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RESUMEN EJECUTIVO 

La empresa Thani, nombre en quechua que significa “Sano”, se dedica a elaborar y 

comercializar bebidas naturales, nace de la necesidad de productos saludables con insumos 

propios de nuestro país.  

El Perú es un país rico en diversidad biológica, actualmente en el ámbito nacional existe 

un mercado de hierbas naturales de uso habitual que es por tradición, pero aún falta un mayor 

aprovechamiento de estas por la virtud de las hierbas que maneja el país. 

Las compañías que compiten en este sector son las siguientes AJE empresa 

multinacionales de bebidas con presencia en más de 23 países de latino américa, Asia y 

África, “AJE, es la décima mayor empresa de refrescos en volumen de ventas y el cuarto 

mayor productor de bebidas carbonatadas 

THANI, una nueva bebida natural con hierbas medicinales oriundas del Perú, elaborada 

con panela y envasada en botellas de plástico (PET) de 500 ml. Thani de inconfundible aroma 

y sabor refrescante, puede ser consumida todos los días, cuando lo prefiera o cuando sientan 

algún malestar propio del día a día, como el estrés, resfrío, indigestión, cuidado del hígado y 

depurativa (ayuda a limpiar toxinas), teniendo cinco presentaciones: Higasan, elaborado con 

Hercampuri y Pájaro Bobo que protege el hígado; Relajante, elaborado con Cedrón y 

Pimpinela que reduce el estrés; Digestivo, elaborado con Muña y Paico para los malestares 

estomacales; Gripal, elaborado con Asmachilca y Huira huira que mitiga los problemas 

respiratorios y Depurativa elaborado con Canchalagua que desintoxica el organismo. 

La investigación de campo cualitativo y cuantitativo - que consta de entrevistas a 

profundidad, entrevistas del mercado objetivo y una encuesta - demostró que el público 

objetivo manifiesta una inclinación elevada para el consumo de bebidas a base de hierbas 

naturales. Asimismo, se demostró en el estudio que la predisposición de compra de nuestros 

productos en una presentación de 500 ml era alta. 
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Para enfocar la estrategia comercial se desarrolló un análisis estratégico que nos ha 

permitido plantear estrategias funcionales como las de marketing y estrategias genéricas de 

enfoque y diferenciación. Para que esto tenga éxito es recomendable establecer estrategias de 

negocio con los supermercados y tiendas por conveniencia, como la difusión de los 

beneficios del producto. Igualmente se debe enfatizar el desarrollo de un equipo de ventas y 

atención al cliente. Cada uno con el perfil adecuado, bien capacitados y motivados.  

La empresa Thani SAC, se crea bajo el régimen MYPE con la denominación de pequeña 

empresa constituida bajo el Régimen normal, según lo estipulado en el Código Civil artículos 

1764-1789 y en la Ley de Competitividad Laboral, DS: N°003-97 TR. 

 Estará compuesto bajo un organigrama funcional el cual contribuirá al desenvolvimiento 

óptimo de las diferentes áreas de la empresa como: producción, ventas administración y 

comercialización.  

La planta trabajará un turno de 7 horas diarias por 24 días al mes. 

La capacidad instalada cubrirá en su totalidad la proyección de la demanda en el horizonte 

del proyecto (5 años) la cual es de 881,433 botellas de 500 ml al último año del proyecto 

2022, terminando con una capacidad ociosa de 12.56%. 

Para cubrir esta demanda y analizar finamente el control de costos, se ha investigado el 

mercado de proveedores nacionales los cuales serán necesarios para la producción, eligiendo 

los más reconocidos del mercado que nos ofrecen un valor agregado a la demanda propuesta 

por Thani SAC.  

El criterio de elección de los proveedores se determina en  términos de precio, cantidad, 

calidad, rapidez de entrega y confianza. Que permitirá a Thani SAC elaborar un producto de 

acuerdo con los requerimientos necesarios y  exigencias sanitarias establecidas por el marco 

legal peruano.  
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La naturaleza de la materia prima, bienes y servicios que se necesitan para la elaboración 

del producto no son características especiales o difíciles de adquirir, ya que existen muchos 

proveedores en en el mercado. 

El análisis de factores indica que la macro localización sea en Lima y la micro localización 

sea el Distrito de Ate, se ha considerado el distrito de Ate porque ofrece aspectos 

relacionados al entorno, mercado, seguridad, adicional se tiene como estudio propio que 

cerca del local de Thani SAC se encuentran ubicadas empresas panificadoras esto garantiza 

un medio ambiente limpio y saludable que ayudara a la producción de la variedad productos. 

 

La estructura total del proyecto está estructurada de la siguiente manera: 

 

 

Como se puede apreciar en el cuadro, el mayor porcentaje de estructura está confirmada 

por el activo fijo y el capital de trabajo con un 84.74%. 

 

La estructura de capital que fue diseñada para implementar el proyecto sería el siguiente: 
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Dentro de la estructura de capital, el 50% será con aporte propio y se financiara el 50% 

restante 

 Los costos anuales proyectados muestran la siguiente información: 

 

Como se aprecia en el cuadro, los costos anuales presentan un incremento constante que se 

refleja por el crecimiento de la demanda a lo largo del horizonte de vida del proyecto. 

 

Con respecto a los estados de ganancias y pérdidas, se puede determinar que el proyecto 

presenta ganancias desde el segundo año de operaciones. 

 

 

Los flujos de caja expresados en nuevos soles son los siguientes: 
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Los indicadores de rentabilidad dan un resultado favorable para el proyecto: 

 

 

 

El punto de equilibrio del proyecto se muestra en el siguiente cuadro: 

 

Estas unidades serían las necesarias para que los ingresos por ventas sean iguales a los 

gastos y costos. 
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Capítulo I INFORMACIÓN GENERAL 

1.1. Nombre de la empresa, Horizonte de evaluación 

Thani S.A.C. contará con junta general de cuatro accionistas, el aporte será en nuevos 

soles peruanos y en contribuciones tecnológicas intangibles; el horizonte de evaluación será 

de 5 años. 

1.2. Actividad económica, código CIIU 

Tabla 1 
Código CIIU 

Fuente: Elaboración propia 

 

1.3. Definición del negocio y Modelo CANVAS 

La empresa Thani, nombre en quechua que significa “Sano”, se dedica a elaborar y 

comercializar bebidas naturales. 
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1.4. Descripción del producto 

Es un extracto natural elaborado con hierbas medicinales, oriundas del Perú.  

Presentación:  

Para el envase se utilizará el tereftalato de polietileno, politereftalato de etileno, o 

polietileno tereftalato, en sus siglas PET.  El PET pertenece al  grupo de los poliésteres 

considerado como un sintético. Dentro de sus propiedades esta, la transparencia y brillo, 

efecto lupa, propiedades mecánicas, costo bajo, livianas y reciclables. El envase sera 500 

mililitros y con etiqueta termoencogible.  Los productos Thani ayudarán y aliviarán síntomas 

de los principales malestares comunes que afecta a los peruanos. Nuestra bebida será 

elaborada con agua bebible. El portafolio de productos está conformado por cinco variedades 

de sabores: Higasan, Gripal, Relajante, Digestivo y Depurativa; en formato de 500 ml. 

A continuación, se muestran la información técnica de las hierbas que son la base para la 

elaboración de nuestros productos. 
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Tabla 2 
Modelo CANVAS 

 

Fuente: Elaboración propia 
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1.5. Oportunidad de negocio 

En el ámbito de comestibles y bebidas saludables se viene mostrando un crecimiento 

mayor de productos y los consumidores siguen buscando más opciones para cuidar la salud. 

La tendencia positiva de este sector y la progresión de la elaboración de bebidas no 

alcohólicas, 8% durante el 2016, nos muestra que el mercado busca y opta cada vez más por 

productos saludables.  

Esto evidencia una oportunidad de negocio, porque la tendencia a una alimentación 

saludable va ligada con la adquisición de bebidas en base de hierbas medicinales. 

Las plantas medicinales siempre han estado relacionadas al misterio en diferentes grupos 

sociales, pero ha dado solución a los inconvenientes que tenemos con nuestra salud.  

La flora peruana alcanza alrededor de 25.000 especies, una parte importante se produce en 

los valles interandinos de Perú, en los que pueden habitar hasta el piso subnivel de 4.500 

msnm. Por las características de la zona, las plantas han desarrollado defensas específicas, las 

cuales son una ventaja para la adaptación en este hábitat. 

Thani presenta una propuesta diferente, buscando fusionar una bebida hidratante y 

refrescante que ayude aliviar los malestares más comunes en la población. 

1.6. Estrategia genérica de la empresa 

Thani presenta una estrategia de diferenciación, debido a que tiene una propuesta 

innovadora ofreciendo a sus clientes, bebidas no solo refrescantes e hidratantes, sino que 

adicionalmente, aporta beneficios saludables gracias a las propiedades de las plantas 

medicinales que ayudan en el cuidado de la salud. 
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Capítulo II ANÁLISIS DEL ENTORNO 

2.1  Análisis del Macro entorno  

2.1.1. Del País (últimos 5 años o último año según corresponda) 

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

País: Perú 

Capital: Lima 

 
Figura 1: Crecimiento económico por regiones - 2016 

Fuente: Diario Gestión. 

Gran parte del crecimiento económico de las provincias se debe a los proyectos 

mineros. Esta información puede ser utilizada para la segmentación por regiones. 

Superficie: 1,285 millones km². 
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Número de habitantes: 

Tabla 3 

Número de habitantes 

 
 

2.1.1.2. Tasa de crecimiento de la población. Ingreso per cápita. Población económicamente 

activa 

El decrecimiento de la población se debe al declive de la tasa de natalidad. En el 

período 1995 - 2000, ocurrieron 199 mil nacimientos en promedio cada año. 

La Tasa Bruta de Natalidad (TBN), mide la frecuencia anual de nacimientos. En el 

grafico observamos que este indicador tiene una desviación negativa de -23% 

comparándolo con el periodo 1995 – 2000 al 2010 – 2015, se aprecia que este indicador 

seguirá disminuyendo. 

 Tasa Global de Fecundidad (TGF), es el número de hijos promedio que tiene una 

mujer durante su vida reproductiva (hasta los 49 años). Para el periodo 2005-2015, la 

fecundidad de Lima es en promedio 2 hijos por madre. 
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Figura 2: Tasa Bruta de Natalidad 

Fuente: INEI 

 

Ingreso Per cápita: 

Tabla 4 
Ingreso Per Cápita 

 

 
Observamos que desde el 2012 el PBI per Cápita se ha ido incrementando continuamente 

en promedio 5.9% anual. 
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Población económicamente activa:  

Tabla 5 
Población económicamente activa 2010 - 2015 

 
 

 

Podemos observar que del 2010 al 2015 la PEA ha crecido 829,900 habitantes viéndose 

reflejado en mayor proporción en los hombres con 545,900.00 habitantes.  Este es un hito 

positivo para el proyecto ya que son nuevos consumidores y posibles nuevos clientes de la 

marca.  

2.1.1.3. Balanza comercial: Importaciones y exportaciones 

Observamos que en los años 2014 y 2015 la balanza comercial se mantuvo negativa, 

pero en el 2016 se recuperó. 

Tabla 6 

Balanza comercial 
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2.1.1.4. PBI, Tasa de inflación, Tasa de interés, Tipo de cambio, Riesgo país.      

PBI: 

Figura 3: PBI - Perú 
Fuente: INEI y BCR. 
Elaboración: Gerencia Central de Estudios Económicos. 

 

Observamos que en los años 2014 y 2015 el PBI se mantuvo en negativo, pero en el 

2016 tuvo un repunte positivo lo que favorece al proyecto de inversión. 

 

Tasa de Inflación: 

 
Figura 4: Tasa de inflación 

Fuente: INEI 

 

La inflación en el 2012 tuvo una mejora considerable bajando casi un 5.5% situándose 

en 2.65% pero en los años 2013 y 2014 tuvo pequeños incrementos hasta el 2015 que se 

vio afectada subiendo 4.40% debido al alza de los alquileres de viviendas, combustible, 

electricidad y tubérculos debido a los cambios climáticos que se originaron en el 2015. En 

el 2016 vemos que la inflación bajo a 3.23 lo que es una mejora, pero sobrepasa el 3% 

proyectado por el BCRP. 
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Tabla 7 
Tasa de Interés 

 
 

 

Tipo de cambio: 

 
Figura 5: Tipo de cambio 

Fuente Sunat: Elaboración Propia 

 

El monto de tipo de cambio ha incrementado S/ 0.809 en los últimos 5 años, pero en 

durante el 2015 al 2016 descendió S/ 0.05 centavos, lo que indica que se mantiene estable, 

lo que es algo favorable para la proyección del proyecto en el corto plazo.  
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Riesgo País: 

Tabla 8 
Cuadro de riesgo país 

 
Fuente: Banco Central de Reserva del Perú 
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Podemos apreciar que en el 2017 al mes de agosto el riesgo país se posiciono en 156 

puntos porcentuales muy por debajo del periodo 2016 – 2013. Algo positivo para el país y 

el proyecto de inversión ya que mientras más bajo el riesgo país esto atraerá mayores 

inversionistas internacionales. La disminución del riesgo país del año 2017 se debe a que 

la inflación disminuyo y aumentaron las reservas internacionales. Estos indicadores 

hubieran mejorado si no se hubiese presentado una desaceleración por el fenómeno del 

Niño Costero.  

2.1.1.5.  Leyes o reglamentos generales vinculados al proyecto 

Ley N° 27300 “Ley de aprovechamiento sostenible de las plantas medicinales”, con 

fecha del 07 de Julio del 2000. 

Ley N° 30198 “Ley que aclara la preparación y venta de bebidas producidas con 

plantas medicinales en la vía pública, con fecha 16 de mayo del 2014. 

2.1.2. Del Sector (últimos 5 años o último año según corresponda) 

2.1.2.1.  Mercado internacional 

Cada vez los consumidores optan por cuidar su salud y se inclinan por lo natural, 

alrededor el mundo existe un aproximado de 250 000 especies de plantas medicinales.  

Los nuevos consumidores, como son los millennials son innovadores y acogen con 

facilidad nuevos productos, formatos y sabores, en Estados Unidos la mayoría de 

millennials es consciente delo que come y buscan alternativas naturales en su selección de 

bebidas y alimentos para sentirse mejor. Optan por descubrir sabores, estando atraídos por 

mezclas de frutas exóticas y combinaciones únicas, especialmente si ofrecen favores para 

la salud, según señaló la OCEX (Oficina Comercial del Perú). En Europa, los 

consumidores de productos naturales son adultos con mayor poder adquisitivo. 

 



 

36 

 

2.1.2.2.  Mercado del consumidor 

El Perú es un país rico en diversidad biológica, actualmente en el ámbito nacional 

existe un mercado de hierbas naturales de uso habitual que es por tradición, pero aún falta 

un mayor aprovechamiento de estas por la virtud de las hierbas que maneja el país. 

En los posteriores años ha aumentado el gasto en alimentos sanos y naturales en el 

Perú, elaborados con insumos nativos. El interés de los compradores por la alimentación 

sana ha permitido el desarrollo de nuevos puntos de comercialización, habiéndose creado 

tiendas enfocadas a productos naturales, eco ferias, entre otros. 

La tendencia a alternativas más saludables, productos que apunten a un consumidor que 

se alarma por su salud.  

Actualmente los tés embotellados, son quizás la opción más percibida como saludable. 

Sus ventas alcanzan los tres dígitos en provincias, según Kantar Worldpanel, los peruanos 

gastaron 53,8% más en esta categoría. Y Euro monitor estima que este mercado crecerá en 

un 87% al 2020. 

Aje ofrece bebidas como “Free Tea” “Cool Tea”, y “Free Tea Light”, concentrando el 

52% del mercado. 

En tanto, CBC participa con “Lipton” y se encuentra trabajando su estrategia empaque-

precio (Price Pack) para impulsar su marca, además de aumentar su portafolio de 

productos. 
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Tabla 9 
Cuadro de producción de hierbas medicinales 

Fuente: Servicio Nacional Forestal y de Fauna Silvestre (SERFORI) 

2.1.2.3. Mercado de proveedores 

El Perú posee un formidable portafolio de plantas medicinales, muchas de ellas han 

existido durante años y se han descubierto variadas aplicaciones y propiedades para el 

tratamiento de enfermedades. Su uso, compone un ventajoso dispensario para la 

humanidad. 

2.1.2.4.  Mercado competidor 

 Las compañías que estarían compitiendo en este sector seria las siguientes AJE 

empresa multinacionales de bebidas con presencia en más de 23 países de latino américa, 

Asia y África, “AJE, es la décima mayor empresa de refrescos en volumen de ventas y el 

cuarto mayor productor de bebidas carbonatadas (fuente: EUROOMITOR 2011) 

2.1.2.5.  Mercado distribuidor 

Todas las empresas tienen distintos canales de distribución, a un nivel de valor, las 

bodegas, farmacias y ventas en la calle ha tenido un crecimiento rescatable en los primeros 

meses de este periodo haciendo un comparativo con el año 2016 llevando el producto al 

cliente final para su consumo, también cabe resaltar que un canal intermediario que 

también ha tenido una participación fue los mercados y autoservicios, pero con una ligera 
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participación negativa. No debemos olvidar las tiendas mayoristas tales como MAKRO, 

han agregado valor a sus canales.  

Arca Continental Lindley mantiene 8 plantas distribuidas en el territorio peruano 

logrando tener alcance a casi todo el Perú. 

2.1.2.6.  Leyes o reglamentos del sector vinculados al proyecto 

A continuación, se detallan todos los documentos normativos que regula el sector hacia 

donde se dirigen nuestros productos, así como; su aplicabilidad: 

Ley N° 26842 “Ley General de Salud”. 

2.2 Análisis del Micro entorno  

2.2.1 Competidores actuales: Nivel de competitividad 

Considerando las propiedades y beneficios de nuestro producto, los principales 

competidores son: 

Free Tea: 

Bebida del tipo natural y lista para beber. Ha puesto en el mercado su versión de té 

negro saborizado. Con esta nueva promoción, Aje busca activar el consumo de té.  

Inicialmente, el producto se lanzó en una presentación limón, en un envase de vidrio de 

475 mililitros; después de dos años se cambió a un envase más práctico y económico de 

375 mililitros. También hay ediciones de limón y light, en envases de Tetra Pak de 330 

mililitros y 1 litro. 

Bio Aloe 

Dentro de los productos de AjeGroup, se encuentra BIO Aloe, una nueva bebida hecha 

con jugo natural de aloe, orientado para los individuos que buscan alternativas saludables, 

pero no quieren sacrificar un buen sabor. Contiene beneficios de acción antiinflamatoria y 

ayuda a la solidez de la piel. 
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Grupo Perú Cola 

En el 2016, el Grupo Perú Cola puso en el mercado “Agua Vida Vitaminizada”, una 

variante de su marca de agua con más vitaminas para un público que se caracteriza por el 

bienestar de su salud.  

Después de analizar el mercado de bebidas saludables no gaseosas, se puede determinar 

que el nivel de competitividad es bajo, a pesar del aumento de las bebidas consideradas 

como competidores, estas presentan atributos diferentes a nuestro producto, lo que nos 

permite ingresar al mercado de bebidas, siguiendo la tendencia de productos saludables. 

2.2.2 Fuerza negociadora de los clientes 

Las empresas de bebidas vienen desarrollando nuevas políticas de marcas y procesos de 

gestión de calidad orientados a un estilo de vida saludable. Sin embargo, la poca 

diversidad de beneficios que ofrecen sus productos hace que los consumidores tengan 

mayor exigencia en cuanto a la calidad, precio y servicio. La creciente preocupación del 

consumidor por su salud y la búsqueda de productos naturales, configuran el 

comportamiento de compra de los clientes actuales. Adicional a ello, se exige el 

cumplimiento de ciertas normas que aseguren el respeto al medio ambiente, la obtención 

de un producto sano y natural y que otorgue los beneficios que indica en el producto. 

Con ello, la fuerza negociadora de los clientes resulta media-alta, debido a la inclusión 

de nuevos productos de empresas líderes en el rubro de bebidas gaseosas que, siguiendo la 

tendencia del consumidor, incluyen bebidas saludables a su cartera de productos. 

2.2.3 Fuerza negociadora de los proveedores 

El nivel de negociación de los proveedores es media a baja, si consideramos que 

nuestros principales recursos son: humanos, maquinaria y equipos, instalaciones e 

insumos.  
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2.2.4 Amenaza de productos sustitutos 

Aje cuenta con el siguiente portafolio de productos: 

- CIELO (agua),  

- Cifrut (jugo),  

- Pulp (néctar),  

- Sporade (bebida con adición de electrolitos),  

- Cool Tea (té)  

- VOLT (bebida energizante). 

 AJE mantiene su liderazgo ya que cuenta con una distribución eficaz que logra 

mantener precios bajos en el mercado.  

Arca Continental Lindley, empresa productora de bebidas gasificadas a partir del 2004 

tiene una alianza con la compañía de Coca Cola, esta alianza logra una mayor diversidad 

de productos, con respecto a nuestro mercado esta empresa está en el mercado con bebidas 

no Carbonatadas como son los frugos, Agua San Luis, Aquarius, con bebidas 

Rehidratantes como el Power ride y los energizantes con la marca burn.  

CBC empresa embotelladora de bebidas del portafolio de la empresa y socio de 

PepsiCo Inc. Sucursal del Perú y PepsiCo Alimentos Perú S.R.L., comercializan (importan 

y exportan) las bebidas: 

- Pepsi, 

- 7up 

- Canada Dry 

- Concordia 

- Gatorade, entre otros. 
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2.2.5 Competidores potenciales barreras de entrada 

La globalización y los acuerdos con otros países, implica que los competidores vayan 

en aumento, en estos casos, utilizan una ventaja competitiva minimizando sus costos, 

aumentando la ventaja competitiva tomando en cuenta una diferenciación.  

Los principales competidores son las grandes empresas que se mantienen a lo largo del 

tiempo; sin embargo, existe la posibilidad de que otras empresas incluyan en su cartera 

productos similares. Siendo media-alta la amenaza de nuevos competidores, debido a la 

tendencia por lo saludable. 

Las barreras de entrada que se aplicarán están orientadas al portafolio de productos, 

esto se refleja en la variedad de sabores que serán parte de nuestra estrategia de 

diferenciación, la innovación constante, asociada al uso de nuevas tecnologías para la 

producción y presentación del producto, y el servicio personalizado con nuestros clientes.  
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Capítulo III PLAN ESTRATÉGICO 

3.1. Visión y misión de la empresa 

MISIÓN: 

Elaborar bebidas naturales a base de hierbas medicinales, con procesos tecnológicos 

innovadores, excelente calidad y con personal altamente calificado; brindando bienestar y 

salud a nuestros clientes con productos diferenciados generando valor para los accionistas. 

VISIÓN: 

En el 2022 ser reconocidos como la empresa líder en el mercado local y nacional en el 

sector de bebidas naturales, donde la tecnología de nueva generación será una prioridad en 

nuestros procesos, dando un trato especial a nuestros trabajadores que nos mantendrá como 

una empresa Premium.  
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3.2. Análisis FODA 

 
 
 

Figura 6: Análisis FODA 
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Figura 7: Matrices MEFE y MEFI 
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3.3. Objetivos 

- Llegar a los consumidores con un producto de calidad bajos estrictos procesos de 

calidad. 

- Ofrecer a los clientes una bebida refrescante de calidad echa de hierbas terapéuticas 

originarias del Perú para aliviar los malestares más comunes de la población peruana 

- Analizar los síntomas más frecuentes de la comuna peruana y preferencias de nuestros 

clientes. 

- Ser beneficiados con la renta del negocio 
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Capítulo IV ESTUDIO DE MERCADO 

4.1. Investigación de mercado 

El objetivo de este estudio es determinar el nivel de aceptación en referencia al producto a 

desarrollar “Bebidas Naturales elaboradas con hierbas medicinales originarias del Perú” 

presentadas en un envase de plástico (botella) PET de 500 ml. 

Objetivos específicos 

A continuación, se presentan los siguientes objetivos: 

- Ejecutar el lanzamiento de las bebidas naturales Thani. 

- Asociar la marca con la preferencia actual de la sociedad que está orientada a la compra de 

productos naturales, permitiendo a las personas llevar una vida saludable. 

- Identificar a clientes potenciales, generalmente hombres y mujeres que llevan una vida 

saludable y tienen tendencia al consumo de productos naturales. 

- Enfatizar en que las bebidas Thani, son elaboradas en base a hierbas medicinales que son 

muy beneficiosas para la salud. 

4.1.1. Criterios de segmentación 

“No existe una forma única para segmentar un mercado” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 

219); tal como lo menciona el autor, no existe un solo criterio para segmentar un mercado; 

es por ello que a continuación, se detallan los diferentes criterios de segmentación 

utilizados en la presente investigación: 

Segmentación Geográfica:  

 Se está analizando los distritos de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana; asimismo se 

ha considerado a la población de NSE A, B y C. 

Segmentación Demográfica: 

Edad: Personas adultas, entre los rangos de edades de 20 a 55 años. 
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Género: Se consideraron hombres y mujeres. 

Ingresos: De preferencia, personas que son económicamente activas, (trabajadores tanto 

dependientes como independientes). 

Ocupación: Estudiantes y trabajadores de diferentes rubros económicos. 

Segmentación Psicográfica: 

 De acuerdo con el análisis de los estilos de vida (Arellano, 2014); cuatro estilos de 

vida están enmarcados en el presente estudio, los mismos que se detallan a continuación: 

Los Sofisticados 

 Cuentan con el nivel de ingresos más alto que el promedio. Son refinados, modernos y 

les importa mucho la imagen personal (siguen nuevas modas y consumen productos 

“light”). Innovan en la manera de consumir y están al tanto de nuevas tendencias.  

Los Progresistas 

 Buscan persistentemente el crecimiento personal o familiar. Se encuentran en los 

diferentes NSE`s. El deseo de mejorar su situación los tiene siempre en busqueda de 

oportunidades. Estudian carreras técnicas para sobresalir de manera práctica. 

Las Modernas 

 Son mujeres que trabajan, estudian y que buscan su realización personal como 

madres. Tienen cuidado de su imagen personal y buscan el reconocimiento. Son modernas 

que están en contra del machismo y les gusta hacer compras. Están en todos los NSE. 

Los Formales / Adaptados 

 Son trabajadores y encaminados con la familia, aprecian su estatus social. Son más 

tradicionales que los sofisticados y no están muy a la moda. Son oficinistas, profesores, 

obreros o en actividades independientes de mediano nivel. 
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Segmentación Conductual: 

 Personas que acuden a supermercados y minimarkets, asimismo que tengan la 

tendencia por el consumo de bebidas naturales y que generalmente prefieran atender su 

salud. 

4.1.2. Marco muestral  

 Para determinar el tamaño de una muestra representativa, se tomará en cuenta 

adicionalmente a los criterios de segmentación, se considera que la población es infinita 

debido a que se entiende que nuestros potenciales consumidores serán más de 100,000 

personas. En este sentido, la muestra debe tener un 95% de confiabilidad y un margen de 

error de 5%; asimismo, se tendrá una probabilidad de un 50% para obtener un rango de 

muerta óptimo y ello debido a que no se conoce que tamaño de la muestra consumirá 

Thani.  

 A continuación, se muestra la fórmula de población infinita: 

 

  
      

  
 

 Dónde: 

 Z = Nivel de confiabilidad 95% (1.96) 

 p = Probabilidad de 50% a favor 

 q = Probabilidad de 50% en contra 

 E = Margen de error 

 Entonces: 

 

  
             

   
              

Una vez determinado el tamaño de la muestra, se procede a distribuir en los diferentes 

distritos elegidos tomando en cuenta los criterios de segmentación: 
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Tabla 10 
Determinación de la cuota por distritos 

 

 

4.1.3. Entrevistas a profundidad 

En la entrevista a profundidad se realizaron preguntas predeterminadas, las cuales 

poseen analogía con los objetivos del proyecto, esto permite que nuestros resultados de 

investigación sean los más acertados posibles para poder integrar el mercado de bebidas.  

Se realizó la entrevista a profundidad al Ing. Alimentario Roberto Enrique Vega 

Dienstmayer, quien colaboró con el proyecto haciendo el desarrollo del producto. 

 

DISTRITO
Factor edad(20-

55)
Mercado Potencial % de cuota

Cuota 

distribuid

a

Nse A Nse B Nse C

Jesus Maria 50.819% 33942 6.04% 23 6 12 6

Lince 51.473% 23345 4.16% 16 4 8 4

Pueblo Libre 50.198% 35378 6.30% 24 6 12 6

Magdalena 51.034% 26056 4.64% 18 4 9 5

San Miguel 51.890% 65695 11.70% 45 11 23 12

Miraflores 51.778% 38467 6.85% 26 8 13 5

San Isidro 49.891% 24325 4.33% 17 5 8 3

San Borja 51.572% 53316 9.49% 37 12 18 7

Surco 52.272% 172335 30.69% 118 38 58 23

La Molina 52.752% 88682 15.79% 61 19 30 12

561540 100.00% 385 113 190 82
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Entrevista 1. 

Nombre: Enrique Vega Dienstmayer 

Cargo: Ing. Industrias Alimentarias   

Rol para Proyecto: Desarrollo del producto 

Objetivos: 

- Definir si se cambiaría el diseño del producto 

- Definir si el sabor del producto es el adecuado o necesita alguna modificación en sabor 

y olor. 

- Saber si el producto se alinea con las hierbas. 

- Determinar los horarios de consumo 

- Determinar el precio en el mercado. 

- Actividades que podríamos tercerizar 

- Centro de acopio. 

- Condiciones de los supermercados (si un producto no se vende) 

¿Qué opinión tiene con referencia al proceso productivo de las bebidas naturales 

elaboradas con hierbas medicinales oriundas del Perú? 

 Para la producción de una infusión se debe enfocar principalmente en el 

abastecimiento del producto y la clasificación del producto, ya que por ser un insumo 

natural el abastecimiento debe ser estricto y detallado con productores calificados que, 

tener cuidado con la asepsia del producto.  

Para el abastecimiento continuo todo el año se recomienda tener almacenada la esencia 

de las hierbas, esto evitaría no perjudicar la calidad del insumo.  
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 Para la producción de las infusiones se debe determinar la cantidad exacta de hierbas 

para cada BATCH (Producto), se debe de tener agua tratada para la asepsia de las bebidas 

y calentar el agua, una vez que hierve el agua se agregan las hierbas y se hacen hervir por 

2 minutos esto lograra una pasteurización.  

 Se corta el calor, el líquido con las hierbas pasa por un cuidadoso colado, se agrega el 

endulzante en este caso la panela y se procede con el envasado. Tener en cuenta que el 

colado no debe de ser muy drástico ya que los principios activos de las hierbas está en el 

concentrado que queda como un ligero sedimento al fondo de las botellas.  

 Para el envasado en PET se enfría el producto hasta -5 a -6 grados centígrados y se 

agrega gas inerte a las botellas para después ser embotellado y sellado el producto.  

¿Qué nos podría decir acerca de la existencia de mermas y desechos durante el proceso 

de elaboración del producto? 

 En el proceso de producción y elaboración del producto no existen mermas o 

desechos relevantes ya que las hierbas secas entran a una máquina que extraerá sus aceites 

esenciales y con esto se producirá la esencia del producto que sirve de materia prima para 

las bebidas.  

¿En su experiencia, cuáles son los procesos críticos durante la producción del producto? 

Los procesos críticos para la elaboración del producto son: 

El envasado sobre todo envasado en frio (PET) ya que se debe mantener el lugar libre 

de contaminación manteniendo la asepsia con altos controles de calidad. 

 El hervido de las hiervas también es un proceso crítico para la elaboración del 

producto ya que se debe de hervir las hierbas entre 2 a 3 minutos un tiempo mayor a este 

podría ser perjudicial para la salud ya que algunas hiervas cuando son hervidas mucho 

tiempo pueden causar taquicardia.  
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PREGUNTAS RELACIONADAS AL PRODUCTO 

¿Qué opina usted respecto al producto que se desea incursionar en el mercado de las 

bebidas naturales? 

 En mi opinión es un producto muy interesante que aún no tiene competidores directos 

y que el mercado de bebidas ha tenido un fuerte crecimiento en los últimos años. Son dos 

ventajas que se deben de aprovechar para el lanzamiento del producto.  

¿Tendría algunas recomendaciones respecto a la composición química del producto 

para mantener su naturalidad y beneficios efectivos? 

 Las recomendaciones son que no lleve azúcar refinada, que solo se utilice Stevia o 

panela y que el colado del producto no sea muy refinado ya que se perderían los principios 

beneficiosos de la infusión.  

¿En su experiencia, cuáles considera usted que deberían ser las características más 

importantes para tener éxito en el mercado de las bebidas naturales elaboradas con hierbas 

medicinales nativas del Perú?  

 Se debe considera que las bebidas deban tener un sabor agradable al gusto del 

consumidor, que mantengan su olor y aroma característico de infusión que es lo que 

buscara el consumidor.  

Una etiqueta novedosa y atractiva al público con colores fuertes y llamativos. 

Producir un producto lo más natural posible sin azúcar y libre de preservantes 

químicos.  

¿Cuál considera usted que debería ser la cantidad de bebida adecuada tanto para niños y 

adultos; 500 ml, 350 ml, etc.? 
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 Se considera que está bien el envase de 500 ml por ser una presentación que se está 

comercializando en el mercado con productos de similares características. Se sugiere 

también un formato más pequeño de 250 a 330 ml como presentación de lanzamiento.  

¿Qué tipo de envasado considera usted que sería el más adecuado para el producto? 

 El envase PET es el más comercializado y practico que se puede utilizar ya que 

protege al producto, resistente ante caídas y de bajo costo, se utiliza mayormente en 

consumo masivo.  

Tener en cuenta que si el producto tiene alta rotación el envase PET es el más adecuado 

para evitar la contaminación ambiental. 

4.1.4. Focus Group 

Dirigido a hombres y mujeres entre 20 a 55 años 

Fecha del Focus: sábado 16 de Setiembre del 2017 

Integrantes: Concurrieron las siguientes personas. 

1. Rossmery Díaz Carhuavilca, DNI 41459741 

2. Brindicy Gonzales Capcha, DNI 10806222 

3. Johanna Díaz Carhuavilca, DNI 40631555 

4. Jesús Miguel Riveros Salazar, DNI 44007799 

5. Nedda Salas Spray, DNI 10136871 

6. Raúl Chuquimantari Rosales, DNI 19970280 

Síntesis: 

a. Producto innovador con insumos poco conocidos. 

b. Un solo participante había consumido alguna de las hierbas (Hercampuri) siendo 

muy agradable el sabor. 

c. El producto es muy relacionado al cuidado de la salud y los beneficios que puede 

aportar. 
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d. Los participantes indicaron que el nombre Thani es de fácil recordación y resaltaron 

el diseño de la etiqueta, relacionándolo con algo saludable. 

e. El sabor de mayor aceptación fue el digestivo. 

f. Degustación de los sabores: 

- Las primeras apreciaciones fueron: bebidas muy refrescantes y de sabor 

agradable, y buen aroma, sobre todo la digestiva. 

- Digestiva, la preferida por los participantes, resaltaron el sabor y aroma, el nivel 

exacto de dulzor, y por sus propiedades, sería la de mayor consumo, 3 a 5 

semanalmente. El diseño de la etiqueta gustó entre los asistentes, siendo atractiva 

para el consumidor. 

- Higasan con sabor intenso, para algunos participantes el nivel de dulzor era alto, 

indicando que su frecuencia de consumo sería 1 a 2 semanalmente. 

Indicaron que el color de la etiqueta no tenga tanta similitud con el color de la bebida, 

para que resulte llamativa para el consumidor. 

- Depurativa, de gran aceptación por algunos participantes, indicando que era una forma 

saludable de desintoxicar el organismo. De sabor agradable, siendo la frecuencia de 

consumo de 2 a 4 botellas semanalmente. 

- Relajante, para algunos participantes el sabor y dulzor justo, mientras que para otros le 

faltó un poco de dulzor. Sugirieron cambiar el color de la etiqueta, por un color más 

llamativo. 

- Gripal, aromático e intenso sabor, los participantes indicaron que el sabor podía ser más 

agradable si se le añadía un toque de limón. 

Conclusiones: 

- Resaltar en la etiqueta el uso de la panela. 

- Modificar algunas etiquetas, de acuerdo a las sugerencias de los participantes. 
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- Analizar con el ingeniero alimentario la posibilidad de graduar el dulzor en los distintos 

sabores. 

- Resaltar los orígenes de las hierbas medicinales. 

- Principales lugares de compra, supermercados y tiendas por conveniencia. 

- Principal actividad de promoción, degustaciones en supermercados y tiendas por 

conveniencia. 

4.1.5. Encuestas 

La metodología de las encuestas ha sido del método descriptivo exploratorio cuya 

característica principal es recoger la información sin manipulación ya que nuestros 

investigadores no tiene controles directos de los resultados obtenidos, para esto 

utilizaremos procedimientos de observación e inspección. La información la obtendremos 

de una parte de la población representativa de la misma (muestra), con elementos 

importantes a ser considerados mediante un proceso de muestreo, así mismo las encuestas 

serán aplicadas en 2(dos) formas, virtual y presencial para ello es de nuestro criterio 

absoluto los porcentajes de la misma, cada pregunta de nuestra encuesta responderá un 

Objetivo específico alineada a nuestra visión y misión. 

4.1.5.1. Análisis de los Resultados de las Encuestas 

Pregunta 1: ¿Indique su género? 

 



 

56 

 

 

Según los resultados, nuestros encuestados son del género femenino el 59% y de género 

masculino el 41%.  

Pregunta 2: ¿En qué rango de edad se encuentra? 
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Pregunta 3: ¿En qué distrito vive o trabaja? 

 

 

 

 Según los resultados, la residencia de los encuestados es la siguiente: el 16%, vive en 

Surco, el 16% en La Molina; el 10% en San Borja; el 10% en San Isidro; el 9% viven en 
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Miraflores, el 8% viven en Jesús María, el 6% vive en Pueblo Libre, el 6% vive en San 

Miguel, el 4% vive en Magdalena, el 2% vive en Lince y el 12% en otros distritos.   

 

 

 

 

Pregunta 4: ¿Cuál es su ingreso bruto mensual familiar (Soles)? 

 

 

 Según los resultados, el salario de los encuestados, los cuales son los siguientes: los 

que tienen un sueldo promedio de S/. 3,446 a S/. 5,599 son el 48%, los que tienen un 

sueldo promedio de S/. 5,600 a S/. 10,859 son el 34% de los encuestados y los que tienen 

un sueldo promedio de S/. 10,860 a más son el 18% de los encuestados. 

Pregunta 5: ¿Actualmente consume bebidas naturales (Bebidas que dan bienestar a 

la salud)? 
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 Según indican los resultados, el 87% es consumidor de bebidas naturales y el 13% 

indica que no consume bebidas naturales.  

Pregunta 6: ¿Cuál es la bebida de tu preferencia? 
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De acuerdo con los resultados, se pudo determinar que el 29% de los encuestados 

tienen preferencia por la bebida Free Tea, seguido por un 21% que prefieren Agua 

Vitaminizada; solo estos dos productos ocupan el 50% del mercado; seguidos con un 18% 

y 16% que prefieren Beberash y Bio Aloe, otras bebidas representan el 17%. 

Pregunta 7: ¿Dónde suele comprar sus bebidas? 

 

 

De acuerdo con los resultados el 43% de las personas encuestadas, adquiere sus bebidas 

en los diferentes supermercados en general, seguido por los mini markets con un 30%, 

ocupando un 75% aproximadamente de todo el mercado, los otros 25%, se lo reparten 

entre las bodegas y las vendomáticas. 

Pregunta 8: ¿Consumiría una bebida natural elaborada con hierbas medicinales? 



 

61 

 

 

 

En esta tabla se puede apreciar casi el 50% de las personas encuestadas, 

definitivamente si consumirían una bebida que se encuentre elaborada con hierbas 

medicinales, ya que tienen conocimiento de las propiedades y de las bondades que estas 

tienen para la salud; un 27% manifestó que, si consumirían las bebidas, y un 22% que 

manifestó que posiblemente si consumiría las bebidas naturales, dejando solo a un 6% que 

no consumirían el producto.  

Pregunta 9: A continuación le presentamos THANI, una nueva bebida natural con hierbas 

terapéuticas nativas del Perú, endulzada con panela y envasada en botellas de plástico 

(PET) de 500 ml. Thani de inconfundible aroma y sabor refrescante, puede ser consumida 

todos los días, cuando lo prefieras o cuando tengas algún malestar propio de tu día a día, 

como el estrés, resfrío, indigestión, depurativa (ayuda a limpiar toxinas) y cuidado del 

hígado, que llega en cinco presentaciones: Higasan, elaborado con Hercampuri y Pájaro 
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Bobo que protege el hígado; Relajante, elaborado con Cedrón y Pimpinela que reduce el 

estrés; Digestivo, elaborado con Muña y Paico para los malestares estomacales; Gripal, 

elaborado con Asmachilca y Huira huira que mitiga los problemas respiratorios y 

Depurativa elaborado con Canchalagua que desintoxica el organismo. Ahora que conoce 

esta nueva bebida, así como sus beneficios; ¿Lo compraría usted? 

 

 

De acuerdo con las respuestas brindadas por los encuestados, un 43% si consumiría 

nuestro producto, adicionalmente un 25% definitivamente si lo consumiría; asimismo, un 

30% se animarían a consumir nuestros productos. Solo un 2% de los encuestados no 

consumiría el producto. 

 

Pregunta 10: ¿Cuál sería su frecuencia de consumo de cada una de las bebidas? 
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De acuerdo con las encuestas, se puede observar que los mayores consumos se agrupan 

entre 1 y 3 botellas, y de 7 a 9 reporta un menor consumo, especialmente el Relajante, sin 

embargo, las bebidas digestivas son las que representan un mayor consumo. 

Pregunta 11: ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una presentación de 500 ml? 
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De acuerdo con el rango de precios establecidos por los competidores y sustitutos, un 

48% de encuestados estaría dispuesto a pagar entre 2.01 a 2.50 soles, y un 35% estaría 

dispuesto a pagar un precio mayor, hasta 3.50 soles, permitiendo a la empresa, variaciones 

a largo plazo, que representen un incremento en el margen. 

Pregunta 12: ¿Qué factor es determinante para Ud. al momento de adquirir una 

bebida natural? 
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Con el factor determinante para adquirir el producto, podemos establecer estrategias 

acordes a las preferencias de los clientes, siendo el aspecto más valorado, las propiedades, 

representados por un 32% de encuestados. Además, 28% considera determinante la 

presentación y otro 27%, el sabor. Estos resultados nos indican que debemos estar en 

constante innovación y cuidado en los procesos, manteniendo la calidad y propiedades del 

producto. 

 

 

Pregunta 13: ¿En qué época del año consumiría con mayor frecuencia nuestras 

bebidas? 
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Considerando que Thani es una bebida que puede ser consumida durante el año, los 

encuestados respondieron que un 27% la elegiría en cualquier época del año, mientras que 

el 15% solo consumiría en verano. 

Pregunta 14: ¿En qué lugares de venta le gustaría encontrar este producto? 

 

 

De acuerdo con los lugares de preferencia para venta del producto, los encuestados que 

marcaron definitivamente si, están representados por el 57.65% que le gustaría encontrar 

el producto en los supermercados, y un 21.67%, en los tambos y grifos. 

 

Pregunta 15: ¿A través de qué medio le gustaría estar informado acerca del 

producto? 
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El 39% de los encuestados prefiere encontrar paneles publicitarios, mientras que el 

21%, optaría por las degustaciones, esto se vería reflejado en las actividades de promoción 

del portafolio de productos. 

4.2. Demanda y oferta  

4.2.1. Estimación del mercado potencial 

El mercado potencial es el porcentaje de la población que podría estar dispuesta a 

comprar productos Thani en nuestros criterios de segmentación, considerando el tamaño 

de la población, NSE y edad del segmento al que nos orientamos. 

Tabla 11 

Estimación del mercado potencial 
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Fuente: Elaboración propia 

Tabla 12 
Estimación proyectada de la población en número de personas 

 
Fuente: Elaboración propia 

4.2.2. Estimación del mercado disponible 

Nuestro mercado disponible es aquel que pertenece a nuestro mercado potencial y a su 

vez consume en la actualidad bebidas naturales. Para hallar nuestro mercado disponible se 

procede a considerar las siguientes preguntas filtro: 

 

Tabla 13 

Determinación del perfil del consumidor 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 14 
Pregunta para determinar el mercado disponible 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 15 
Mercado disponible en cantidad de personas 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

4.2.3. Estimación del mercado efectivo 

Para hallar el mercado efectivo se consideraron las preguntas N° 9 y 11 de la encuesta. 

Pregunta 9 

A continuación le presentamos THANI, una nueva bebida natural con hierbas 

medicinales nativas del Perú, endulzada con panela y envasada en botellas de plástico 

(PET) de 500 ml. Thani de inconfundible aroma y sabor refrescante, puede ser consumida 
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todos los días, cuando lo prefieras o cuando tengas algún malestar propio de tu día a día, 

como el estrés, resfrío, indigestión, depurativa (ayuda a limpiar toxinas) y cuidado del 

hígado, que llega en cinco presentaciones: Higasan, elaborado con Hercampuri y Pájaro 

Bobo que protege el hígado; Relajante, elaborado con Cedrón y Pimpinela que reduce el 

estrés; Digestivo, elaborado con Muña y Paico para los malestares estomacales; Gripal, 

elaborado con Asmachilca y Huira huira que mitiga los problemas respiratorios y 

Depurativa elaborado con Canchalagua que desintoxica el organismo. Ahora que conoce 

esta nueva bebida, así como sus beneficios; ¿Lo compraría usted? 

El 42.86% respondió que SI 

Cuadro Factor de disposición de compra 

Tabla 16 
Factor de disposición de compra 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Pregunta 11 

¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una presentación de 500ml? 

25%

43%

30%

2% 0%

% De Personas con disposición 
de compra

Definitivamente si

Si

Quizás

No

Definitivamente no
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El 47.86% eligió el rango de S/. 2.01 a S/.2.50.  

Hemos fijado el factor precio en el rango de S/ 2.01 a S/ 2.50 porque 146 encuestados 

de los 307 ha elegido el dicho rango y se estaría igualando al precio de la competencia más 

directa que es Free tea. 

 

Tabla 17 
Factor de precio 

 
Fuente: Elaboración propia 

4.2.4. Estimación del mercado objetivo 

Factor de mercado Objetivo: 

                                                            

Considerando el factor del precio del 82.41% multiplicándolo por la suma del factor de 

disposición de compra hallamos el factor del mercado efectivo con un total del 59.19% 

Tabla 18 

Mercado efectivo en número de personas 

 



 

72 

 

Fuente: Elaboración propia 

El mercado disponible está expresado en número de personas. 

El mercado disponible en el año 2018 asciende a 128,644 personas. 

El mercado disponible en el año 2019 asciende a 129,909 personas. 

El mercado disponible en el año 2020 asciende a 131,212 personas. 

El mercado disponible en el año 2021 asciende a 132,554 personas. 

El mercado disponible en el año 2022 asciende a 133,937 personas 

Estimación del mercado Objetivo: 

Para establecer la tasa del mercado objetivo utilizaremos la metodología de Pareto para 

el primer año. Pareto indica que el 80% del mercado ya estaría completado por productos 

sustitutos y del 20% disponible del cual cogeremos el 15% el cual nos mantendrá en un 

escenario conservador que como resultados nos da el 3% como factor de la tasa del 

mercado objetivo.  
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Tabla 19 
Tasa de mercado objetivo 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

El mercado objetivo está expresado en número de personas. 

El mercado disponible en el año 2018 asciende a 6,688 personas. 

El mercado disponible en el año 2019 asciende a 7,565 personas. 

El mercado disponible en el año 2020 asciende a 8,559 personas. 

El mercado disponible en el año 2021 asciende a 9,685 personas. 

El mercado disponible en el año 2022 asciende a 10,961 personas 
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4.2.5. Frecuencia de compra 

La frecuencia de compra está referida con la suma de botellas que una persona podría 

consumir durante un año. 

Tabla 20 

Frecuencia de compra en porcentaje por cada portafolio 

 
Fuente: Elaboración propia 

Una vez determinada la distribución de los porcentajes de nuestros diferentes 

productos y la determinación del promedio de consumo; se procede a hallar la frecuencia 

ponderada y el consumo semanal para final determinar el consumo anual en cantidad de 

botellas. 

Tabla 21 

Determinación de la frecuencia ponderada 

 
Fuente: Elaboración propia 
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4.2.6. Cuantificación anual de la demanda 

Una vez determinado el porcentaje de intervención de cada tipo de bebida a 

comercializar, se procede a proyectar la demanda para el horizonte de evaluación del 

proyecto. 

Tabla 22 

Cuantificación proyectada de la demanda 

 
 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Supermercados WONG 

 



 

76 

 

Supermercados TOTTUS 

 

Supermercados METRO 

 

 

 

4.2.7. Estacionalidad 

 Se calcula la estacionalidad según las repuestas de la pregunta 13 de la sección 

Validación del producto. 

 Según las encuestas se determinó que la época donde se consumiría mayor cantidad 

de bebidas seria en verano. 
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Tabla 23 
Determinación de la estacionalidad 

 
Fuente: Elaboración propia 

 En el primer trimestre del año 2018 castigaremos el 50% considerando que la empresa 

recién está empezando y es  nueva, adicional castigaremos el 25% de las ventas en el 

segundo trimestre considerando a que la marca aun no es conocida, a partir del tercer 

trimestre se considera que el negocio se establece y no se volverá a castigar, a partir del 

segundo año el comportamiento de la empresa se considera óptimo.. 

 

Tabla 24 
Efectos de castigo trimestral para el 2018 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 25 
Redistribución de la estacionalidad en forma mensual 

 
Fuente: Elaboración propia 

4.2.8. Programa de Ventas en unidades y valorizado 

 Proyectamos el Programa de ventas en unidades y valorizado, en base a la 

cuantificación de la demanda de bebidas naturales por producto multiplicándola por la 

estacionalidad mensual. 

Tabla 26 
Programa de ventas en unidades 
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Fuente: Elaboración propia 
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 Líneas abajo, se describe el resumen del consumo de las bebidas naturales por 

producto por año. 

 

Tabla 27 

Consumo anual de bebidas naturales 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 28 
Programa de ventas valorizado 

 

     

Fuente: Elaboración propia 
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El Presupuesto de Ingresos se halló multiplicando el valor de venta unitario  por el 

Programa de ventas en unidades. 

Tabla 29 
Presupuesto de ingresos 
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Fuente: Elaboración propia 
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 El Resumen de ingresos dependiendo el canal, lo hallamos multiplicando el Resumen 

anual del Programa de Ventas por el valor de venta unitario. 

 

Tabla 30 

Resumen de ingresos por canal de distribución 

 
 

 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
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4.3. Mezcla de marketing  

4.3.1. Producto 

El producto que se ofreceré al mercado es una bebida natural elaborada con hierbas 

medicinales nativas del Perú, en cinco presentaciones Higasan, Gripal, Relajante, 

Digestivo y Depurativa, envasado en botella Pet de 500 ml. 

Marca: 

Thani (En quechua significa Saludable) 

Diseño y contenido de la etiqueta 

Productos Thani ha desarrollado una etiqueta vistosa con colores llamativos invitando 

al público de 20 a 55 años y público en general a degustar las hierbas medicinales nativas 

del Perú y romper el estereotipo que las hierbas medicinales solo se toman ante alguna 

enfermedad específica.  

La etiqueta tendrá los datos necesarios  por las normas solicitadas de Indecopi: 

 Nombre del Producto: Thani  

 Elaborado por: Thani SAC. 

 Dirección Fiscal 

 Distrito. 

 Teléfono. 

 Registro Sanitario. 

 RUC. 

 Código de barras: Consta de 13 dígitos.  

 Contenido: 500 ml. 

 Ingredientes:  

 Vencimiento 12/12/2018 
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 Producto Peruano. 

 Agitar antes de consumir. 

 Conservar en lugar fresco 

 Envase No Retornable 

Imagen de la etiqueta de Thani 

A continuación, se muestran las etiquetas que contendrá cada uno de nuestros productos. 

 
Figura 8: Producto Higasan - Elaboración propia 

 
Figura 9: Producto Relajante - Elaboración propia 
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Figura 10: Producto Depurativo - Elaboración propia 

 
Figura 11: Producto Digestivo - Elaboración propia 

 
Figura 12: Producto Gripal - Elaboración propia 
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Logo: 

En el logo se observa un sol naciente que representa al Dios Sol, ser venerado por los 

Incas, la hoja que representa a las hierbas medicinales nativas del Perú. 

Como mensaje oculto se puede observar un Ying Yang entre el sol naciente y la hoja.  

El Ying yang es el principio de la filosofía China que son las dos las energías opuestas, 

simboliza la armonía y el equilibrio que produce la relación de las dos energías opuestas.  

 
Figura 13: Imagen del logo de la marca  

 Elaboración propia 

 

Presentaciones: 

Thani viene en cinco presentaciones Higasan, Gripal, Relajante, Digestivo y 

Depurativa, envasado en botella PET de 500 ml. 

Tipo de envase: 

El envase se ha desarrollado y se ha elegido considerando que sea fácil de trasladar y de 

fácil agarre, con un diseño deportivo y práctico para el consumidor.  

En material PET transparente para que se pueda observar el contenido y de la confianza 

de la pureza e inocuidad del producto.  

Se ha elegido un envase en materia PET por ser un envase de menor costo y reciclable 

ya que la comercialización será de forma masiva al mercado. 
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Figura 14: Imagen de la botella PET 

 

Embalaje: Film termoencogible: material flexible semi transparente de polietileno o 

polipropileno que da protección y presentación del producto para su comercialización.  

 
Figura 15: Imagen del embalaje del producto 

4.3.2. Precio 

Thani estará orientada a las personas de NSE A, B y C, de rango de 20 a 55 años, los 

mismos que tienen un poder adquisitivo y podrían consumir en base al precio promedio 

del mercado.  Para establecer el precio de los productos se está tomando en cuenta el valor 

que indica la competencia de acuerdo con lo que encontramos en el mercado. Se detallara 

los precios de los principales competidores en la misma línea de bebidas naturales. 
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Tabla 31 
Cuadro comparativo de precios de la competencia 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Estrategia de precios orientada a la competencia 

Mantenimiento del precio frente a la competencia directa, se establece esta estrategia 

porque su enfoque principal es mantener los precios del producto para evitar una 

desaceleración de las ventas ante una subida de los mismos. 

 
Figura 16: Análisis de precios de la competencia 

 

Se llega a esta estrategia considerando que el 47.56% de los encuestados pagaría por 

Thani, entre 2 soles a 2.50 soles, considerando los precios de la competencia indirecta, y 

dado lo anterior no es recomendable disminuir el precio, sino, lograr una diferenciación 

del producto como se ha determinado en la estrategia.  
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Esta estrategia se plantea gracias a la estabilidad del mercado, estableciendo un precio 

promedio de 2 soles, que se encuentra dentro del rango de la línea media de precios de 

bebidas no gasificadas. 

4.3.3. Plaza 

Recordamos que nuestro mercado objetivo se encuentra en los NSE A, B y C en los 

distritos de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana; asimismo, se consideran hombres y 

mujeres con edades entre 20 y 55 años con predisposición al consumo de productos 

naturales y al cuidado de su salud; por lo tanto, se ha considerado los siguientes canales de 

comercialización: 

4.3.3.1. Canal Directo Corto 

 Se ha elegido el canal Indirecto Corto de dos niveles debido (también conocido como 

canal detallista) a que nuestro producto llegará a nuestros clientes llegando a los 

supermercados (25.68%) y tiendas por conveniencia (47.74%), y ello debido a que las 

deducciones de las encuestas brindaron los porcentajes más altos entre las diferentes 

opciones que se brindaron. Asimismo, durante la entrevista, la mayoría de los participantes 

justamente mencionaron el tema de que para ellos sería ideal que nuestro producto pueda 

ser adquirido en los diferentes supermercados y tiendas por conveniencias tal como se 

mencionó anteriormente.  

 

 
Figura 17: Canales de distribución 
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4.3.3.2. Supermercados 

A continuación, mencionamos algunos de los requisitos que serán necesarios presentar 

para acreditarnos como proveedores de los diferentes supermercados a los cuales nos 

estamos orientando (WONG, TOTTUS Y METRO); cabe mencionar que ingresaremos 

como pequeña empresa:  

 

TOTTUS:  

 Declaración jurada y respectiva documentación que acredita que los ingresos totales 

anuales no hayan excedido al equivalente de 1,700 UIT´S, descontado el valor 

correspondiente al IGV y a los impuestos específicos que pudieran 

Los pagos de las facturas se realizarán a los 30 días de emitidas las facturas. Cuentan 

con un centro de acopio desde donde distribuyen a todas sus tiendas. 

WONG: 

Una de las ventajas que también nos brinda WONG es que da la facilidad de poder 

hacer entregas de manera centralizada a su local de acopio, donde ellos pueden hacer 

llegar los productos a sus diferentes locales; sin embargo, es necesario mencionar que este 

servicio que brinda la empresa tiene un costo adicional. 

Sin embargo, se deben contar con un presupuesto con buen financiamiento para no 

quedarnos sin capital, y ello debido a que los pagos de las facturas, generalmente y de 

acuerdo con la negociación que se realice, puede oscilar entre 60 y 120 días. 

Como ya se mencionó anteriormente, las condiciones generales para el ingreso de 

nuestro producto a los diferentes supermercados son muy parecidas; y mucho va a 

depender de la negociación que se realice en cada uno de los casos. 

 



 

96 

 

4.3.3.3. Tiendas por conveniencia 

Thani llegará a las diferentes tiendas TAMBOS, especialmente aquellas que cuenten 

con sus locales de acopio, esto nos permitirá un ahorro de costos de distribución de 

nuestros productos ya que se trabajará de modo centralizado. 

4.3.4. Promoción 

4.3.4.1. Campaña de lanzamiento 

Objetivos 

Mostrar a nuestro mercado objetivo los productos de la marca Thani. 

Aportar al posicionamiento y reconocimiento de los productos Thani. 

Aumentar la inclinación de compras en las bebidas naturales. 

Originar rebote de la marca Thani en redes sociales. 

Duración 

El tiempo para realizar las estrategias de lanzamiento será de cinco semanas, que se 

dividirán en dos etapas, la etapa de invitación que se desarrollará durante las tres primeras 

semanas y la marcha blanca que tendrá lugar las dos semanas restantes. 

 

Etapa de Invitación (1era etapa- 3 semanas) 

Conforme el estudio realizado, se usará los medios digitales para atraer a nuestro grupo 

objetivo y enterarse del lanzamiento, mediante redes sociales, banners web y mailing. Así 

mismo, en las afueras de los supermercados y tiendas por conveniencia se entregarán 

volantes. 

 Toda la difusión relacionada a esta fase llevará el logo de nuestra empresa, y enseñará 

que se trata de una bebida natural elaborada con hierbas medicinales nativas del Perú y 

que además cuenta con propiedades favorables para la salud en general. 
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Se comunicará el lanzamiento del producto por el programa Bien de Salud del doctor 

Pérez Albela, en Radio Felicidad. 

Redes sociales: 

Se impulsarán cuentas de Twitter y Facebook. 

Facebook: Obtención de campañas mensuales para ampliar el grupo de seguidores y 

obtener la difusión de la marca en el mercado; así como la notificación de banners 

digitales  con información del producto. 

Etapa de Marcha Blanca (2da etapa - 2 semanas) 

Durante dos semanas, para conseguir que el público objetivo deguste el producto, se 

efectuara una marcha blanca donde se realizaran campañas de degustación. En el primer 

día de lanzamiento, contaremos con la colaboración  personajes reconocidos en Tv y 

reconocidos por el público objetivo apoyando que el evento consiga el efecto rebote en 

redes sociales para la expansión del producto Thani.  

De manera simultánea, se acompañará el impulso de la marca con repartición de 

volantes y redes sociales. 

Tabla 32 
Cronograma de actividades de lanzamiento 

 
Fuente: Elaboración propia 
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4.3.4.2. Promoción para todos los años 

Las promociones que se platean para todos los años son las siguientes:  

Trade Marketing   

A través de las diferentes promociones se dará a conocer las propiedades de nuestros 

productos, y se buscará fidelizar a los clientes para conseguir la preferencia de la marca 

Thani. 

Se logrará el objetivo generando el brand awareness (conocimiento de la marca) de 

nuestra bebida y obteniendo espacio en el punto de venta, a través de las siguientes 

actividades:  

 Publicidad de nuestro producto en Facebook: Este será nuestro principal medio de 

comunicación, ya que mostraremos nuestros productos y sus atributos a través de 

imágenes, este medio nos permitirá tener una comunicación más cercana con el 

público. Día a día se tocarán temas de interés común relacionados con la comida sana y 

estilo de vida saludable.  

 Campañas en eventos al aire libre: a través de fotos y videos reflejando la presencia de 

nuestra marca en diferentes eventos saludables (maratones, aerotones, entre otros). 

  Utilizar en supermercados y tiendas por conveniencia, material visible POP (material 

que es utilizado para el impulso de un producto determinado) como apoyo a la 

publicidad y que ayude a la obtención de ventas. 

 Promover la compra de nuestros productos a través de las impulsadoras en los 

diferentes puntos de ventas. 

 Actividades al aire libre, stand para las degustaciones en parques con afluencia como el 

Pentagonito de San Borja y el Parque de La Amistad de Surco, que se realizaran los 

fines de semana y en la mañana.  
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 Asistir a Bio Ferias, en la cual se describirá las propiedades de los productos, como 

también se realizarán degustaciones. 

 Elaborar boletín es mensuales con fotos y videos del producto, presentando  un 

resumen de las actividades elaboradas. 

 Promocionar la marca a través de emisoras de  radios en horas punta que son entre 5 a 

11 am en las diferentes estaciones de radio local, para lo cual, se tendrán que realizar 

pagos por la emisión nuestro producto; a continuación, se detallan algunos de los costos 

mencionados: 

Tabla 33 
Elaboración de los costos de publicidad 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Auspicios:  

Se determinará eventos culturales y deportivos, que nos proporcionará el posicionamiento 

de la marca. 
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4.3.4.3. Costos de Promoción 

Tabla 34 
Gastos incurridos en la promoción 

Fuente: Elaboración propia 
 

4.3.4.4. Flujo De Comercialización 

 
Figura 18: Flujo de comercialización 
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Capítulo V ESTUDIO LEGAL Y ORGANIZACIONAL 

5.1. Estudio legal 

5.1.1. Forma societaria 

a. Actividades. 

Se establece que Thani S.A.C. será una Sociedad Anónima Cerrada, que estará 

conformada por 4 socios, la cual se registrara en el marco legal peruano, Para que la 

sociedad empiece a funcionar y se constituya, es fundamental entregar el capital propio 

que se integrara por los aportes de los accionistas de la empresa a constituir. Para el caso 

de Thani S.A.C., los 4 socios aportarán una misma cantidad de dinero y que serán 

íntegramente transformadas en acciones al momento de otorgar la escritura pública. 

Valorización. 

La valorización de la empresa será la siguiente: 

Valorización de la constitución  (S/.) 

Tabla 35 

Cuadro de valorización para la constitución de la empresa 

 

Fuente: Elaboración propia 

5.1.2. Registro de marcas y patentes 

a. Actividades. 

Como empresa y sociedad se requiere  tener estructura  y se debe considerar lo siguiente: 
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 Diseño de Patentes 

 Registro de Marcas 

El trámite para registrar la marca “Thani” se realizará ante INDECOPI, con la finalidad de 

proteger la marca ante empresas que quieran imitar el negocio. 

Los Requisitos para la solicitud de registro de marcas de productos se obtendrán de la 

página https://www.indecopi.gob.pe/web/signos-distintivos/registro-de-marca-y-otros-

signos: 

Se indicarán los siguientes datos de identificación de Thani S.A.C 

Para el caso de Thani S.A.C. como persona jurídica se consignara el número de RUC 

El representante legal de Thani S.A.C., deberá de autenticar su documento de identidad y 

será obligado a presentar un documento poder.  

 Consignar  el domicilio fiscal para el envío de notificaciones (indicando referencias, de 

la dirección fiscal de ser el caso). 

Adjuntar copia de voucher de pago del derecho de trámite, el costo será equivalente al 

13.90% de la UIT por una clase solicitada, que asciende a  S/.534.99 Nuevos Soles. El 

cual será cancelado en el Banco de la Nación ubicado dentro de Indecopi,  

Valorización. 

Tabla 36 
Valorización de Registro de marcas y patentes (S/.) 

 

Fuente: Elaboración propia 

5.1.3. Licencias y autorizaciones 

a. Actividades. 

Municipalidad  del distrito de  Ate - Vitarte  Permisos Municipales:  

https://www.indecopi.gob.pe/web/signos-distintivos/registro-de-marca-y-otros-signos
https://www.indecopi.gob.pe/web/signos-distintivos/registro-de-marca-y-otros-signos
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De acuerdo con la Ley de Licencia de Funcionamiento, Thani S.A.C estará obligada a 

obtener dicha autorización, por ser una empresa con una razón social jurídica. 

La licencia de funcionamiento tiene los siguientes pasos a seguir. 

1. Solicitud de Licencia de Funcionamiento, bajo declaración jurada, que incluye: 

 Número de RUC del solicitante, por ser una persona jurídica. 

 Copia del DNI del representante legal de la empresa.  

2. Vigencia de poder del representante legal, para el caso de Thani S.A.C. Declaración 

Jurada de Inspecciones de Seguridad de Defensa Civil. 

 

b. Valorización. 

Tabla 37 

Costos de la licencia de funcionamiento 

 

Fuente: Elaboración propia 
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5.1.4. Legislación laboral 

El régimen laboral ha sido elegido tomando en cuenta la cantidad de trabajadores y las 

ventas anuales para el horizonte de evaluación del proyecto. 

 
Figura 19: Régimen Laboral - Pequeña Empresa 

 Fuente: SUNAT, 2017 

Thani S.A.C. estará con la modalidad de “Pequeña Empresa”, bajo el Decreto 

Legislativo 1086 del año 2008, los dos criterios mínimos para contar con esta 

denominación son: 

Dada las características de Thani S.A.C., la empresa estará constituida bajo el Régimen 

normal, según lo estipulado en el Código Civil artículos 1764-1789 y en la Ley de 

Competitividad Laboral, DS: N°003-97 TR, respectivamente. 

Los trabajadores tendrán un contrato de trabajo, ya que es un contrato que beneficiara a 

ambas partes y facilitará el control de la empresa.  
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Planillas 

La jornada de trabajo se mantendrá en un tiempo 8 horas o 48 horas semanales. La 

empresa podrá determinar  jornadas compensatorias de trabajo o ampliar y reducir la 

cantidad de días del tiempo de trabajo por semana.  

Gratificaciones 

Las gratificaciones se abonaran en julio y diciembre (Fiestas Patrias y Navidad). 

Vacaciones 

Los trabajadores podrán gozar de sus vacaciones por un tiempo de 15 días posterior al 

año que estuvieran trabajando en la empresa iniciando desde la fecha de ingreso del 

trabajador. 

Essalud – seguridad social 

Las prestaciones de salud estarían cubiertas contra accidentes de trabajo y 

enfermedades. Los afiliados serán los trabajadores activos dependientes, este seguro 

tendrá un costo del  9% del sueldo recibido por el trabajador. 

Seguridad Social - fondos de pensiones 

El seguro social ascenderá al 13% del sueldo y será obligatorio del pago el cual será 

asumido por el trabajador. 

Seguro contra riesgos de accidentes de trabajo (SCTR): 

El personal estará bajo el  seguro SCTR, que  asegurara a los empleados de la empresa 

que estén expuestos a labores de riesgo prescritas por ley, ofreciéndoles  una cobertura por 

los accidentes ocurridos dentro del centro de trabajo. 

Contrato de Locación de Servicio: 

Para el contrato de los siguientes servicios: 

 Servicio contable. 

 Servicio de Limpieza. 
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 Servicio de seguridad.  

Se contratará un Outsourcing que permitirá reducir los costos de la empresa, así como 

disminuir la concentración de riesgo.  El proveedor del servicio tendrá una mejor calidad 

en su trabajo, por ser este el core de su negocio, permitiéndonos enfocarnos de forma 

eficiente en el core del negocio. 

5.1.5. Legislación tributaria 

• Impuesto a la Renta (IR): 

Afecta a la cancelación de Impuesto a la Renta de Tercera Categoría, grava la 

renta obtenida por la realización de actividades empresariales.  

Todos los meses desde la fecha de inicio de actividades se deben hacer pagos a 

cuenta en caso resulten inferiores, la diferencia se considera crédito fiscal.    

• Impuesto General a las Ventas (IGV):  

Grava la venta en el país, y se liquida mensualmente siendo su tasa de 18%, los 

primeros días del mes siguiente según cronograma de SUNAT. 

• Impuesto a las Transacciones Financieras (ITF): 

Es un impuesto de ley Nro. 28194, que grava los movimientos de efectivo dentro 

del sistema financiero. 

a. Actividades 

Thani S.A.C. estará con el Régimen General (RG), que es un régimen tributario para 

personas jurídicas y naturales que generen rentas a partir de tercera categoría. 

Las MYPE pueden optar por esta opción desde el principio de sus actividades 

económicas.  
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Cabe indicar que los libros contables son digitales  lo cual estaran directamente 

autorizados por la Administración Tributaria.  

5.2. Estudio organizacional  

5.2.1. Organigrama funcional. 

Thani es una empresa que tendrá una organización funcional y cuya estructura estará 

reflejada el organigrama, aquí se podrá visualizar las diferentes áreas, la interrelación entre 

cada una de ellas y la jerarquía que existe entre una y otra. 

 
Figura 20: Organigrama funcional de Thani SAC 

 

El organigrama muestra la distribución de los trabajadores de la planta; una vez que el 

capital humano haya ingresado a la empresa, serán puestos en planilla; asimismo, el 

horario de trabajo de los trabajadores será jornal de ocho (8) horas (a tiempo completo). 

La empresa tendrá un Régimen Especial de péquela empresa, y con ello nuestras áreas 

de trabajo estarán seccionadas en cuatro pilares fundamentales: Gerencia, Administración, 

Producción y Ventas. 
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5.2.2. Servicios tercerizados. 

Los servicios que serán tercerizados por no corresponder al core del negocio se detallan 

a continuación: 

 Contabilidad. 

 Servicio de limpieza del área administrativa 

 Servicio de seguridad de la planta. 

5.2.3. Descripción de puestos de trabajo. 

Las funciones son todas aquellas actividades que se realizan en el área de su 

responsabilidad, cabe mencionar que la ubicación de cada trabajador dentro de la empresa 

estará de acuerdo con la función a realizar. A continuación, se detallan los puestos de 

trabajo que corresponde al organigrama de la empresa “Thani”. 
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Tabla 38 
Descripción de puesto del Gerente general. 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 39 
Descripción de puesto de Asistente administrativo. 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 40 
Descripción de puesto de Agente de ventas. 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 41 
Descripción de puesto de la Jefatura de Operaciones 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 42 
Descripción de puesto de los operarios. 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 43 
Descripción de puesto del Supervisor de Calidad. 

Fuente: Elaboración propia 
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5.2.4. Descripción de actividades de los servicios tercerizados. 

Dentro de las actividades de servicios tercerizados, están las áreas de: Contabilidad, 

Limpieza y seguridad. 

Contabilidad: Se encargará de tener actualizado los libros contables, así como encargarse 

de las finanzas de la empresa. 

Limpieza: Estará a cargo de mantener todas las áreas de la planta limpios, así como 

realizar semanalmente arreglo de la infraestructura de la empresa. 

Seguridad: Se encargará de brindar seguridad a las instalaciones las 24 horas del día, 

asegurando que las operaciones se realicen sin ningún problema. 

5.2.5. Aspectos laborales 

a. Forma de contratación de puestos de trabajo y servicios tercerizados. 

Las modalidades de contratación de “Inversiones Thani SAC” son las siguientes: 

 

Tabla 44 
Tipos de contrato de personal. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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b. Régimen laboral de puestos de trabajo. 

El régimen laboral que realizará Inversiones Thani SAC para la contratación de su 

personal será mediante el régimen laboral general empresa, particularmente la empresa se 

acomoda a las características de la pequeña empresa, que son: 

 La remuneración mínima es de S/. 850 nuevos soles. 

 La Jornada laboral de los empleados deberá de ser de 08 horas diarias o 48 horas 

semanales. 

 Derecho a vacaciones de 15 días. 

 Derecho a Seguro Social. 

Los beneficios sociales que este régimen considera para los empleados son: 

 Pago de Compensación por Tiempo de Servicios (50% mayo y noviembre). 

 Pago de dos medias gratificaciones del sueldo (julio y diciembre). 

 Vacaciones pagadas de 15 días. 

 Pago por concepto de ESSALUD (9%). 

c. Planilla para todos los años del proyecto. 

d. Gastos por servicios tercerizados para todos los años del proyecto. 

e. Horario de trabajo de puestos de trabajo. 

Los trabajadores mantendrán un horario de trabajo de ocho (08) horas diarias o cuarenta 

y ocho (48) horas semanales según la actividad de la empresa. El horario de refrigerio será 

de sesenta minutos (60) minutos la cual no es parte de la jornada laboral.  

Todos los trabajadores de Inversiones Thani SAC, empezarán realizarán sus labores de 

lunes a viernes a partir de las 09:00 am hasta las 06:00 pm, y los sábados de 09:00 am 

hasta la 01:00 pm, en el siguiente cuadro se muestra el horario formal de nuestro personal; 

cabe mencionar que se deberá cumplir tanto el horario de trabajo como el horario de 

almuerzo. 
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Tabla 45 
Honorarios de personal de Administración. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Otro aspecto que se considera importante está en relación de los beneficios sociales, los 

cuales se detallan a continuación. 

Descanso Semanal Obligatorio: 

Según la Ley N° 28015 con artículo 47, esta indica que a los trabajadores se les 

otorgara un dia de descanso semanal el cual sera el dia domingo y de descanso en los días 

festivos. Estos días de descanso que señala la ley serán remunerados por la empresa o los 

días que se determinen por ley. 
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Capítulo VI ESTUDIO TÉCNICO 

6.1. Tamaño del proyecto 

6.1.1. Capacidad instalada 

a. Criterios. 

Para determinar la capacidad instalada de la producción se está tomando en cuenta el 

proceso que tiene más demora y podría convertirse en un cuello de botella si es que no se 

mantiene una correcta supervisión y control. En este caso es el proceso donde serán 

utilizadas las marmitas por ser un proceso netamente manual a comparación de los demás 

procesos que son semi automatizados. 

La planta trabajará un turno de 7 horas diarias por 24 días al mes. 

 Nuestra capacidad instalada cubre en su totalidad la proyección de la demanda en el 

horizonte del proyecto (5 años)  

b. Cálculos de capacidad máxima de la marmita.  

Tabla 46 
Cálculo de la capacidad instalada. 

Fuente: Elaboración propia 

 

6.1.2. Capacidad utilizada 

a. Criterios. 

La capacidad utilizada es la capacidad que la planta producirá de acuerdo a la necesidad 

que la demanda necesita esto lo determina el tamaño del proyecto de acuerdo a los 

resultados de la encuesta y la proyección de ventas.   
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Para poder cubrir la necesidad de la demanda la planta trabajara un turno diario de 7 

horas por 24 días al mes. 

b. Cálculos. 

Para cubrir la necesidad de la demanda la capacidad instalada llegara en el quinto año a 

un 87.44% dejando un 12.56% de margen de seguridad de capacidad ociosa. 

 

Tabla 47 

Capacidad utilizada 

Fuente: Elaboración propia 
 

c. Porcentaje de utilización de la capacidad instalada. 

 

Tabla 48 
Porcentaje de utilización de la capacidad instalada 

Fuente: Elaboración propia 
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6.1.3. Capacidad máxima 

a. Criterios. 

La capacidad máxima se está determinando de acuerdo al proceso que tiene mayor 

tiempo de demora en términos supra normales (capacidad máxima de la máquina en 3 

turnos diarios por 24 días al mes).  

b. Cálculos. 

 

Tabla 49 
Capacidad máxima 

 
Fuente: Elaboración propia 
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6.2. Procesos 

6.2.1. Diagrama de flujo de proceso de producción. 

 
Figura 21: Diagrama de flujo de proceso - Elaboración propia 

 

Tratamiento de Agua: 

 El tratamiento de agua se hará mediante una maquina potabilizadora de agua que 

convertirá el agua en un agua apta para poder ser envasada y homogenizada con las 

hierbas medicinales, quitándole al agua los minerales que pueden afectar el deterioro y 

sabor del producto terminado. El agua tratada tendrá un bidón de 500 litros que servirá 

como pulmón para el proceso de producción y es llenado en cualquier momento del día sin 

considerar el tiempo de producción de la planta.  

 



 

122 

 

Recepción y pesado de las hierbas: 

 La recepcion del producto sera en las instalaciones de la planta y previante antes de 

recibir el producto se hara el control de calidad y pesado de acuerdo a las normas internas 

de Thani, si este proceso no es aceptado por el responsable de control de calidad el 

producto no sera recibido y se procedera con su devolución. 

Producción: 

La produccion del producto iniciara en las marmitas que seran llenadas con el agua 

tratada hasta que el agua hierva a 100 grados, una vez que el agua ha hervido se 

introduciran las hierbas medicinales en una maya metalica por tres minutos o se vertera la 

esencia de las hierbas que ya ha sido elaborada en las instalaciones de Thani.  

Terminado el proceso de hervor y homogenizacion del agua con las hierbas medicinales 

el producto sera enviado por una tuberia de acero inoxidable a un enfriador de placas el 

cual hara un enfriado del producto de una temperatura de 95° a 15° centigrados este 

proceso es determinante para poder envasar en botella pet ya que si el agua no tiene la 

debida temperatura el envasado no sera el correcto.  

Envasado: 

Una vez que el producto llego a la temperatura adecuada para el envasado esta sera 

enviada a la maquina envasadora que es un proceso automatizado, esta maquina se 

encargara del envasado, sellado y etiquetado del producto, despues de este proceso se hara 

un control de calidad del producto terminado y asi terminar con el proceso de produccion 

y el producto este listo para su despacho. 

Proceso de produccion de esencias: 

Este proceso se hará mediante una maquina extractora de aceites esenciales, la cual 

sirve para que las hierbas en estado natural sean convertidas en esencias en forma líquida, 

esto ayudará a matener el producto en perfecto estado, logrando una óptima eficiencia en 
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el abasticimiento del producto si hubiera un desabastecimiento en el mercado y mejor 

homogenizado del producto al momento de la produccion, los valores aproximados de 

conversion es 100 Kg de hierva en estado fresco o molido deshidaratado es de 1 Lt de 

esencia que equivale a 4000 botellas de de 500 ml de producto terminado 

6.2.2. Programa de producción. 

Tabla 50 
Programa de producción 

 
Fuente: Elaboración propia 

Para determinar el programa de producción se ha iniciado en el mes de diciembre del 

2017 ya que en este mes se elaboraran las muestras para la marcha blanca, el plan de 

produccion esta elaborado de acuerdo al plan de ventas de determinacion de la demanda 

de acuerdo a los porcentajes de consumo de cada producto. 

Este plan de producción se hara de acuerdo al total produccion mensual entre la 

cantidad de produccion de cada producto de acuerdo a los resultados de la cuantificación 

de la demanda. 

 

6.2.3. Necesidad de materias primas e insumos. 

Para poder determinar la necesidad de materia prima e insumos se ha determinado la 

cantidad de hierbas en gramos, e insumos que necesita cada botella de medio litro de 

producto terminado.  
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Bebida Hidratante Higasan

Insumo Materia prima
Cantidad en gramos 

o unidad
gramos o unidad

Precio 

Kg/litro/unidad

Pájaro bobo 15 Gr 6.8000

Hercampuri 9 Gr 8.5000

Panela 10 Gr 8.50

Agua Tratada 500 Ml 0.0000

Materiales
Cantidad en gramos 

o unidad
gramos o unidad

Precio 

Kg/litro/unidad

Etiqueta Termoencogible 1 Unid 0.08

Botella Pet 1 Und 0.15
 

Materiales(envase/cajas,etc)
Cantidad en gramos 

o unidad
gramos ,unidad o millar

Precio 

Kg/litro/unidad

Asmachilca 10.00 Gr 10.0300

Huira huira 12.50 Gr 10.0300

Panela 10.00 Gr 8.50

Agua Tratada 500.00 Ml 0.00

Materiales
Cantidad en gramos 

o unidad

Precio 

Kg/litro/unidad

Botella Pet 1.00 Und 0.15

Etiqueta Termoencogible 1.00 Unid 0.080

 

Bebida Hidratante Digestiva

Materiales(envase/cajas,etc)
Cantidad en gramos 

o unidad
gramos ,unidad o millar

Precio 

Kg/litro/unidad

Muña 13 Gr 10.0300

Paico 12 Gr 8.9680

Panela 10.00 Gr 8.5000

Agua Tratada 500.00 Ml 0.0000

Materiales
Cantidad en gramos 

o unidad

Precio 

Kg/litro/unidad

Botella Pet 1.00 Und 0.15

Etiqueta Termoencogible 1.00 Unid 0.08
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Bebida Hidratante Depurativa

Materiales(envase/cajas,etc)
Cantidad en gramos 

o unidad
gramos ,unidad o millar

Precio 

Kg/litro/unidad

Canchalagua 18 Gr 8.9680

Panela 10 Gr 8.5000

Agua Tratada 500.00 Und 0.0000

Materiales
Cantidad en gramos 

o unidad

Precio 

Kg/litro/unidad

Botella Pet 1.00 Kg 0.1500

Etiqueta Termoencogible 1.00 Ml 0.0800
 Fuente: Elaboración propia 

 

6.2.4. Programa de compras de materias primas e insumos. 

 El programa de compras de los insumos como las hiervas medicinales, panela e 

etiquetas se hará de forma mensual a excepción de las botellas PET que se harán 

semanalmente, esto debido a la optimización de espacio en el almacén ya que los envases 

PET ocupan gran espacio en el almacén y esto generaría sobrecostos de espacio. Para 

evitar un desabastecimiento de los envases PET se hará una orden de compra abierta por 

un tiempo establecido al proveedor o proveedores y estos despacharan de acuerdo con la 

programación de despachos elaborada por Thani S.A.C.  

 

6.2.5. Requerimiento de mano de obra directa. 

Control del Calidad: 

En el área de control de calidad se necesitará un analista el cual tendrá la 

responsabilidad de controlar la calidad de la materia prima, el producto terminado y la 

elaboración de las esencias.  

Operarios: 
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Recepción pesada de materia prima y tratamiento de agua, se necesitará un operario el 

cual se encargará de recibir las compras de insumos y materias primas, será responsable 

del manejo y verificación de la planta potabilizadora de agua.  

Producción: 

Marmitas: en el área donde están las marmitas, para ello se necesitarán dos operarios 

los cuales serán responsables de la producción directa de las infusiones, calentamiento del 

agua, verter las hierbas, endulzado de las infusiones y mantenimiento de los equipos. 

Envasado y etiquetado: 

En el área de envasado y etiquetado se necesitará un operario que será el responsable de 

verificar el óptimo proceso del envasado y etiquetado. Seguimiento de la línea de 

producción y mantenimiento del equipo. 

6.3. Tecnología para el proceso 

6.3.1. Maquinarias y equipos. 

A continuación, se presenta los requerimientos de los equipos que se necesita para una 

producción de 500 litros diarios. 

 

 

Tabla 51 
Maquinarias necesarias para la planta. 

EQUIPO DESCRIPCION DEL EQUIPO CANTIDAD U. MEDIDA 

Equipo de Osmosis 

Inversa Industrial 

 

Capacidad desde 300 Litros Hora 

Bomba de Alta presión en SS 304 y estructura de 

Acero Inox 304 

 

1   Unidad 
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Marca: BLUEGOLD  

Costo: S/. 8,500 incluido IGV 

 

Balanza Electrónica 

 

Capacidad máxima: 5000 gr; precisión 0.1 gr, 

tamaño pantalla: 165 x 165 mm, display: LCD blanco 

back light, potencia: 110 v / 220 v; batería recargable. 

 

 
 

Marca: HENKEL 

Costo: S/. 420 incluido IGV 

 

2 Unidad 

Marmitas a gas 

 

 

Marmita de acero inoxidable, capacidad de 250 

litros. 750 mm fondo, 1100 mm alto. 

 

 
Marca: VOLCABLE 

Costo: S/. 17,311 incluido IGV 

 

2 Unidad 
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Equipo para envasado 

de productos líquidos  

 

Velocidad de 1 -100 envases por minuto, tamaños 

de envase de 50 ml a 1.5 lt. 

 

 
Marca: EQUITEX 

Costo: S/. 56,626 incluido IGV 

 

1  Unidad 

Equipos de enroscado 

 

Tapado por minuto 1 – 100 piezas 

Diámetro externo de la tapa: 18 a 70 mm, tamaños 

de envase 100ml a 25lt. 

 

 
Marca: EQUITEX 

Costo: S/. 10,709 incluido IGV 

 

1 Unidad 

Equipo para etiquetado 

 

Etiquetado por minuto 1 – 300 piezas 

Diámetro externo de la tapa: 10 a 120 mm, tamaños 

de envase 20ml a 5lt. 

 
 

Marca: EQUITEX 

Costo: S/. 12,225 incluido IGV 

1 Unidad 
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Mesa de acumulación 

de envases 

 

Envase por minuto 1 – 100 piezas 

Diámetro/ancho de envase: 30 a 120 mm, tamaños 

de envase 20ml a 1.5lt. Capacidad de carga: 120kg. 

 

 
Marca: EQUITEX 

Costo: S/. 5,868 incluido IGV 

 

1 Unidad 

Destilador de aceite 

esencial 

 

Material acero inoxidable, tamaño de 30 litros a 

10,000 litros. 

 

 
 

Marca: ERGISA 

Costo: S/. 12,310 incluido IGV 

  

1 Unidad 

Intercambiador de 

calor 

 

Enfriador 300 l/h de agua desde 95°C a 15C° 

Alto: 310mm Ancho: 111mm  

 

1 Unidad 
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Marca: ASSECEN 

Costo: S/. 5,379 incluido IGV 

 

 

Mesa mural de dos 

niveles 

 

Fabricado en acero inoxidable AISI 304, tablero 

superior de 1/16” de espesor 

con bordes redondeados y 01 nivel inferior de 1/20” de 

espesor. 

 

 
Marca: FRIONOX 

Costo: S/. 1,000 incluido IGV 

 

1 Unidad 

Lavadero de dos pozas 

con escurrideros 

laterales 

 

 

Pozas sanitarias con escurrideros a ambos lados; 

respaldar de 200mm. Construcción en acero inoxidable 

satinado 304 2B de 1/16”. 

Pozas: 55x 45 x 30 cm. 

 

 
 

Marca: FRIONOX 

Costo: S/. 1,100 incluido IGV 

 

 2 Unidad 

Carretilla Hidráulica 

Estocka Transpaleta  

 

Capacidad de carga: 3.0 TN (3000kg) 

Dimensiones: 685mm x 1200mm. 

 

2 Unidad 
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Pato 

 
 

Marca: RHYNO  

Costo: S/. 1,300 incluido IGV 

 

Tanque de agua 

 

Capacidad: 500 a 2000 lts. 

Medidas alto 0.79 diámetro 0.97 

acero 304 espesor 0.5 mm. 

 

 
 

Marca: AFFINITY 

Costo: S/. 3,500 incluido IGV 

 

1 Unidad 

Furgón 

 

Capacidad de carga: 4000 kg 

Largo:6335cm Ancho:2000cm Alto:2335cm. 

 

 
 

Marca: HYUNDAI 

Costo: S/. 70,500 incluido IGV 

 

1 Unidad 

Fuente: Elaboración propia. 



 

132 

 

6.3.2. Herramientas y utensilios. 

Se requiere lo siguiente: 

Tabla 52 
Necesidad de equipos. 

EQUIPO DESCRIPCION DEL UTENSILIO CANTIDAD U. MEDIDA 

Cuchillos 

 

Cuchillos 6, 8, 10, 12" 

 
 

Marca: INOXIBAR 

Costo: S/. 120 incluido IGV 

 

2 Set 

Cucharones 

 

Cucharon acero 304 

 

 
 

Marca: INOXIBAR  

Costo: S/. 110 incluido IGV 

 

2 Unidad 

Grifería Mezcladora 

 

Mezcladora de lavadero al mueble línea klass  

colección line pico cromo. 

 

 
 

Marca: TECNOSANITARIA 

Costo: S/. 210 incluido IGV 

 

4 Unidad 

 Cucharas 
 

Cucharas de palo 
1  Set 
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Marca: ARCOS.  

Costo: S/. 60 incluido IGV 

 

Pallet de Plástico  

Fortex 

 

Capacidad carga dinámica: 2.500 Kg.(PO) 

 y 2500-3500 Kg (PE). 15 pallets por bulto 

 
Marca: BASA  

Costo: S/. 80 incluido IGV 

 

 6 Unidad 

Fuente: Elaboración propia. 
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6.3.3. Mobiliario. 

Tabla 53 
Necesidades de mobiliario de oficina 

Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 54 

Necesidades de mobiliario de producción 

Fuente: Elaboración propia. 

6.3.4. Útiles de oficina. 

En los siguientes cuadros se describen los requerimientos que se necesitan para los útiles 

de oficina: 

Tabla 55 

Útiles de oficina 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 56 
Uniformes y otros 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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6.3.5. Programa de mantenimiento de maquinarias y equipos. 

Tabla 57 
Programa de mantenimiento de maquinarias y equipos 
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Fuente: Elaboración propia 
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6.3.6. Programa de reposición de herramientas y utensilios por uso.  

 

Fuente: Elaboración propia 
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      Fuente: Elaboración propia 
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6.3.7. Programa de compras posteriores (durante los años de operación) de maquinarias, equipos, herramientas, utensilios, 

mobiliario por incremento de ventas. 

Tabla 58 
Programa de ventas de maquinarias, equipos, herramientas, utensilios y mobiliario 

 
Fuente: Elaboración propia
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6.4. Localización 

Para poder determinar la ubicación más óptima de nuestra planta de producción, es 

necesario realizar un análisis a fin de encontrar el lugar más adecuado que permita obtener 

los mejores beneficios laborales, de recepción de insumos y distribución de productos 

terminados. Esta ubicación permitirá, por un lado, obtener operatividad de la planta; y por 

otro, lograr una relación positiva con la comunidad, permitiendo su desarrollo social y 

mantener la armonía con el medio ambiente. En los siguientes párrafos, se detallará los 

diferentes factores utilizados para la localización y su análisis respectivo. Es necesario 

mencionar que las zonas elegidas como el mercado objetivo son las 6 y 7 de Lima 

Metropolitana. 

 

 

Figura 22: Zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana 
Elaboración propia. 
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6.4.1. Macro localización. 

Tal como se menciona en el diario Gestión, “Actualmente la ciudad de Lima cuenta con 

zonas de actividad industrial diferenciadas, las cuales incluyen oferta de venta y renta de 

terrenos y locales para este uso, señala Colliers International” (Gestión, 2016). 

En este sentido, es necesario realizar un análisis del área más adecuada para la 

ubicación de la planta. A continuación, se muestra un mapa de las áreas industriales de 

Lima.  

 
Figura 23: Mapa de las zonas industriales de Lima  

Fuente “Diario Gestión” 
 

6.4.1.1. Análisis de los factores de macro-localización 

Los criterios que han sido tomados en cuenta para la mejor localización de la planta de 

operaciones se detallan a continuación.  

Cercanía al proveedor (peso 30%); es importante considerar la cercanía de los 

proveedores respecto a la localización de la planta de producción; ello permitirá la 

reducción de los cotos de transporte lo que genera un impacto positivo en la empresa; 

asimismo, permitirá tener un mejor control de los tiempos de llegada  
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Cercanía a los clientes (peso 25%); otro aspecto a tener en cuenta para la localización de 

la planta es la cercanía con el mercado objetivo, es decir a nuestros clientes, a fin de lograr 

una distribución efectiva de los productos terminados. 

Precio por m2 (peso 10%), el costo por concepto de alquiler de local donde va a estar 

ubicada la planta es importante y para ello, se va a realizar un análisis de los costos para 

los diferentes potenciales distritos para la implementación de la planta. 

Tabla 59 
Precio de alquiler de local. 

 

Fuente: Urbania 

Seguridad (peso 5%), en temas de seguridad es importante tener en cuenta que la zona 

donde se ubique la planta cuente con el menor índice de delincuencia, a fin de brindar 

tranquilidad tanto para los trabajadores, así como para las operaciones.  

Tabla 60 
Índice de Delincuencia 2017 

 

Fuente: América TV 

Facilidad de acceso (peso 20%), una de las mejores estrategias para poder disminuir los 

costos por concepto de transporte, es ubicar la planta en un lugar de fácil acceso para los 



 

145 

 

proveedores, ya que evita impuntualidades durante el proceso de recepción de los 

insumos. 

Facilidad de Licencias (4%), otro criterio que se considera importante es la facilidad y los 

diferentes inconvenientes que se puedan presentar para obtener los diferentes permisos 

para lograr la operatividad de la planta. 

Permisos (6%), relacionado con el criterio anterior están los permisos que otorgan las 

municipalidades, así como la documentación necesaria que tiene que ser presentada para 

obtener los permisos de funcionamiento de la planta. 

En el siguiente cuadro, se muestra los diferentes criterios de clasificación: 

Tabla 61 

Rango de clasificación – Elaboración propia. 

 

Fuente: Elaboración propia 

Asimismo, a cada criterio utilizado se le asigna un peso específico según el grado de 

importancia para el mejor desempeño de la planta; estos pesos se asignan en porcentajes 

de manera que todo debe sumar 1 (100%): 

Tabla 62 
Asignación de pesos para cada criterio 

Fuente: Elaboración propia 
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Los distritos seleccionados para el análisis corresponden a los de la zona Este 1 de acuerdo 

con lo mencionado en el diario gestión: El agustino, Santa Anita, Ate y San Luis. 

Para determinar la mejor ubicación de la planta, se realiza una ponderación del 1 al 5, 

siendo 1, una posición desfavorable y 5, una posición muy favorable en relación con el 

distrito seleccionado. En la siguiente tabla, se muestran los resultados de todas las 

ponderaciones por sus pesos respectivos. 

Tabla 63 
Ponderación de distritos con criterios. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede determinar que el distrito que 

presenta las mejores condiciones para la implementación de la planta es el distrito de Ate 

debido a que muestra el mayor valor durante la ponderación de los diferentes criterios. 

6.4.2. Micro localización. 

Una vez determinado el mejor distrito para la ubicación de nuestra planta de 

producción, es necesario determinar cuál será la mejor ubicación dentro del mismo distrito 

y para ello, se realiza el análisis de los diferentes locales para poder encontrar el más 

adecuado. 
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 Figura 24: Locales seleccionados Ate – Fuente: Elaboración propia. 

 

La imagen muestra las posibles ubicaciones geográficas de los locales seleccionados 

para el análisis; es necesario mencionar que estos locales están ubicados dentro del distrito 

anteriormente seleccionado que es el distrito de Ate.  

A continuación, se muestran los pesos asignados para cada uno de los criterios 

seleccionados dentro del análisis respectivo a fin de poder determinar el local más 

adecuado y comenzar con la implementación de la planta de producción. 

 

Tabla 64 

Asignación de pesos para cada criterio. 

 

Fuente: Elaboración propia 



 

148 

 

A continuación, se realiza el análisis de los criterios tomados en cuenta y se pondera 

para cada local. 

Tabla 65 
Ponderación de pesos con locales comerciales. 

CRITERIO PESO L-1 TOTAL L-2 TOTAL L-3 TOTAL L-4 TOTAL L-5 TOTAL

A 0.35 17 5.95 13 4.55 14 4.9 14 4.9 12 4.2

B 0.15 15 2.25 14 2.1 13 1.95 12 1.8 17 2.55

C 0.15 14 2.1 13 1.95 16 2.4 16 2.4 15 2.25

D 0.1 16 1.6 13 1.3 13 1.3 12 1.2 14 1.4

E 0.25 15 3.75 14 3.5 13 3.25 12 3 16 4

TOTAL 15.65 13.4 13.8 13.3 14.4

Fuente: Elaboración propia 

 

De acuerdo con el análisis realizado, se pudo determinar que el mejor local, es el local N° 

1 ubicado en la Calle Urbanización Santa Martha S/N y tiene un área aproximada de 300 

m2, y cuyo valor de alquiler es de aproximadamente S/.21 el m2. 

 
Figura 25: Mapa de ubicación geográfica del local seleccionado 
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Figura 26: Interior del local 

6.4.3. Gastos de adecuación. 

Tabla 66 
Gastos de adecuación por área 

Fuente: Elaboración propia 
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6.4.4. Gastos de servicios. 

6.4.4.1. Agua 

A continuación, en la presente figura, se muestra el plan tarifario de Sedapal para los 

diferentes consumos de agua mensual; nuestra empresa estará consumiendo la tarifa 

Comercial y/o Industrial en el rango de 0 a 1000 m3 (SEDAPAL, 2017). 

 
Figura 27: Plan tarifario de consumo de agua SEDAPAL  

Fuente: SEDAPAL 
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6.4.4.2. Electricidad 

A continuación, en la siguiente imagen se muestra las tarifas de los diferentes consumos 

para una conexión trifásica considerada como comercial, que será el servicio contratado 

por nuestro local. 

 
Figura 28: Tarifario de consumo de electricidad 

6.4.4.3. Telefonía 

Se contratarán los servicios de un Dúo Movistar, que permitirá realizar llamadas 

ilimitadas a números fijos locales dentro de la red fija de Movistar las 24 horas del día; así 

como contar con internet con velocidad de 6 Mbps. 

Tarifa Regular: S/.79.90 incluye IGV 

Promoción: S/. 59.99 por los dos primeros meses. 

6.4.5. Plano del centro de operaciones. 

 

 

 

 

 

 

Figura 29: Plano de las instalaciones de la planta 
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6.4.6. Descripción del centro de operaciones. 

La instalación elegida es de 300 m2 el cual ha sido distribuido considerando las 

diferentes áreas (áreas administrativas, almacén, área para el proceso de producción y 

servicios higiénicos). 

6.5. Responsabilidad social frente al entorno 

6.5.1. Impacto ambiental. 

Las leyes que contemplan nuestra propuesta son las siguientes:  

- Ley del Sistema Nacional de Gestión Ambiental SNGA (Ley N° 28245, 2004) 

- Ley del Sistema Nacional de Evaluación de Impacto Ambiental (Ley N° 27446, 2001) 

Thani S.A.C. es una empresa preocupada por su entorno y el medio ambiente, busca 

contribuir con el planeta y su preservación, para ello, se usará materiales, instrumentos y 

maquinaria que reduzca el impacto ambiental, además, se considera un plan de división de 

residuos, por medio del uso de bolsas para que facilite su reciclaje.  

Las bolsas de color azul serán para los residuos de papel, las de color amarillo para 

residuos de plástico y las de color verde para vidrios, esto permitirá la identificación del 

tipo de residuo y la facilidad para proceder con el reciclaje.  

En la etapa de inicio de actividades, se considera verificar el entorno, el manejo de 

desechos biológicos, y de transeúntes o vecinos de la zona. 

El plan de responsabilidad ambiental de Thani S.A.C. considerará lo siguiente:  

 Monitoreo de las actividades más importantes para el control de su impacto. 

 Identificación de tecnologías que nos ayuden a reducir impacto ambiental.  

 Control de las mejoras y constante seguimiento de los procesos industriales.  

 Plan de Manejo de Residuos.  
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Adicionalmente, se considera el uso de maquinaria libre de contaminación, mientras 

que la iluminación será con focos ahorradores, reduciendo así el impacto ambiental de la 

empresa. 

6.5.2. Con los trabajadores 

Thani S.A.C. es una empresa comprometida con los colaboradores y establece que se  

respetará los horarios de trabajo, el descanso semanal y los beneficios sociales que les 

corresponde. Además de mantener las condiciones de seguridad e higiene en el trabajo 

para los colaboradores de las diversas áreas.  

Los operarios de la zona de producción estarán perfectamente uniformados, esto 

incluye guantes, mandiles y gorros, todo ello será para brindar la protección adecuada y 

necesaria de los colaboradores, logrando el cumplimiento del proceso.  

La comunicación será directa, influyendo positivamente en el clima organizacional; 

teniendo como resultado información relevante para la empresa, además se realizarán 

reuniones frecuentes con los colaboradores, siendo este aspecto, uno de los más 

importantes para el desarrollo de todos los procesos 

El  plan de capacitación incluirá lo siguiente:  

 Conocimiento e Inducción en la empresa.  

 Manejo de equipos y enseñanza de nuevas técnicas productivas. 

 En el trabajo: salud y condiciones.  

 Contaminación sonora.  

 Implementos de seguridad industrial y su uso.  

6.5.3. Con la comunidad 

La principal contribución con la comunidad es ofrecerles una bebida con insumos 

oriundos y de esta manera, promover el consumo de productos naturales para cuidar la 
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salud de las personas resaltando los beneficios de las bebidas naturales con hierbas 

medicinales oriundas del Perú. 

Para ello, desarrollaremos las siguientes actividades: 

 Participar en visitas a colegios en días festivos como el día de la madre, día del padre, 

navidad entre otros y se realizarán eventos para madres y niños, se seleccionará un 

colegio y se llevará a cabo  un pequeño compartir donde resaltemos la importancia de 

los beneficios de las hierbas medicinales. 

6.6. Diagrama de Gantt 

Tabla 67 
Diagrama de Gantt 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Capítulo VII ESTUDIO ECONÓMICO Y FINANCIERO 

7.1. Inversiones 

Como parte de las inversiones, se han considerado los activos fijos, intangibles y 

depreciables, gastos pre operativos e inversión en inventarios iniciales. 

7.1.1. Inversión en Activo Fijo 

Para iniciar el proyecto se ha considerado la inversión en los siguientes activos fijos 

clasificados por áreas: 
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Tabla 68 
Inversiones en Activo Fijo 

 
Fuente: Elaboración propia 
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7.1.2. Inversión en Activos Intangibles 

En el siguiente cuadro se muestra la inversión en activo fijo intangible, como la 

constitución de la empresa, marca, licencia y autorizaciones.  

Tabla 69 

Inversión en Activos Intangibles en soles 

 
Fuente: Elaboración propia 
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7.1.3. Gastos Pre Operativos 

En el siguiente cuadro se detallan los gastos pre - operativos en los que se debe incurrir 

para dar inicio a las operaciones de la empresa. 
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Tabla 70 
Gastos Pre - operativos (importes en nuevos soles) 
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Fuente: Elaboración propia  

7.1.4. Gastos Pre Operativos 

Tabla 71 

Gastos Pre-operativos 

 
Fuente: Elaboración propia 

7.1.5. Inversión en Capital de Trabajo - (Método de Déficit Acumulado de Caja) 

El capital de trabajo es el dinero que favorece a las operaciones sin faltantes de efectivo 

en todos los años del proyecto. Considerando que hay meses más fuertes o más débiles, y 

el capital de trabajo calcula la mayor necesidad de efectivo es decir el mayor faltante para 

tenerlo por anticipado. 
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Tabla 72 
Inversiones de capital de trabajo 
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7.1.6. Liquidación de IGV 

El pago de IGV que aparece filas más abajo, en un cuadro de liquidación especial. 

 
Fuente: Elaboración propia 
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7.1.7. Estructura de Inversiones 

El monto total de la inversión es S/.552 969 

Tabla 73 
Estructura de inversiones en soles 

Fuente: Elaboración propia 
 

7.2. Estructura del financiamiento 

7.2.1. Estructura del Financiamiento 

El aporte de los socios está distribuido equitativamente entre los cuatro, dando un 

resultado de S/. 276,484 en financiamiento. 
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Tabla 74 
Estructura del financiamiento en soles 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Este aporte societario cubre el 50% del monto de inversión necesario para el proyecto. 

Se recurrirá al sistema financiero para el 50% restante.  
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7.2.2. Cronograma del Financiamiento 

Se consideran los pagos que se realizarán a la entidad que financia el proyecto. 

Tabla 75 

Cronograma de pagos por concepto de financiamiento 
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Fuente: Mi Banco 
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7.3. Ingresos Anuales 

7.3.1. Ingresos por Ventas 

Se organizan los ingresos por canal de distribución ya que es muy importante tener en claro cuál es la política de cobranza de cada canal; a cada canal se le cobra de manera distinta, volviendo al canal 

supermercado por lo general se le cobra al tercer o cuarto mes en cambio a las tiendas por conveniencia se les cobra al mes siguiente. Esto sirve para elaborar tanto el flujo mensual del capital de trabajo, como el 

estado de ganancias y el Flujo de caja anual. 

 

Tabla 76 
Ingresos por ventas 
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Fuente: Elaboración propia
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7.3.2. Recuperación de Capital de trabajo 

Para hallar la recuperación del Capital de Trabajo para el horizonte de evaluación, se 

toma el mayor déficit acumulado hallado anteriormente: 

Tabla 77 

Recuperación de capital de trabajo en soles 

 
Fuente: Elaboración propia 

  

7.3.3. Valor de Desecho Neto del activo fijo 

Es el ingreso neto después de impuestos proveniente de liquidar los activos al final del 

proyecto.  En este caso al valor de salvamento o mercado se le resta el impuesto a la renta 

 generado por la utilidad de la venta del activo. Es decir, primero se resta el valor de 

mercado salvamento menos el valor en libros, eso genera una utilidad, se calcula el 

impuesto a la renta que para nuestro régimen en 29.5%.  
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Tabla 78 
Valor de Desecho Neto de activos fijos en soles 

 

 

 

Fuente: Elaboración  propia
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7.4. Costos y Gastos anuales 

7.4.1. Egresos desembolsables 

7.4.1.1. Presupuesto de Materia Prima e Insumos 

En el siguiente cuadro se valoriza las materias primas necesarias para el proyecto. 

Tabla 79  

Presupuesto de Materia Prima en soles 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

7.4.1.2. Presupuesto de Mano de Obra Directa 

A continuación, se presenta el presupuesto de mano de obra directa, considerando en este aspecto el personal que se ha mencionado en la planilla, exclusivamente de la Mano de obra directa, mensualizado el primer 

año y luego anualizado considerando todos los beneficios según la ley que nos rige en este caso régimen MYPE pequeña empresa 
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Tabla 80 
Presupuesto de Mano de Obra Directa en soles 

 
 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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7.4.1.3. Presupuesto de Costos Indirectos 

Se considera la planilla de Mano de obra indirecta, también se considera las recompras de herramientas, utensilios de manera anualizada 

con y sin IGV; los servicios básicos y tercerizados en proporción al centro de costo, así como alquiler del local en dicha proporción. 

Tabla 81 

Presupuesto de Costos Indirectos en soles 

 
Fuente: Elaboración propia  
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7.4.1.4. Gastos de Administración 

Se considera la planilla de Administración de manera anualizada; también se considera 

las recompras de útiles de oficina con y sin IGV, los servicios básicos y tercerizados en 

proporción al centro de costo, así como alquiler del local y el presupuesto de 

responsabilidad social en dicha proporción. 

Tabla 82 

Gastos de Administración 

Fuente: Elaboración propia 
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7.4.1.5. Gastos de Venta 

Se considera la planilla del área de ventas de manera anualizada; también se considera 

las comisiones de ventas, que no afecten al IGV, también los servicios básicos y 

tercerizados en proporción al centro de costo, así como alquiler del local y el presupuesto 

de publicidad incluyendo el sampling. 

Tabla 83 
Gastos de Ventas en soles 

 
Fuente: Elaboración propia  
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7.4.2. Egresos no desembolsables 

7.4.2.1. Depreciación 

La depreciación que se está aplicando en el siguiente cuadro es la acelerada por el régimen que nos encontramos. 

Tabla 84 

Depreciación de Activos Fijos Depreciables 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaboración propia
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7.4.2.2. Amortización de Intangibles. 

En el siguiente cuadro los intangibles se están amortizando al valor de venta. 

Tabla 85 
Amortización de intangibles 

 

 
 
 

 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 86 
Amortización de gastos pre-operativos amortizables 

 
Fuente: Elaboración propia 
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7.4.3. Costo de producción unitario y costo total unitario. 

En el siguiente cuadro se expresa el costo unitario por el producto de 500 Ml de las 

bebidas naturales, que corresponde a S/. 1.22 por botella para el año 1, en el año 2 el costo 

es de S/. 0.97, para el año 3 el costo se ha deducido en S/. 0.91, para el año 4 se reduce en 

S/. 0.84 y finalmente en el año 5 el costo es de S/. 0.80. 

Tabla 87 
Costo Unitario promedio 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Capítulo VIII ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS 

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

Las premisas aplicadas para la elaboración de los Estados Financieros son: 

 El Impuesto a la Renta utilizado es de 29.50%. 

 Todos los montos se encuentran expresados en nuevos soles. 

 El horizonte de evaluación es de 5 años. 

8.2. Estado de Ganancias y Pérdidas Proyectado (costeo absorbente) 

En base a los resultados de los ejercicios por periodo, presentamos el EGyP sin gastos 

financieros de Thani SAC, expresado en nuevos soles: Se observa que los resultados de los 

ejercicios son positivos. 

 

Tabla 88 

Estado de ganancias y Pérdidas proyectado 

 
Fuente: Elaboración propia 
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8.3. Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal 

En base a los resultados de los ejercicios por periodo, presentamos el EGyP con gastos 

financieros y escudo fiscal de Thani SAC, expresado en nuevos soles: Se observa que el 

resultado del primer año es negativo, debido a la amortización de gastos pre operativos e 

intangibles, los activos fijos no depreciables y los intereses, en los próximos ejercicios los 

resultados son positivos. 

 

Tabla 89 
Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal 

 
Fuente: Elaboración Propia 

  



 

185 
 

8.4. Flujo de Caja Proyectado Operativo 

Para determinar el flujo de caja operativo se procedió a restarle a las ventas todos los gastos incurridos en el proyecto y el impuesto a la renta 

del 29.5% del estado de ganancias y pérdidas y la correspondiente liquidación de impuestos. 

 

Tabla 90 

Flujo de caja Operativo 

 
Fuente: Elaboración propia 
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8.5. Flujo de Capital proyectado 

En este cuadro presentamos el desembolso realizado por cada periodo. En el último año se muestran las recuperaciones del capital de trabajo 

y de los activos fijos. 

Tabla 91 

Flujo de capital proyectado 

 
Fuente: Elaboración propia 

8.6. Flujo de Caja Económico proyectado 

El siguiente cuadro muestra el flujo de caja económico para la empresa Thani SAC, a lo largo del horizonte de cinco años. 

Tabla 92 

Flujo de caja de económico proyectado 

 
Fuente: Elaboración propia 
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8.7. Flujo del Servicio de la deuda 

Queda expresado el flujo de la deuda por concepto del apalancamiento con Mi Banco admitido por 4 años y sus respectivos costos 

acumulados en la suma de las cuotas mensuales a pagar por año. 

 

Tabla 93 

Flujo del servicio de la deuda 

 
Fuente: Elaboración propia 

8.8. Flujo de Caja Financiero 

Tabla 94 
Flujo de caja financiero 

 
Fuente: Elaboración propia 

  

 Año 0 2018 2019 2020 2021 2022
FLUJO DE CAJA ECONOMICO (552,628)         144,623      267,272     365,771     414,401     1,083,239  

FLUJO DEL SERVICIO DE LA DEUDA 276,314          (105,476)     (75,075)      (96,464)      (101,990)    0                  
FLUJO DE CAJA FINANCIERO (276,314)         39,148         192,197     269,307     312,410     1,083,239  
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Capítulo IX EVALUACIÓN ECONÓMICO – FINANCIERA 

9.1. Cálculo de la tasa de descuento. 

9.1.1. Costo de oportunidad. 

9.1.1.1. CAPM. 

Para calcular el costo de oportunidad, es necesario realizar el análisis del costo 

beneficio que tendrá el aporte de los accionistas. 

Tabla 95 
Cálculo del Costo de oportunidad 

 
Fuente: Elaboración propia 

El costo de capital generalmente está expresado en dólares, es por ello que se realiza la 

devaluación anual del sol respecto del dólar, en ese sentido nuestro costo de oportunidad 

expresado en soles será 24.82%. 
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9.1.2. Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC). 

Para realizar el cálculo del WACC y estimar el costo de oportunidad de los accionistas, 

es necesario tener en cuenta algunas precisiones: 

 Una suposición del WACC considera que el inversionista se encuentra adecuadamente 

diversificado y que, para tomar la decisión de invertir en una empresa, exigirá 

solamente una compensación por ese riesgo adicional y esta a su vez se tendrá que 

adicionar a la tasa libre de riesgo de mercado (cabe mencionar que este riesgo está 

definido por el Beta). 

 Este modelo tiene como propósito estimar el retorno que exigirá el inversionista, en 

este sentido, las variables del WACC deberán tener una aproximación prospectiva. 

 Es necesario mencionar que casi todas las variables provienen economías extranjeras 

como la estadounidense (definidas como mercados maduros), y ello debido a que, las 

variables del CAPM en las economías emergentes, presentan algunos problemas como 

por ejemplo la poca disponibilidad y la baja calidad de la información. 

Teniendo estas consideraciones anteriores, se puede decir que el WACC nos va a 

permitir conocer lo que costaría llevar a cabo el proyecto; asimismo, el WACC o Costo 

Promedio Ponderado del Capital, incluye en su fórmula, tanto el aporte de los accionistas 

y el financiamiento a través de un tercero que puede ser un banco o alguna otra entidad 

financiera. A continuación, se procederá al cálculo. 
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Tabla 96 
Estimación del WACC 

 
Costo de la deuda: 

Base Dato TCEA neta

Costo de la deuda T.C.E.A del Préstamo 25.00% 17.63%  
Fuente: Elaboración propia 

Cabe mencionar que el WACC asume que las dos únicas diferencias entre el 

rendimiento de una inversión en una institución bancaria en los Estados Unidos y otra en 

un país emergente, solamente es la Prima de Riesgo y el Grado de Apalancamiento (ello se 

encuentra reflejado en las diferentes betas de las empresas tanto en economías maduras y 

emergentes). 

9.2. Evaluación económica financiera. 

9.2.1. Indicadores de Rentabilidad. 

9.2.1.1.VANE y VANF. 

Estos indicadores tienen como finalidad evaluar la capacidad del proyecto para la 

generar recursos demostrando la viabilidad del mismo. 

Tabla 97 

Cálculo del VANE y VANF 

FLUJO ECONOMICO (552,628)      144,623        267,272        365,771        414,401        1,083,239    
FLUJO FINANCIERO (276,314)      39,148          192,197        269,307        312,410        1,083,239    

VANE y VANF VANE 559,641.90   21.22% wacc
VANF 503,162.06   24.82% cok

2022CONCEPTO Año 0 2018 2019 2020 2021

 
Fuente: Elaboración propia 
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Como se muestra en la imagen, el VAN es positivo, es decir mayor a 0, lo que significa 

que el proyecto es viable y se puede tomar la decisión de invertir. 

9.2.1.2. TIRE y TIRF, TIR modificado. 

Tabla 98 

Cálculo de la TIRE y TIRF 

FLUJO ECONOMICO (552,628)      144,623        267,272        365,771        414,401        1,083,239    
FLUJO FINANCIERO (276,314)      39,148          192,197        269,307        312,410        1,083,239    

TIRE y TIRF TIRE 49.60%
TIRF 66.53%

TIR Modificado TIRME 40.64%

2022CONCEPTO Año 0 2018 2019 2020 2021

 
Fuente: Elaboración propia 

Si consideramos que la TIRE y TIRF son mayores que el WACC, se puede afirmar que 

el proyecto el conveniente debido a que la tasa de retorno es mayor al costo promedio de 

capital, esto quiere decir, el valor de recuperación es mayor frente al costo. 

9.2.1.3. Período de recuperación descontado. 

En los siguientes cuadros de puede apreciar que, la recuperación de la inversión con un 

flujo económico será efectiva de 3 años y 2 meses; y la recuperación de la inversión con 

un flujo financiero será de 2 años 10 meses. 

Tabla 99 
Periodo de recuperación descontado 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

9.2.1.4. Análisis Beneficio / Costo (B/C). 

En el siguiente cuadro nos indica que, por cada S/. 1 invertido en el proyecto con 

capital propio, se recupera S/. 2.02; y con financiamiento se recupera S/. 2.84. 

 Flujo Económico Descontado (552,628)      119,305        181,883        205,338        191,911        413,832        
Acumulado (552,628)      (433,323)      (251,440)      (46,102)        145,810        559,642        
Período de Recupero Económico 3.24                años
Equivalente a: 3                     años 3                     meses

Flujo Financiero Descontado (276,314)      31,364          123,365        138,488        128,711        357,548        
Acumulado (276,314)      (244,950)      (121,585)      16,903          145,614        503,162        
Período de Recupero Financiero 2.88                años
Equivalente a: 2                     años 11                  meses
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Tabla 100 
Análisis Costo - Beneficio 

Relación B/C Económico: 2.01                
Relación B/C Financiero: 2.82                 

Fuente: Elaboración propia 

9.2.2. Análisis del punto de equilibrio. 

9.2.2.1. Costos variables, Costos fijos. 

Hay que tener en cuenta que para hallar el punto de equilibrio (PE) es necesario 

determinar los costos fijos, el valor de venta promedio y el costo variable unitario. Todos 

estos valores nos van a determinar cuántos productos deben ser vendidos para cubrir 

nuestros gastos y costos totales. 

Tabla 101 
Costos Variables y Costos Fijos 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 2018 2019 2020 2021 2022

Ventas (en Soles) 1,102,777 1,501,028 1,698,211 1,921,678 2,174,980

Venta en Unidades 867,518 1,180,809 1,335,926 1,511,720 1,710,984

Valor de Venta Promedio 1.27 1.27 1.27 1.27 1.27

Materia Prima 380,727 516,712 584,591 661,517 748,714

Luz 15,713.88 21,326.45 24,128.01 27,303.01 30,901.92

Agua 10,475.92 14,217.63 16,085.34 18,202.01 20,601.28

Comisión de ventas 2% 22,056 30,021 33,964 38,434 43,500

Sampling 3,919 5,334 6,035 6,829 7,729

Costos Variables 432,891 587,611 664,803 752,284 851,446

Costo Variable Unitario Promedio 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50

Mano de Obra Directa 71,192 71,192 71,192 88,990 88,990

Costos Indirectos Fijo 180,075 180,636 180,315 180,284 180,571

Gastos Administrativos Fijo 151,351 151,351 151,351 151,351 151,351

Gastos de Venta Fijo 89,201 89,201 82,481 95,830 95,830

Depreciación Activo Fijo 67,406 67,406 67,406 0 0

Amortización de Intangibles 2,077 0 0 0 0

Amortización de Pre Operativos 60,690 0 0 0 0

      (-) Activos fijos no depreciables 1,402 0 0 0 0

Costos Fijos 623,394 559,786 552,746 516,455 516,742

Concepto
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9.2.2.2. Estado de resultados (costeo directo). 

Tabla 102 
Estado de resultados - Costeo Directo 

 
Fuente: Elaboración propia 

9.2.2.3. Estimación y análisis del punto de equilibrio en unidades. 

Tabla 103 

Estimación del punto de equilibrio en unidades 

 
Fuente: Elaboración propia 

En el cuadro muestra las unidades que se tienen que vender según el porcentaje de 

participación de cada producto. 

9.2.2.4. Estimación y análisis del punto de equilibrio en nuevos soles. 

Tabla 104 

Punto de equilibrio en nuevos soles 

 
Fuente: Elaboración propia 

Asimismo, en el cuadro se observa la cantidad en soles que se tienen que vender de 

acuerdo a cada producto por porcentaje de participación.  
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9.3. Análisis de sensibilidad y de riesgo. 

Es necesario establecer para el análisis de la sensibilidad del VAN a tres variables 

importantes: Precio, Demanda y Costos de los insumos. 

9.3.1. Variables de entrada. 

Las variables que serán consideradas para la sensibilización son las siguientes : 

Demanda

Precio

costos totales  

9.3.2. Variables de salida. 

Tabla 105 

Variables de salida 

VANE 559642

VANF 503162

TIRE 49.60%

TIRF 66.53%

cok 24.82%

wacc 21.22%  
Fuente: Elaboración propia 

Análisis unidimensional. 

Tabla 106 
Análisis de sensibilidad - Factor Demanda 
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Fuente: Elaboración propia 

La demanda podría disminuir hasta un máximo de 29.99% para que el proyecto siga 

siendo viable. 

Tabla 107 

Análisis de la sensibilidad - Factor Precio 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Para que siga siendo viable el negocio, el precio tendría que disminuir como máximo en 

un 33.45%. 

Tabla 108 

Análisis de sensibilidad - Factor Costos 

 
Fuente: Elaboración propia 

Los costos de los insumos podrían subir hasta un máximo de 34.37% para que el proyecto 

siga siendo viable. 
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9.3.3. Análisis multidimensional. 

Tabla 109 
Análisis multimodal 

 
Fuente: Elaboración propia 

9.3.4. Variables críticas del proyecto. 

Podemos identificar que de acuerdo a los porcentajes de la disminución de la demanda, 

precio y aumento de los costos en el proyecto de la empresa Thani SAC no presenta 

variables críticas en el proyecto.  

El porcentaje más bajo que se ha identificado es la disminución del precio que llega 

hasta un -15.91%, el precio puede aguantar esta disminución debido que a que al final del 

proyecto se estaría recuperando la amortización de los gastos pre operativos, amortización 

de los intangibles, adelanto del alquiler y los costos de marketing estarían disminuyendo al 

quinto año de la evaluación del proyecto.  

Para determinar que una variable sea crítica solo se debe tener un margen de 

disminución de hasta un -10% como máximo dejando así poco margen de negociación con 

el mercado. 
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Tabla 110 
Variables críticas del análisis de la sensibilidad 

PORCENTAJE DE LA DISMINUCIÓN DE LA DEMANDA -29.99%

PROCENTAJE DE LA DISMINUCION DEL PRECIO -15.91%

PORCENTAJE DE INCREMENTO DE LOS COSTOS 34.37%  
Fuente: Elaboración propia 

 

9.3.5. Perfil de riesgo. 

El perfil de riesgo de Thani SAC es de impacto moderado y probabilidad baja debido a 

que los porcentajes de las variables criticas pueden disminuir hasta un -15.91%. Las cuales 

se generarán las estrategias necesarias para contrarrestar los posibles escenarios que se 

podrían presentar. 

 

 

 

Capítulo X CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 

10.1. Conclusiones. 

 Las tendencias actuales de la población están orientadas al cuidado de la salud y por ello 

existe una creciente demanda de productos naturales y entre ellos las bebidas naturales; 

esto representa una oportunidad de negocio ya que, nuestro producto tuvo una gran 

aceptación por parte del mercado y ello se evidencia en el análisis de la demanda. 

 Dentro de la determinación de nuestro mercado objetivo, se identificó a las zonas 6 y 7 

como aquellas que cuentan con las características para generar las mejores oportunidades 

de posicionamiento de nuestro producto; en ese sentido, es importante ingresar a ese 

mercado para conseguir un rápido posicionamiento para poder migrar a otros mercados y 

poder expandir nuestro negocio. 
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 En la actualidad, el ámbito macroeconómico los diferentes indicadores económicos, nos 

brindan un panorama positivo y favorable para la realización de nuestro negocio, a pesar 

de las actuales coyunturas políticas donde genera cierta incertidumbre para los potenciales 

inversionistas, es necesario tener en cuenta que el sector comercial se mantiene siendo 

productivo y ello nos deja como conclusión que las condiciones macroeconómicas se 

presentan favorables para la realización de la inversión. 

 El lugar seleccionado para la implementación de la planta de producción será en el distrito 

de Ate y ello conllevará a un desarrollo de la zona generando puestos de trabajo para los 

pobladores, así como el incremento productivo y comercial de la zona en mención; 

asimismo, es necesario tener en cuenta que la planta está estratégicamente ubicada por la 

cercanía a nuestros clientes y nuestros proveedores. 

 Teniendo como referencia el punto de equilibrio donde los costos son iguales a los 

ingresos, la empresa Thani SAC alcanza obtiene su punto de equilibrio monetario 

promedio en S/. 910,468 y con 716,235 unidades a lo largo del horizonte del proyecto. 

Como conclusión podemos mencionar que nuestras ventas en promedio tanto en soles 

como en unidades superan ampliamente dicho punto de equilibrio representando un buen 

indicador. 

 El análisis de los diferentes indicadores de rentabilidad, brindan información positiva para 

la inversión del negocio, en el VANE sale positivo con S/. 564,728.79; asimismo la TIRE 

49.90% siendo mayor al WACC que es 21.22% lo que nos permite determinar que el 

negocio es altamente rentable. Teniendo en cuenta que el escenario utilizado para la 

estimación de los indicadores ha sido conservador, el proyecto resulta rentable y viable. 
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10.2. Recomendaciones. 

 Se recomienda contar con un Ingeniero Alimentario para garantizar la preparación y 

certificar la calidad de nuestras bebidas; así como contar con personal capacitado para 

optimizar los procesos a fin de mantener la merma en el rango 0.75 a 1% de la 

produccion total. 

 Debido a que los proveedores juegan un papel importante para nuestro negocio se deben 

realizar alianzas estratégicas para asegurar el abastecimiento y la continuidad de las 

operaciones. 

 Realizar alianzas estrategicas con instituciones del estado como PROMPERU para 

promocionar nuestros productos en los diferente eventos y posicionarnos como 

embajadores de marca Perú. 

 Participar en las diferentes ferias gastrómicas, provemer eventos deportivos y participar 

en actividades pro salud a fin de dar a conocer nuestros productos y lograr incrementar 

nuestra participación en el mercado. 

 En un futuro cercano, lograr contar con un área de invetigación y desarrollo a fin de 

poder expandir ampliar nuestro portafolio con nuevos sabores a fin de incrementar 

nuestra ventaja competitiva frente a la competencia. 

 Con la finalidad de poder expandir nuestro negocio, realizar estudios de mercado para 

identificar nuevos nichos de mercado a nivel nacional y regional a fin de tener presencia 

en estas regiones. 
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ANEXOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO 1: Entrevista al Dr. Pérez Albela 

Hay bebidas depurativas. 

Principio chino: La nutrición es pre-vida y la eliminación es vida. 

Si no hay un buen catabolismo, no puede haber un buen metabolismo,  

Principalmente depurativo hepático. 

El hígado es el laboratorio del cuerpo y el de las plantas es la hoja. 

El MAGNESIO interviene en el proceso de fotosíntesis.  

Cola de caballo, grama, pelo de choclo son plantas diuréticas suaves. 

La sal te da sed y el azúcar te da más hambre. 

El hierro es pro-oxidante. 

El exceso de beber agua lo que origina es que elimines minerales. 
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Bebidas hasta las 6 de la tarde porque cuando te hechas y la gravedad no te ayuda. 

Miel de cebada interesantísimo 

Lo pueden usar en niños sin azúcar. 

Es recomendable que estén al tiempo. 
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ANEXO 2: La Encuesta 

La presente encuesta es realizada por un grupo de estudiantes de la Universidad San 

Ignacio de Loyola. La información obtenida es de uso académico como parte de un proyecto 

sobre bebidas con hierbas medicinales oriundas del Perú. Agradecemos su tiempo y 

participación. 

1. Indique su género 

a. Masculino 

b. Femenino 

2. ¿En qué rango de edad se encuentra? 

a. Entre 20 a 25 años 

b. Entre 26 a 30 años 

c. Entre 31 a 35 años 

d. Entre 36 a 45 años 

e. Entre 46 a 55 años 

f. Otros 

3. ¿En qué distrito vive o trabaja? 

a. Jesús María 

b. Lince 

c. Pueblo Libre 

d. Magdalena 

e. San Miguel 

f. Miraflores 

g. San Isidro 

h. San Borja 

i. Surco 

j. La Molina 

k. Otro: _________ 

4. ¿Cuál es su ingreso bruto mensual familiar (Soles)?: 

a. Menor a S/.3,446 (Fin de la encuesta) 

b. De S/.3,446 a S/.5,599 

c. De S/.5,600 a S/.10,859 

d. Mayor a S/.10,860 

5. Las bebidas naturales están relacionadas directamente con las necesidades 

primarias del ser humano y su consumo permite reponer aquellos líquidos que 

se pierden durante la realización de las actividades diarias. ¿Actualmente 

consume bebidas naturales? 

a. SI 

b. NO 
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6. ¿Cuál es la bebida de su preferencia? 

a. Agua Vitaminizada 

b. Free tea 

c. Beberash 

d. Bio Aloe 

e. Otros, especifique__________ 

7. ¿Dónde suele comprar sus bebidas? 

a. Supermercado 

b. Mini markets 

c. Bodegas 

d. Vendomáticas 

e. Otros (Especifique):____________ 

8. ¿Consumiría una bebida hidratante elaboradas a base de hierbas medicinales? 

 

Definitivamente si Si Quizás No Definitivamente no 

          

 

9. A continuación, le presentamos THANI, una nueva bebida hidratante natural 

con hierbas medicinales oriundas del Perú, elaborada con panela y envasada 

en botellas de plástico de 500 ml (PET). Thani de inconfundible aroma y sabor 

refrescante, puede ser consumida todos los días. Viene en cinco 

presentaciones: Higasan, elaborado con Hercampuri y Pájaro Bobo que 

protege el hígado; Relajante, elaborado con Cedrón y Pimpinela que reduce el 

estrés; Digestivo, elaborado con Muña y Paico para los malestares 

estomacales; Gripal, elaborado con Asmichilca y Huira huira que mitiga los 

problemas respiratorios y Depurativa elaborado con Canchalagua que 

desintoxica el organismo. 

Ahora que conoce esta nueva bebida, así como sus beneficios; ¿Lo 

compraría usted? 
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Definitivamente si Si Quizás No Definitivamente no 

          

 

10. Con referencia a la pregunta anterior; si sus respuestas fueron: 

Definitivamente si, Si o Quizás, podría usted señalar cuál sería su consumo 

semanal de cada una de las bebidas; considere solo las que consumiría. 

 Digestiva Gripal Higasan Depurativa Relajante 

0           

1 – 3           

3 – 5           

5 – 7           

7 - 9           

 

11. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una presentación de 500ml? 

a. S/. 3.01 a S/.3.50 

b. S/. 2.51 a S/.3.00 

c. S/. 2.01 a S/.2.50 

d. S/. 1.51 a S/.2.00 

e. S/. 1.00 a S/.1.50 

12. ¿Qué factor es determinante para Ud. al momento de adquirir una bebida 

natural? 

a. Precio 

b. Sabor 

c. Propiedades 

d. Oferta 

e. Presentación 

13. ¿En qué época del año consumiría con mayor frecuencia nuestras bebidas? 

a. Primavera 

b. Verano 

c. Otoño 

d. Invierno 

e. Todo el año 

f.  
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14. ¿En qué lugares de venta le gustaría encontrar este producto? 

15. 

¿A través de qué medio le gustaría estar informado acerca del producto?  

a. Redes sociales 

b. Diarios y revistas 

c. Paneles publicitarios 

d. Degustación en punto de venta 

e. Otro:_____________ 
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ANEXO 3: Guía Estructurada del Focus Group  

Objetivo:  

Conocer si el producto que proponemos es de alta acogida y conocer el precio de referencia 

que estaría dispuestos a pagar por una botella de 500 ml. 

El Focus se realizó con 6 personas, quienes cumplen con los criterios de segmentación 

exigidos por el Modelo de Negocio que se ha planteado. 

Introducción 

Luego de la creación de un ambiente de empatía y familiaridad entre los participantes del 

Focus Group, se procede a desarrollar las siguientes preguntas: 

ACERCA DE LA CATEGORÍA Y DE LOS ATRIBUTOS BUSCADOS EN LAS 

BEBIDAS THANI. 

¿Consume de manera regular bebidas naturales? 

¿Bajo qué tipo de presentación o preparación las consume? 

¿Qué idea tiene de las hierbas medicinales oriundas del Perú? 

Cuando digo bebidas elaboradas con hierbas medicinales ¿Qué es lo primero que se les 

viene a la mente? ¿En qué piensan? ¿Qué más? ¿Con qué otras cosas lo asocian? ¿Qué 

sensaciones? ¿Qué sentimientos? ¿Por qué? 

Y si tuviéramos que pensar de los aspectos en contra del consumo de bebidas elaboradas 

con hierbas medicinales ¿Cuáles serían esas cualidades o características de consumo que no 

le gustaría encontrar?, ¿De repente algún ingrediente u otro aspecto? 

ACERCA DE LOS HÁBITOS DE CONSUMO 

Para consumidores: 

¿Qué marca de bebida natural consume? ¿Consumen una sola marca o la alternan con otra? 

¿Con cuál? ¿Por qué?  

¿Quiénes consumen? ¿Todos en la familia? ¿Qué familiares (esposa, hijo, hermanos, padres)? 
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¿En qué ocasiones la consumen? ¿En qué otras circunstancias u ocasiones?  

¿Cuántas botellas de bebidas naturales toman en una semana o en la ocasión que Ud. Decide 

tomar? 

RESPECTO A LAS MARCAS (Hábitos de compra) 

¿Cómo se hace para determinar la marca que se va a consumir? ¿Qué características son las 

que definen la compra? ¿Alguien influye en la decisión? 

¿Dónde suelen comprar sus bebidas (supermercados, bodegas, otros)? 

¿Qué marcas consumen? 

¿Cuánto es lo máximo que ustedes pagan por una botella de 500 ml? 

PRESENTACIÓN DEL CONCEPTO DE THANI 

Se entregará a cada uno de los participantes la etiqueta y un vaso con los diferentes 

sabores.  

¿Qué ideas se les ha venido a la mente? ¿Qué sensaciones les genera? 

¿Provoca su consumo? ¿Por qué sí? ¿Por qué no? 

¿Qué ventajas o aspectos positivos visualizan en él? ¿Qué aspectos negativos o desventajas 

observan? ¿Por qué?  

¿Cuánto es lo máximo que ustedes pagarían por una botella de 500 ml? 

Agradecimiento y despedida.  
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ANEXO 4: Entrevista a Profundidad 

Nombre: Enrique Vega Dienstmayer 

Cargo: Ing. Industrias Alimentarias   

Rol para Proyecto: Desarrollo del producto 

Objetivos: 

- Definir si se cambiaría el diseño del producto 

- Definir si el sabor del producto es el adecuado o necesita alguna modificación en sabor y 

olor. 

- Saber si el producto se alinea con las hierbas. 

- Determinar los horarios de consumo 

- Determinar el precio en el mercado. 

- Actividades que podríamos tercerizar 

- Centro de acopio. 

- Condiciones de los supermercados (si un producto no se vende) 

¿Qué opinión tiene con referencia al proceso productivo de las bebidas naturales elaboradas 

con hierbas medicinales oriundas del Perú? 

¿Qué nos podría decir acerca de la existencia de mermas y desechos durante el proceso de 

elaboración del producto? 

¿En su experiencia, cuáles son los procesos críticos durante la elaboración del producto? 

¿Qué opina usted respecto al producto que se desea incursionar en el mercado de las bebidas 

naturales? 

¿Tendría algunas recomendaciones respecto a la composición química del producto para 

mantener su naturalidad y beneficios efectivos? 
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¿En su experiencia, cuáles considera usted que deberían ser las características más 

importantes para tener éxito en el mercado de las bebidas naturales elaboradas con hierbas 

medicinales oriundas del Perú?  

¿Cuál considera usted que debería ser la cantidad de bebida adecuada tanto para niños y 

adultos; 500 ml, 350 ml, etc.? 

¿Qué tipo de envasado considera usted que sería el más adecuado para el producto? 
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ANEXO 5: Cotizaciones de las botellas e insumos 

 

 

 

 



 

214 
 

ANEXO 6: Cotizaciones de los equipos y la ficha técnica 

 

Marmita de Gas 

 

Mesa mural de dos niveles 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

215 
 

 

Lavadero de dos pozas con escurrideros laterales  

 

 
 

Productos Equitek 
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Equipo para envasado de productos líquidos 
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Equipos de enroscado

 

Equipo para etiquetado 

 

Mesa de acumulación de envases 
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Destilador de aceite esencial 
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Equipo de Osmosis Inversa Industrial
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Carretilla Hidráulica Estocka Transpaleta Pato 

 

Intercambiador de calor 

 

 
Balanza Electrónica 
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Tanque de agua  

 
Furgón 
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ANEXO 7: Correo con las características de local seleccionado 

El 06 de noviembre de 2017, 09:20, 
aperez <aperez@gestioninmobiliaria.pe> escribió: 
 
Buenos días, le saluda Alison Pérez de Gestión Inmobiliaria, hemos visto su solicitud de 
información con respecto al loca industrial en Santa Martha, Ate. Le enviamos la 
información y fotos que disponemos en este momento. De encontrarse interesado 
podríamos concertar una cita para mostrarle la propiedad cuando desee. Indíquenos su 
disponibilidad por favor, quedamos a la espera de su pronta respuesta. 

Local Industrial Santa Martha – Ate $6.50 X m² A. T. 308 m²// 
Alquiler $2002 

Datos principales 
3 Baños 
5 Estacionamientos 
Antigüedad: 10 años 
  

Descripción 
- Excelente Local Industrial ideal para depósito - almacén de mercadería, maquinaria, etc  
- Área Total: 308 m2  
- Frente: 22 m  
- Fondo: 14 m  
- Techo Tipo Nave: Altura 7m  
- Perímetro: Paredes de concreto 6 m de altura  
- Piso losa: 308 m2  
- Andamio de fierro anclado al piso: Soporta peso de 3TN  
- Luz trifásica: 20KW (se puede subir a 60KW) 
- Pozo a tierra  
- Baños y duchas 
- Tanque de agua de 32 m3 
- Ingreso y salida totalmente independiente  
- Portón corredizo de fierro ideal para ingresos de trailers, camiones, etc  
- Seguridad las 24/365  
- Alquiler: $ 2,002 dólares americanos  
- Precio x m2 $ 6.50 + IGV.  
- Zonificación I2  
- Garantía: 2 mensualidades  
- Adelanto: 2 mensualidades  
- Tiempo de arrendamiento: 1 año mínimo  

 Alison Pérez 
Coordinadora General 
SALINAS & RUBIANES BIENES RAICES S.A.C. 
Dirección: Jr. Jose Galvez 285 Dpto. 202, Miraflores - Lima 
Celular: (+511) 946 605 246 
E-mail: aperez@gestioninmobiliaria.pe 
www.gestioninmobiliaria.pe 

  
 

 

 

 

mailto:aperez@gestioninmobiliaria.pe
https://maps.google.com/?q=Jose+Galvez+285+Dpto.+202,+Miraflores+-+Lima&entry=gmail&source=g
mailto:aperez@gestioninmobiliaria.pe
http://www.gestioninmobiliaria.pe/
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ANEXO 8: Correo con las características de local seleccionado 

 

 


