188,917*(1.96) x 0.05 x 0.50 = 385

A continuacién, las tablas 30 y 31 muestran las cuotas de encuestas por distritos y NSE:
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Tabla 30

Cuota de encuestas por distrito.

Zona Distrito

Mercado potencial 2020

Cuota de encuestas

n° de encuestas

2 Independencia 21,164 10.34% 40
2 Los olivos 36,557 17.86% 68
2 San Martin de Porres 68,303 33.37% 128
1 Comas 35,330 17.26% 66
1 Carabayllo 19,998 9.77% 37
1 Puente Piedra 23,331 11.40% 44

204,683 100% 383

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 31

Cuota de encuestas por distrito y NSE.

Distrito

Cuota de encuestas NSE B

Cuota de encuestas NSE C

Independencia

Los Olivos

San Martin de Porres
Comas

Carabayllo

Puente Piedra

14
24
45
19
11
13

26
44
83
47
26
31

Nota: Elaboracion propia.

4.1.3 Entrevistas a profundidad.

Tabla 32
Perfil de primer entrevistado.
Perfil: Entrevista
Nombre: David Eduardo Liviac Cabrera
Profesion: Médico Endocrindlogo / Magister en Nutricion Clinica
Cargo: Médico Endocrindlogo en CEDHI — Hospital Eduardo Rebagliati

Fecha de Entrevista:

04/09/2019

Nota: Elaboracion propia.
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Figura 2. Entrevista 1. Médico Endocrinélogo Liviac David, Recopilacion propia.

Objetivo: Ratificar el concepto del negocio, entender los beneficios del producto y la mejor

composicion, para aprovechar el valor nutricional que posee.

El Dr. David E. Liviac Cabrera (presente en la figura 1) considera que nuestro producto si
puede ser rentable. El especialista en endocrinologia indica que los peruanos buscan
consumir productos saludables por el alto incremento de enfermedades metabdlicas vy
nutricionales de los ultimos afios; asevera también, que estan dispuestos a pagar mas por

un producto visto como saludable.

Ademas, nos comenta que con la nueva Ley de Promocién de la Alimentacion Saludable
para Nifios, Niflas y Adolescentes seguird aumentando el consumo de alimentos
saludables, ya que estos permiten que las personas obtengan los nutrientes adecuados
para poder desarrollarse a lo largo de su vida. Respecto a los nifios, el Dr. afirma que ellos
tendran un crecimiento adecuado y mayor rendimiento a nivel académico, por ende,
mejorara su calidad de vida. Esto tendra un impacto positivo en la vida diaria, no solo de

los nifios, sino en toda la poblacion.
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Considera que nuestra compota es un alimento saludable, altamente rico en hierro, que es
un mineral esencial para el ser humano, pero sobre todo en nifios menores de 6 afos,

madres gestantes y madres lactantes.

Con respecto a los principales ingredientes, el Dr. Liviac asevera que la sangrecita de pollo
es muy nutritiva y por ser de bajo costo es de facil acceso a la poblacion en general. Cada
100 gramos de sangrecita de pollo cocida tienen 29.5 miligramos de hierro, que es un
nutriente esencial para el crecimiento de los nifios. Este producto de origen animal tiene un
alto contenido proteico, es bajo en grasa y por ende es de bajo aporte calérico. Con
respecto al cacao, considera que es un alimento de gran aporte energético debido a que
tiene considerables cantidades de lipidos (grasas y carbohidratos), ademas cuenta con un
alto contenido en fibra, importante para la digestion y saciedad, y valorado en los ultimos
afilos por sus antioxidantes, relacionados con la prevencion de las enfermedades

cardiovasculares y neurodegenerativas.

El especialista en endocrinologia considera que para obtener el mayor valor nutricional
posible la compota debe estar constituida por sangrecita de pollo en mayor porcentaje,
debido a sus notorios beneficios en la salud; seguida de miel de abeja y finalmente de
cacao. Estos dos ultimos insumos le daran un aroma y sabor agradable para que el
producto sea aceptado por la poblacion en general, ademas de ser un aporte nutritivo

adicional para la compota.

Ademads, considera que nuestra formulacién es bastante buena e interesante, por lo tanto,
no cree conveniente modificarla. Aclaré que, la miel de abeja como el azlcar tienen el
mismo poder endulzante, pero la ventaja de la miel de abeja es que es mucho mas dulce,
por lo tanto, la cantidad a utilizar es menor, ademas de potenciar el valor nutritivo a nuestra

compota.

Aclaré que las probabilidades de ocasionar una reaccion alérgica son muy bajas, ya que

los ingredientes de nuestra compota no son alergénicos.

Indica que este producto seria recomendado para nifios en general, madres gestantes y

madres lactantes, ya que son grupos vulnerables por tener deficiencia de hierro.

Conclusiones:

¢ Rentabilidad asegurada ya que el ingrediente principal es de bajo costo.
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e Indica que el producto es una propuesta interesante, al alcance de todos.

e Cada 50 g. de compota tiene 11 mg. de hierro y con esto se cubre el requerimiento
diario de hierro en los nifios.

e Existen alimentos que potencian o inhiben la absorcion del hierro, el
acompafamiento ideal seria con una bebida citrica, como limonada o naranjada, a

media mafiana, media tarde, segun la necesidad o sugerencia de los padres.

Tabla 33
Perfil de segundo entrevistado.
Perfil: Entrevista
Nombre: Hugo Humberto lturrizaga Hernandez
Profesion: Ingeniero de alimentos
Cargo: Jefe de Calidad de la Cadena de Restaurantes de Gastén Acurio
Fecha de Entrevista: 05 de Setiembre del 2019

Nota: Elaboracion propia.

Objetivo: Ratificar el concepto del negocio, entender el proceso correcto y los beneficios

del producto.

El Ingeniero de alimentos Hugo Humberto Iturrizaga Hernandez nos comenta: los alimentos
saludables que estan saliendo al mercado tienen rentabilidad porque estan abocados a
ninos que deben tener una alimentacion sana y nutritiva. Tienen en la actualidad mayor
acogida debido a que hay mas conciencia por consumir productos saludables. Se busca
suplir algunas falencias en la alimentacion diaria y estos productos influyen cuando se
guiere tener una dieta balanceada, en la cual la sangrecita de pollo favorece a la nifiez por

su alto contenido de hierro.

También el entrevistado mencion6 que las compotas son adecuadas para los nifios, por

ser un alimento rapido y facil de adquirir, obteniéndolo a un costo minimo.

Ademas, con respecto a la sangrecita de pollo en la elaboracion, precisé que al ser un
alimento proteico tiene una carga microbiana alta por lo que debe tener una buena coccién.
Respecto al producto terminado, el cacao ayuda a disfrazar los sabores y aporta a la

consistencia del producto final dandole a este un sabor y textura diferenciada.

El experto recomendo que el tratamiento de los nutrientes no deba perderse al momento

de ser congelado, pues solo debe existir inactivaciéon de los microorganismos. En caso de
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gue la compota lleve miel, por ser esta una fructuosa, se debe tener en cuenta el uso de
Acido Benzoico, un preservante que con una cantidad minima ayuda a alargar el tiempo
de conservacion del producto. Afirmé que un punto critico en la elaboracion de la compota
es la coccion de la sangrecita de pollo, ya que al ser un producto altamente proteico y tener
humedad hay crecimiento microbiano. La carga microbiana se puede bajar al tener una
temperatura de coccion ideal.

Conclusiones:

e La alimentacion saludable esta cada vez mas presente en el estilo de vida de las
familias y mas en los nifios que necesitan una alimentacion sana y balanceada.

e La sangrecita de pollo es un complemento ideal para la nifiez por su alto contenido
en hierro.

e Se debe tener especial cuidado al momento de la coccién de la sangrecita ya que
podria tener crecimiento microbiano que se puede prevenir teniendo una
temperatura de coccion ideal.

e La elaboracion de este producto se puede hacer de manera industrializada o

casera, adaptandose para su facil preparacion.

Tabla 34
Perfil de tercer entrevistado.
Perfil: Entrevista
Nombre: Dr. Jaime Ricardo Delgado Zegarra
Profesion: Abogado y Administrador de empresas, con especialidad en Derecho publico y

Buen Gobierno por la Pontificia Universidad Catdlica del Perd. Docente y ex
congresista de la Republica en el periodo 2011 al 2016, ha sido presidente de las
comisiones de Defensa del Consumidor y Servicios Publicos, y Defensa del
Consumidor del Parlamento Latinoamericano.

Cargo: Promotor de la legislacién a favor de la alimentacién saludable y reconocido
defensor de los consumidores.

Fecha de Entrevista: 06/09/2019

Nota: Elaboracion propia.
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Figura 3. Entrevista 2 Doctor Jaime Delgado, Recopilacién propia.

Objetivo: Conocer diversas opiniones de un especialista y ademas promotor de la ley N°
30021, Ley de Promocién de la Alimentacién Saludable para Nifios, Nifias y Adolescentes,

en nuestro pais.

La experiencia del Dr. Jaime Delgado (presente en la figura 2) es muy amplia, no solo por
los diferentes cargos que ha ocupado y ocupa actualmente, sino por su experiencia y trato

directo con los consumidores finales.

En cuanto a la rentabilidad, nos comenta que no hay muchos productos naturales y
nutritivos que estén saliendo al mercado, por ello considera que los verdaderos productos
saludables como frutas y verduras no tiene la rentabilidad que requiere el productor. Afirma
gue la agricultura no esta en las mejores condiciones y por ello hay un trabajo enorme por
realizar de parte del estado para garantizar la sostenibilidad, que es base para nuestra

alimentacion saludable.

Opina que la comida chatarra que se vende en los supermercados no es saludable y no
deberian ser llamadas alimento, él los considera productos procesados comestibles. Indica
gue hay industrias que los promocionan y el estado es muy permisivo con ellos. Estos
productos procesados comestibles contienen gran cantidad de azlcar, grasas trans, grasas
saturadas, sodio, etc., pero la ley de alimentacion saludable ayudara al consumidor a tomar

mejores decisiones al momento de realizar una compra.
El como fundador y Ex presidente de ASPEC, y promotor de la ley de alimentacion

saludable, indica que las industrias ya estan generando un efecto, ya que esta provocando
gue una parte de la industria reformule sus productos, precisamente para bajar los niveles

46



de azucar, grasas trans, grasas saturadas, sodio, etc. y no tener los octégonos en sus

etiquetas, estos han sido disefiados para que nadie quiera tenerlos en sus etiquetas.

Con relacion a los nifios, recomienda darles una comida mas nutritiva en lugar de formulas
o alimentos que contengan quimicos, el producto cuando sea menos procesado y contenga
menor cantidad de quimicos es mejor, ya que el consumo de estos productos esta

causando un dafio terrible en los nifios.

Por otro lado, comenta que hay alimentos basicos que debemos incluir en nuestra
alimentacion semanal o diaria, su recomendacion se basa en una propuesta de la Harvard
School Of Public Health, es una propuesta llamada “My Plate” la cual indica que 50% de la
alimentacion diaria de una persona debe ser comida viva, es decir sin procesar ni sin freir;
35% verduras y 15% frutas, porque en su estado natural es donde estos productos
conservan todas sus propiedades. Asimismo se pueden consumir granos integrales, sin
procesar y proteinas vegetales como menestras y animales, de preferencia el pescado,

también se debe tomar abundante agua, hacer actividad fisica y sobre todo ser feliz.

En cuanto a la sangrecita de pollo, contiene hierro, indica que es una alternativa muy
saludable, que actualmente esta siendo promovida por el MINSA, sobre todo para los nifios

gue tienen anemia, aunque los nifios, algunas veces, rechazan este producto.

Comenta también que la sangrecita de pollo es una buena alternativa para la alimentacion
de los nifios, pero no estan muy acostumbrados a consumir este producto, ya sea por su
presentacion o sabor, por ello el Ministerio de Salud se encuentra promoviendo el consumo

de este producto.

Como recomendacion final, indica que como emprendedores seamos sumamente
responsables cuando tengamos la oportunidad de ofrecer algin producto, respecto a
respetar la bioguimica del organismo, es decir no solo satisfacer el paladar, sino satisfacer

las necesidades de la gente.
El como autor de la ley, se siente muy satisfecho por el aporte que esta consiguiendo a

partir del impacto que ha tenido la ley, ya que muchas empresas han comenzado a

reformular sus productos.
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Conclusiones:
e Esimportante consumir y darles a los nifios productos saludables.
e Lasangrecita de pollo es un alimento altamente nutritivo, el cual, si se busca alguna

manera agradable de prepararlo para los nifios, tendra una buena aceptacion.

Tabla 35
Perfil de cuarto entrevistado.
Perfil: Entrevista
Nombre: Rosa Huachupoma Sardon
Profesion Médico Pediatra
Cargo: Médico Pediatra en Hospital de Emergencias Villa El Salvador / SANNA Miraflores

Fecha de Entrevista:  06/09/2019

Nota: Elaboracion propia.

Figura 4. Entrevista 3. Médico Pediatra Huachupoma Rosa, Recopilacion propia.

Objetivo: Ratificar el concepto del negocio, entender los beneficios del producto y la mejor

composicion, para aprovechar el valor nutricional que posee.

En la opinién de la Dra. Rosa Huachupoma Sarddn (presente en la figura 3), ella considera
gue no todos los productos saludables son rentables, ya que la mayoria de estos son de
alto costo y solo pueden ser adquiridos por las personas con alto poder adquisitivo. Hasta
el momento en el mercado solo tenemos productos saludables de alto costo, por lo mismo

no todos los sectores estan acostumbrados a comer alimentos saludables, pero conforme
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haya mas alternativas en el mercado y las personas tomen mas conciencia sobre la

importancia de comer alimentos saludables estos seran consumidos cada vez mas.

La Dra. afirma que no todos los productos saludables o que suelen llamarse asi son
realmente saludables, no solo porque contenga un ingrediente saludable el producto final
lo es, depende mucho la cantidad de los ingredientes, es decir dichos ingredientes deben
cumplir con los requerimientos nutricionales y de esta manera benefician a los

consumidores, logrando un impacto positivo en su vida diaria.

Considera que nuestra compota seria un alimento saludable, por su composicion
nutricional, ya que el ingrediente base es la sangrecita de pollo que aporta gran cantidad
de hierro de origen animal, ademas indicé que podria cubrir un problema actual en la salud
publica, muy importante en el Perl, que es la anemia en la poblacion pediatrica. Ademas,
considera que adicionar el cacao es una buena opcion atractiva para los nifios por el sabor
y calorias sin acidos grasos. Con respecto a la miel de abeja, indica que es mejor que el
azlcar, ya que este es un producto muy procesado y se puede obtener en otros alimentos

de manera natural.

La probabilidad de ocasionar una reaccién alérgica es menor, como cualquier otro alimento,

sea por el cacao o miel de abeja, dependera también del organismo del nifio.

Recomienda que esta compota puede ser consumida por cualquier persona, pero de
preferencia nifios menores de 5 afios, ya que es muy importante consumir alimentos ricos
en hierro, mejor aun si es de origen animal, como minimo 3 veces por semana, pero en
nifos con diagndéstico de anemia, ademas de su suplemento es importante consumir un

alimento animal rico en hierro todos los dias.

Este producto como es de origen animal contiene un hierro diferente, llamado heminico,
esto significa que no requiere ningun aditamento adicional para que pueda ser facilmente

absorbido, por lo tanto, puede ser acompafiado con cualquier bebida.

Conclusiones:
¢ No todos los productos saludables son rentables, pero habiendo mas alternativas
en el mercado como es la compota con su ingrediente base de bajo costo, podria

llegar a ser rentable.
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e Indica que la compota seria un alimento saludable por su composicién nutricional y
gue puede ser recomendado al publico en general, pero sobre todo a nifios menores
de 5 afios y nifios con anemia.

e Recomienda también que esta compota puede ser acompafiada con cualquier
bebida, ya que su ingrediente principal es la sangrecita de pollo, de origen animal
gue aporta un hierro heminico que puede ser facilmente absorbido.

Tabla 36
Perfil de quinto entrevistado.
Perfil: Entrevista
Nombre: Jessica Porras Palomino
Profesion: Administradora de empresas - Ama de Casa
Cargo: Decisor de compra
Fecha de Entrevista: 06/09/2019

Nota: Elaboracion propia.

Figura 5. Entrevista 4. Decisora de Compra Porras Jessica, Recopilacion propia.

Objetivo: Validar el concepto de negocio, entender los gustos y preferencias de los

decisores de compra.

La sefiora Jessica Porras Palomino (presente en la figura 4) complementa la alimentacién

de sus niflas con cereales que aportan nutrientes en su dieta diaria.
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Considera también que es muy poco el aporte nutricional de los alimentos envasados y
prefiere preparar ella misma la comida de las nifias. Segun indica, los alimentos envasados

contienen demasiada azucar para los nifios.

Luego de probar nuestro producto afirma que definitivamente su nifia mas pequefia lo

comeria inmediatamente por el sabor agradable a chocolate.

Comenta también, que ella mas que el valor nutricional del producto valora el porcentaje
de azucar que contiene el producto a la hora de comprar, indica que podria tener nuestro
producto como un aliado en la lonchera de sus nifias. Como mama nunca habia escuchado
ni visto un producto similar, como la compota de sangrecita de pollo. Hasta el momento las
compotas que habia dado a sus nifias solo fueron por tema de practicidad y no tenian nada

gue ver con temas de nutricion.

Conclusiones:
e Se destaca que no existe en los consumidores conocimiento en productos nutritivos
para sus nifos.
e Elsabor del producto es agradable y no se siente el sabor de la sangrecita de pollo.

e El producto podria ser utilizado dentro de la lonchera para los nifios.

4.1.4 Focus Group.

Los focus group ayudaron como herramienta practica para poder validar e indagar respecto
a la presentacion, lugar de compra, sabor y textura de la compota. A su vez, estos fueron

filtrados para poder recopilar mejor la informacion obtenida segun la segmentacion.

Realizamos dos focus group:
e Padres de familia del NSE B
e Padres de familia del NSE C

Tabla 37

Ficha técnica de primer focus group.
Datos Focus group
Fecha: 02/09/2019
Participantes: Rango de 25 a 35

(continda)
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(continuacion)

Datos Focus group

NUmero de participantes: 6 participantes

Nivel Socio Econdmico: B

Duracion: 30 minutos con 58 segundos
Objetivos: Conocer la preferencia de los padres.

Recopilar ideas de empaque, presentacion.

Nota: Elaboracion propia.

Informacién Obtenida:

El facil acceso a la comida chatarra tiene impacto negativo en los nifios.

Se solia consumir mas comida hecha en casa que chatarra.

Las madres de familia indican que la alimentacion es importante para el desarrollo
fisico y mental.

Los padres preparan recetas caseras que consideran nutritivas para sus nifios.
Suelen consumir productos nutritivos como: baso, sangrecita, leche fresca, higado,
miel, extracto de betarraga.

Se detectdé un caso en particular sobre el consumo y preparacion de platano
machacado combinado con leche en polvo utilizado como complemento nutricional.
Usualmente el consumo de complementos alimenticios es en desayunos y postres.
La presentacion de la sangrecita de pollo debe ser disimulada porque la apariencia
puede impactar a los nifios y esto frena el consumo.

Los padres reconocen a la sangrecita de pollo como insumo y complemento
alimenticio, usualmente es consumida con pan o como en un plato criollo, e indican
gue debe ser acompafiada de algun citrico, ya sea en ensalada o jugos, para una
mejor absorcion de hierro.

Los patrticipantes reconocen el sabor de la canela y chocolate al momento de probar
la muestra del producto.

El producto podria ser utilizado para cubrir tortas, panqueques, debido al sabor y
textura similar a Nutella.

Durante la prueba del producto, no se obtuvo ninglin comentario negativo.

Uno de los motivos de compra del producto, seria ser consumido en desayunos y
loncheras.

La mayoria de los patrticipantes estarian dispuestos a pagar entre S/3.00 y S/8.00.
A los encuestados les gustaria encontrar el producto en bodegas, puestos de
mercados, supermercados, tiendas de productos naturales. Indican que encontrarlo

en mercado da la percepcion de que el producto es mas fresco.
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e Los participantes reconocen que existe una barra nutricional que fue presentada
para combatir la anemia pero que es de distribucién gubernamental.
e La marca mas conocida en el grupo de compotas es Heinz quien seria nuestro

principal competidor.

Figura 6. Focus Group 1. Padres de familia del NSE B. Elaboracién propia.

Tabla 38
Ficha técnica de segundo focus group.
Datos Focus group
Fecha: 03/09/2019
Participantes: Rango de 20 a 35
Numero de participantes: 8 participantes
Nivel Socio Econdmico: C
Duracion: 30 minutos con 58 segundos
Objetivos: Conocer la preferencia de los padres.

Recopilar ideas de empaque, presentacion.

Nota: Elaboracion propia.

Informacion Obtenida:

e Los participantes reconocen que los complementos nutritivos son importantes
porque mejoran el crecimiento de los nifios, los mantiene sanos, fuertes, ayudan al
desarrollo de la inteligencia y los protegen de enfermedades.

e Las amas de casa preparan productos con insumos como huevo duro, quinua,
yogurt, pescado.

e Una de las participantes indico que no le daria sangrecita de pollo a su nifio ya que

a ella misma no le gusta el insumo.
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e Encontraron el producto muy interesante.

e Al probar el producto los participantes indicaron que no sintieron el sabor, ni el olor
de la sangrecita de pollo, por el contrario, el sabor que detectaron fue el de
chocolate.

e Al consultar con los nifios, estos indicaron lo siguiente, tiene sabor a chocolate,
huele a chocolate, no es pegajoso, ni duro, por lo cual repitieron.

e La forma de consumo que indicaron los padres fue: en tostadas, pan, con frutas e
incluso solo.

e Las madres estarian dispuestas a pagar S/3 por el producto.

e Por conveniencia, el producto deberia ser encontrarlo en bodegas o mercados.

e Debido al alto valor nutricional del producto, estarian dispuestas a consumirlo de
dos a cuatro veces por semana.

e Existe un programa del estado llamado Cuna Mas el cual otorga platos a base de

sangrecita y bazo.

Figura 7. Focus Group 2. Padres de familia de NSE C, Elaboracién propia.

4.1.5 Encuestas.

A continuacién, el andlisis de los resultados mas importantes de la encuesta; los cuales

nos ayudaran a definir la estimacion de mercados:
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P7. Si le comentara que esta por lanzarce al mercado una
compota nutritiva hecha a base de sangrecita de pollo y cacao
para nifios en un envase similar al yogurt y que ademas, de
haberle gustado a los nifios que lo han probado, sera un
complemento alimenti

mSsi

B No (terminar)

Figura 8. Distribucién de resultados (pregunta 7). Elaboracién propia.

En la pregunta 7 (ver figura 8), se presento la idea del producto y se obtuvo que el 85%

esta de acuerdo en que es buena.

P8. Tomando en cuenta lo mencionado, quisiéramos saber éiqué
tan interesado estaria en comprar este producto?

m Definitivamente no
compraria (terminar)

H A lo mejor si a lo mejor no
compraria

m Definitivamente si
compraria

Figura 9. Distribucion de resultados (pregunta 8) Elaboracion propia.
Luego de haber presentado la idea, en la pregunta 8 (ver figura 9) solo participaron los que

contestaron afirmativamente la pregunta 7 (324 participantes), y se rescat6 el interés de

compra general por el producto, donde el 45% “definitivamente si lo compraria”.
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P10. ¢Dentro de qué rango se encontraria el precio de venta
de este producto para su(s) hijo(s)?

M s/1.00-5s/2.00
M s/2.00 —s/3.00
1 s/3.00 —s/4.00
M s/4.00 —s/5.00

Figura 10. Distribucion de resultados (pregunta 10). Elaboracién propia.

De la misma manera, en la pregunta 10 (ver figura 10) solo participaron todos los que
contestaron “a lo mejor si a lo mejor no compraria” y “definitivamente compraria”, siendo
solo 311 participantes. En este caso, se rescat6 el rango de precio de venta del producto,
donde el 35% (la mayoria) estuvo de acuerdo en pagar por la compota entre S/2.00 y
S/3.00.

P13. ¢Con qué frecuencia cree usted que le daria este
producto a su(s) hijo(s)?

0,3% _ - 0,3%
i

= 1vez al dia

= 1vez alasemana

= 2 veces a lasemana

= 3 veces a lasemana

® 1 vez cada quince dias

= 1vez al mes

s

Figura 11. Distribucion de resultados (pregunta 13) Elaboracién propia.

En la pregunta 13 (ver figura 11) participaron las mismas 311 personas que respondieron
la pregunta 10. En este caso, se pudo obtener referencias para el calculo de la frecuencia
de compra, donde el 32%, optaria por servir la compota a sus hijos 1 vez al dia.
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4.2 Demanday Oferta

Para establecer la demanda y oferta se calcul6 la proyecciéon anual de hogares en Lima

metropolitana, usando la tasa intercensal y la tasa de crecimiento poblacional segun el

sector:

Tabla 39

Célculo de proyeccion de hogares en Lima metropolitana.

Hogares al 2013 APEIM 2,384,495 Afio Hogares totales proyectados
Hogares al 2018 APEIM 2,719,949 en Lima
Tasa de crecimiento de poblacion 2.20% 2019 2,894,026
intercensal para 2019 2020 3,079,243
Tasa de crecimiento poblacional 6.40% 2021 3,276,315
seguln el sector 2022 3,485,999

2023 3,709,103

2024 3,946,486

n | Poblacion final
TC=100 x — 1
Pablacion inicial

Nota: Elaboracion propia.

A su vez, se presentan la distribucion de hogares por distrito:

Tabla 40

Distribucion de hogares por distrito.

Distrito Participacion de hogares por distrito

respecto al total de hogares en lima

Independencia 2.20%
Los Olivos 3.80%
San Martin de Porres 7.10%
Comas 5.30%
Carabayllo 3.00%
Puente Piedra 3.50%

Nota: Elaboracion propia.

A continuacién, la proyeccion anual de hogares por afio y por distrito:
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Tabla 41

Hogares proyectados por afio y por distrito.

Distrito 2020 2021 2022 2023 2024

Independencia 67,743 72,079 76,692 81,600 86,823
Los Olivos 117,011 124,500 132,468 140,946 149,966
San Martin de Porres 218,626 232,618 247,506 263,346 280,200
Comas 163,200 173,645 184,758 196,582 209,164
Carabayllo 92,377 98,289 104,580 111,273 118,395
Puente Piedra 107,774 114,671 122,010 129,819 138,127
Total 766,731 815,802 868,014 923,566 982,675

Nota: Elaboracion propia.

4.2.1 Estimacién del mercado potencial.

El calculo del mercado potencial se establece con base en la proyeccién de hogares por

afio y por distrito, multiplicados por los criterios de segmentacién que presentaremos a

continuacion:

Tabla 42

Criterios de segmentacién para el mercado potencial.

Hogares con hijos

Distrito NSE B NSE C .
menores a 12 afios
Independencia 26.90% 49.30% 41.00%
Los Olivos 26.90% 49.30% 41.00%
San Martin de Porres 26.90% 49.30% 41.00%
Comas 15.00% 37.80% 41.00%
Carabayllo 15.00% 37.80% 41.00%
Puente Piedra 15.00% 37.80% 41.00%
Nota: Elaboracion propia.
Tabla 43
Mercado potencial.
Distrito 2020 2021 2022 2023 2024
Independencia 21,164 22,519 23,960 25,493 27,125
Los Olivos 36,557 38,896 41,386 44,034 46,852
San Martin de Porres 68,303 72,675 77,326 82,275 87,540
Comas 35,330 37,591 39,996 42,556 45,280
Carabayllo 19,998 21,278 22,639 24,088 25,630
Puente Piedra 23,331 24,824 26,413 28,103 29,902
Total 204,683 217,783 231,720 246,549 262,329

Nota: Elaboracion propia.
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4.2.2 Estimacién del mercado disponible.

El mercado disponible es el célculo del mercado potencial multiplicado por los que
contestaron “Sl” a la pregunta 7 de la encuesta; representado por el 85% de participantes.

Tabla 44

Mercado disponible.
Distrito 2020 2021 2022 2023 2024
Independencia 17,904 19,050 20,269 21,566 22,946
Los olivos 30,926 32,904 35,011 37,251 39,635
San Martin de Porres 57,781 61,480 65,414 69,601 74,055
Comas 29,888 31,800 33,835 36,000 38,305
Carabayllo 16,917 18,000 19,152 20,377 21,682
Puente Piedra 19,737 21,000 22,344 23,774 25,296
Total 173,153 184,234 196,025 208,569 221,919

Nota: Elaboracion propia.

4.2.3 Estimacion del mercado efectivo.

El mercado efectivo es el célculo del mercado disponible, multiplicado por los que
contestaron “Definitivamente si lo compraria” a la pregunta 8 de la encuesta; representado

por el 45% de participantes.

Tabla 45

Mercado efectivo.
Distrito 2020 2021 2022 2023 2024
Independencia 8,123 8,643 9,196 9,785 10,411
Los Olivos 14,031 14,929 15,885 16,901 17,983
San Martin de Porres 26,215 27,894 29,679 31,578 33,599
Comas 13,560 14,428 15,351 16,333 17,379
Carabayllo 7,675 8,167 8,689 9,245 9,837
Puente Piedra 8,955 9,528 10,138 10,786 11,477
Total 78,559 83,589 88,938 94,628 100,686

Nota: Elaboracion propia.
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4.2.4 Estimacién del mercado objetivo.

Nuestro Mercado Obijetivo lo hemos calculado con el mercado efectivo, multiplicAndolo con
el alcance objetivo ya definido y a su vez multiplicado por la capacidad del proyecto. En
Nutri Futuro establecimos un escenario conservador, en el cual tratamos de alcanzar el
3.5% del mercado efectivo que es parte del tamafio del mercado no cubierto por Heinz
(66.12%) y Gloria (21.14%).

Tabla 46

Mercado objetivo.
Distrito 2020 2021 2022 2023 2024
Alcance objetivo 3.50% 4.00% 5.00% 6.00% 7.00%
Independencia 284 346 460 587 729
Los Olivos 491 597 794 1,014 1,259
San Martin de Porres 918 1,116 1,484 1,895 2,352
Comas 475 577 768 980 1,217
Carabayllo 269 327 434 555 689
Puente Piedra 313 381 507 647 803
Total 2,750 3,344 4,447 5,678 7,049

Nota: Elaboracion propia.

4.2.5 Frecuencia de compra.

Mostramos el calculo de la frecuencia de compra extraido de la pregunta 13 de la encuesta

realizada.

Tabla 47

Calculo de frecuencia de compra.

P13. ¢ Con qué frecuencia cree usted que le daria este producto a su(s) hijo(s)?

Respuesta Personas % X dia Participacion x dia
1 vez al dia 100 32.2% 1.00 0.322
1 vez a la semana 70 22.5% 0.14 0.032
2 veces a la semana 80 25.7% 0.29 0.073
3 veces a la semana 59 19.0% 0.43 0.081
1 vez cada quince dias 1 0.3% 0.07 0.000
1 vez al mes 1 0.3% 0.03 0.000
Total 311 100.0% 0.51

Nota: Elaboracion propia.

60



Tabla 48
Frecuencia de compra.

Frecuencia diaria de compra
Frecuencia mensual de compra

Frecuencia anual de compra

0.51
15.26
183

Nota: Elaboracion propia.

4.2.6 Cuantificacién anual de la demanda.

A continuacion, la cuantificacion anual de la demanda en unidades.

Tabla 49

Cuantificacion de la demanda anualizada. (Cantidad de compotas vendidas por afio y por

distrito).
Distrito 2020 2021 2022 2023 2024
Independencia 51,972 63,318 84,180 107,421 133,407
Lo olivos 89,853 109,251 145,302 185,562 230,397
San Martin de Porres 167,994 204,228 271,572 346,785 430,416
Comas 86,925 105,591 140,544 179,340 222,711
Carabayllo 49,227 59,841 79,422 101,565 126,087
Puente Piedra 57,279 69,723 92,781 118,401 146,949
Total 503,250 611,952 813,801 1,039,074 1,289,967

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 50

Precio propuesto.

Precio propuesto al canal
S/ 1.6949

Nota: Elaboracion propia.

A continuacién, presentamos la cuantificacién de la demanda anualizada, en soles.

Tabla 51
Cuantificacion anual de la demanda. (Ventas en soles por afio y por distrito).
Distrito 2020 2021 2022 2023 2024
Independencia 88088.1 107318.6 142678.0 182069.5 226113.6
Los Olivos 152293.2 185171.2 246274.6 314511.9 390503.4
San Martin de Porres 284735.6 346149.2 460291.5 587771.2 729518.6
(continta)
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(continuacion)

Distrito 2020 2021 2022 2023 2024

Comas 147330.5 178967.8 238210.2 303966.1 377476.3
Carabayllo 83435.6 101425.4 134613.6 172144.1 213706.8
Puente Piedra 97083.1 118174.6 157255.9 200679.7 249066.1
Total 852966.1 1037206.8 1379323.7 1761142.4 2186384.8

Nota: Elaboracion propia.

4.2.7 Estacionalidad.

A continuacion, la estacionalidad mensual para la demanda. Se estiman mayores ventas

en la temporada de invierno y menores en verano.

Tabla 52

Estacionalidad.

Mes Estacionalidad
Enero 7%
Febrero 7%
Marzo 8%
Abril 8%
Mayo 9%
Junio 9%
Julio 10%
Agosto 10%
Setiembre 9%
Octubre 8%
Noviembre 8%
Diciembre 7%
Total 100%

Nota: Elaboracion propia.

4.2.8 Programa de Ventas en unidades y valorizado.

4.2.8.1 Programa de ventas en unidades.

A continuacion se presenta la proyeccion de ventas mensuales 2020 a 2024 en unidades.

(ver tablas desde 53 a 57)

62



Tabla 53

Proyeccion de programa de ventas mensuales 2020. (en cantidades)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Estacionalidad 7.0% 7.0% 8.0% 8.0% 9.0% 9.0% 10.0% 10.0% 9.0% 8.0% 8.0% 7.0%
Independencia 3638 3638 4158 4158 4677 4677 5197 5197 4677 4158 4158 3638
Los Olivos 6290 6290 7188 7188 8087 8087 8985 8985 8087 7188 7188 6290
San Martin de Porres 11760 11760 13440 13440 15119 15119 16799 16799 15119 13440 13440 11760
Comas 6085 6085 6954 6954 7823 7823 8693 8693 7823 6954 6954 6085
Carabayllo 3446 3446 3938 3938 4430 4430 4923 4923 4430 3938 3938 3446
Puente Piedra 4010 4010 4582 4582 5155 5155 5728 5728 5155 4582 4582 4010
Total 35229 35229 40260 40260 45291 45291 50325 50325 45291 40260 40260 35229

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 54

Proyeccion de programa de ventas mensuales 2021. (en cantidades)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Estacionalidad 7.0% 7.0% 8.0% 8.0% 9.0% 9.0% 10.0% 10.0% 9.0% 8.0% 8.0% 7.0%
Independencia 4432 4432 5065 5065 5699 5699 6332 6332 5699 5065 5065 4432
Los Olivos 7648 7648 8740 8740 9833 9833 10925 10925 9833 8740 8740 7648
San Martin de Porres 14296 14296 16338 16338 18381 18381 20423 20423 18381 16338 16338 14296
Comas 7391 7391 8447 8447 9503 9503 10559 10559 9503 8447 8447 7391
Carabayllo 4189 4189 4787 4787 5386 5386 5984 5984 5386 4787 4787 4189
Puente Piedra 4881 4881 5578 5578 6275 6275 6972 6972 6275 5578 5578 4881
Total 42837 42837 48956 48956 55076 55076 61195 61195 55076 48956 48956 42837

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 55

Proyeccion de programa de ventas mensuales 2022. (en cantidades)

Ene Feb Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Estacionalidad 7.0% 7.0% 8.0% 8.0% 9.0% 9.0% 10.0% 10.0% 9.0% 8.0% 8.0% 7.0%
Independencia 5893 5893 6734 6734 7576 7576 8418 8418 7576 6734 6734 5893
Los Olivos 10171 10171 11624 11624 13077 13077 14530 14530 13077 11624 11624 10171
San Martin de Porres 19010 19010 21726 21726 24441 24441 27157 27157 24441 21726 21726 19010
Comas 9838 9838 11244 11244 12649 12649 14054 14054 12649 11244 11244 9838
Carabayllo 5560 5560 6354 6354 7148 7148 7942 7942 7148 6354 6354 5560
Puente Piedra 6495 6495 7422 7422 8350 8350 9278 9278 8350 7422 7422 6495
Total 56966 56966 65104 65104 73242 73242 81380 81380 73242 65104 65104 56966

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 56

Proyeccion de programa de ventas mensuales 2023. (en cantidades)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Estacionalidad 7.0% 7.0% 8.0% 8.0% 9.0% 9.0% 10.0% 10.0% 9.0% 8.0% 8.0% 7.0%
Independencia 7519 7519 8594 8594 9668 9668 10742 10742 9668 8594 8594 7519
Los Olivos 12989 12989 14845 14845 16701 16701 18556 18556 16701 14845 14845 12989
San Martin de Porres 24275 24275 27743 27743 31211 31211 34679 34679 31211 27743 27743 24275
Comas 12554 12554 14347 14347 16141 16141 17934 17934 16141 14347 14347 12554
Carabayllo 7110 7110 8125 8125 9141 9141 10157 10157 9141 8125 8125 7110
Puente Piedra 8288 8288 9472 9472 10656 10656 11840 11840 10656 9472 9472 8288
Total 72735 72735 83126 83126 93517 93517 103907 103907 93517 83126 83126 72735

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 57

Proyeccion de programa de ventas mensuales 2024. (en cantidades)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Estacionalidad 7.0% 7.0% 8.0% 8.0% 9.0% 9.0% 10.0% 10.0% 9.0% 8.0% 8.0% 7.0%
Independencia 9338 9338 10673 10673 12007 12007 13341 13341 12007 10673 10673 9338
Los Olivos 16128 16128 18432 18432 20736 20736 23040 23040 20736 18432 18432 16128
San Martin de Porres 30129 30129 34433 34433 38737 38737 43042 43042 38737 34433 34433 30129
Comas 15590 15590 17817 17817 20044 20044 22271 22271 20044 17817 17817 15590
Carabayllo 8826 8826 10087 10087 11348 11348 12609 12609 11348 10087 10087 8826
Puente Piedra 10286 10286 11756 11756 13225 13225 14695 14695 13225 11756 11756 10286
Total 90298 90298 103197 103197 116097 116097 128997 128997 116097 103197 103197 90298

Nota: Elaboracion propia.
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4.2.8.2 Programa de ventas valorizado.

Tabla 58
Proyeccion de programa de ventas mensuales 2020. (en soles)
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Estacionalidad 7.0% 7.0% 8.0% 8.0% 9.0% 9.0% 10.0% 10.0% 9.0% 8.0% 8.0% 7.0%
Independencia 6166 6166 7047 7047 7927 7927 8808 8808 7927 7047 7047 6166
Los Olivos 10661 10661 12183 12183 13707 13707 15229 15229 13707 12183 12183 10661
San Martin de Porres 19932 19932 22780 22780 25625 25625 28473 28473 25625 22780 22780 19932
Comas 10314 10314 11786 11786 13259 13259 14734 14734 13259 11786 11786 10314
Carabayllo 5841 5841 6675 6675 7508 7508 8344 8344 7508 6675 6675 5841
Puente Piedra 6797 6797 7766 7766 8737 8737 9708 9708 8737 7766 7766 6797
Total 59710 59710 68237 68237 76764 76764 85297 85297 76764 68237 68237 59710
Nota: Elaboracion propia.
Tabla 59
Proyeccion de programa de ventas mensuales 2021. (en soles)
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Estacionalidad 7.0% 7.0% 8.0% 8.0% 9.0% 9.0% 10.0% 10.0% 9.0% 8.0% 8.0% 7.0%
Independencia 7512 7512 8585 8585 9659 9659 10732 10732 9659 8585 8585 7512
Los Olivos 12962 12962 14814 14814 16665 16665 18517 18517 16665 14814 14814 12962
San Martin de Porres 24230 24230 27692 27692 31153 31153 34615 34615 31153 27692 27692 24230
Comas 12528 12528 14317 14317 16107 16107 17897 17897 16107 14317 14317 12528
Carabayllo 7100 7100 8114 8114 9128 9128 10143 10143 9128 8114 8114 7100
Puente Piedra 8272 8272 9454 9454 10636 10636 11817 11817 10636 9454 9454 8272
Total 72604 72604 82977 82977 93349 93349 103721 103721 93349 82977 82977 72604

Nota: Elaboracion propia.

66



Tabla 60

Proyeccion de programa de ventas mensuales 2022. (en soles)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Estacionalidad 7.0% 7.0% 8.0% 8.0% 9.0% 9.0% 10.0% 10.0% 9.0% 8.0% 8.0% 7.0%
Independencia 9987 9987 11414 11414 12841 12841 14268 14268 12841 11414 11414 9987
Los Olivos 17239 17239 19702 19702 22165 22165 24627 24627 22165 19702 19702 17239
San Martin de Porres 32220 32220 36823 36823 41426 41426 46029 46029 41426 36823 36823 32220
Comas 16675 16675 19057 19057 21439 21439 23821 23821 21439 19057 19057 16675
Carabayllo 9423 9423 10769 10769 12115 12115 13461 13461 12115 10769 10769 9423
Puente Piedra 11008 11008 12580 12580 14153 14153 15726 15726 14153 12580 12580 11008
Total 96553 96553 110346 110346 124139 124139 137932 137932 124139 110346 110346 96553

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 61

Proyeccion de programa de ventas mensuales 2023. (en soles)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Estacionalidad 0.07 0.07 0.08 0.08 0.09 0.09 0.10 0.10 0.09 0.08 0.08 0.07
Independencia 12745 12745 14566 14566 16386 16386 18207 18207 16386 14566 14566 12745
Los Olivos 22016 22016 25161 25161 28306 28306 31451 31451 28306 25161 25161 22016
San Martin de Porres 41144 41144 47022 47022 52899 52899 58777 58777 52899 47022 47022 41144
Comas 21278 21278 24317 24317 27357 27357 30397 30397 27357 24317 24317 21278
Carabayllo 12050 12050 13772 13772 15493 15493 17214 17214 15493 13772 13772 12050
Puente Piedra 14048 14048 16054 16054 18061 18061 20068 20068 18061 16054 16054 14048
Total 123280 123280 140891 140891 158503 158503 176114 176114 158503 140891 140891 123280

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 62

Proyeccion de programa de ventas mensuales 2024. (en soles)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Estacionalidad 0.07 0.07 0.08 0.08 0.09 0.09 0.10 0.10 0.09 0.08 0.08 0.07
Independencia 15828 15828 18089 18089 20350 20350 22611 22611 20350 18089 18089 15828
Los Olivos 27335 27335 31240 31240 35145 35145 39050 39050 35145 31240 31240 27335
San Martin de Porres 51066 51066 58361 58361 65657 65657 72952 72952 65657 58361 58361 51066
Comas 26423 26423 30198 30198 33973 33973 37748 37748 33973 30198 30198 26423
Carabayllo 14959 14959 17097 17097 19234 19234 21371 21371 19234 17097 17097 14959
Puente Piedra 17435 17435 19925 19925 22416 22416 24907 24907 22416 19925 19925 17435
Total 153047 153047 174911 174911 196775 196775 218638 218638 196775 174911 174911 153047

Nota: Elaboracion propia.
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4.3 Mezcla de Marketing

4.3.1 Producto.

4.3.1.1 Fichatécnica del producto.

Tabla 63
Ficha técnica del producto.

Nombre del producto

CHOCOKIDS

Descripcion del producto

Composicién nutricional

Presentacién y empaque
comerciales

Caracteristicas organolépticas

Requisitos minimos y normativa

Tipo de conservacion

Compota a base de sangrecita y cacao con sabor a chocolate, de
consistencia pastosa que se ha producido por coccién de sangre de
pollo combinandola con cacao y miel.

Tamaiio por porcion: 50g.
Porcién por envase: 1.
Composicion:
Energia: 62.12 kcal.
Proteina: 6.27g.
Grasa: 0.69g.
Carbohidratos: 8.33g.
Fibra: 0.11g.

Hierro: 11.24mg.
Calcio: 9.01mg.
Vitamina C: 0.15mg.

Envase de plastico de polipropileno de 50g

Color: marrén

—

Aspecto: llamativo GRS

Sabor: chocolate
Olor: semejante al chocolate V

Consistencia: uniforme, denso.

Solicitud Unica de Comercio Exterior (SUCE) www.vuce.gob.pe.
Certificado de Libre Comercializacién o Certificado de Uso emitido por
la autoridad competente del pais del fabricante o exportador si el
producto es importado

Refrigeracion/ Refrigeracion 2 a 4 grados
Congelacion centigrados.

(continda)
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(continuacion)

Consideraciones para el No almacenar con productos que impriman un fuerte aroma.

almacenamiento

Formulacion Materia prima/insumo Porcentaje
Sangrecita de Pollo 37.88 gramos
Cacao 1.35 gramos
Miel de abeja 8.8 gramos
Canela 1.35 gramos
Preservante 0.025 gramos
Vida util estimada 3 meses a partir del dia de su elaboracién
Instrucciones de consumo Una vez abierto el empaque consumir lo mas pronto posible, dejando

en condiciones de refrigeracion debidamente tapado.

Nota: Elaboracién propia.

4.3.1.2 Logoy etiqueta.

Las figuras 12 y 13 se muestra el logo y la etiqueta de la marca:
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Figura 12. Logotipo. Elaboracion propia.
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Figura 13. Etiqueta. Elaboracién propia.

4.3.2 Precio.

Nuestro precio fue definido considerando los precios referenciales de las principales
compotas del mercado peruano:

Tabla 64
Precios de las principales compotas en el Pera.
Heinz AGU GLORIA
Presentacion 113 gr.y 170 gr. 113 gr. 113gr.
Precio de venta al Env de vidrio 113gr.: S/2.59  Env de vidrio 113gr.: S/2.2 Env de vidrio 113gr.: S/2.2
publico Env de vidrio 170gr.: S/3.99  Env Doypack 113gr.: S/2.2

Env Doypack 113gr.: S/2.59

Nota: Elaboracién propia.

Luego se realizé la pregunta de la encuesta, a continuacion, el analisis de sus resultados.

Tabla 65

¢Dentro de qué rango se encontraria el precio de venta de este producto para su(s)

hijo(s)?
Respuesta Personas %
Menos de s/1.00 0 0%
$/1.00 — s/2.00 92 30%
$/2.00 — s/3.00 110 35%
$/3.00 — s/4.00 104 33%
$/4.00 — s/5.00 5 2%
s/5.00 a méas 0 0%
Total 311 100%

Nota: Tabulacion de respuestas (pregunta 10 de encuesta), Elaboracién propia.
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De acuerdo con lo mostrado, establecimos nuestro precio sugerido al publico en S/2.50.

4.3.3 Plaza.

4.3.3.1 Puestos de mercado y bodegas.

El canal tradicional es una plaza estratégica que, a pesar del avance del canal moderno en
el Perd, mantiene una sélida participacion convirtiéndose en el punto de venta mas rentable
para este tipo de productos. La familia limefia promedio realiza compras en el canal
tradicional, mas del 80% de ese gasto es por categorias basicas como alimentos, sefiald
Kantar Worldpanel. De acuerdo con Kantar, el 70% del consumo del peruano se realiza por
el canal tradicional y las bodegas son un elemento muy fuerte en su compra. (Peru-Retalil,

2018). Dentro de las caracteristicas de este canal se encuentran las siguientes:

1) Es una plaza para una poblacion cuyos ingresos son diarios 0 semanales y no les
es facil acceder al crédito, por lo que compran en volumen pequefio y en lugares
cercanos.

2) Existen alrededor de 450 mil establecimientos entre bodegas, puestos de mercado
Y quioscos.

3) Existe cierta incertidumbre respecto a los precios sugeridos al publico, por lo
normal, el comerciante disminuye sus margenes para incrementar sus volimenes

de venta.

Para poder cubrir esta plaza dentro de Lima Norte, se visitaran los principales mercados
mayoristas de la zona, por ejemplo: el Complejo Comercial Unicachi, que registra ventas
diarias de mas de 2 millones de soles realizadas por comerciantes minoristas en mercados
de barrio y bodegas aledafias, convirtiéndolo en el primer abastecedor de mercaderia de
Lima Norte. (Gestion, 2014). Por otro lado, la compota se ofrecera directamente a las

bodegas, permitiendo que estas puedan tener el producto a concesion.

El precio a los duefios o0 administradores de bodegas mantendran un margen entre 5% vy
10% menos que el precio de venta final al consumidor, es decir, ellos podran manejar una
utilidad entre 5% y 10% del precio de venta de la compota. Respecto a las ventas realizadas
a mayoristas, el precio que se manejara tendra un margen del 25% menos sobre el precio
de venta final al consumidor, con el fin de que al venderlos al minorista o al bodeguero no

afecte su margen de ganancia.
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4.3.4 Promocion.

4.3.4.1 Campafia de lanzamiento.

4.3.4.1.1 Obijetivos.

e Crear conciencia de la existencia del producto.

e Educar al consumidor de las propiedades y practicidad del producto.

e Lograr que el consumidor encuentre una nueva alternativa de alimentacién para sus
nifios.

e Lograr que el producto sea considerado como una alternativa practica y nutritiva.

4.3.4.1.2 Grupo objetivo.

Padres de familia con nifios desde 6 meses hasta 12 afios, pertenecientes al nivel

socioecondmico B y C, que viven en Lima Norte, cuyo estilo de vida es conservador.

4.3.4.1.3 Posicionamiento propuesto.

Ser la compota a base de sangrecita de pollo peruana mas nutritiva y sabrosa.

4.3.4.1.4 Estrategia de medios.

e Frecuencia: la publicidad mas agresiva se realizara 3 veces al afio en los meses de

marzo, junio y agosto.

e Medios: radio, redes sociales.
¢ Publicidad digital.

4.3.4.2 Promocién anual del proyecto.

e Promociones al canal: descuentos por lanzamiento, por cumplimiento de cuota de
ventas.

¢ A consumidor mediante ofertas, sorteos y descuentos generales.

e Degustaciones (impulsadoras) o activaciones en los mercados de barrio o bodegas.

e Materiales de apoyo: volantes, dispensadores de producto, cucharitas y mandiles.
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e Relaciones publicas: auspicios de programas de salud, participacion en eventos de

industria de alimentos.

Tabla 66

Presupuesto de marketing pre-operativo, mas primer afio.
Actividades S/ %
Papeleria S/ 11,600.00 6.57%
Radio S/ 27,440.00 15.55%
Redes sociales S/ 23,900.00 13.54%
Promociones al consumidor final S/ 34,800.00 21.15%
Promociones al canal S/ 45,000.00 27.35%
Degustaciones S/ 6,000.00 3.65%
Merchandising S/ 3,900.00 2.37%
Eventos y relaciones publicas S/11,916.00 7.24%
Total S/ 164,556.00

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 67
Diagrama de Gantt.

Diciembre 2019 Enero 2020 Febrero 2020 Marzo 2020 Abril 2020 Mayo 2020
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 2 3 4 1 2 3 4 2 3 4
Papeleria comercial X X X X X
Orden de material de apoyo X X X
Pautas en radio y redes sociales X X X X X X
Participacion en eventos X X X X X X
Organizacién de degustaciones X X X X

Nota: Elaboracion propia.
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Capitulo V: Estudio Legal y Organizacional
5.1 Estudio Legal
5.1.1 Forma societaria.
5.1.1.1 Actividades.
Constitucion de la empresa
NUTRI FUTURO S.A.C. esta integrada por 5 accionistas con los mismos aportes de capital,
para su manifestacion se va a constituir una empresa bajo el tipo de Sociedad Anénima

Cerrada, la cual se establece con un minimo de 2 (dos) accionistas y maximo de 20 (veinte);

ademas, no estan sujetas a inscribirse en el Registro Publico del Mercado de Valores.

Tabla 68
Participacién de accionistas.
Accionistas Porcentaje de participacion
Kanashiro Flores Javier 20%
Pisconte Bardales Rosa Victoria 20%
Vera Valderrama Benjamin Marcelo 20%
Zamami Oshiro Ricardo 20%
Zapata Bocanegra Luis Alberto 20%

Nota: Elaboracion propia.

El registro de constitucion de la empresa se realizara en la SUNARP (Sistema nacional de

los Registros Publicos), donde se llevan a cabo los siguientes pasos:

1. Busqueda y reserva de nombre en SUNARP. Se debe validar que no exista el
mismo nombre, igual o similar al que se quiere registrar la empresa NUTRI
FUTURO S.A.C.

Documentos solicitados para la busqueda y reserva de nombre:
¢ DNI, Carné de extranjeria o Pasaporte del representante legal.

e Solicitud de Reserva de Nombre (formulario proporcionado por SUNARP).

2. Elaborar el estatuto y la minuta de constitucién; documento que consta de un pacto

social y sus condiciones para formar una empresa.
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Documentos solicitados:
¢ DNI de cada socio (2 copias).
e Busqueda y reserva de nombre: Nutrifuturo S.A.C. (2 copias).
e Descripcién del giro del negocio, lista de bienes que conforman el canal.
e Declaracion jurada como datos legitimos de la empresa en formacion que

contengan las fechas de solicitud de constitucion.

3. Una vez obtenido el estatuto y minuta de constitucién, se debe presentar el
documento en la SUNARP, indicar el proceso y tramites necesarios para la
inscripcion de la empresa. Obtener una constancia inscripcién, numero de asiento

0 codigo registral, copia literal del riesgo.

5.1.1.2 Valorizacion.

Tabla 69

Constitucién de la empresa.
Conceptos Costo
Busqueda y reserva de nombre en registros publicos. S/ 25.00
Elaboracién del estatuto y la minuta de constitucion. S/ 250.00
Inscripcién de la empresa en Registros Publicos. S/ 100.00
Gestion de la copia literal S/ 15.00
Total S/ 390.00

Nota: Elaboracion propia.

5.1.2 Registro de marcas y patentes.

5.1.2.1 Actividades.

Registrar el logo y la marca en el area de signos distintivos del Instituto Nacional de
Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI),

debiendo realizar los siguientes pasos:

Busqueda de antecedentes fonéticos y figurativos de la marca
2. Debemos verificar la existencia de otra marca cuyo sonido y forma visual igual o
similar dentro de la actividad econémica; de ser el caso la marca no podria

registrarse. De no encontrar semejanzas, se procede a registrar la marca.
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3. Presentar tres copias de la solicitud correspondiente (02 para la autoridad y 01 para
el administrado). Se debe sefalar la actividad econémica y la clase a la que
pertenecemos mostrando los datos de identificacion del(os) solicitante(s): DNI,
Carné de extranjeria, pasaporte o0 RUC personales con los siguientes documentos:
e Comprobante de pago equivalente a S/534.99 soles por concepto del registro.
e Logo impreso, a colores, de 5 cm. De largo y 5cm. De ancho y a colores (tres

copias).
e Después de 3 meses se emitira el certificado de otorgamiento del registro, el

cual tiene una duracioén de 10 afios.

5.1.2.2 Valorizacion.

Tabla 70
Registro de marca.
Conceptos Cost 0s
Derecho de tramite S/534.99
S/ 534.99

Nota: Adaptado de INDECOPI, 2019. Elaboracién propia.

5.1.3 Licencias y autorizaciones.

5.1.3.1 Actividades.

1. Registro en el Instituto Nacional de Defensa Civil (INDECI).

El Instituto nacional de defensa civil (INDECI) debera realizar una inspeccién técnica a
nuestras instalaciones para obtener el certificado de seguridad en defensa civil. Se debe
mostrar coherencia con el equipamiento mobiliario e instalaciones que correspondan a los
prados mostrando por el funcionamiento del local. Una vez obtenido el certificado por
defensa civil se procede a solicitar la licencia municipal. Para el registro de INDECI se debe

mostrar lo siguiente:

¢ Comprobante de pago
¢ Plano de evacuacion de contingencia
e Plano de ubicacion de terreno

e Plano de distribucion de espacios y equipos
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¢ Plano de instalaciones sanitarias y eléctricas

e Protocolo de pruebas y mantenimiento de sistema contra incendios
2. Obtener Licencia municipal.

Segun Ley N° 28976, la licencia de funcionamiento es otorgada por las municipalidades
para el desarrollo de las actividades econdémicas en un establecimiento determinado. Para
nuestro proyecto vamos a describir los procesos y requisitos que solicita la Municipalidad
de Los Olivos:

e Zonificacion: La Municipalidad de los Olivos brinda un plano de zonificacién para
gue dependiendo del tipo de empresas puedan establecerse en un sitio geografico.
Para el presente proyecto estaremos ubicandonos en las zonas industriales.

e Tramites: Declaracion Jurada Simple indicando que se encuentra registrada en
SUNARP. Croquis simple de ubicacién del inmueble.

e Inspecciones: Pasar por inspeccion de defensa civil.

e Pagos: S/ 3.25 por metro cuadrado y S/ 210 formato solicitud de licencia de

funcionamiento
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Figura 14. Plano de zonificacion de Los Olivos. Adaptado de pagina Web los Olivos.

3. Registro en la “Direccion General de Salud Ambiental DIGESA” del Ministerio de
Salud (MINSA).
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Este procedimiento se debe a la siguiente base legal:

4.

5.

Ley General de Salud (N° 26842) Articulo 91° Y 92°.

Reglamento Sobre Vigilancia Y Control Sanitario de Alimentos Y Bebidas (Decreto
Supremo N° 007-98-SA).

Ley de Rotulado de Productos Industriales Manufacturados (N°28405) Articulo 5°.
Cadigo de Proteccion Y Defensa del Consumidor (Ley N°2971).

Decreto Supremo N° 010-2010-MINCETUR. Articulo 2°, 4°, Y 5°.

Ley de Procedimiento Administrativo General (N°27444).

Inscripcion en el registro sanitario de alimentos y bebidas para el consumo humano.

Enviar una solicitud Unica de comercio exterior —-SUCE.

Luego el laboratorio acreditado correspondiente emite los resultados de los andlisis
microbioldgicos, fisico y quimico del producto terminado, confirmando su aptitud
sanitaria vigente.

Se obtiene el certificado de libre comercializacion o similar a un certificado sanitario.

Habilitacion sanitaria y validacion técnica oficial del plan HACCP.

La Habilitacion Sanitaria es un procedimiento que constata si un establecimiento cumple

con todos los requisitos y condiciones sanitarias establecidas, para la elaboracion de

alimentos y bebidas; mientas que la validacion técnica oficial del plan HACCP es la

verificaciobn y analisis de peligros y puntos criticos de control; el cual es un proceso

sistematico preventivo que garantiza la inocuidad alimentaria de los alimentos, de forma

I6gica y objetiva.
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5.1.3.2 Valorizacion.

Tabla 71

Valor de licencias y autorizaciones.
Concepto Costo
Registro INDECI S/ 572.00
Licencia Municipal S/ 787.50
Inscripcion en el Registro Sanitario DIGESA S/ 365.00
Validacion Técnica del Plan HACCP S/ 875.27
Habilitaciéon Sanitaria de Fabrica S/ 876.00
Total S/ 3,476.50

Nota: Adaptado de Direccién General de Salud Ambiental DIGESA, 2018.

5.1.4 Legislacion laboral.

5.1.4.1 Actividades.

NUTRI FUTURO S.A.C esta dentro de la categoria pequefia empresa y cumplira con los

lineamientos de acuerdo con el Régimen Laboral de Decreto Legislativo N°728, Ley de

Productividad y Competitividad Laboral:

Manejo de planillas. Se debe presentar una solicitud al MINTRA el formato de
planilla impreso, RUC, conjunto con comprobante de pago 1% de la UIT por cada
100 hojas.

La jornada de trabajo segun la Ley N° 27671 es de 58 horas a la semana como
maximo, para hombres y mujeres mayores de edad. El sobretiempo u horas extras,
es cuando se labora fuera del horario de trabajo establecido de manera voluntaria.
Las dos primeras horas extras laborales se debe de abonar el valor de la hora mas
un 25% adicional y para las siguientes horas mas un 35% adicional, esto también
puede ser compensado con dias libres.

Las vacaciones se consideran 15 dias anuales pagados para los empleados
contratados. Si el trabajador dejara de trabajar antes de este periodo, se le otorgara
la parte de pago por vacaciones truncas.

Las gratificaciones son otorgadas dos veces al afo, en julio y diciembre siendo el
equivalente a medio sueldo.

ESSALUD, equivale al 9% del sueldo mensual del empleado y es asumido por la

empresa.
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5.1.4.2 Valoracion.

Tabla 72

Costos de legislacién laboral.
Concepto Valor
Essalud (mensual) 9%

Nota: Adaptado del Ministerio de Trabajo 2019.

5.1.5 Legislacién tributaria.

5.1.5.1 Actividades.

NUTRI FUTURO encaja dentro de lo que se considera pequefia

caracteristicas segun SUNAT son:

CARACTERISTICAS DE LA MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS:

Las MYPES deben reunir las siguientes caracteristicas recurrentes:

MICROEMPRESA

NOMERD DE
TRABAJADORES

De uno (1) hasta diez {10) trabajadores inclusive.

VENTAS ANUALES

Hastz 2l monto maximao de 150 Unidades Impositivas
Tributarias (UIT) (¥}

PEQLIEFIJH EMPRESA

NUMERO DE TRABAJADORES De uno (1) hasta cien (100) trabajadores
inclusive.
VENTAS ANUALES Hasta el monto maximo de 1,700
Unidades Impositivas Tributarias (UIT) {*)

Figura 15. Caracteristicas de pequefias empresas. Por Superintendencia Nacional de

Administracién Tributaria SUNAT.

empresa. Las

La emision de comprobantes de pago, debemos registrar a NUTRI FUTURO en la SUNAT

segun el REGIMEN MYPE TRIBUTARIO; donde se realizara la siguiente tributacion:
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Régimen MYPE Tributario

Pago a cuenta del Impuesto a la Renta:

Monto Ingresos Tasa

Metos

Menor a 300 UIT 1% de los Ingresos
Netos

JCuanto pagar?

1.5 % de los Ingresos
MNetos o Coeficiente (*)

A partir del mes que
supere las 300 UIT

(*) Calculado de acuerdo con lo dispuesto por el
articulo 85 de la Ley del Impuesto a la Renta.

Impuesto General a las Ventas
mensual:18% de sus ventas realizadas

(IGV)

Figura 16. Pagos mensuales del régimen MYPE tributario. Tomado de Superintendencia

Nacional de Administracién Tributaria SUNAT. Recuperado de: http://emprender.sunat.qgob.pe/como-me-

conviene-tributar

5i, con la cual se paga una regularizacion del
impuesto equivalente a:

}Se presenta una
declaracién

anual?

Tramo de Ganancia

Tasa sobre la utilidad

Hasta 15 UIT

10%

Mas de 15 UIT

29.5%

S5i los activos superan el 5/. 1 000,000 se debe
declarar el Impuesto Temporal a los Activos Netos
(ITAN)

Tasa: 0.4%

Figura 17. Pago anual del régimen MYPE tributario. Tomado de Superintendencia Nacional de
Administracion Tributaria SUNAT.

El impuesto general a las ventas (IGV) lo comprende la tasa de 16% que corresponde a
las operaciones gravadas con el IGV. Ademas, se le suma la tasa de 2% correspondiente
al impuesto de promociones municipales (IPM). De modo tal que cada operacion de venta
se le aplica un total de tasa de 18%, la suma del IGV + IMP.
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5.1.5.2 Valoracion.

Tabla 73
Actividades tributarias.

Impuesto a la renta (pago mensual)

Igv mensual

Impuesto a la renta (pago anual)

1%

18%

29.5%

Nota: Elaboracion propia.

5.1.6 Resumen del capitulo.

Cuadro valorizado de todos los puntos previos, distribuido por las areas de Administracion,

Ventas y Operaciones / Produccion.
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Tabla 74
Cuadro valorizado de estudio legal.

%(dist. Total %(dist. Total %(dist. Total
Constitucion de empresa
Busqueda y reserva de nombre en Registros Publicos. 21.2 3.8 25.0 0% - 1.0 25.0 0.0 -
Elaboracion del estatuto y la minuta de constitucion. 211.9 38.1 250.0 0% - 1.0 25.0 0.0 -
Inscripcion de la empresa en Registros Publicos 84.8 15.3 100.0 0% - 0.7 17.5 0.3 7.5
Gestion de la copia literal 12.7 2.3 15.0 0% Sl. - 1.0 15.0 0.0 -
Marcas y Patentes
Registro de marca 453.4 81.6 535.0 0% - 0.5 267.5 0.5 267.5
Licencias y Autorizaciones
Registro INDECI 484.8 87.3 572.0 80% 457.6 0.1 57.2 0.1 57.2
Licencia Municipal 485.6 87.4 573.0 80% 458.4 0.1 57.3 0.1 57.3
Inscripcion en el Registro Sanitario 309.3 55.7 365.0 65% 237.3 0.1 36.5 0.3 91.3
Validacion Técnica del Plan HACCP 742.4 133.6 876.0 80% 700.8 0.1 87.6 0.1 87.6
Habilitacion Sanitaria de Fabrica 742.4 133.6 876.0 80% 700.8 0.1 87.6 0.1 87.6
Totales 4187.0 2554.9 676.2 656.0

Nota: Elaboracion propia.
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5.2 Estudio Organizacional.

5.2.1 Organigrama funcional.

A continuacion, el organigrama funcional de la empresa:

Gerente General
Rosa Pisconte
Asistente Administrativo

JavierKanashiro|

Limpieza

efe de Marketing]
y Ventas

Benjamin Vera
’—_|:|_ e —— 3

Jefe de
Operaciones

Jefe de Calidad

_| LuisAIbertDZapatal

————r------

Distribucién

Vendedor Zona 1 Vendedor Zona 2 Community
Manager
Rimrduzamsmil _| |

LOperarios Seguridad
| | Y |

L |

|Cantad0r Publico

Figura 18. Organigrama Funcional de la Empresa. Elaboracion propia.

5.2.2 Servicios tercerizados.

Tabla 75

Servicios tercerizados.

Valor de servicio sin

Precio del servicio

IGV v con IGV Pagos
S. Seguridad S/ 975.00 S/ 175.50 S/ 1,150.50 mensuales
Limpieza S/ 1,500.00 S/ 270.00 S/ 1,770.00 mensuales
Transporte S/ 635.59 S/ 114.41 S/ 750.00 mensuales
Comunicador S/ 830.51 S/ 149.49 S/ 980.00 mensuales
Contabilidad S/ 466.10 S/83.90 S/ 550.00 mensuales

Nota: Elaboracion propia.
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5.2.3 Descripcién de puestos de trabajo.

Tabla 76

Descripcion de puestos de trabajo.

Puesto de trabajo Descripcion

Gerente General

Asistente
Administrativo

Jefe de Ventas y
Marketing

Vendedores

Jefe de
Produccion

Jefe de Calidad

Operario

Cumplir4 el papel de representante legal de la empresa ante autoridades administrativas y
judiciales. Ejercera direccion y gestion del proyecto, asi mismo debera mantener informado a
la junta de accionistas sobre la situacion y eventualidades en la empresa. Se encargara de
potenciar el planeamiento estratégico proyectado. (Perfil: Titulo Profesional en
Administracion, marketing, ingenieria industrial o carreras afines. Experiencia minima de 3
afios en cargos de mando medio y general en el rubro de consumo masivo)

Redactar, archivar y revisar documentos tales como: recibos, reportes, memos, hojas de
calculos y otros documentos administrativos. Generar facturas, guias de remisién, control de
tarea, gestionar compras solicitadas por el Jefe de Operaciones.

Implementar estrategias de corto y mediano plazo para vender las compotas. Debe definir y
desarrollar los canales de venta, a su vez motivar la fuerza de ventas y cumplir con el plan de
ventas mensual y anual. (Perfil: licenciado en Marketing, Administracion. Experiencia de 3
aflos como minimo en cargos similares, experiencia en el rubro de alimentos congelados).
Es el responsable de desarrollar lazos a largo plazo entre cliente — producto, también debe
informar sobre sus caracteristicas, forma de consumo, resolver dudas, brindar la informacién
gue sea necesaria para que el cliente comprenda los beneficios del producto y el valor de su
compra. Por otro lado, debe ayudar en el cumplimiento de planes, metas y objetivos, uso del
presupuesto de ventas, ejecucion de rutas y deteccion de nuevos puntos de venta. Validar
o6rdenes de compra y/o pedidos. Realizar seguimiento comercial. (Perfil: Técnico o
Universitario, egresado o cursando los ultimos ciclos en marketing o ciencias empresariales.
Experiencia minima de 6 meses en ventas y/o atencion al cliente).

Es el encargado de supervisar y controlar el proceso de produccién, de acuerdo con los
estandares de calidad establecidos. Debe gestionar la compra de materia prima y distribucion
de producto terminado. A su gestién también se encuentra el control de stock y la gestion de
almacén. (Perfil: Nivel académico Bachiller y/o titulado de las carreras de Administracion, Ing.
Industrial o carreras afines. Experiencia de 3 afios como minimo en cargos de jefatura de
operaciones, procesos, gestion de proyectos).

Dirigir todas las actividades relacionadas con asegurar la calidad de los procesos dentro de
la compafiia, analizar y disefiar planes de mejora que resuelvan los errores detectados.
Responsable de formular y divulgar las politicas de calidad que deben seguirse dentro de la
empresa, asi mismo es responsable de hacer que se cumplan politicas establecidas.
Coordinar las actividades de auditorias correspondientes. (Perfil: Nivel académico Titulado de
las carreras de Ing. Alimentaria o Ing. Industrial. Experiencia de 3 afios como minimo en
cargos de jefaturas de calidad y/o procesos).

Cumplir con las funciones necesarias para la correcta ejecucion de produccién de compotas:
recopilacion, elaboracion, envasado, almacenamiento y distribucion. A su vez de mantener la
limpieza en todo momento de todos sus materiales y area de trabajo. (Perfil Educacién
minima: educacion secundaria. Experiencia minima: 1 afio en areas de manufacturacion).

Nota: Elaboracion propia.
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5.2.4 Descripcion de actividades de los servicios tercerizados.

Tabla 77

Descripcion de actividades de los servicios tercerizados.

Servicios tercerizados

Descripcion

Seguridad

Limpieza

Transporte

Comunicadores

Contabilidad

Se contratara un servicio de Video Vigilancia las 24 Horas por la empresa
PROSEGUR.

Para el servicio de limpieza integral de instalaciones, contaremos con una persona
de limpieza, en un solo turno.

Turno 08:00 am. — 05:00 pm

Empresa de distribucion en mercancias.

Experiencia minima de 1 afio en el mercado.

Personal calificado para manipular productos de consumo masivo.

Funciones:

Distribucién del producto a los canales de venta.

Alinear las estrategias digitales y de negocio.

Cumplir los objetivos de marketing digital.

Reforzar la presencia digital como canal alterno de venta.

Realizar la produccion de piezas gréaficas para las campaiias digitales.

Generar comunicacion digital.

Realizar reportes de resultados considerado interaccion, incremento de comunidad.
Nivel Académico: Contador Publico Colegiado.

Experiencia minima de 2 afios en el mercado.

Funciones:

Liquidacion de impuestos mensuales.

Declaracion Anual de impuesto a la renta

Control de libros contable

Nota: Elaboracion propia.

5.2.5 Aspectos laborales.

5.2.5.1 Tipos de contrato de puestos de trabajo y servicios tercerizados.

Se realizara seleccién de personas y contrataciones directas para el personal operativo,

administrativo y comercial. Manejaremos contratos de locacidon de servicios para las

empresas tercerizadas.
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Tabla 78
Tipos de contratos de trabajo.

Puesto / actividades

Tipo de contrato

Gerente General

Jefe de Operaciones

Jefe de Venta y Marketing comercial
Jefe de Calidad

Asistente Administrativo

Vendedor

Operario

Contrato indeterminado
Contrato indeterminado
Contrato indeterminado
Contrato indeterminado
Contrato temporal
Contrato temporal
Contrato temporal

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 79

Tipos de contratos con personal externo.

Personal externo

Tipo de contrato

Contador publico
Seguridad
Limpieza y Mantenimiento

Distribuciéon

Contrato de locacion de servicio
Contrato de locacion de servicio
Contrato de locacion de servicio
Contrato de locacion de servicio

Nota: Elaboracion propia.

5.2.5.2 Régimen laboral de puestos de trabajo.

El régimen laboral para utilizar en el proyecto es el régimen laboral especial MYPE.

Tabla 80

Tipos de régimen laboral.

Puesto / actividades

Régimen laboral

Gerente General

Jefe de Operaciones
Jefe Comercial

Jefe Ventas y Marketing
Jefe de Calidad
Vendedor

Operario

Especial de MYPE
Especial de MYPE
Especial de MYPE
Especial de MYPE
Especial de MYPE
Especial de MYPE
Especial de MYPE

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 81

Planilla proyectada para 2020.

Seguro
Sueldo . Seguro -
Cts Sctr de vida a ] Bonific Com
bruto Sueldo de vida a y )
N° de Sueldo (mayo salu pensio cargo acion unio Sueldo  Sueldo
) mensu  bruto salud cargo
Puesto de trabajo person anual del por nes anual anual
al cada mensu . mensu anual .
as ) bruto noviem (anual) mensu emplead gratifica (anu neto neto ($)
operaci al emplead y
) bre) al or cion  ales
on os anual
mensual
(1) (S1) (S1) (S0 snH (sh () (S1) (S1) (snH (snH  (s) TC
13 12 9% 9%  0.26% 0.26% 0% 9% 3.3
Gerente general 1 3500 3500 45500 3792 315 3780 9.1 9.1 218 - - 315 53605 16244
Asist administrativo 1 2000 2000 26000 2167 180 2160 5.2 5.2 125 - - 180 30631 9282
Jefe de Mkt y ventas 1 2500 2500 32500 2708 225 2700 6.5 6.5 156 - - 225 4265 42554 12895
Vendedores 2 1000 2000 26000 2167 180 2160 5.2 5.2 125 - - 180 4265 34896 10575
Jefe de calidad 1 2500 2500 32500 2708 225 2700 6.5 6.5 156 - - 225 38289 11603
Jefe de operaciones 1 2500 2500 32500 2708 225 2700 6.5 6.5 156 - - 225 38289 11603
Operarios 6 1200 7200 93600 7800 648 7776 18.7 187 449 - - 648 110273 33416
Total 13 22200 288600 24050 1998 23976 58.0 58.0 1385 - - 1998 348539 105618

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 82

Planilla proyectada para 2021.

Seguro
Sueldo . Seguro -
Cts Sctr de vida a ] Bonific Com
bruto Sueldo de vida a y )
N° de Sueldo (mayo salu pensio cargo acion unio Sueldo  Sueldo
) mensu  bruto salud cargo
Puesto de trabajo person anual del por nes anual anual
al cada mensu . mensu anual .
as ) bruto noviem (anual) mensu emplead gratifica (anu neto neto ($)
operaci al emplead y
) bre) al or cion  ales
on os anual
mensual
(1) (S1) (S1) (S0 snH (sh () (S1) (S1) (snH (snH  (s) TC
13 12 9% 9%  0.26% 0.26% 0% 9% 3.3
Gerente general 1 3500 3500 45500 3792 315 3780 910 910 218 - - 315 53605 16244
Asist administrativo 1 2000 2000 26000 2167 180 2160 520 520 125 - - 180 30631 9282
Jefe de Mkt y ventas 1 2500 2500 32500 2708 225 2700 650 650 156 - - 225 3112 41401 12546
Vendedores 3 1000 3000 39000 3250 270 3240 780 780 187 - - 270 7260 53208 16124
Jefe de calidad 1 2500 2500 32500 2708 225 2700 650 650 156 - - 225 38289 11603
Jefe de operaciones 1 2500 2500 32500 2708 225 2700 650 650 156 - - 225 38289 11603
Operarios 6 1200 7200 93600 7800 648 7776 1872 1872 449 - - 648 110273 33416
Total 14 23200 301600 25133 2088 25056 60 60 1448 - - 2088 365697 110817

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 83

Planilla proyectada para 2022.

Seguro
Sueldo . Seguro -
Cts Sctr de vida a ] Bonific Com
bruto Sueldo de vida a y )
N° de Sueldo (mayo alu p cargo acion unio Sueldo  Sueldo
) mensu  bruto salud cargo
Puesto de trabajo person anual del por nes anual anual
al cada mensu . mensu anual .
as ) bruto noviem (anual) mensu emplead gratifica (anu neto neto ($)
operaci al al emplead y
) bre) al or cion  ales
on os anual
mensual
(1) (S1) (S1) (S0 snH (sh () (S1) (S1) (snH (snH  (s) TC
13 12 9% 9%  0.26% 0.26% 0% 9% 3.3
Gerente general 1 3675 3675 47775 3981 331 3969 9.6 9.6 229 - - 331 56285 17056
Asist administrativo 1 2100 2100 27300 2275 189 2268 5.5 55 131 - - 189 32163 9746
Jefe de Mkt y ventas 1 2625 2625 34125 2844 236 2835 6.8 6.8 164 - - 236 4138 44342 13437
Vendedores 3 1050 3150 40950 3413 284 3402 8.2 8.2 197 - - 284 9655 57900 17545
Jefe de calidad 1 2625 2625 34125 2844 236 2835 6.8 6.8 164 - - 236 40204 12183
Jefe de operaciones 1 2625 2625 34125 2844 236 2835 6.8 6.8 164 - - 236 40204 12183
Operarios 7 1200 8400 109200 9100 756 9072 21.8 21.8 524 - - 756 128652 38986
Total 15 25200 327600 27300 2268 27216 66.0 66.0 1572 - - 2268 399750 121136

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 84

Planilla proyectada para 2023.

Seguro N
Sueldo ) Seguro Bonifi
Cts Sctr de vida a ] )
bruto  Sueldo de vidaa caci6 Comun
N° de Sueldo (mayo alu p cargo ) Sueldo  Sueldo
) mensu  bruto salud cargo npor iones
Puesto de trabajo person anual del . anual anual
al cada mensu . mensu anual del gratifi (anual
as ) bruto noviem (anual) mensu emplead y neto neto ($)
operaci al emplead cacio es
) bre) al or
on osanual n
mensual
(1) (S1) (S1) (S0 snH (sh () (S1) (S1) (S) (S (S1) TC
13 12 9% 9%  0.26% 0.26% 0% 9% 3.3
Gerente general 1 3675 3675 47775 3981 331 3969 10 10 229 - - 331 56285 17056
Asist administrativo 1 2100 2100 27300 2275 189 2268 5 5 131 - - 189 32163 9746
Jefe de Mkt y ventas 1 2625 2625 34125 2844 236 2835 7 7 164 - - 236 5283 45487 13784
Vendedores 3 1050 3150 40950 3413 284 3402 8 8 197 - - 284 12328 60573 18355
Jefe de calidad 1 2625 2625 34125 2844 236 2835 7 7 164 - - 236 40204 12183
Jefe de operaciones 1 2625 2625 34125 2844 236 2835 7 7 164 - - 236 40204 12183
Operarios 9 1200 10800 140400 11700 972 11664 28 28 674 - - 972 165410 50124
Total 17 27600 358800 29900 2484 29808 72 72 1722 - - 2484 440326 133432

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 85

Planilla proyectada para 2024.

Seguro N
Sueldo ) Seguro Bonifi
Cts Sctr de vida a ] )
bruto  Sueldo de vidaa caci6 Comun
N° de Sueldo (mayo salu pensio cargo ) Sueldo  Sueldo
) mensu  bruto salud cargo npor iones
Puesto de trabajo person anual del . anual anual
al cada mensu . mensu anual del gratifi (anual
as ) bruto noviem (anual) mensu emplead y neto neto ($)
operaci al emplead cacio es
) bre) al or
on osanual n
mensual
(1) (S1) (S1) (S0 snH (sh () (S1) (S1) (S) (S (S1) TC
13 12 9% 9%  0.26% 0.26% 0% 9% 3.3
Gerente general 1 4043 4043 52553 4379 364 4366 105 105 252 - - 364 61914 18762
Asist administrativo 1 2310 2310 30030 2503 208 2495 6.0 6.0 144 - - 208 35379 10721
Jefe de Mkt y ventas 1 2888 2888 37538 3128 260 3119 7.5 7.5 180 - - 260 5466 49690 15058
Vendedores 4 1155 4620 60060 5005 416 4990 12.0 12.0 288 - - 416 16398 87157 26411
Jefe de calidad 1 2888 2888 37538 3128 260 3119 7.5 7.5 180 - - 260 44224 13401
Jefe de operaciones 1 2888 2888 37538 3128 260 3119 7.5 7.5 180 - - 260 44224 13401
Operarios 11 1200 13200 171600 14300 1188 14256 34.3 343 824 - - 1188 202168 61263
Total 20 32835 426855 35571 2955 35462 85.0 85.0 2049 - - 2955 524756 159017

Nota: Elaboracion propia.
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A continuacion, mostramos el presupuesto anual de planillas por cargo laboral:

Tabla 86
Planilla anual proyectada.
2020 2021 2022 2023 2024

Gerente general 53605 53605 56285 56285 61914
Asistente administrativo 30631 30631 32163 32163 35379
Jefe de Marketing y ventas 42554 41401 44342 45487 49690
Vendedores 34896 53208 57900 60573 87157
Jefe de calidad 38289 38289 40204 40204 44224
Jefe de operaciones 38289 38289 40204 40204 44224
Operarios 110273 110273 128652 165410 202168
Planilla 348539 365697 399750 440326 524756

Nota: Elaboracion propia.

5.2.5.3 Gastos por servicio tercerizados para todos los afios del proyecto.

Tabla 87

Gastos mensuales de servicios tercerizados (soles)

Valor de servicio

Precio del

Servicios tercerizados ] IGV o Pagos
sin IGV servicio con IGV
Sistema de Seguridad 975.00 175.50 1,150.50 Mensuales
Limpieza 1,500.00 270.00 1,770.00 Mensuales
Transporte 635.59 114.41 750.00 Mensuales
Comunicador 830.51 149.49 980.00 Mensuales
Contabilidad 466.10 83.90 550.00 Mensuales
Nota: Elaboracion propia.
Tabla 88
Gastos anuales de servicios tercerizados con IGV (soles)
2020 2021 2022 2023 2024
Sistema de seguridad 13,806 13,806 13,806 13,806 13,806
Limpieza 21,240 21,240 21,240 21,240 21,240
Transporte 9,000 9,000 9,000 9,000 9,000
Comunicador 11,760 11,760 11,760 11,760 11,760
Contabilidad 6,600 6,600 6,600 6,600 6,600
Gastos por Serv. Tercer. 62,406 62,406 62,406 62,406 62,406

Nota: Elaboracion propia.
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5.2.5.4 Horario de trabajo de puestos de trabajo.

Tabla 89
Horario de trabajo.

Horario de trabajo

Personal
Lun. —sab.

Gerente General 8:00 am. —5:00 pm.
Asistente administrativo 8:00 am. —5:00 pm.
Jefe de Marketing y ventas 8:00 am. —5:00 pm.
Vendedores 8:00 am. —5:00 pm.
Jefe de calidad 8:00 am. —5:00 pm.
Jefe de operaciones 8:00 am. - 5:00 pm.

Nota: Elaboracion propia.
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Capitulo VI: Estudio Técnico

6.1 Tamano del proyecto.

6.1.1 Capacidad instalada.

6.1.1.1 Criterios.

e Horas de produccion: 8 horas diarias.
e Dias laborables de semana: 6 dias.
e Dias para laborar al afio: 303 dias.

e Capacidad de compotas producida por hora: 70 unidades.
6.1.1.2 Calculos.
Multiplicamos la capacidad de produccion diaria (horas destinadas a producciéon por

capacidad de produccion por hora) por la cantidad de operarios en el afio y por los dias

destinados a trabajar en el afo.

Tabla 90
Capacidad instalada.
2020 2021 2022 2023 2024
Capacidad de compotas producidas por dia 560 560 560 560 560
NuUmero de operarios 6 6 7 9 11
Dias de trabajo al afio 303 303 303 303 303
Capacidad instalada en compotas 1018080 1018080 1187760 1527120 1866480

Nota: Elaboracion propia.

6.1.2 Capacidad utilizada.

6.1.2.1 Criterios.

La capacidad utilizada nos indica cuanto de nuestra capacidad instalada vamos a utilizar,

segun nuestra proyeccion de ventas.
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6.1.2.2 Calculos.

Tabla 91
Capacidad utilizada.
2020 2021 2022 2023 2024
Capacidad utilizada (Compotas) 503,250 611,952 813,801 1,039,074 1,289,967
Nota: Elaboracion propia.
Tabla 92
Porcentaje de utilizacién de la capacidad instalada.
2020 2021 2022 2023 2024
Capacidad instalada en compotas 1018080 1018080 1187760 1527120 1866480
Capacidad utilizada (compotas a vender) 503250 611952 813801 1039074 1289967
Porcentaje de utilizacion 49% 60% 69% 68% 69%

Nota: Elaboracion propia.

6.1.3 Capacidad maxima.

6.1.3.1 Criterios.

Horas diarias destinadas a produccion: 24 horas.
Dias para laborar al afio: 365 dias.

Capacidad de produccién de compotas por hora: 90.

6.1.3.2 Calculos.

Multiplicamos la capacidad de produccion diaria (24 horas destinadas a produccién x 90
comportas producidas por hora) por cantidad de operarios en el afio y por los 365 dias

destinados a trabajar en el afio.

Tabla 93

Capacidad maxima.

2020 2021 2022 2023 2024
Capacidad méxima de produccién diaria de compotas 2160 2160 2160 2160 2160

NuUmero de operarios 6 6 7 9 11
Dias méximos de trabajo al afio 365 365 365 365 365
Capacidad méxima en comportas 3679200 3679200 4292400 5518800 6745200

Nota: Elaboracion propia.
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6.2 Procesos.

6.2.1 Diagrama de flujo de proceso de produccién.

DOP

Cacao

Verificar calidad de
Cacao

Derretir el Cacao

Sangrecita de pollo

Cacao derretido

Verificar calidad y cantida
sangre de pollo

Se sirven los envases

Miel de Abeja

Agregar ramas de canela

Hervir los insumos

Verificar cantidad Caco derretid

—

b 4

Agregar Acido Benzoico ™

Poner las tapas

Agregar Miel de Abeja

Agregar Acido Benzoico

Se agrega todos los
Ingredientes
en la mescladora

Servir en envases

Sellar envases

Figura 19. Diagrama de flujo de proceso de produccion. Elaboracion propia.
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Tabla 94
Diagrama de operaciones. DAP.

OPERARIO/MATERIAL/EQUIPO

DIAGRAMA N°: 1 HOJA N°: 1 RESUMEN
Objeto: Actividad Actual Prop Econ
PREPARAR Operacion 9
Transporte 5
Actividad: Espera
Preparacion de ChocoKids Inspeccion 4
Almacena 2
Método: Actual Distancia
Lugar: Nutrifuturo Tiempo
Operario: AAN.L N°1 Costo
M Obra
Compuesto por: R.P.B Fecha: 26/09/2019 Material
Aprobado por: R.V.P.B Fecha: 26/09/2019 Total
DESCRIPCION d t O D Observacion

Ingred almacenados (sangrecita de pollo y Cacao)

Llevar a mesa de produccion los insumos
Pesar la sangrecita de pollo a utilizar
Lavar y colar la sangrecita de pollo
Verifica la calidad de la sangre de pollo
Llevar a el insumo a Marmita

Agregar Canela

Cocinar insumos

Quitar ramas de canela

Llevar el insumo a la mescladora
Verifica la calidad del cacao

Llevar el insumo al bafio Maria eléctrico
Derretir el caco

Llevar los insumos a la mezcladora
Agregar Miel de abeja

Agregar Acido Benzoico

Mesclar hasta tomar punto

Verifica la calidad del producto

Servir en envases

Sellar envases

Verificar la calidad del producto
almacenar

Ingredientes

Inspeccién

30 min de coccion

Inspeccién

Inspeccién

Inspeccién
Producto terminado

Nota: Elaboracion propia.
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6.2.2 Programa de produccion.

Tabla 95
Programa de produccion.
2020 2021 2022 2023 2024
Compotas de 50g. proyectadas a vender 503,250 611,952 813,801 1,039,074 1,289,967
Sampling 5,033 4,896 4,069 3,117 1,290
Merma 5,033 4,896 4,069 3,117 1,290
Programa de Produccion 513365 621782 821959 1,045,318 1,292,548

Nota: Elaboracion propia.

6.2.3 Necesidad de materias primas e insumos.

A continuacion, detallamos la necesidad de materia prima e insumos para la elaboracion

de una compota y sus proporciones.

Tabla 96

Relacion de insumos a utilizar por compota.
Ingredientes Porcion Unidades de S/ x unidad S/ x

venta de venta compota

Sangrecita de pollo 37.88gr 0.03788 Kilo 1.00 0.03788
Cacao 1.35¢gr 0.00135 Kilo 2.80 0.00378
Canela 8.80gr 0.0088 Kilo 39.00 0.34320
Miel de abeja 1.35¢gr 0.00135 Kilo 23.36 0.03154
Acido Benzoico 0.025 gr 0.000025 Kilo 132.90 0.00332
Frasco 1 1000 Millar 200.00 0.20000
Etiqueta 1 1000 Millar 50.00 0.05000
Costo por unidad de compota 0.66972

Nota: Elaboracion propia.

6.2.4 Programa de compras de materias primas e insumos.

A continuacion, se presenta el programa de compras anual de materia prima e insumos (en

unidades de venta):
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Tabla 97

Porcentaje de mermas por insumo.

Merma Compras de materia prima e insumos
3% Sangrecita de pollo (en kilos)

2% Cacao (en kilos)

1% Canela (en kilos)

2% Miel de abeja (en kilos)

1% Acido benzoico (en kilos)

1% Frasco (en millares)

0.50% Etiqueta (en millares)

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 98

Programa de compras anuales de materias primas e insumos en unidades de venta con

merma.

2020 2021 2022 2023 2024

Sangrecita de pollo (en kilos) 20,029 24,260 32,070 40,785 50,431
Cacao (en kilos) 707 856 1,132 1,439 1,780
Canela (en kilos) 4,563 5,527 7,305 9,291 11,488
Miel de abeja (en kilos) 707 856 1,132 1,439 1,780
Acido benzoico (en kilos) 13 16 21 26 32
Envase (en millares) 518 628 830 1,055 1,306
Etiqueta (en millares) 516 625 826 1,050 1,299

Nota: Elaboracion propia.

A continuacion, se presenta el programa de compras anual de materias primas e insumos

(en soles):
Tabla 99
Programa de compras anual de materia prima e insumos (soles)
2020 2021 2022 2023 2024
Sangrecita de pollo 20029 24260 32070 40785 50431
Cacao 1979 2396 3170 4030 4984
Canela 177964 215542 284908 362349 448022
Miel de abeja 16515 19994 26453 33626 41586
Acido Benzoico 1745 2148 2819 3490 4295
Envase 103626 125644 166044 211090 261186
Etiqueta 25778 31256 41306 52511 64973
Total programa 347637 421239 556769 707880 875477

Nota: Elaboracion propia.
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6.2.5 Requerimiento de mano de obra directa.

6.2.5.1 Requerimiento de operarios para elaboracién.

Primero se presenta el tiempo que toma elaborar la compota y envasarla:

Tabla 100

Tiempo de elaboracién: Recojo de insumos para 1,620 compotas.
Proceso Tiempo Uni. Med.
Recoleccién de insumos 35 min
Coccion 55 min
Colado 25 min
Fundicion de Cacao 15 min
Mesclado 35 min
Tiempo de elaboracion para 1,620 compotas 165 min
Tiempo de elaboracion para 1 compota 0.10 min

Nota: Elaboraciéon propia.

Luego, se presenta el célculo de requerimiento de operarios para la elaboracion del

producto:

Tabla 101

Calculo de requerimiento de operacién de operarios de proceso de elaboracion.

Capacidad de

. Horas de Necesidad de . Requerimiento de
Compotas x dia ] ] elaboracion de
Afio elaboracion de  produccion x hora personal de
(max.) 3 ) compotas en una »
compotas x dia (60 min.) elaboracion
hora (x1 persona)

2020 1936 8 242 589 1
2021 2354 8 294 589 1
2022 3130 8 391 589 1
2023 3996 8 500 589 1
2024 4961 8 620 589 2

Nota: Elaboracion propia.
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6.2.5.2 Requerimiento de operarios para envasado y sellado.

A continuacion, el tiempo que toma realizar el envasado y sellado:

Tabla 102

Tiempo del envasado y sellado para 1,620 compotas.
Proceso Tiempo Unid. Med.
Envasado y Sellado 405 Min.
Tiempo etiquetado y almacenado de 1,620 compotas 405 Min.
Tiempo etiquetado y almacenado de 1 compota 0.25 Min.

Nota: Elaboracion propia.

Luego, se presenta el calculo de requerimiento de operarios para el envasado y sellado del

producto:
Tabla 103
Célculo de requerimiento de operarios del envasado y sellado.
Hora ara Necesidad de Capacidad de Requerimiento
Afio Compotas X etiquetado y etiquetado y etiquetado de de personal para
dia (max.) almacenado de  almacenamiento x compotas en una etiquetado y
comportas x dia hora (60 min.) hora (x1 persona) almacenamiento
2020 1936 8 242 240 2
2021 2354 8 294 240 2
2022 3130 8 391 240 2
2023 3996 8 500 240 3
2024 4961 8 620 240 3

Nota: Elaboracion propia.

6.2.5.3 Requerimiento de operarios para el etiquetado y almacenamiento.

A continuacién, el tiempo que toma realizar envasado y sellado:

Tabla 104

Tiempo del etiquetado y almacenado para 1,620 compotas.
Pasos Tiempo Uni. Med
Etiquetado 810 Min
Almacenamiento 7 Min
Tiempo etiquetado y almacenado de 1,620 compotas 817 Min
Tiempo etiquetado y almacenado de 1 compota 0.50 Min

Nota: Elaboracion propia.
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Luego, se presenta el célculo de requerimiento de operarios para

almacenamiento del producto:

Tabla 105

Célculo de requerimiento de operarios del etiquetado y almacenado.

el etiquetad y

Capacidad de

Horas para Necesidad de ) Requerimiento de
] ] etiqguetado de
5 Compotas x etiquetado y etiquetado y personal para
Afio 3 ) ] compotas en una i
dia (max.) almacenado de almacenamiento hora (x 1 etiquetado y
ora (x
compotas x dia x hora (60 min.) almacenamiento
personas)
2020 1936 8 242 119 3
2021 2354 8 294 119 3
2022 3130 8 391 119 4
2023 3996 8 500 119 5
2024 4961 8 620 119 6
Nota: Elaboracion propia.
6.2.5.4 Mano de obra directa.
A continuacion, el requerimiento total de mano de obra directa:
Tabla 106
Requerimiento de mano de obra directa.
Personal para Personal para Personal para Total de

Afo recoleccién de insumos envasado y etiquetado y requerimiento de
y elaboracion sellado almacenamiento operarios

2020 1 2 3 6

2021 1 2 3 6

2022 1 2 4 7

2023 1 3 5 9

2024 2 3 6 11

Nota: Elaboracion propia.
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6.3 Tecnologia para el Proceso

6.3.1 Maquinarias.

Tabla 107
Requerimiento de maquinas y caracteristicas.
Maquina Imagen Proveedor Dimensiones Descripcion
Marmita con Durfo Alto: 0.415m Marmita doble fondo, construida en
pasteurizador Largo: 0.117m  acero, ideal para el tratamiento de
Ancho: 0.600 m  productos, dispositivo de llenado
automatico y tapa aislada tipo
balanceado mediante muelle, con
cierre hermético.
Mezcladora Seepsa  Alto: 1.50m Mezcladora fabricada de acero
Largo: 0.65m inoxidable, descarga por medio de
Ancho:0.60m  valvula de mariposa o volcable
Bafio Maria Berjaya  Alto: 0.58 m Estructura de acero inoxidable para
eléctrico Largo: 036 m garantizar su durabilidad y
industrial de Jov Ancho: 0.26 m resistencia, mantiene el producto en
sobremesa ’ una temperatura 6ptima de forma
rapida, realizada completamente de
acero inoxidable
Envasadora \' Durfo Alto : 0.350 m Maguina envasadora de productos,
. Largo: 0.580m  liquido, semi liquido, polvo y grano,
—: Ancho: 0.400 m  estructura de acero inoxidable.
Congeladora . Ventus Alto: 0.96 m Equipo cuenta con un sistema
Profundidad: frigorifico, con dos tapas solidas de
0.72m laminas de acero pre-pintado con

Ancho: 0.136 m

aislacion, con un sistema ajustable de
temperatura exterior de termostato, el
cual es capaz de mantener los
productos almacenados en su interior
a una temperatura bajo 0 °C

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 108
Costo de maquinas (soles)

Maquina Cant Va'tlor clu Va-lor total IGV Precio
sin IGV sin IGV total total
Marmita con pasteurizador 1 6432.2 6432.2 1157.8 7590.0
Mezcladora 2 6991.5 13983.1 2516.9 16500.0
Bafio Maria eléctrico industrial de sobremesa 1 2097.5 2097.5 377.5 2475.0
Envasadora 1 2656.8 2656.8 478.2 3135.0
Congeladora 1 1863.6 1863.6 3354 2199.0
Computadoras 2 991.5 1983.0 356.9 2339.9
Impresoras / fotocopiadoras 1 296.6 296.6 53.4 350.0
Total 29312.7 5276.3 34588.9
Nota: Elaboracion propia.
6.3.2 Equipos.
Tabla 109
Costos de equipos (soles)
Equipo Cant Valor c/usin IGV  Valor total sin IGV  IGV total Precio total
Balanza Digital (300 kg.) 1 389.8 389.8 70.2 460.0
Carreta Estribadora 1 152.5 152.5 27.5 180.0
Jabas Industriales 5 101.7 508.5 91.5 600.0
Tapers semi ind. 3 46.6 139.8 25.2 165.0
Teléfono y modem para internet 1 216.1 216.1 38.9 255.0
Celulares 2 89.0 178.0 32.0 210.0
Total 1,584.7 285.3 1,870.0
Nota: Elaboracion propia.
6.3.3 Herramientas.
Tabla 110
Costo de herramientas (soles)
Herramientas Cant Valor c/usinIGV  Valor total sin IGV |GV total  Precio total
Medidor de PH 2 120.0 240.0 43.2 283.2
Termoémetro Bimetalico 2 100.0 200.0 36.0 236.0
Cuchillos medianos para trozos 6 15.3 91.5 16.5 108.0
Total 531.5 95.7 627.2

Nota: Elaboracion propia.
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6.3.4 Utensilios.

Tabla 111

Costo de utensilios (soles)
Utensilios Cant  Valor c/u sin IGV Valor total sin IGV IGV total Precio total
Colador 6 50.0 300.0 54.0 354.0
Bowls de acero 6 153.1 918.4 165.3 1,083.7
Espatula 6 18.0 108.0 194 127.4
tabla de picar 4 24.0 96.0 17.3 113.3
Manoplas para cocina 6 53.3 319.6 57.5 377.2
Total 1,742.0 313.6 2,055.6

Nota: Elaboracion propia.

6.3.5 Mobiliario.

Tabla 112

Costo mobiliario (soles)
Mobiliario Cant  Valor c/usinIGV  Valor total sin IGV ~ IGVtotal  Precio total
Mesas de trabajo 3 207.6 622.9 112.1 735.0
Estantes para uniformes 2 29.7 59.3 10.7 70.0
Estantes de almacén 5 55.1 275.4 49.6 325.0
Escritorio 3 152.5 457.6 82.4 540.0
Sillas 7 38.1 266.9 48.1 315.0
Mesa de reunion 1 296.6 296.6 53.4 350.0
Estantes de oficina 3 63.6 190.7 34.3 225.0
Mesas de trabajo 3 207.6 622.9 112.1 735.0
Total 2,169.5 390.5 2,560.0

Nota: Elaboracion propia.

6.3.6 Utiles de oficina.

Tabla 113

Costo utiles de oficina (soles)

Cant  Valor c/u sin IGV Valor total sin IGV IGV total Precio total

Papeleras de 50Its. 5 75.8 379.0 68.2 447.2
Tabla de apuntes 6 8.5 51.0 9.2 60.2
Hojas Bond (millar) 6 17.0 102.0 18.4 120.4
Lapiceros (docena) 2 18.0 36.0 6.5 42.5
Tijera 3 4.5 13.5 2.4 15.9
(continta)
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(continuacion)

Cant  Valor c/u sin IGV

Valor total sin IGV

IGV total Precio total

Pioner 3 7.3 21.9 3.9 25.8
Folder 6 35 20.7 3.7 24.4
Perforador 1 7.4 7.4 1.3 8.7
Engrapador 1 12.3 12.3 2.2 14.5
Bolsas de basura 100 3 10.0 30.0 5.4 35.4
Franelas 30 cm X 30 cm 6 35 21.0 3.8 24.8
Quita manchas y grasa 3 19.2 57.6 10.4 68.0
Trapeador 2 14.7 29.4 5.3 34.7
Galén limpia todo 3 14.7 44.1 7.9 52.0
Escobas 3 11.3 33.9 6.1 40.0
Guantes de hule (par) 3 55 16.5 3.0 195
Baldes de limpieza 3 8.3 24.9 4.5 29.4
Jaboén liquido 2 17.8 35.6 6.4 42.0
Recogedores 3 7.2 21.6 3.9 25.5
Detergente bolsa 5Kg 1 27.3 27.3 4.9 32.2
Focos ahorradores 12 19.2 230.4 41.5 271.9
Total 1,216.1 218.9 1,435.0

Nota: Elaboracion propia.

6.3.7 Programa de mantenimiento de equipos y maquinarias.
Tabla 114
Mantenimiento (soles)
Vec Valor Valor )
Magquina/equipo Area Cant esx cl/usin total sin eV Precio
afio Y Y total total

Marmita c.pasteurizador Produccion 3 441.6 1324.8 238.5 1563.3
Mezcladora Produccion 2 46.6 186.4 33.6 220.0
Bafio Maria eléctrico Produccion 1 2 46.6 93.2 16.8 110.0
industrial de sobremesa
Envasadora y selladora Produccion 1 1 38.1 38.1 6.9 45.0
Congeladora Produccion 1 1 75.4 75.4 13.6 89.0
Computadoras Produccion/adm/com 2 1 76.3 152.5 27.5 180.0
Impresora/Fotocopiadora  Produccién/adm/com 1 2 76.3 152.5 27.5 180.0
Total 2023.1 364.2 2387.3

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 115
Mantenimiento por afio (soles)

2020 2021 2022 2023 2024

Produccion 2147.3 2147.3 2147.3 2147.3 2147.3
Administracion 120.0 120.0 120.0 120.0 120.0
Comercial 120.0 120.0 120.0 120.0 120.0
Total mantenimiento maquinarias y equipos 2387.3 2387.3 2387.3 2387.3 2387.3

Nota: Elaboracion propia.

6.3.8 Programa de reposiciéon de utensilios y herramientas para uso.

Tabla 116
Programa de cambio de herramientas y equipos - area produccion (soles)
) Reposic  Valor de reposic  Valor total IGV Precio
Herramientas Cant
x afio sin IGV sin IGV total total

Medidor de PH 2 6 120.0 1,440.0 259.2 1699.2
Cuchillos medianos para trozos 6 4 15.3 366.1 65.9 432.0
Colador 6 4 50.0 1,200.0 216.0 1416.0
Bowls de acero 6 2 153.1 1,836.8 330.6 2167.4
Espatula 6 1 18.0 108.0 19.4 127.4
Manoplas para cocina 6 2 53.3 639.3 115.1 754.4
Total 6596.4

Nota: Elaboracion propia.

Programa de compras posteriores (durante los afios de operacién) de maquinarias,

equipos, herramientas, utensilios, mobiliario por incremento de ventas.
Debido a que el tiempo de vida de las maquinas es de 5 afios como minimo, no se
presentan programas de compras posteriores ya que el tiempo de horizonte del proyecto
es de 5 afios. Nuestra capacidad de produccién cubre la demanda hasta el quinto afio.
6.4 Localizacion

6.4.1 Macro localizacion.
A continuacién, se presenta la matriz de decisién para la macro localizacién del proyecto,
es decir a través de qué factores seréd elegido el mejor distrito para la ubicacién de la planta

de produccion oficinas. Como vemos, el distrito de Los Olivos es el mas potencial segun

nuestra variable de eleccion.
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Para el centro de operaciones hemos analizado factores criticos de éxito para nuestra

distribucion de los espacios de planta.

Avenidas principales
Concentracion de target
Cercania a proveedores
Cercania a laboratorio
Arbitrios

Tabla 117

Matriz de macro localizacion.

Smp Independencia Comas Los olivos Rimac
Variable Peso
Calif. Pond. Calif. Pond. Calif. Pond. Calif. Pond. Calif. Pond.

Avenidas principales 03 5 1.5 4 1.2 5 15 5 15 5 15
Concentracion de canal de ventas 0,3 5 1.5 5 1.5 5 15 5 15 4 1.2
Cercania a proveedores 0,2 5 1 4 0.8 5 1 5 1 3 0.6
Cercania a laboratorio quimico 01 3 0.3 3 0.3 3 0.3 4 04 4 04
Arbitrios 01 5 0.5 5 0.5 5 05 5 0.5 5 05
Totales 1 4.8 4.3 4.8 4.9 4.2

Nota: Elaboracion propia.

6.4.2 Micro localizacion.

De la misma manera se presenta la matriz de eleccidon de ubicacion para la planta de

produccion y oficinas del proyecto:

Tabla 118

Matriz de micro localizacion.
Los olivos
Av. Angélica  Av. Angélica
Av. Los Urb. Sol de oro:
gamarra: gamarra et 1:

platinos: s/5940
s/.4200

s/.5050
s/.6500

Variable Peso Calif. Pond. Calif. Pond. Calif. Pond. Calif. Pond.
Accesibilidad al duefio 0,2 3 0.6 2 0.4 2 0.4 2 0.4
Costo de alquiler 0,3 2 0.6 2 0.6 3 0.9 3 0.9
Acceso para descargar 0,15 4 0.6 5 0.75 3 0.45 3 0.45
Adecuacion del local / espacios 0,2 5 1 3 0.6 5 1 5 1
Salidas visibles 0,15 4 0.6 4 0.6 3 0.45 3 0.45
Totales 1,00 3.4 2.95 3.2 3.2
(continta)
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(continuacion)

Av. Angélica  Av. Angélica
Av. Los Urb. Sol de oro:
. gamarra: gamarra et 1:
platinos: s/5940 s/.5050
s/.4200 s/.6500

Referencia

https://www.ado https://urbania. https://urbania. https://urbania.

ndevivir.com/pr pe/inmueble/alqg pe/inmueble/alq pe/inmueble/alg

opiedades/alqui uiler-de-local-  uiler-de-local-  uiler-de-local-

lo-local-250-m- comercial-en- comercial-en- comercial-en-

sup?2.-industrial- los-olivos-lima- los-olivos-lima- los-olivos-lima-

infantas- 4393915 4304813 4373695
56670631.html
Nota: Elaboracion propia.
6.4.3 Gastos de adecuacion.
Tabla 119
Gastos de adecuacion (soles)
Descripcion Q \ValorsinIGV  Total valor de venta  IGV  Precio total
Drywall 36 117.7 4,237.3 762.7 5,000.0
Estructura de instalacion (drywall) 3 127.1 381.3 68.6 450.0
Instalacién de drywall 1 339.0 339.0 61.0 400.0
Instalacién de estantes de almacén 5 29.7 148.3 26.7 175.0
Extintores + instalacion 5 76.0 380.0 68.4 448.4
Detectores de humo + instalacion 4 78.4 313.6 56.4 370.0
Instalacion de marmita 1 408.0 408.0 73.4 481.4
Instalacion de mescladora 2 323.0 646.0 116.3 762.3
Cambio de cerrajeria 1 323.0 323.0 58.1 381.1
Alarma + instalacion y sefializaciones 4 25.4 101.7 18.3 120.0
Total 8,923.3
Nota: Elaboracion propia.
6.4.4 Gastos de servicios.
Tabla 120
Gastos de servicios (soles)
Servicios Frecuencia Valor sin IGV IGV Precio total
Alquiler Mensual 5,940.0 - 5,940.0
Do movistar Mensual 178.0 32.0 210.0
Luz Mensual 1,324.0 238.3 1,562.3
Gas Mensual 478.0 86.0 564.0
Agua Mensual 460.0 82.8 542.8

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 121

Gastos de servicios anualizados (soles)

2020 2021 2022 2023 2024
Alquiler 71,280.0 73,418.4 75,621.0 77,889.6 80,226.3
Ddo movistar 2,520.5 2,520.5 2,520.5 2,520.5 2,520.5
Luz 18,747.8 22,707.2 30,017.5 38,1745 47,203.2
Gas 6,768.5 8,197.9 10,837.1 13,782.0 17,041.6
Agua 6,513.6 7,889.2 10,429.1 13,263.0 16,399.9
Total S/ 105,830.4 114,733.2 129,425.2 145,629.6 163,391.5

Nota: Elaboracion propia.

6.4.5 Plano del centro de operaciones.

Ubicacion
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Figura 20. Plano del centro de operaciones. Adaptado de Urbania (2019).

Local: 250 m2
Precio de alquiler: $5,940 mensual.

Direccion: Av. Los Platinos cruce con el Jr. Los Silicios, Los Olivos, Lima.
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Figura 21. Imagen del area construida del local elegido. Adaptado de Urbania (2019).

6.4.6 Descripcién del centro de operaciones.

A continuacién, la tabla 122 nos muestra la descripcion del centro de operaciones y la figura

22 nos grafica la distribucion de los espacios.

Tabla 122

Descripcion del centro de operaciones.

Nombre del area Cadigo Area de sector m2
Recepcion de mercaderia RC 11
Patio de maniobras PM 25.8
Comedor CcO 13
Area de materia prima AMP 12
Area de seleccion A 3.7
Area de acondicionamiento B 8.22
Oficinas OF 30.53
SS.HH. oficina S.H 2.68
Area de coccion /mezclado C 21
Almacén de productos terminados APT 25.42
Control de calidad G 5
Area de etiquetado F 16.38
Area de fundicién de chocolate D 13.5
Area de envasado E 13.8
Vestidores | 4.4
Custodia J 3.16
SSHH. produccion 7.26

Nota: Elaboracion propia.
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AMBIENTES copico | m2
RECEPCION RC 11
PATIO DE MANIOBRAS PM 25.80
COMEDOR co 13
AREA DE MATERIA PRIMA AMP 12
AREA DE SELECCION A 3.70
AREA DE ACONDIGIONAMIENTO B 8.22
OFICINAS OF 30.53
SS HH OFICINA SH 268
AREA DE COCCION / MEZCLADO c 21
ALMAGEN DE PRODUCTOS TERMINADOS APT 2542
CONTROL DE CALIDAD G 5
AREA DE ETIQUETADO F 16.28
AREA DE FUNDICION DE CHOCOLATE D 13.50
AREA DE ENVASADO E 13.80
VESTIDORES I 4.40
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Figura 22. Plano del Proyecto: Distribucién de las areas. Elaboracion propia.
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6.5 Responsabilidad Social Frente al Entorno

6.5.1 Impacto ambiental.

Emplearemos los lineamientos del sistema nacional de evaluacién de impacto ambiental
(SEIA) que requiere la identificacion, prevencion, supervision, control y correccion
anticipada de los impactos ambientales negativos, producto de las acciones humanas
expresadas por medio del proyecto de inversion. En dicho sistema existe la Ley N° 27446,

la cual obliga a tener certificacién sanitaria y ambiental toda puesta en marcha.

6.5.2 Con los trabajadores.

La responsabilidad social con nuestros trabajadores esta orientada en generar un buen
clima laboral, ademas de celebrar los cumpleafios de nuestros colaboradores, anualmente
se realizara un evento de integracién. También es importante que cada uno de nuestros
colaboradores pueda concientizar el valor nutricional de la compota de sangrecita de pollo,
para poder difundir el consumo del producto y sus diferentes beneficios, para ello se

implementaran reuniones de concientizacion y socializacion de manera cuatrimestral.

6.5.3 Con lacomunidad.

Formaremos parte de 3 eventos de salud anuales, concientizando el consumo de la
sangrecita de pollo y sus beneficios, ademas de instruir a los padres de familia sobre las

consideraciones y cuidados que deben tener con sus nifios.

Por otro lado, se realizara una visita anual a una comunidad de los distritos del cono norte,
la cual constard en llevar a dos nutricionistas para que puedan realizar una sesion
demostrativa de preparaciéon de alimentos saludables para los habitantes de esta
comunidad, sensibilizar a los padres de familia el consumo de la sangrecita de pollo dentro
de sus habitos alimenticios. Es asi como se genera conciencia social por parte de

ChocoKids hacia la poblacion de diversas zonas vulnerables.
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Tabla 123
Gastos de responsabilidad social anual (soles)

2020 2021 2022 2023 2024

Con los trabajadores 2,500.0 2,500.0 2,500.0 2,500.0 2,500.0
Con la comunidad 51653 5,1653 5,165.3 5,165.3
Regq. total p. actividades de responsab social 7,665.3 7,665.3 7,665.3 7,665.3

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 124

Gastos de responsabilidad social — trabajadores (soles)
Con los trabajadores Abr Ago Oct Dic
Integraciones semestrales 150.0 150.0 150.0
Integracion por aniversario 2500.0
Presupuesto para actividades a favor de los trabajadores sin IGV 127.1 127.1 21186 127.1
IGV del presupuesto para actividades a favor de los trabajadores 22.9 22.9 381.4 22.9
Presupuesto para actividades a favor de los trabajadores con IGV 150.0 150.0 2500.0 150.0

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 125

Gastos de responsabilidad social — comunidad (soles)
Con la comunidad Abr Ago Oct Dic
Campaiia de concientizacién (evento) 680.0 680.0 680.0
Papeleria 750.0 750.0 750.0
Nutricionista 1000.0
Viveres (alimentos perecibles) 500.0
Agua 25.0
Minivan 280.0
Presupuesto para activ de responsabilidad con la comunidad sin IGV  1211.9 12119 1529.7 1211.9
IGV del presupuesto para activ de responsabilidad con la comunidad 218.1 2181 275.3 218.1

Presupuesto para activ de responsabilidad con la comunidad IGV 1430.0

1430.0 1805.0

1430.0

Nota: Elaboracion propia.
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Capitulo VII: Estudio Econ6mico y Financiero

7.1 Inversiones

7.1.1 Inversion de activo fijo depreciable.

Tabla 126
Inversion en activo fijo depreciable (soles)
Valor Valor
. . IGVtotal . ida Deprec
Cant. c/usin total sin precio "
IGV IGV (18%) de venta ail anual
Marmita con pasteurizador 1 6432.2 6432.2 1157.8 7590.0 10 643.2
Mezcladora 2 6991.5 13983.1 2516.9 16500.0 10 1398.3
Bafio Maria eléctrico indust de sobremesa 1 2097.5 2097.5 377.5 2475.0 10 209.7
Envasadora y selladora 1 2656.8 2656.8 478.2 3135.0 10 265.7
Congeladora 1 1863.6 1863.6 3354 2199.0 10 186.4
Total 27033 4866 31899 2703
Inversion en Activo Fijo Depreciable 27033 4866 31899
Nota: Elaboracion propia.
7.1.2 Inversidn en Activo Intangible.
Tabla 127
Inversion en activo intangible (soles)
Descripcion Total valor de venta Igv (18%) Total precio de venta
Marcas y patentes 453 82 535
Constitucion de empresa 318 57 375
Licencia y autorizaciones 2,764 498 3,262
Total 3,536 636 4,172
Inversion de activo intangible 3,536 636 4,172

Nota: Elaboracion propia.
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7.1.3 Inversion en gastos pre-operativos.

Tabla 128

Inversion en gasto Pre- operativos.
Descripcion 0 Va'tlor unit  Total valor Y Total

sin IGV de vta prec vta

Gastos de adecuacion 1 7562 7562 1361 8923
Adelanto de alquiler (2 meses de garantiay 1 adelanto) 3 5940 17820 3208 21028
Marketing de lanzamiento 1 19200 19200 3456 22656
Adquisicion de maquinas no depreciables 1 2280 2280 410 2690
Adquisicion de equipos 1 1585 1585 285 1870
Adquisicion de herramientas 1 532 532 96 627
Adquisicién de utensilios 1 1742 1742 314 2056
Adquisicién de mobiliarios 1 2169 2169 391 2560
Adquisicién de Utiles y articulos de limpieza 1 1216 1216 219 1435
Inversion en Gastos Pre-operativos 54106 9739 63845

Nota: Elaboracion propia.

7.1.4 Inversion en capital de trabajo (método déficit acumulado).

Tabla 129

Inversion en capital de trabajo (método déficit acumulado).
Maximo déficit acumulado S/ 34,338

Caja minima (3 dias) del maximo egreso mensual S/ 10,188
Capital de trabajo requerido para afio 1 S/ 44,526

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 130

Ratio de Capital de trabajo.
Ratio (Capital de trabajo necesario / Ventas) 4.4%

Nota: Elaboracion propia.

119



Tabla 131
Flujo de Capital de trabajo (soles)

Ao 0 Afo 1l Afio 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5 Afo 6
Ingreso de Caja 1006500 1223904 1627602 2078148 2579934
Salidas de caja 1040838 1100854 1288013 1469608 1700072
Capital de trabajo necesario -34338 123050 339589 608540 879862
Flujo con Capital de Trabajo 44526 10188 133238 472827 1081367 1961229
Recuperacion de capital de trabajo 44526

Nota: Elaboracion propia.
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7.1.5 Liquidacion del IGV.

Tabla 132
Liquidacién del IGV 2020 (soles)
Afo 0 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

IGV Venta - 10748 10748 12283 12283 13818 13818 15353 15353 13818 12283 12283 10748
IGV Materiales - 3712 3712 4242 4242 4773 4773 5303 5303 4773 4242 4242 3712
IGV Servicios - 1232 1276 1303 1355 1232 1608 1232 1355 1303 1276 1232 1755
IGV Promocién y publicidad - 792 3834 1386 1980 1116 4428 1116 1980 1386 4158 1116 2250
IGV Responsabilidad social - - - - - - - - - - - - -
IGV Activos tangibles -4866 - - - - - - - - - - - -
IGV Activos intangibles -636 - - - - - - - - - - - -
IGV Gastos pre-operativos -9739 - - - - - - - - - - - -
IGV Neto -15241 16484 19570 19214 19860 20939 24626 23005 23992 21279 21959 18874 148465
Crédito Fiscal -15241 1243
Pago de IGV 20813 40027 59887 80826 24626 23005 23992 21279 21959 18874 18465

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 133

Liquidacion del IGV 2021 (soles)

2021 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
IGV Venta 13069 13069 14936 14936 16803 16803 18670 18670 16803 14936 14936 13069
IGV Materiales -4498 -4498 -5141 -5141 -5783 -5783 -6426 -6426 -5783 -5141 -5141 -4498
IGV Servicios -1256 -1299 -1327 -1379 -1256 -1632 -1256 -1379 -1327 -1299 -1256 -1778
IGV Promocién y publicidad -284 -3478 -907 -1531 -624 -4101 -624 -1531 -907 -3818 -624 -1814
IGV Responsabilidad social - - - - - - - - - - - -
IGV Activos tangibles - - - - - - - - - - - -
IGV Activos intangibles - - - - - - - - - - - -
IGV Gastos pre-operativos - - - - - - - - - - - -
IGV Neto 6960 7212 6454 6697 7152 5781 7152 7186 6454 6341 7228 5831
Crédito Fiscal - - - - - - - - - - - -
Pago de IGV 6960 14172 6454 6697 7152 5781 7152 7186 6454 6341 7228 5831

Nota: Elaboracion propia.
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7.1.6 Resumen de estructura de inversiones.

Tabla 134
Resumen de estructura de inversiones — afio 0 (soles)

Inversién s/n

Inversién c¢/n

Estructura de

Inversion IGV eV IGV inversiones
Activo Fijo Tangible Depreciable 27,033 4,866 31,899 22%
Capital de Trabajo 44,526 44,526 31%
Gastos pre-operativos y garantia 54,106 9,739 63,845 44%
Activo Intangible 3,536 636 4,172 2.89%
Total 129,200 15,241 144,441 100%
Nota: Elaboracion propia.
7.2 Financiamiento
7.2.1 Estructura de financiamiento.
Tabla 135
Estructura de financiamiento (soles)
nversion Inversion s/n py Inversion c/n Capit-al Deuda
IGV IGV propio
Activo fijo tangible 27,033 4,866 31,899 11,899 20,000
Capital de Trabajo 44 526 - 44,526 44,526
Gastos pre- operativos y garantia 54,106 9,739 63,845 43,845 20,000
Activo intangible 3,536 636 4,172 4,172
Total 129,200 15,241 144,441 104,441 40,000
72.3% 27.7%

Nota: Elaboracion propia.

7.2.2 Financiamiento del activo fijo.

Tabla 136

Financiamiento del activo fijo.
Préstamo S/ 20,000.00
N 24
TASA — TEA 18.00%
TEM 1.39%
CUOTA S/ 985.64

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 137

Simulacion de préstamo activo fijo (soles)

Periodo Cuota Interés Amortiz. Saldo Esc. Fiscal
0 20,000.00
1 985.64 277.77 707.87 19,292.13 50
2 985.64 267.94 717.7 18,574.43 48.23
3 985.64 257.97 727.67 17,846.76 46.43
4 985.64 247.86 737.78 17,108.98 44.62
5 985.64 237.62 748.02 16,360.96 42.77
6 985.64 227.23 758.41 15,602.55 40.9
7 985.64 216.69 768.94 14,833.60 39.01
8 985.64 206.02 779.62 14,053.98 37.08
9 985.64 195.19 790.45 13,263.52 35.13
10 985.64 184.21 801.43 12,462.09 33.16
11 985.64 173.08 812.56 11,649.53 31.15
12 985.64 161.79 823.85 10,825.69 29.12
13 985.64 150.35 835.29 9,990.40 27.06
14 985.64 138.75 846.89 9,143.51 24.98
15 985.64 126.99 858.65 8,284.86 22.86
16 985.64 115.06 870.58 7,414.28 20.71
17 985.64 102.97 882.67 6,531.62 18.54
18 985.64 90.71 894.93 5,636.69 16.33
19 985.64 78.28 907.35 4,729.34 14.09
20 985.64 65.68 919.96 3,809.38 11.82
21 985.64 52.91 932.73 2,876.65 9.52
22 985.64 39.95 945.69 1,930.96 7.19
23 985.64 26.82 958.82 972.14 4.83
24 985.64 13.5 972.14 0 2.43
Nota: Elaboracion propia.
Tabla 138
Resumen préstamo por afio.
2020 2021 2022 Total
Deuda S/ 20,000 S/ 9,990 S/ -
Interés S/ 2,653 S/ 1,002 S/ - S/ 3,655
Amortizacion S/ 9,174 S/ 10,826 S/ - S/ 20,000
Cuota S/ 11,828 S/ 11,828 S/ - S/ 23,655
Escudo Fiscal S/ 478 S/ 180 S/ -

Nota: Elaboracion propia.
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7.2.3 Financiamiento del capital de trabajo.

Tabla 139
Financiamiento del capital de trabajo.
Préstamo S/ 20,000.00
N 24
TASA TEA 18.00%
TEM 1.39%
Cuota S/ 985.64

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 140

Simulacioén de préstamo capital de trabajo (soles)

Periodo Cuota Interés Amortizacion Saldo Escudo fisca

0 20,000.00

1 985.64 277.77 707.87 19,292.13 50

2 985.64 267.94 717.7 18,574.43 48.23
3 985.64 257.97 727.67 17,846.76 46.43
4 985.64 247.86 737.78 17,108.98 44.62
5 985.64 237.62 748.02 16,360.96 42.77
6 985.64 227.23 758.41 15,602.55 40.9
7 985.64 216.69 768.94 14,833.60 39.01
8 985.64 206.02 779.62 14,053.98 37.08
9 985.64 195.19 790.45 13,263.52 35.13
10 985.64 184.21 801.43 12,462.09 33.16
11 985.64 173.08 812.56 11,649.53 31.15
12 985.64 161.79 823.85 10,825.69 29.12
13 985.64 150.35 835.29 9,990.40 27.06
14 985.64 138.75 846.89 9,143.51 24.98
15 985.64 126.99 858.65 8,284.86 22.86
16 985.64 115.06 870.58 7,414.28 20.71
17 985.64 102.97 882.67 6,531.62 18.54
18 985.64 90.71 894.93 5,636.69 16.33
19 985.64 78.28 907.35 4,729.34 14.09
20 985.64 65.68 919.96 3,809.38 11.82
21 985.64 52.91 932.73 2,876.65 9.52
22 985.64 39.95 945.69 1,930.96 7.19
23 985.64 26.82 958.82 972.14 4.83
24 985.64 135 972.14 0 2.43

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 141

Resumen préstamo por afio (soles)

2020 2021 2022 Total
Deuda 71,500 49,254 25,300
Interés 9,291 6,037 2,263 17,591
Amortizacion 20,406 23,660 27,434 71,500
Cuota 29,697 29,697 29,697 89,091
Escudo fiscal 1,672 1,087 407
Nota: Elaboracion propia.
7.3 Ingresos Anuales
7.3.1 Ingresos por ventas.
Tabla 142
Ingresos por ventas (soles)
Ventas 2020 2021 2022 Total
Compotas vendidas 20,000 9,990 -
Ventas s/n IGV 2,653 1,002 - 3,655
IGV 9,174 10,826 - 20,000
Ventas c/n IGV 11,828 11,828 - 23,655
Nota: Elaboraciéon propia.
7.3.2 Recuperacién de capital de trabajo.
Tabla 143
Recuperacion de capital de trabajo / ventas
4.4%
Afo 0  Afol Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6
Ventas 1006500 1223904 1627602 2078148 2579934
Capital de trabajo necesario 44526 54143 72002 91933 114131
Inversion en capital de trabajo -44526  -9618 -17859  -19931  -22198
Recuperacion de capital de trabajo 114131

Nota: Elaboracion propia.
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7.3.3 Valor de desecho neto del activo fijo.

Tabla 144

Valor de desecho neto del activo fijo (soles)

Activo Valor sin Valor con Depreciacion Depreciacion Valor en Valor
IGV s/ IGV s/ anual s/ acumulada s/ libros s/ comercial
Maquinas 27,033 31,899 2,703.31 13,517 13,517 10,813.22
27,033 31,899 2,703 13,517 13,517 10,813
Utilidad -2,703
IR 3,190
VA aj IR 7,623
VA aj IR c/n IGV 9,570
Nota: Elaboracion propia.
7.4 Costos y Gastos Anuales
7.4.1 Egresos desembolsables.
7.4.1.1 Presupuesto de materia prima e insumos.
Tabla 145
Presupuesto de materias primas e insumos.
2020 2021 2022 2023 2024
Sangrecita de pollo 16974 20559 27178 34563 42738
Cacao 1677 2031 2687 3415 4223
Canela 150817 182663 241447 307075 379680
Miel de abeja 13996 16944 22418 28497 35242
Acido benzoico 1479 1820 2389 2958 3640
Frasco 87819 106478 140715 178890 221344
Etiqueta 21846 26488 35005 44501 55062
Presup. anual de compras p. materia prima s/n IGV 294608 356983 471838 599899 741929
IGV anual de materia prima 53029 64257 84931 107982 133547
Presup. anual de compras p. materia prima c/n IGV 347637 421239 556769 707880 875477

Nota: Elaboracion propia.
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7.4.1.2 Presupuesto de mano de obra directa.

Tabla 146
Presupuesto de mano de obra directa (soles)
2020 2021 2023 2024
M.O.D. operarios. 110,273 110,273 128,652 165,410 202,168
Presupuesto de personal 110,273 110,273 128,652 165,410 202,168
Nota: Elaboracion propia.
7.4.1.3 Presupuesto de costos indirectos.
Tabla 147
Presupuesto de costos indirectos de fabricacion - sin IGV (soles).
2020 2021 2022 2023 2024
Jefe de operaciones 38289 38289 40204 40204 44224
Jefe de calidad 38289 38289 40204 40204 44224
Telefonia + internet 641 641 641 641 641
Luz 80% 17698 21436 28337 36037 44560
Agua 80% 4416 5349 7071 8992 11119
Limpieza 14400 14400 14400 14400 14400
Seguridad 90% 10530 10530 10530 10530 10530
Gas 100% 5736 6947 9184 11680 14442
Mantenimiento 2023 2023 2023 2023 2023
Reposicion de utensilios y equipos 5590 5590 5590 5590 5590
Alquiler 57024 58735 60497 62312 64181
Transporte 2288 2288 2288 2288 2288
Depreciacion de activos fijos 2703 2703 2703 2703 2703
Amortizacién de activos intangibles 2764 2764 2764 2764 2764
Total costos indirectos de fabricacion 202393 209985 226435 240367 263690
Nota: Elaboracion propia.
Tabla 148
Costos directos de fabricacion (soles).
2020 2021 2022 2023 2024
Servicios 57732 63614 74473 86590 100003
Reposicion de utensilios y equipos 5590 5590 5590 5590 5590
Jefe de calidad + jefe de operaciones 76579 76579 80408 80408 88448
Alquiler 57024 58735 60497 62312 64181
Total CIF s/n IGV 196925 204517 220968 234900 258222
IGV de CIF 11398 12457 14411 16592 19007
Total CIF ¢/n IGV 208323 216974 235379 251492 277229

Nota: Elaboracion propia.
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7.4.1.4 Presupuesto de gastos de administracion.

Presupuesto de gastos de administracion - no inc. IGV (soles)

2020 2021 2022 2023 2024
Personal administrativo 84237 88448 92871
Telefonia + internet 748 748 748
Luz 10% 2212 2679 3542
Agua 10% 552 669 884
Limpieza 1800 1800 1800
Seguridad 5% 585 585 585
Contabilidad 5593 5593 5593
Alquiler 10% 7128 7342 7562
Depreciacién de activos fijos - - -
Amortizacién de activos intangibles 318 318 318
Total Presupuesto 103172 103970 109480
Nota: Elaboracion propia.
Tabla 149
Gastos administrativos (soles)
2020 2021 2022 2023 2024
Personal 84237 84237 88448 88448 97293
Servicios 11490 12074 13152 14354 15686
Alquiler 7128 7342 7562 7789 8023
Total gastos de administracion s/n IGV 102855 103652 109162 110592 121001
IGV de gastos de administracion 2068 2173 2367 2584 2823
Total gastos de administracion c/n IGV 104923 105826 111529 113176 123825
Nota: Elaboracion propia.
7.4.1.5 Presupuesto de gastos de ventas.
Tabla 150
Presupuesto de gastos de ventas - sin IGV (soles)
2020 2021 2022 2023 2024
Personal de ventas 77450 94609 102242 106060 136847
Telefonia + internet 748 748 748 748 748
Luz 10% 2212 2679 3542 4505 5570
Agua 10% 552 669 884 1124 1390
Limpieza 1800 1800 1800 1800 1800
Seguridad 5% 585 585 585 585 585
Comunicador 9966 9966 9966 9966 9966
(continda)
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(continuacion)

2020 2021 2022 2023 2024
Alquiler 10% 7128 7342 7562 7789 8023
Transporte 5339 5339 5339 5339 5339
Promocion y publicidad 120254 95301 104831 94348 75478
Responsabilidad social - - - -
Depreciacion activos fijos - - - -
Amortizacién de activos intangibles (marca y patentes) 453 453 453 453 453
Presupuesto de gastos de ventas (no incluye IGV) 226488 219490 237952 232716 246198
Nota: Elaboracion propia.
Tabla 151
Gastos de Ventas (soles)
2020 2021 2022 2023 2024
Personal de ventas 77450 94609 102242 106060 136847
Servicios 15863 16447 17525 18727 20059
Transporte 5339 5339 5339 5339 5339
Alquiler 7128 7342 7562 7789 8023
Promocién y publicidad 120254 95301 104831 94348 75478
Responsabilidad social - - - - -
Total gastos de ventas s/n IGV 226035 219037 237498 232263 245745
IGV de gastos de ventas 24501 20115 22024 20354 17197
Total gastos de ventas c/n IGV 250536 239152 259522 252616 262942
Nota: Elaboracion propia.
7.4.2 Egresos no desembolsables.
Tabla 152
Egresos no desembolsables (soles)
2020 2021 2022 2023 2024
Produccion CIF 2703 2703 2703 2703 2703
Gastos administrativos - - - - -
Gastos de ventas - - - - -
Depreciacién de activos fijos 2703 2703 2703 2703 2703
Produccion CIF 2764 2764 2764 2764 2764
Gastos administrativos 318 318 318 318 318
Gastos de ventas 453 453 453 453 453
Amortizacién de activos intangibles 3536 3536 3536 3536 3536
Total egresos no desembolsables 6239 6239 6239 6239 6239

Nota: Elaboracion propia.
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7.4.2.1 Depreciacion.

Tabla 153
Depreciacion de activos fijos (soles)
2020 2021 2022 2023 2024
CIF 2,703 2,703 2,703 2,703 2,703
Gastos administrativos - - - -
Gastos de ventas - - - -
Depreciacion de activos fijos 2,703 2,703 2,703 2,703 2,703
Nota: Elaboracion propia.
7.4.2.2 Amortizacion de intangibles.
Tabla 154
Amortizacion de intangibles (soles)
2020 2021 2022 2023 2024
Produccion CIF 2,764 2,764 2,764 2,764 2,764
Gastos administrativos 318 318 318 318 318
Gastos de ventas 453 453 453 453 453
Amortizacién de intangibles 3,536 3,536 3,536 3,536 3,536
Nota: Elaboracion propia.
7.4.3 Costo de produccion unitario y costo total unitario.
Tabla 155
Costo de produccion unitario y costo total unitario (soles)
2020 2021 2022 2023 2024
Produccion anual (compotas) 513365 621782 821959 1045318 1292548
Costos de produccion
Materia prima 294608 356983 471838 599899 741929
Mano de obra directa 110273 110273 128652 165410 202168
CIF 196925 204517 220968 234900 258222
Total costos de produccion 601806 671773 821458 1000208 1202319
Costo de produccion unitario promedio 1.17 1.08 1 0.96 0.93

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 156
Costo total unitario (soles)

2020 2021 2022 2023 2024

Produccion anual 513365 621782 821959 1045318 1292548
Costo de produccion
Materia prima directa 294608 356983 471838 599899 741929
Mano de obra directa 110273 110273 128652 165410 202168
CIF 196925 204517 220968 234900 258222
Gastos de administracion 102855 103652 109162 110592 121001
Gastos de ventas 226035 219037 237498 232263 245745
Total costos 930695 994462 1168118 1343063 1569066
Costos de produccion unitario promedio 1.81 1.6 1.42 1.28 1.21

Nota: Elaboracion propia.

7.4.4 Costos fijos y variables unitarios.
Tabla 157
Costos fijos y variables unitarios (soles)
2020 2021 2022 2023 2024

Costos variables 895223 958990 1132646 1307591 1533593
Materia prima directa 294608 356983 471838 599899 741929
Mano de obra directa 110273 110273 128652 165410 202168
Gastos administrativos 102855 103652 109162 110592 121001
Gastos de ventas 226035 219037 237498 232263 245745
CIF variable 161453 169045 185495 199428 222750
Costos fijos 35472 35472 35472 35472 35472
CIF fijos 35472 35472 35472 35472 35472
Costos fijos y variables 930695 994462 1168118 1343063 1569066

Nota: Elaboracion propia.
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Capitulo VIII: Estados Financieros Proyectados

8.1 Premisas del Estado de Ganancias y Pérdidas y Flujo de Caja

e Horizonte de evaluacioén: 5 afios

e Inicio de operaciones 1 de enero del 2020

e Ejercicio presentado en soles

e Impuesto a la renta 29.5%

e Pago diferido a 20 dias

e Laestructura de financiamiento es 70% capital propio y 30% de deuda
e Presentamos para activos fijos y gastos pre- operativos

e Montos de estados de ganancias y pérdidas no consideran IGV

e El precio es constante durante el tiempo de vida del proyecto

8.2 Estado de Ganancias y Pérdidas sin Gastos Financieros

Tabla 158
Estado de ganancias y pérdidas sin gastos financieros.
valor s/n IGV IGV precio ¢/n IGV

precio al canal S/ 1.69 S/0.31 S/ 2.00

2020 2021 2022 2023 2024
Compotas proyectadas a vender 503250 611952 813801 1039074 1289967

Estado de ganancias y pérdidas (sin gastos financieros)

Ventas 852966 1037207 1379324 1761142 2186385
Costo de ventas 601806 671773 821458 1000208 1202319
Materia prima directa 294608 356983 471838 599899 741929
Mano de obra directa 110273 110273 128652 165410 202168
CIF 196925 204517 220968 234900 258222
Utilidad bruta 251160 365434 557866 760934 984066
Gastos operativos 328889 322689 346660 342855 366747
Gastos administrativos 102855 103652 109162 110592 121001
Gastos de ventas 226035 219037 237498 232263 245745
Gastos operativa -77729 42744 211205 418079 617319
Impuesto IR 12610 62306 123333 182109
Utilidad neta -77729 30135 148900 294746 435210
% de utilidad bruta 29% 35% 40% 43% 45%
% de utilidad neta -9% 3% 11% 17% 20%

Nota: Elaboracion propia
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8.3 Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal

Tabla 159
Estado de ganancia y perdidas con gastos financieros y escudo fiscal.
2020 2021 2022 2023 2024

Ventas 852966 1037207 1379324 1761142 2186385
Costo de ventas 601806 671773 821458 1000208 1202319
Materia prima directa 294608 356983 471838 599899 741929
Mano de obra directo 110273 110273 128652 165410 202168
CIF 196925 204517 220968 234900 258222
Utilidad bruta 251160 365434 557866 760934 984066
Gastos operativos 328889 322689 346660 342855 366747
Gastos administrativos 102855 103652 109162 110592 121001
Gastos de ventas 226035 219037 237498 232263 245745
Utilidad operativa -77729 42744 211205 418079 617319
Gastos financieros 5307 2004 - - -
Utilidad antes de impuestos -83036 40741 211205 418079 617319
Impuestos IR 29.5% 12018 62306 123333 182109
Utilidad neta -83036 28722 148900 294746 435210

Nota: Elaboracion propia.

8.4 Flujo de Caja Operativo

Tabla 160
Flujo de caja operativo.
2020 2021 2022 2023 2024

Ventas 1006500 1223904 1627602 2078148 2579934
Materia prima directa 347637 421239 556769 707880 875477
Mano de obra directa 110273 110273 128652 165410 202168
CIF 208323 216974 235379 251492 277229
Gastos administrativos 104923 105826 111529 113176 123825
Gastos de ventas 250536 239152 259522 252616 262942
Impuestos IR - 12610 62306 123333 182109
Flujo de caja operativo -15192 117831 273444 464240 656185

Nota: Elaboracion propia.
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8.5 Flujo de Capital

Tabla 161

Flujo de capital.

Afio 0 — 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Inversion en activos fijos -31899
Inversion en activos intangibles -4172
Inversion en gastos pre-operativos -63845

Inversién en inventario inicial -

Inversion en capital de trabajo -44526 -9618 -17859  -19931 -22198 -
Valor de desecho de activos fijos 9570
Valor de recuperacion de KW 114131
Flujo de capital o inversion -144441 -9618 -17859 -19931 -22198 123701

Nota: Elaboracion propia.

8.6 Flujo de Caja Econdémico

Tabla 162

Flujo de caja econémico.

Afio 0 — 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Flujo de caja operativo -15192 117831 273444 464240 656185
Flujo de capital inversion -144441 -9618  -17859  -19931 -22198 123701
Pago de IGV (liquidacion de IGV) -15241 -61582 -87335 -124545 -169494 -220975
Flujo de caja econémico -159683 -86391 12637 128968 272548 558911

Nota: Elaboracion propia.

8.7 Flujo del Servicio de la Deuda

Tabla 163
Flujo del servicio de la deuda.
Afio 0 — 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Préstamo 40,000
Cuotas -23,655 -23,655 - - -
Escudo fiscal 955 361 - - -
Flujo de servicio de deuda 40,000 -22,700 -23,295 - - -

Nota: Elaboracion propia.

135



8.8 Flujo de Caja Financiero

Tabla 164
Flujo de caja financiero.
Afio 0 — 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Flujo de caja financiero -119683 -109091  -10658 128968 272548 558911
F.CE. -159683 -86391 12637 128968 272548 558911
Deuda 40000 -22700  -23295 - - -
F.C.F. -119683 -109091  -10658 128968 272548 558911

Nota: Elaboracion propia.
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Capitulo IX: Evaluacién Econémico - Financiera

9.1 Calculo delaTasa de Descuento

9.1.1 Costo de oportunidad.

9.1.1.1 CAPM.
Tabla 165
CAPM.
Tasa % Concepto
Tasa libre de riesgo EE.UU. 4.29%
Rendimiento de mercado EE. UU. 10.27%
Tasa de descuento nominal de EE. UU. 8.50% (Rrm)
Beta des apalancada 0.55 R
Beta apalancada 0.68 n
Inflacion EE. UU. 1.92%
Inflacion de Perd 3.06% (o)
Riesgos pais Per( 1.55%
Tasa impositiva Peru (IR) 29.50% ()
Costo real de deuda (Kd) 13.73%
Calculo del COK

COK 8.35%
COK dolares 9.90%
COK soles 13.27%
COK del proyecto (Ke) 13.27%

Nota: Elaboracion propia.

9.1.1.2 COK propio.

Tabla 166

COK propio.
Alternativa de inversién Tasa
Costo de oportunidad accionista 1 depdsito a plazo 28%
Costo de oportunidad accionista 2 proyecto 25%
Costo de oportunidad accionista 3 depdsito a plazo caja 30%
Costo de oportunidad accionista 4 préstamo 25%
Costo de oportunidad accionista 5 proyecto 28%

(continta)
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(continuacion)

Alternativa de inversion Tasa
Promedio 27.2%
Tasa de deuda promedio ponderada 18.0%
Resta -9.2%
Divisién entre 5 accionistas -1.8%
COK propio del proyecto 25.4%
Nota: Elaboracion propia.
9.1.2 Costo promedio ponderado de capital (WACC).
Tabla 167
Costo promedio ponderado de capital (WACC).
Concepto %
Deuda 25.05%
Capital 74.95%
Kd (1 —T) costo real de la deuda 12.69%
Ke apalancado (COK CAPM) 13.27%
Impuesto a la renta 29.50%
WACC 12.19%
Nota: Elaboracion propia.
9.2 Evaluacion Econdmica Financiera
9.2.1 Indicadores de rentabilidad.
9.2.1.1 VANE y VANF.
Tabla 168
VANE y VANF.
Concepto 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Flujo econémico -159,683 -86,391 12,637 128,968 272,548 558,911
Flujo descontado -159,683 -77,007 10,040 91,340 172,060 314,512
VANE 327,977
Concepto 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Flujo financiero -119,683 -109,091 -10,658 128,968 272,548 558,911
Flujo descontado -119,683 -96,311 -9,409 113,860 240,619 493,435
VANF 352,520

Nota: Elaboracion propia.

138



9.2.1.2 TIRE Y TIRF, TIR modificado.

Tabla 169

TIRE y TIRF, TIR modificado.
Concepto %
TIRE 41.11%
TIRF 43.29%
TIRME 32.68%
TIRMF 33.76%

Nota: Elaboracion propia.

9.2.1.3 Periodo de recuperaciéon descontado.

Tabla 170

Periodo de recuperacion descontado.
Concepto 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Flujo econémico -159683 -86391 12637 128968 272548 558911
Flujo descontado -159683 -77007 10040 91340 172060 314512
Inversion recuperada -77007 -66966 24374 196433 510945
Inversion por recuperar -236689 -226649 -135309 36750 351263
Afos 1 1 1 -1
PRC 3 afios y 252 dias
Concepto 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Flujo financiero -119683 -109091 -10658 128968 272548 558911
Flujo descontado -119683 -96311 -9409 113860 240619 493435
Inversion recuperada -96311 -105721 8139 248758 742193
Inversion por recuperar -215994 -225403 -111544 129075 622510
Afos 1 1 1 -0.45
PRC 3 afios y 164 dias

Nota: Elaboracion propia.
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9.2.1.4 Andlisis beneficio / costo (B/C).

Tabla 171
Andlisis beneficio / costo (B/C).
Concepto 2019 2020 2021 2022 2023 2024 Sumatoria
Ingresos 1006500 1223904 1627602 2078148 2579934 8516088
Egresos 1021692 1106073 1354158 1613908 1923749 7019579
Inversion 144441
Egresos + inversion 7164021
B/C 1.19
Nota: Elaboracion propia.
9.2.2 Andlisis del punto de equilibrio.
9.2.2.1 Costos variables, costos fijos.
Tabla 172
Costos variables, costos fijos (soles)
Precio al Precio al
canal s/n IGV S/1.69 canal ¢/n IGV S/2.00
2020 2021 2022 2023 2024
Ventas (en soles s/n IGV) 852966 1037207 1379324 1761142 2186385
Compotas vendidas (unidades) 503250 611952 813801 1039074 1289967
Precio de venta promedio 2 2 2 2 2
Gastos administrativos 102855 103652 109162 110592 121001
Castos de ventas 226035 219037 237498 232263 245745
Material prima directa 294608 356983 471838 599899 741929
Mano de obra directa 110273 110273 128652 165410 202168
CIF variable 161453 169045 185495 199428 222750
Costo variable 895223 958990 1132646 1307591 1533593
Costo variable unitario 1.78 1.57 1.39 1.26 1.19
CIF fijos 35472 35472 35472 35472 35472
Costos fijos 35472 35472 35472 35472 35472
Costos fijos unitarios 0.07 0.06 0.04 0.03 0.03
Costos total unitario promedio 1.85 1.63 1.44 1.29 1.22

Nota: Elaboracion propia.
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9.2.2.2 Estado de resultados (costeo directo).

Tabla 173
Estado de resultados - costeo directo (soles).
2020 2021 2022 2023 2024
Ventas (en soles) 852966 1037207 1379324 1761142 2186385
Costos variables 895223 958990 1132646 1307591 1533593
Margen de contribucién -42257 78217 246677 453552 652791
Costos fijos 35472 35472 35472 35472 35472
EBIT o utilidad operativa -77729 42744 211205 418079 617319
Gastos financieros 5307 2004 - - -
Utilidad antes de impuestos -83036 40741 211205 418079 617319
Impuestos - 12018 62306 123333 182109
Utilidad neta -83036 28722 148900 294746 435210
Nota: Elaboracion propia.
9.2.2.3 Estimacion y analisis del punto de equilibrio en unidades.
Tabla 174
Estimacién y analisis del punto de equilibrio (unidades)
2020 2021 2022 2023 2024
Punto de equilibrio en cantidades anuales -422,453 277,528 117,025 81,266 70,096
Nota: Elaboracion propia.
9.2.2.4 Estimacidn y analisis de equilibrio en soles.
Tabla 175
Estimacién y analisis del punto de equilibrio (soles)
2020 2021 2022 2023 2024
Punto de Equilibrio en soles S/-716,021 S/ 470,386  S/198,347  S/137,739 S/ 118,807

Nota: Elaboracion propia.

9.3 Analisis de sensibilidad y de riesgo.

9.3.1 Variables de entrada.

e Demanda (unidades vendidas)
e Precio de venta

e Costos de materia prima
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9.3.2 Variables de salida.

e TIRE
e TIRF
e VANE
e VANF

9.3.3 Anaélisis unidimensional.

9.3.3.1 Andlisis de sensibilidad unidimensional con la variacién de la

demanda.

Tabla 176

Andlisis de sensibilidad unidimensional con la variacion de la demanda.

Datos de la proyeccion inicial

Concepto Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Demanda proyectada 503,250 611,952 813,801 1,039,074 1,289,967
503,250 611,952 813,801 1,039,074 1,289,967

Vane 327,977

Tire 41.11%

Variacion en la demanda -5.50%
Demanda proyectada 475,572 578,295 769,042 981,925 1,219,019
475,572 578,295 769,042 981,925 1,219,019

Nuevo vane 19,502

Nuevo tire 14.95%

Nota: Elaboracion propia.

Conclusién: La demanda proyectada tendria que disminuir en 5.5% para que la empresa

tenga algun valor y la TIR se mantenga mayor al COK.
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9.3.3.2 Andlisis de sensibilidad unidimensional con la variacion del precio de

venta al canal.

Tabla 177

Andlisis de sensibilidad unidimensional con la variacion del precio de venta al canal.

Datos de la proyeccion inicial

Concepto Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Precio promedio ponderado producto S/ 1.7 S/ 1.7 S/ 1.7 S/ 1.7 S/ 1.7
VANE 327,977

TIRE 41.11%

Variacion en el precio -5.00%

Nuevo precio promedio ponderado s/ 1.5 s/ 1.5 s/ 1.5 s/ 1.5 s/ 1.5
Nuevo VANE S/ 47,543

Nuevo TIR 17.36%

Nota: Elaboracion propia.

Conclusion: Los pecios proyectados deberian disminuir hasta en 5% y la empresa tendria

un minimo valor positivo y mantendria una TIR mayor al COK.

9.3.3.3 Analisis de sensibilidad unidimensional con la variacién del costo de

materia prima.

Tabla 178

Andlisis de sensibilidad unidimensional con la variacion del costo de materia prima.

Datos de la proyeccion inicial

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Costos directos por bienes 457910 531513 685421 873290 1077644
Mano de obra directa 110273 110273 128652 165410 202168
Materia prima 347637 421239 556769 707880 875477
VANE 327977
TIRE 41.11%
Variacion de los costos 26.00%
Nuevos costos directos por bienes 517008 603123 780072 993630 1226475
Mano de obra directa 110273 110273 128652 165410 202168
Materia prima 406735 492850 651420 828220 1024308
Nuevo VANE 1927
Nuevo TIR 13.44%

Nota: Elaboracion propia.
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Conclusién: Los costos de materia prima del proyecto podrian aumentar hasta en 17% para

gue la empresa tenga algun valor y la TIR sea mayor al COK.

9.3.4 Anaélisis multidimensional.

Tabla 179

Analisis multidimensional.

Costo de kilo de sangrecita de pollo

TIRE 41.11% S/ 0.5 S/ 0.8 S/ 1.0 S/ 1.5 S/ 2.0

Precio al canal sin IGV S/1.5 -10.22% -13.37% -15.51% -20.99% -26.69%
S/1.6 19.21% 16.37% 14.47% 9.68% 4.84%
S/ 1.7 45.77% 42.97% 41.10% 36.44% 31.78%
S/1.9 104.51% 101.53% 99.55% 94.63% 89.74%
S/2.1 166.03% 162.83% 160.70% 155.39% 150.12%

Costo de kilo de sangrecita de pollo

TIRF 43.29% S/ 0.5 S/0.8 S/ 1.0 S/ 1.5 S/ 2.0

Precio al canal sin IGV S/ 1.5 -10.83% -14.03% -16.20% -21.72% -27.44%
S/ 1.6 19.70% 16.69% 14.69% 9.68% 4.64%
S/ 1.7 48.43% 45.34% 43.29% 38.19% 33.13%
S/1.9 116.52% 112.92% 110.54% 104.64% 98.81%
S/21 193.41% 189.31% 186.58% 179.82% 173.11%

Nota: Elaboracion propia.

9.3.5 Variables criticas del proyecto.

Se considera como variable critica principal el crecimiento exponencial del mercado vy el

desarrollo de nuevos productos.

Los costos de materia prima pueden afectar la viabilidad y rentabilidad, si sobrepasan el

25% de su valor, los costos pueden ser gestionados y mejorados a través de acuerdos de

precios con los proveedores, siendo mas estrictos con el planteo de precios.
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9.3.6 Perfil de riesgo.

Las metas del proyecto se relacionan con la gestion de las variables de entrada expuestas
en puntos anteriores, para ello se define un perfil de riesgo dinamico, el cual busca un
mayor crecimiento de la inversion a largo plazo asumiendo la mayor cantidad de
variaciones en el tiempo. La capacidad de riesgo financiero es permisible ya que se cuenta
con accesos a créditos que pueden impulsar la ejecucién de la inversion, pero con una

tolerancia de riesgo de deuda al 30% (% de inversion que sera deuda).
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Capitulo X: Conclusiones y Recomendaciones

10.1 Conclusiones del proyecto

El presente proyecto es viable debido a que el retorn6 de la inversion se da dentro del
tercer afio y el VANE es mayor a la inversion total del proyecto.

El incremento en el consumo de productos saludables es una oportunidad de negocio

aprovechada por la propuesta de valor ofrecida en el presente proyecto.

Es posible aumentar la oferta del producto sin recurrir a una nueva inversién en maquinaria
y equipos, puesto que se planea iniciar operaciones con solo el 70% de la capacidad

instalada de la planta.

La solidez de los indicadores financieros del proyecto revela que se podria buscar mayor

apalancamiento a menores tasas.

El producto es respaldado y recomendado por especialistas en la salud, debido a que su
composicion nutricional podria ayudar a reducir la prevalencia de anemia en poblaciones

de riesgo, como nifios menores, madres gestantes y lactantes.

El analisis de macro localizacion y micro localizacion fue clave para elegir al distrito de Los
Olivos como la mejor opcion para la ubicacion de la planta, principalmente por la cercania
a las principales avenidas de Lima Norte y porgue se encuentra en un lugar estratégico

para nuestra zona de distribucién, que es la zona 1 y 2 de Lima metropolitana.

Al lograr los objetivos del proyecto, existe gran probabilidad de aprovechar el vacio de las
grandes marcas que tienen en el mercado. Del mismo modo, es un proyecto escalable a
largo plazo, pues luego de posicionar la marca en la zona seleccionada, existe la posibilidad

de expansién desde los distritos aledafios a los establecidos.
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10.2 Recomendaciones del proyecto

Se recomienda enfatizar que CHOCOKIDS es un producto natural, para de esta forma
aprovechar el crecimiento del consumo de productos saludables.

Se recomienda resaltar como atributo positivo que CHOCOKIDS es la primera compota
elaborada 100% en el Peru.

Se recomienda realizar acciones para mitigar el prejuicio negativo hacia la sangrecita de

pollo con el fin de minimizar el rechazo al producto debido a este ingrediente.

Se recomienda generar alianzas estratégicas con los proveedores para asi poder mejorar
los precios y asegurar la disponibilidad de la materia prima, asimismo con los clientes con
el fin de fortalecer las relaciones comerciales y lograr estar como primera opcién de compra

para ellos.
Se recomienda considerar la inversién de nuevas plantas de produccién para competir en

el mercado de Lima sur. Ademas, se recomienda determinar si la inversion de esta planta

seria con capital propio o apoyado en capital de terceros.
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Anexos

Anexo 1. Cuestionario

INFLUENCIADORES DE ALIMENTACION EN NINOS
CPEL - 2019

(LEER) Buenos dias / tardes. Mi nombre es soy estudiante de

USIL y me encuentro realizando una encuesta para el curso de Proyecto Integrador. En
esta oportunidad nos encontramos realizando un estudio sobre productos nutritivos para la
alimentacion de los nifios, y seria muy importante para nosotros contar con tus opiniones.
La encuesta dura aproximadamente 15 minutos. ¢ Podemos contar con tu colaboracién?

iMuchas gracias!

N° DNI del participante:

PERCEPCION DEL INSUMO

P1. ¢En qué distrito vive?

Independencia

Los Olivos

San Martin de Porres

Comas

Carabayllo

Puente Piedra

N O O B W N

Otros:

En caso no pertenezca a la zona Lima Norte: TERMINAR

P2. ¢Tiene usted hijos o convive con nifios en su hogar?
NO 1 (TERMINAR) Si 2 (CONTINUAR)



P3. Por favor, ¢digame qué edad tienen su(s) hijo(s)? (ANOTAR EDAD
EXACTA EN EL ESPACIO EN BLANCO Y MARCAR RANGO CORRESPONDIENTE)

Menos de 6 03 a 083
1 (TERMINAR)
meses afios (CONTINUAR) | |13 a|5
6 meses a|2 09 a 12|4 més | (TERMINAR)
02 afios (CONTINUAR) | | afios (CONTINUAR)

P4. ¢Cual es el motivo por el que usted le daria un complemento nutricional a su hijo?

Salud 1
Por sus facultades

preventivas ?
Por su aporte nutricional 3
Sdélo sé que es buena 4
Lo viy oi por TV 5
Lo oi en un la radio 6
Lo lei en

diarios/periodicos !
Otros: 8

P5. De los siguientes productos, ¢Cual o cudles cree que tienen un mejor aporte

nutricional como complemento?

Frutas 1
Verduras 2
Carnes rojas / blancas 3
Sangrecita de pollo 4
Otros: 10

P6. En algin momento ¢ Ha preparado o comprado algun alimento complementario a la
alimentacion de su hijo?
NO 1 (TERMINAR) Si 2 (CONTINUAR)

PRESENTACION DEL PRODUCTO

P7. Sile comentara que esté por lanzarse al mercado una compota nutritiva hecha a base

de sangrecita de pollo y cacao para nifios en un envase similar al yogurt y que



ademds, de haberle gustado a los nifios que lo han probado, sera un complemento
alimenticio con alto valor nutritivo en hierro ¢ le parece una idea atractiva?
NO 1 (TERMINAR) Si 2 (CONTINUAR)

P8. Tomando en cuenta lo mencionado, quisiéramos saber ¢qué tan interesado estaria

en comprar este producto?

o A lo mejor si a | Definitivamente
Definitivamente _ ) )
i lo mejor no | sicompraria
no compraria ]
compraria

1 2 3

P9. ¢Por qué (RESPUESTA DE P9) este producto?

PRECIO DEL PRODUCTO

P10. ¢Dentro de qué rango se encontraria el precio de venta de este producto para su(s)
hijo(s)?

Menos de s/1.00

s/1.00 — s/2.00

s/2.00 — s/3.00

s/3.00 — s/4.00

s/4.00 — s/5.00

s/5.00 a mas

HABITOS DE COMPRA / CONSUMO

P11. ¢Dodnde le gustaria poder encontrar este producto para sus hijos?

o g1 b~ W N P

Bodegas 1

Mercado

Quioscos

Minimarkets

Boticas
Otro:

o g b~ W N




P12. ¢En qué momento del dia le daria este producto a su(s) hijo(s)?

Desayuno 1

Almuerzo 2

Merienda / Lonche 3

Cena 4

Otro.__ 5
P13. ¢Con qué frecuencia cree usted que le daria este producto a su(s) hijo(s)?

1vezal lvezala | 2vecesa | 3vecesa | 1lvezcada | 1vezcada
dia semana la semana | la semana 15 dias 30 dias
1 2 3 4 5 6

P14. En caso, su hijo actualmente consuma compota o0 papilla como complemento

nutricional ¢ Dejaria de consumir su presentacion actual por este nuevo producto?
NO 1 (CONTINUAR) Si 2 (CONTINUAR)

MARCAS DE LA CATEGORIA

P15. ¢Qué marca de compotas / papillas conoce?

Heinz 1

Gloria

Nestlé

Agu

Hero Baby
Otro:

o g | WN

P16. ¢Cuales marcas de compotas / papillas ha(n) consumido su(s) hijo(s)?

Heinz 1

Gloria

Nestlé

Agu

Hero Baby
Otro:

o g B~ W N




P17. Actualmente ¢ Consume su hijo alguna de estas marcas?

Heinz 1
Gloria 2
Nestlé 3
Agu 4
Hero Baby 5
Otro.__ 10

P18. Qué es lo mas importante para usted para decidir qué marca comprar para su(s)

hijo(s).

Precio 1)
Calidad (2)
Presentacion 3)
Facilidad de encontrarlo 4)

Aporte nutricional para mi hijo  (5)

P19. ¢Cuan satisfecho se encuentra con su compota / papilla actual?

0 1 2 3 4 5 6
Ni
Totalmen ) Totalmen
Muy ) satisfech ) Muy
te _ Insatisfec _ Satisfech _ te
_ Insatisfec o Ni Satisfech _
Insatisfec ho ) ) 0 Satisfech
ho insatisfec o}
ho o}
ho

POSICIONAMIENTO DE MARCAS

P20. De acuerdo a los atributos de cada marca ¢,como relacionaria cada atributo a cada
marca? UN SOLO ATRIBUTO POR MARCA.

Calidad | Precio | Sabor | Reputacion | Facilidad de Compra | Rechazo
1 |Heinz 1 2 3 4 5 6
2 | Gloria 1 2 3 4 5 6
3 | Nestlé 1 2 3 4 5 6
4| Agu 1 2 3 4 5 6
5 | Hero Baby 1 2 3 4 5 6




Anexo 2. Guia de Indagacién-2

INFLUENCIADORES DE ALIMENTACION EN NINOS- NSE C
CPEL - 2019

PRESENTACION

Buenos dias / tardes. Mi nombre es soy estudiante de USIL

y me encuentro realizando una encuesta para el curso de Proyecto Integrador. En
esta oportunidad nos encontramos realizando un estudio sobre productos nutritivos
para la alimentacion de los nifios, y seria muy importante para nosotros contar con
Ssu opinion. Nuestra reunién tendra una duracién aproximada de 45 a 60 minutos.

iMuchas gracias por participar!

Les recordamos que la informacién que forme parte de nuestra conversacion es

confidencial, por lo que sus nombres no apareceran en ningun lado.

[Entregando los items que sean necesarios]
Para ir conociéndonos, por favor, utilicen las etiquetas y los plumones que tenemos:

¢ Cada uno tiene coloquen sus hombres

Conversacién parair rompiendo el hielo:
o ¢ Desde qué distrito viene? ¢ A qué se dedica?
o ¢ Cuantos hijos tiene? ¢ De qué edades son? Ademas de sus hijos ¢ conviven con otros

nifios en su casa?

PERCEPCION DEL CRITERIO GENERAL

Para ir conociendo su nivel de relacion con esta categoria: nutricién infantil...

e (Consideran importantes los complementos nutricionales para sus hijos? ¢por
qué?
Si es importante. Mejora el crecimiento de los nifios. Los hace sanos, fuertes. Ayuda

en la inteligencia. No se enferman.




¢Prepara usted algun tipo de complemento alimenticio casero para su(s) hijo(s)?
¢, Qué la motivo a preparar complementos alimenticios y/o una lonchera nutritiva
para sus hijos? ¢Qué insumos usa? ¢, Con qué frecuencia lo hace?

Insumos: Sangrecita, huevo duro, quinua, yogurt, pescado,

Entre comidas: ensaladas, frutas (ambas opciones)

Almuerzo con quinua y ensalada.

Sangrecita con pan y/o solo. Existe el comportamiento de que las amas de casa
preparan las sangrecitas.

CUNAMAS, proveen seco de sangrecita y bazo.

¢Consideraria utilizar este insumo como posibilidad parala preparacion de algun
producto nutritivo para su hijo ya sea como complemento o para lonchera?
La mayoria de entrevistadas si.

Aisladamente, un caso, que no se lo da al hijo porque no le gusta a la mama.

PRUEBA DE PRODUCTO

PRESENTAMOS EL PROTOTIPO E INVITAMOS LA RONDA DE DEGUSTACION:

Si le comentara que esta por lanzarse al mercado una compota nutritiva hecha a base

de sangrecita de pollo y cacao para nifios en un envase similar al yogurt y que,

ademas de haberle gustado a los nifios que lo han probado, serd un complemento

alimenticio con alto valor nutritivo en hierro ¢le parece unaidea atractiva?

Concepto: Interesante,

¢, Qué opinan del producto? ¢Les gusta como sabe? ¢la contextura? ¢el color?
¢la presentacion? INDAGAR EN PERCEPCIONES POSITIVAS Y NEGATIVAS.

No se siente el sabor de la sangrecita. No tienen ni olor. Parece chocolate. Agradable
Prueba real con nifios: Se extendi6é hasta una segunda ronda. Tiene sabor a chocolate,
pero neutro. Huele a cacao. No es pegajoso ni duro. Es suave.

Lo comerian con tostadas, pan o hasta solo.

Con frutas lo consumirian con platano y fresa tipo leche condensada.

Salto: Si te lo comes acompafado va bien. Silo comes solo sientes un saborcito medio

raro.




¢Considerarian este producto como complemento alimenticio para sus hijos?
Si.

¢Comprarian este producto?
Si lo comprarian.

PRECIOS DE LA CATEGORIA

¢Cuanto cree que costaria un producto asi en el mercado?

PEDIR QUE ENTABLE RANGOS MINIMOS Y MAXIMOS. EJM: MINIMO S/1.00 Y
MAXIMO S/5.00

Desde s/1.50 — s/2.00

Desde s/1.80 — s/2.50

Desde s/2.00 — s/3.00

¢Hasta cuanto estaria usted dispuesta a pagar por este producto?
Hasta s/1.50
Hasta s/2.00
Hasta s/2.50
Hasta s/3.00

HABITOS DE COMPRA / CONSUMO

¢Doénde le gustaria poder encontrar este producto?
Bodegas, mercados.

Opcidn preferencial si estuviera en el quisco del colegio.

.Con qué frecuencia le daria este producto a su(s) hijo(s)? EXPLORAR
EXPECTATIVAS DE FRECUENCIA

Minimo 2 veces por semana

3 veces por semana

Maximo 4 veces por semana




¢Cuéantas veces al dia le daria este producto a su(s) hijo(s)? ¢En qué momento
del dia le daria este producto a su(s) hijo(s)? EXPLORAR EXPECTATIVAS DEL
VOLUMEN DE CONSUMO

Media mafiana con una fruta (11:00am — 12:00pm)

Después de almuerzo, cuando esta viendo television o esta haciendo su tarea.
Considerando que seguimos hablando sobre esta nueva propuesta de compota a base
de sangrecita de pollo y cacao: ChocoKids,

¢Conoce alguna propuesta similar en el mercado? ¢(Cémo se llama? ¢Cémo se
entero de ella? ¢Donde la encontré / compré?

CUNAMAS, es un programa del estado. El nifio llega desayunado, le dan almuerzo y
merienda. Cuando el nifio ha faltado, la comida que le corresponde la madre la puede
recoger, donde lo que recibia eran platos a base de sangrecita y bazo. Inclusive probo

un plato similar pero preparado con vainilla.

MARCAS DE LA CATEGORIA

Continuando con nuestra entrevista, nos gustaria indagar un poco mas sobre compotas o

papillas nutritivas...

Cocinan papillas, pero con poca frecuencia.

¢, Qué marcas de compotas / papillas conoce?

Heinz, gloria, Herbert

- Se cortaron las preguntas sobre marca por el hecho que ya no consumen papillas -

Considere que mafiana es el lanzamiento oficial de este producto, ¢Consumiria esta

compota en vez de su marca actual? ¢De qué depende?

Si lo comprarian. Seria una opcién de lonchera. Si fuera de lonchera aplica como una

opcién de media mafiana.

POSICIONAMIENTO DE MARCAS

Ya para ir cerrando esta reunidén, me gustaria conocer las relaciones que usted establece

con las marcas gue conozca de esta categoria,




Por ejemplo, si le pregunto, ¢A qué marca la relaciona con calidad? ¢ por qué?
Herbert, Nestum (Aunque no es papilla).
Las preparaban en casa.

¢ Precio? ¢qué marca? ¢por qué?
Herbert: La mas cara s/3.00 — s/3.30
Gloria: La mas barata

¢ Facil de conseguir? ¢qué marca? ¢por qué?
Herbert

La que no recomendaria por nada del mundo ¢ cual? ¢por qué?

Compota Tottus. Sabor nada agradable.



Anexo 3. Guia de indagacién-1

INFLUENCIADORES DE ALIMENTACION EN NINOS — NSE B
CPEL - 2019

PRESENTACION

Buenos dias / tardes. Mi nombre es soy estudiante de USIL

y me encuentro realizando una encuesta para el curso de Proyecto Integrador. En
esta oportunidad nos encontramos realizando un estudio sobre productos nutritivos
para la alimentacion de los nifios, y seria muy importante para nosotros contar con
Ssu opinion. Nuestra reunién tendra una duracién aproximada de 45 a 60 minutos.

iMuchas gracias por participar!

Les recordamos que la informacion que formen parte de nuestra conversacién es

confidencial, por lo que sus nombres no apareceran en ningun lado.

[Entregando los items que sean necesarios]

Para ir conociéndonos, por favor, utilicen las etiquetas y los plumones que tenemos:

¢ Cada uno tiene coloquen sus hombres

Conversacion para ir rompiendo el hielo:

o ¢ Desde qué distrito viene? ¢ A qué se dedica?

o ¢ Cuantos hijos tiene? ¢ De qué edades son? Ademas de sus hijos ¢ conviven con otros

nifios en su casa?

PERCEPCION DEL CRITERIO GENERAL

Para ir conociendo su nivel de relacion con esta categoria: nutricién infantil...

e (Consideran importantes los complementos nutricionales para sus hijos? ¢por
qué?
Acceso indiscriminado a la comida chatarra, eso tiene impacto negativo en los nifios.
Antes se solia comer mas comida de casa que chatarra. Eso tiene impacto directo en
la salud de los nifios. Importantes para la salud. Importantes para el desarrollo fisico,

mental.




¢Prepara usted algun tipo de complemento alimenticio casero para su(s) hijo(s)?
¢, Qué la motivo a preparar complementos alimenticios y/o una lonchera nutritiva
para sus hijos? ¢Qué insumos usa? ¢, Con qué frecuencia lo hace?

Si preparan, o en todo caso han heredado la preparacion de un producto casero.

Los insumos que utilizan, baso, sangrecita, chia, leche fresca, higado, pancakes de
avena con platano y miel. Extracto de betarraga.

Caso particular de un machacado de platano con leche en polvo y un complemento
adicional como para dar energia.

La frecuencia de preparacion es para el consumo en desayunos y postres.

¢Consideraria utilizar este insumo como posibilidad parala preparacion de algun

producto nutritivo para su hijo ya sea como complemento o para lonchera?

[Existe mas informacion sobre el consumo de sangrecita] La sangrecita es considerada
como insumo y complemento alimenticio, pero con la presencia de algun citrico, ya sea
en ensalada o jugos, para que la asimilacién sea efectiva. De lo contrario, no se asimila
totalmente el nutriente (hierro). Otra forma de consumo es sangrecita con pan 0 como
complemento a un plato criollo, por ejemplo, unos tallarines verdes, en vez de utilizar
bicket, se suple por higado.

Por otro lado, la preparacién de la sangrecita debe ser camuflada porque la apariencia

puede impactar a sus hijos de lo contrario existe un freno para su consumo.

PRUEBA DE PRODUCTO

PRESENTAMOS EL PROTOTIPO E INVITAMOS LA RONDA DE DEGUSTACION:

Si le comentara que esta por lanzarse al mercado una compota nutritiva hecha a base de

sangrecita de pollo y cacao para nifios en un envase similar al yogurt y que, ademas de

haberle gustado a los nifios que lo han probado, sera un complemento alimenticio con alto

valor nutritivo en hierro ¢ le parece una idea atractiva?

¢, Qué opinan del producto? ¢Les gusta como sabe? ¢la contextura? (el color? ¢la
presentacion? INDAGAR EN PERCEPCIONES POSITIVAS Y NEGATIVAS.
[Prueba preliminar a ciegas: Sin decirles que es a base de sangrecita] Reconocen la

canela. El sabor a chocolate es totalmente detectable.




[Prueba preliminar a ciegas: Comentando que es a base de sangrecita] Se podrian
cubrir tortas panqueques. Tiene un sabor y contextura similar a Nutella.
No se le puede dar un comentario negativo a un “chocolate” que tiene un impacto

nutritivo.

¢ Considerarian este producto como complemento alimenticio para sus hijos?
Si.

¢, Comprarian este producto?
Si comprarian este producto. De consumo tentativo en desayuno y lonche.

Por ahi, loncheras.

PRECIOS DE LA CATEGORIA

¢,Cuanto cree que costaria un producto asi en el mercado?

PEDIR QUE ENTABLE RANGOS MINIMOS Y MAXIMOS. EJM: MINIMO S/1.00 Y
MAXIMO S/5.00

Desde s/3.00 a /6.00

Desde s/5.00 a s/10.00

¢ Hasta cuanto estaria usted dispuesta a pagar por este producto?
Desde s/3.00 a s/8.00

HABITOS DE COMPRA / CONSUMO

¢,Doénde le gustaria poder encontrar este producto?

Bodegas, puestos de mercados. Supermercados. Tiendas de productos naturales.
Encontrarlo en mercado da la percepcion de que el producto es mas fresco.

.Con qué frecuencia le daria este producto a su(s) hijo(s)? EXPLORAR
EXPECTATIVAS DE FRECUENCIA

Podria ser un producto comprado durante el “llenado de despensa”, pues al comprarlo
al por mayor y de un solo golpe se podria distribuir su consumo durante todo el mes.
Considerando que seguimos hablando sobre esta nueva propuesta de compota a base

de sangrecita de pollo y cacao: ChocoKids:




¢,Conoce alguna propuesta similar en el mercado? ¢ Cémo se llama? ¢ Como se enterd
de ella? ¢Doénde la encontré / compré?
Se sabe de una barra que fue presentada para combatir la anemia pero que es de

distribucion gubernamental.

MARCAS DE LA CATEGORIA

Continuando con nuestra entrevista, nos gustaria indagar un poco mas sobre compotas o

papillas nutritivas...

¢, Qué marcas de compotas / papillas conoce?

Heinz, Gerber, gloria,

¢, Qué marcas ha comprado para su(s) hijo(s)?

Heinz

¢, Qué considera como lo mas importante para decidir qué marca consumir?

Sabor y calidad

¢Ha consumido distintas marcas en algin momento? ¢por qué? EXPLORAR
MOTIVOS DE CAMBIO.
Caso de consumo de Gloria, debido a que su marca habitual (Heinz) no tenia el sabor

gue buscaba en ese momento.

Considere que mafiana es el lanzamiento oficial de este producto, ¢Consumiria
esta compota en vez de su marca actual? ¢De qué depende?

En caso fuera un bebé, no se lo daria por el hecho que

POSICIONAMIENTO DE MARCAS

Ya para ir cerrando esta reunién, me gustaria conocer las relaciones que usted establece

con las marcas que conozca de esta categoria,

Por ejemplo, si le pregunto, ¢A qué marca la relaciona con calidad? ¢por qué?

Heinz




¢Precio? ¢qué marca? ¢por qué?

Heinz

¢Facil de conseguir? ¢qué marca? por quée?

Heinz

¢Mejor sabor? ¢ cual? ¢ por qué?

Heinz

La que no recomendaria por nada del mundo ¢ cual? ¢por qué?

Gloria por su pésimo sabor.



Anexo 4. Guia de Entrevista a Profundidad-1

MEDICO ENDOCRINOLOGO- MAGISTER EN NUTRICION CLINICA
CPEL - 2019

PRESENTACION

Objet

ivo: Ratificar el concepto del negocio, entender los beneficios del producto y la mejor

composicion, para aprovechar el valor nutricional que posee.

Introduccion del producto: Choco Kids, es una compota a base de sangrecita de pollo y

cacao.

1. Sobre el negocio:

a)

b)
c)

d)

Usted como Nutricionista ¢ Cree que los alimentos saludables que estan saliendo al
mercado tienen rentabilidad...?

¢, Cree gue la gente esta acostumbrada a comer alimentos saludables...?

¢ Estos productos saludables realmente benefician a los consumidores...? ¢ Llegan
a impactar en su vida diaria...?

¢ Este nuevo tipo de compota que sugerimos se consideraria saludable...?

2. Sobrelos ingredientes:

a)

b)

d)

¢,Cual es su opinion acerca de la sangrecita de pollo...? ¢ con qué nutrientes cuenta
y cuales son sus beneficios...?

&Y qué opinion tiene sobre el cacao...? ¢con qué nutrientes cuenta y cuales son
sus beneficios...?

¢,Cual seria la mejor composicion de todos los ingredientes de esta compota, para
obtener el mayor valor nutricional...?

¢, Qué recomendaciones nos daria sobre el producto...? ¢ Cree conveniente agregar

0 quitar algun ingrediente...?

3. Sobre el tratamiento:

a)

¢Entre la miel de abeja y el azlcar, cuél cree que seria el mejor ingrediente para

esta compota...?




b)

d)
e)

f)

¢ Podria existir alguna clase de reaccion alérgica por alguno de los ingredientes...?
¢Cree que los principales insumos (sangrecita de pollo y cacao) se puedan
potenciar para que sean altamente beneficioso para el consumidor...?

¢,Cudl es su opinion acerca de este nuevo producto saludable...?

¢A qué pacientes y con qué frecuencia le recomendaria este producto, para causar
un impacto positivo en su vida...?

¢Con qué otro alimento o bebida considera que se pueda acompafar esta

compota...?



Anexo 5. Guia de Entrevista a Profundidad-2

INGENIERO DE INDUSTRIAS ALIMENTARIAS
CPEL - 2019

PRESENTACION

Objetivo: Ratificar el concepto del negocio, entender el proceso correcto y los beneficios
del producto.
Introduccion del producto: Choco Kids, es una compota a base de sangrecita de pollo y

cacao.

1. Sobre el producto:

a) Usted como Ing. De Industrias Alimentarias ¢ Cree que los alimentos saludables que
estan saliendo al mercado tienen rentabilidad...?

b) ¢Los nuevos productos saludables tienen acogida por los consumidores...? ¢ Cree
gue estos productos saludables son novedosos y se animarias a probarlos...?

c) ¢Estos productos saludables realmente benefician a los consumidores...? ¢ Llegan
a impactar en su vida diaria...?

d) ¢Cual es la situacion actual en el mundo de las compotas dentro del pais...?

2. Sobrelos ingredientes:

a) ¢Cual es su opinion acerca de la sangrecita de pollo en la elaboracion de esta
compota...?
b) ¢Y qué opinién tiene sobre el cacao...?

c) ¢Qué conservante nos recomendarias para esta compota...?

3. Sobre el tratamiento:

a) ¢Este producto podria perder sus nutrientes al ser congelado...?
b) ¢A qué temperatura es recomendable almacenarla para que no se malogre...?
c) ¢Cree que los principales insumos (sangrecita de pollo y cacao) se puedan

potenciar para que sean altamente beneficioso para el consumidor...?




4. Sobre los procesos:

a) ¢Es costoso el proceso de elaboracion de compotas...?

b) ¢Cual seria el proceso mas complejo para obtener como producto final una
compota...?

c) ¢Se necesitan maquinas industriales para este proceso...?

d) ¢Cudles son los precios aproximados de estas maquinas industriales...? En caso

la respuesta anterior sea: Sl.



Anexo 6. Guia de Entrevista a Profundidad-3

MEDICO PEDIATRA
CPEL - 2019

PRESENTACION

Objetivo: Ratificar el concepto del negocio, entender los beneficios del producto y la mejor
composicion, para aprovechar el valor nutricional que posee.
Introduccion del producto: Choco Kids, es una compota a base de sangrecita de pollo y

cacao.

1. Sobre el negocio:

a) Usted como Pediatra ¢Cree que los alimentos saludables que estan saliendo al
mercado tienen rentabilidad...?

b) ¢Cree que las personas estan acostumbradas a comer alimentos saludables...?

c) ¢Estos productos saludables realmente benefician a los consumidores...? ¢ Llegan
a impactar en su vida diaria...?

d) ¢Este nuevo tipo de compota que sugerimos se consideraria saludable...?

2. Sobrelos ingredientes:

a) ¢Cual es su opinién acerca de la sangrecita de pollo para la elaboracién de esta
compota

b) ¢Y qué opinién tiene sobre el cacao...?

3. Sobre el tratamiento:

a) ¢Entre la miel de abeja y el azlcar, cual cree que seria el mejor ingrediente para
esta compota...?

b) ¢Podria existir alguna clase de reaccion alérgica por alguno de los ingredientes...?

c) ¢Cree gue los principales insumos (sangrecita de pollo y cacao) se puedan
potenciar para que sean altamente beneficioso para el consumidor...?

d) ¢Cudl es su opinion acerca de este nuevo producto saludable...?




f)

¢A qué pacientes y con qué frecuencia le recomendaria este producto, para causar
un impacto positivo en su vida...?
¢Con qué otro alimento o bebida considera que se pueda acompafar esta

compota...?



Anexo 7. Resultado de Encuestas

Cuenta de DNI

Carabayllo; 37;
10% PREGUNTA 1 -
San Martin de Carabayllo
Porres: 128:33% Comas; 66; 17%
. . Comas
Independencia; Independencia

Puente Piedra; 40; 10%

44;12% Los Olivos; 68;
18% Puente Piedra

Los Olivos

San Martin de Porres

Cuenta de DNI

6 meses a 02
aflos; 89; 23%

03 a 08 afios;
151;40% PREGUNTA S -

03 a 08 afios

09 a 12 afios
09 a 12 afios;
143;37%

6 meses a 02 afic




Cuenta de DNI

Sélo sé que es
buena; 50; 13%

Lo lei en Lo oien unla
diarios/periédico ~radio; 12;3%
s;12;3%  /

= ]

31; 8%

S Por su aporte
Salud; 95;25% e nutricional; 78;
Por sus 20%
facultades
preventivas; 105;
28%

Cuenta de DNI

Verduras; 68;
18%
Carnes rojas /
blancas; 143;37%

Sangrecita de

pollo; 125;33% |
!
| Frutas;46;12%

§
|
:

| { Lo viy oi por TV;

PREGUNTA 4 v

Lo lei en diarios/periédicos
Lo oi en un la radio

Lo vi y oi por TV

Por su aporte nutricional

Por sus facultades
preventivas

PREGUNTA 5 Y

Carnes rojas / blancas
Frutas

m Otros:
Sangrecita de pollo

Verduras




Cuenta de DNI

PREGUNTAGE

SI;383; 100%

Cuenta de DNI

NO; 59; 15%

PREGUNTA7Y ~

NO
Sl

SI;324; 85%




Cuenta de DNI

Definitivamente
si compraria; 147;
45%

Alo mejorsialo
mejor no
compraria; 164;
51%

Definitivamente no
compraria; 13; 4% —

Cuenta de DNI

$/4.00"- s/5.00; 5;
2%
5/1.00—s/2.00;
92:30%

5/3.00—5s/4.00;
104:33%

5/2.00—5/3.00;
110;35%

PREGUNTA 8 b d

v

A lo mejor si a lo mejor no
compraria

Definitivamente no
compraria

M Definitivamente si compraria

PREGUNTA 10 Y

5/3.00—s/4.00

5/4.00—s/5.00




Cuenta de DNI

Quioscos; 61; PREGUNTA 11 Y
20% Bodegas; 94; 30%
Otro: ; 4;
1% Boticas

Minimarkets; 70; Mercado
o Boticas; 16; 5% 8
25% : Minimarkets
Mercado; 66;
21%

Quioscos

Cuenta de DNI

Otro: ; 2;

1%

Merienda / Almuerzo; 78; PREGUNTA 12
25%

Lonche; 78; 25%

Desayuno; 73; Desayuno
23% Cena; 80; 26% Merienda / Lonche

Otro:__




Cuenta de DNI

3vecesala NlwezalE PREGUNTA 13 Y

- - 0,
semana; 59; 19% semana; 70; 23% 1vezala semana
1 vezal dia
2vecesala 1 vez al mes
. - - Q,
semana; 80; 26% 1 vez al dia; 100;
32%

cada 15 dias
alasemana
alasemana

1 vez al mes; 1;

0%

Cuenta de DNI

NO; 57;18%

PREGUNTA 14  ~T
NO
S|
SI; 254; 82%




Cuenta de DNI

Agu; 46; 15%
Nestlé; 86; 28%

PREGUNTA 15 Y

Ag(
Gloria; 72; 23%

Heinz; 107; 34%

Cuenta de DNI

Agu; 46;15%
Nestlé; 86; 28%
PREGUNTA 16 Y
Agli
Gloria; 72; 23% .
Gloria

Heinz

Heinz; 107; 34%




Cuenta de DNI

Agu; 46; 15%
Nestlé; 86; 28%
PREGUNTA 17 Y

Gloria; 72;23%

Heinz; 107; 34%

Cuenta de DNI

PREGUNTA 18 B

Aporte Aporte nutricional para mi
nutricional para hijo
Precio; 124; 40% mi hijo; 77; 25% :
Calidad

M Facilidad de encontrarlo
Calidad; 99; 32%

Precio

Facilidad de
encontrarlo; 11;

2o/
3%




Cuenta de DNI

Satisfecho; 39;
13%
Insatisfecho; 116; EREGUNTA 19

37% Insatisfecho
Muy Insatisfecho
Muy Insatisfechos M Ni satisfecho Ni insatisfecho
59;19% Satisfecho






