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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo tiene como objetivo analizar la situacion de la empresa Andean
Grain desde el punto de vista del &rea de marketing, conociendo sus debilidadesy problemas
especificos para después proponer soluciones respecto a la situacion identificada.

Con la situacion problematica identificada, las alternativas propuestas fueron dos, y
ambas implican el desarrollo de un nuevo producto bajo una nueva marca denominada Misky
Grains. La primera alternativa se dirige a un segmento adulto (25 a 55 afios) de los NSE B y
C detrece distritos de Lima Metropolitana (Zonas 6 y 7 mas Chorrillos, Surquillo y
Barranco) y que se preocupan por cuidar su salud, mientras que la segunda alternativa tiene
como segmento objetivo familias con nifios de 4 a 10 afios perteneciente a los NSE By C de
trece distritos de Lima Metropolita, cuyos responsables (padres, madres, tutores) manifiesten
interés y accién en la buena alimentacion y la salud del menor de edad.

Se ha desarrollado al detalle cada alternativa, planteando un conjunto de actividades a
detalle en cuanto a duracién, recursos necesarios y presupuesto. Asimismo, la seleccion de la
alternativa se baso en criterios cuantitativos (Nivel de inversion, VAN — TIR — RATIO B/C)
y cualitativos (tiempo de implementacion, sostenibilidad, aceptacion). Siendo la alternativa
seleccionada para implementar la 1, la cual genera mayor rentabilidad y un mejor panorama

respecto de la alternativa 2.

Palabras claves: granos andinos, empresa acopiadora, comercializadora, plan de marketing,

desarrollo de producto.



Abstract

The objective of this work is to analyze the situation of the company Andean Grain
from the point of view of the marketing area, knowing its weaknesses and specific problems
and then proposing solutions regarding the identified situation.

With the problematic situation identified, the proposed alternatives were two, and
both involve the development of a new product under a new brand called Misky Grains. The
first alternative is aimed at an adult segment (25 to 55 years old) of the NSE B and C of
thirteen districts of Metropolitan Lima (Zones 6 and 7 plus Chorrillos, Surquillo and
Barranco) and who care about taking care of their health, while The second alternative is
aimed at families with children from 4 to 10 years old belonging to the NSE B and C of
thirteen districts of Metropolitan Lima, whose leaders (parents, guardians) show interest and
action in good nutrition and the health of the younger.

Each alternative has been developed in detail, proposing a set of detailed activities in
terms of duration, necessary resources and budget. Likewise, the selection of the alternative
was based on quantitative criteria (Investment level, NPV - IRR - RATIO B / C) and
qualitative (implementation time, sustainability, acceptance). Being the selected alternative to
implement 1, which generates greater profitability and a better outlook compared to

alternative 2.

Keywords: Andean grains, collecting company, marketer, marketing plan, product

development.



Capitulo 1. Introduccién y antecedentes de la empresa

1.1 Breve resefia historica de la empresa
Andean Grains fue creada en el afio 2016 por la Sra. Mary Luz Giron Chamorro y
se dedicaa la venta por mayor y menor de granos andinos. La empresa obtiene
directamente los diferentes granos como Quinua, Cafiihua, Soya, Linaza, Soya, Kiwicha,
de los cultivadores en diferentes regiones como Huanuco, Lima, Ica, Huancavelica,
Cusco, Ayacucho entre otros, para luego venderlos a las grandes empresas exportadoras,
quienes la exportan con su propia marca y empaque.
La evolucion de la empresa en los ultimos afios la ha llevado a incrementar sus
ventas durante 3 periodos (2016, 2017, 2018), pero el 2019 no ha resultado igual, se
proyecta que con los clientes que tiene sera dificil mantener o incrementar las ventas dado
que los compradores diversifican su linea de proveedores. La empresa comercializa sus
granos cumpliendo con los estandares de calidad que se exigen por lo que son sometidos
a examenes microbioldgicos y de humedad.
1.2 Giro de la empresa
La empresa se dedicaa la comercializacion de granos andinos al por mayor,

dentro de la categoria CI1U 4630: Venta al por mayor de alimentos, bebidas y tabaco.
1.3 Nombre o razon social de la empresa

Razon social: Products Andean Grains S.A.C.

RUC: 20602946747

Nombre comercial: Andean Grains
1.4 Ubicacién de la empresa

Direccién: Prolongacion Francia Nro. 1777, La Victoria, Lima.

Teléfono: 95553251/ 954759459



Figura 1
Mapa de Ubicacion.
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Nota: El punto rojode la figura muestra la ubicacion de la empresa en el mapa. Recuperado de Google

Maps

1.5 Tamarno de la empresa
Andean Grains es una empresa que entra en la clasificacion, segun la Ley N°
30056, de pequefia empresa, pues cumple con los siguientes criterios:
e Ventas: mayores a 150 UIT y menores a 1,700 UIT

e Cantidad detrabajadoresdea 11 a 50 personas

Las ventas de la empresa presentaron un crecimiento constante desde el inicio de
sus actividades. En el 2016, las ventas fueron de alrededor de US$ 95,000, de los cuales
varios de esos pedidos fueron captados antes en la etapa de constitucion de la empresa. Si
bien el afio 2017 y 2018 las ventas fueron $280 000 y $320 000, en el 2019 fue de $ 315
000y en el 2020 fue de $ 290 000 lo cual incluye el panorama y las condiciones

impuestas por el COVID 19:



Tabla 1

Ventas de Andean Grains.

Ao Venta$ Crecimiento Observaciones
2016 $95 000 Cre:‘rf]';’rgs‘le la
2017 $280 000 194.7%

2018 $ 320 000 14.2%

2019 $ 315000 -1.56%

2020 $ 290 000 -7.93% Proyectado

Nota: Adaptado de los estados financierosde Andean Grains S.A.C.
1.6 Organigrama de la empresa

La empresa cuenta con nueve empleados distribuidos en las siguientes areas:

Figura 2

Organigrama de la empresa.

Gerencia General
1)
|
| | 1
Operaciones Marketing y | | Administracion
(1) Ventas (1) (1)

Compras

(1)

Seleccion y
— empaque
(2)

Control de calidad

)

Nota: La figura representa el organigrama por departamento de la empresa. Adaptado de observacién de
campo.

A continuacion, se describe los puestos de trabajo y sus principales funciones:

Gerente General

Descripcion:
Encargado de la direccion y representacion legal de la empresa, estableciendo las

politicas generales y normas que regiran la empresa. Desarrolla y define los objetivos de



la organizacion. Planifica el crecimiento de la empresa a corto y largo plazo.
Adicionalmente debe presentar al Directorio los estados financieros.
Funciones:
e Planificar, dirigir y controlar las actividades comerciales de la empresa.
e Responsable del presupuesto por areas y presupuesto anual de la empresa.
e Responsable de la captacion de nuevas cuentas comerciales.
e Firmar contratos correspondientes a las nuevas cuentas.
e Controlar el pago oportuno de los beneficios econémicos de los colaboradores.
e Responsable de los EEFF de la empresa.

Jefe de Operaciones

Descripcion:

La funcion desempefiada posee como objetivo principal el de liderar todos los
procesos del area y asegurar la continuidad operacional. La posicion se encarga de
planificar, administrar, monitorear y controlar el area de operaciones ademas de la toma
de decisiones que se relacionen con funciones derivadas de las operaciones.

Funciones:

e Gestionar el area de operaciones, definiendo planes y programas de trabajo.

e Mantener constante contacto con clientes internos, respondiendo a todos los
requerimientos y contingencia referente al envio y situacion de sus pedidos, y al
area de operaciones en general.

e Monitorear constantemente el proceso del acopio de granos y especias.

e Verificar la calidad del producto exportado.

e Mantener la relacién con agricultores, encargadas del suministro de los granos

agricolas.



e Dar el visto bueno a los documentos de exportacion necesarios y otros a requerir
para facilitar el proceso de exportacion.

e Planificar los despachos futuros en coordinacion con la jefatura de administracion.

e Coordinar con los proveedores para el abastecimiento de los productos agricolas y
envio a la planta procesadora.

o Dirigir al grupo de trabajadores a su cargo, en la utilizacion racional de los
recursos necesarios para el desarrollo de sus actividades.

e Determinar y garantizar el suministro de materiales y equipos requeridos para la
ejecucion de un programa de produccion, en cuanto a su cantidad, calidad y
género.

e Supervisar el correcto desempefio de las tareas de area.

Ejecutivo de marketing vy ventas

Descripcion:
Responsable de fijar estrategia de marketing y ventas que contribuyan al crecimiento de
la empresa con el objetivo de enfrentar exitosamente los desafios del sector,
contribuyendo a fortalecer la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa.
Funciones:

e Identificar la estrategia de marketing mas adecuada para la empresa.

e Identificara los competidores y sus servicios.

e Establecer mecanismos para detectar amenazas y oportunidades.

e Desarrollar canales de distribucion idéneos para hacer crecer la empresa.

e Establecer acciones de publicidad y promocién para la empresa.

e Entablar relaciones con los clientes potenciales y actuales.

e Atender pedidosde compra de los clientes y negociar los precios.

e Gestionar las redes sociales, correo empresarial y pagina web de la empresa.



e Buscar nuevos clientes.
e Realizar seguimiento post-venta para garantizar la satisfaccion del cliente.

Administrador

Descripcion:

Responsable de dar soporte a todas las areas de la empresa y velar por la correcta
funcionalidad de las &reas de administracion, operaciones y marketing y ventas.
Funciones:

e Supervisar y controlar la ejecucion de los procedimientos administrativos de la
empresa.

e Dirigir y organizar la empresa para el logro de los objetivos de la misma.

e Planear y dirigir actividades que generen rentabilidad a la empresa.

e Tomar decisiones oportunamente en beneficios de la empresa.

e Supervisar el cumplimiento de las politicas de la empresa.

Encargado de compras

Descripcion:

Ejecutar, controlar y validar las compras que necesita la empresa para el area
operativa y administrativa. Velando por abastecer adecuadamente, en tiempo y cantidad,
productos y servicios de calidad y al mejor precio requeridos para el correcto
funcionamiento de la empresa.

Funciones:
e Gestionar las adquisiciones de productosy servicios.
e Validar la calidad de los productosy servicios adquiridos o contratados.
e Mantener la base de datos de compras actualizada.
e Realizar registro documental de todas las compras realizadas.

e Informar y reportar constantemente al jefe de operaciones.



Operario de seleccion y empague

Descripcion:
Responsable de la manipulacion de los productos de la empresa.

Funciones:

e Ejecutar los procesos de limpieza, seleccion y empaquetado de los productos agricolas
siguiendo las especificaciones técnicas para cada producto.

e Desarrollar cada proceso bajo el cumplimiento de las normas y procedimientos
dispuestos en el area.

e Ejecutar funciones propias y complementarias de la planta de produccion y otras
indicadas por el supervisor de planta.

Operario de control de calidad

Descripcion:
Responsable de garantizar la calidad de los productos recibidos y los que se
distribuiran.
Funciones:
e Supervisar el correcto manejo de los productos agricolas desde el ingreso a la planta
hasta su salida.
o Verificar el cumplimiento de los procesos de limpieza, calibrado y empaquetado de
los productos.
e Reportar cualquier incidencia al jefe de operaciones.
1.7 Mision, Vision y cultura organizacional
Mision: ‘‘Brindar a nuestros clientes productos andinos de la 6ptima calidad,
trabajando con un alto nivel de compromiso con el fin de ofrecerles adicionalmente un
excelente servicio y creando una relacion con ellos que les inspire confianza y los motive

a seguir adquiriendo nuestros productos’’.



Vision: “‘Posicionarnos como una empresa lider en el mercado ofreciendo a
nuestros consumidores las mejores garantias de calidad y confiabilidad de los
productos andinos. Asimismo, lograr ser reconocidos no solo a nivel nacional sino a nivel
internacional mediante una exportacion exitosa de los productos que ofrecemos’
Valores: Andean Grains es una empresa que realiza sus actividades basadas en los
siguientes valores:

e Responsabilidad, para con los clientes y poder cumplir sus diferentes pedidosy
ordenes en el tiempo y condiciones solicitadas.

e Puntualidad, ser oportuno en las reuniones, entrega de pedidos, pago a
trabajadores y proveedores y antes los acreedores, es decir en todas las
actividades.

e Calidad, para con la realizacion de cada paso en el proceso operativo y tener como
resultado productos de calidad

1.8 Productos y clientes
Producto.
Entre los principales productos que se venden estan los siguientes:

Tabla 2

Presentacion del producto Quinua — Andean Grains

Producto: Quinua

Descripcion: Es un cereal considerado un alimento muy
completo. tiene la propiedad de absorber agua 'y permanecer
mas tiempo en el estbmago. Estd compuesta por: minerales
(calcio, hierro, magnesio), vitaminas (C, E, B1, B2 y niacina)y
fosforo.

Junin, Arequipa, Cusco,
Zonas de producciéon  Huancavelica, Ancash, Ayacuchoy
Apurimac

Alimentacién humana.
Otros usos industriales.

Unidad de medida 25kgy 50 kg
Presentacion En polvo (harina)y hojuela

Uso y aplicaciones




Medio de transporte Terrestre

Precio entre US$2.70 y US$ 3.15 por kg
Nota: Adaptado de “Saper Granos” por marca Pera, desarrollado por PROMPERU. Disponible en
https://peru.info/es-pe/superfoods/super-granos

Tabla 3

Presentacion del producto Pallar — Andean Grains

Producto: Pallar

Descripcion: Contiene almidones que aportan energia, al
descomponerse terminan en glucosa que es liberada lentamente
a la sangre. Es muy bajo en grasas, contiene minerales como
calcio, fosforo, hierro, manganeso, zinc que aumentan en
cantidad algerminar.

Zonas de produccion Ica, Ancashy Lima
Uso y aplicaciones Alimentacién humana
Unidad de medida 25 kgy 50 kg
Presentacion En grano

Medio de transporte Terrestre

Precio US$ 1.97 por kg

Nota: Adaptado de “Super Granos” por marca Pert, desarrollado por PROMPERU. Disponible en
https://peru.info/es-pe/superfoods/super-granos

Tabla 4

Presentacion del producto Pallar — Andean Grains

Producto Maiz chullpi

Descripcion: ElI Maiz Chulpi es conocido y apreciado en
todo el mundo por su especial sabory tamafio Cuando se
consume tierno tostado se le llama cancha. Proviene de
valles serranos; es de grano pequefio, se le consume tostado
como acompafiamiento de las comidas o como aperitivo.

Cajamarca, Junin,

Zonas de produccion Amazonas,Huaral, Ica,
Cairiete

Uso y aplicaciones Alimentacion humana

Unidad de medida 25 kgy 50 kg

Presentacion En grano

Medio de transporte Terrestre

Precio US$ 1.30 por kg

Nota: Adaptado de “Super Granos” por marca Pert, desarrollado por PROMPERU. Disponible en
https://peru.info/es-pe/superfoods/super-granos
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Tabla 5

Presentacion del producto Maiz Mote — Andean Grains

Producto Maiz mote

Descripcion: Cereal altamente energético y muy rico en
nutrientes digestibles. Aporta proteinasy mineralescomo calcio,
hierro y fosforo, y es una buena fuente de carbohidratos, en su
mayoria polisacéridos.

Zonas de produccién  Cusco

Alimentacion humana.
Otros usos industriales.

Unidad de medida 25kgy 50 kg

Uso y aplicaciones

Presentacién En grano
Medio de transporte  Terrestre
Precio US$ 1.69 por kg

Nota: Adaptado de “Stper Granos” por marca Pert, desarrollado por PROMPERU. Disponible en
https://peru.info/es-pe/superfoods/super-granos

Tabla 6

Presentacion del producto Soya — Andean Grains

Producto Soya

Descripcion: Legumbre rica en acidos grasos esenciales, que
presenta un bajo contenido en grasas saturadas, y constituye una
~ Gy ww» |fuentedeproteinasdeexcelente calidad. Ademas, incluye vitaminas
del grupo B, vitamina E, minerales (hierro, calcio, fésforo, potasio
y zinc) entre otras muchas propiedades beneficiosas para la salud).

Cajamarca, Amazonas, Cusco, Junin,
Zonas de produccién Piura, Puno, San Martin, Tumbes,
Ucayali
Alimentacion humana.
Otros usos industriales.

‘s
s

Uso y aplicaciones

Unidad de medida 25 kgy 50 kg
Presentacion En polvo (harina)y hojuela
Medio de transporte Terrestre

Precio US$ 1.58 porkg

Nota: Adaptado de “Stper Granos” por marca Pert, desarrollado por PROMPERU. Disponible en
https://peru.info/es-pe/superfoods/super-granos
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Tabla 7

Presentacion del producto Soya — Andean Grains

Producto Lenteja

Descripcion: Las lentejasson unas legumbres que ofrecen unas
posibilidades nutritivasy que son combinablescon pescados
blancoso azules, carnes de cualquier tipo, hortalizas, citricos,
etc.

$

X Zonas de produccién
3. Uso y aplicaciones Alimentacién humana.
" Otros usos industriales.
‘ Unidad de medida 25 kgy 50 kg
Presentacidn En polvo (harina)y hojuela
Medio de transporte Terrestre
Precio US$ 1.30 por kg

Nota: Adaptado de “Stiper Granos” por marca Pert, desarrollado por PROMPERU. Disponible en
https://peru.info/es-pe/superfoods/super-granos

Marca
La marca es “Andean Grains”.
El logo esta conformado por el nombre de la marca en letras mayusculas y de

color blanco sobre una hoja, predominando los colores derivados del verde.

Figura 3

Sacos
LL" { (LY
AL
- GRAINS
o > j

Nota: Logo de la empresa. Recuperado de pagina web de la empresa (andeangrainsperu.com).

Slogan
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Actualmente, la empresa no cuenta con un slogan definido.

Propuesta de valor

La empresa brinda granos andinos con calidad de exportacion; es decir, con los
estdndares y normas establecidas para su comercio internacional. Lo cual permite que sus
clientes, exportadores, puedan adquirir productos en Andean Grains con la seguridad de

que cumple los requisitos para su exportacion.

Empaque

La empresa comercializa sus productos en presentaciones de 25 y 50 kilos. Los
productos son distribuidos sin marca y envasados en sacos.

El empaque consiste en sacos (de 25 y 50 kg) de polipropileno, que contiene y
preserva los productos durante su almacenamiento y distribucion.

Figura 4

Sacos de polipropileno — Empaque utilizado

Nota: Imagen representativa delempaque que utiliza la empresa. Recuperado de google imagenes.

Por otro lado, a pesar de que los productos son empaquetados sin marca, pues es el
cliente quien le pone su propia marca, si se usa pictogramas que ayudaa tomar
precauciones en cuanto a su manipulacién. Los pictogramas que se usan son los de

“proteger de humedad” y “no usar garfios”.
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Figura 5
Pictogramas usados.
’
) ‘
roteger Humedad No usar garfios

Nota: Figura presenta los dossimbolos usadospara el empaque. Recuperado de Google imagenes.

Plaza

Se cuenta con un local en la Victoria donde se procesa y almacena los productosy
desde el cual se transporta a los clientes, en su mayoria, son empresas exportadoras.

El local tiene un tamafio de 120 m2 y cuenta con un area de recepcion y despacho

de productos (Ver Anexo 1 — Plano actual de la empresa).

Canales
La empresa utiliza un canal de distribucion B2B, por tanto, tiene un canal directo
de distribucion, pues comercializa con empresas exportadoras, mayoristas y minoristas

quienes llevan el producto al cliente final.
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Figura 6

Canal indirecto de distribucién

Mayorista
(exportador)

Productor > Acopiador |

L5 Minorista Z i

Nota: Figura presenta el canalindirecto de comercializacién utilizado por la empresa . Elaboracion propia.

Entre los principales clientes exportadores que tiene la empresa se encuentra
Miranda Langa Agro Export S.A.C que representa mas del 50% de las ventas anuales.
Dentro de los principales clientes mayoristas que comercializan dentro de PerQ estan
CSM corporacion Oriente S.A.C y Negocios peruanita S.A.C.

Zonas de Distribucion

Los productos son distribuidos desde el local de La Victoria a los clientes, los
cuales se ubican en Lima. Dentro de los distritos de Pueblo Libre, Ate, Cercado de Lima,
Miraflores, y La victoria.

Por otro lado, los principales paises donde los clientes de Andean Grains exportan
son Estados Unidos, Canaday Espafia.

Por altimo, el 85% de las ventas de Andean Grains tiene como destino final la
exportacion; es decir, los clientes de Andean Grains comprar los granos andinos con la

finalidad de exportarlos, y el 15% para consumo local.
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Figura 7

Distribucion de ventas.

Nota: Figura representa el nivel de ventassegun destino del cliente de la empresa. Adaptado de los ingresos
de ventasde Andean Grains al 2019.

Precios
Los precios varian de acuerdo con el producto y tipo de presentacion (25 y 50 kg),
pero tiene un precio promedio de 9.88 doélares por kg, siendo el precio promedio por saco

de 25 kg de 246.88 dolares y de 50 kg a 493.77 ddlares.

Tabla 8
Precio promedio.

Presentacion S/ US$
50 kg 1,752.88 493.77
25 kg 876.44 246.88

Nota: Adaptado de lista de precio de Andean Grains.

Promocion y Publicidad
La empresa se encuentra afiliada a la Camara de Comercio de Lima (CCL), la cual

ayudaa la empresa promocionar sus productos y conectar con clientes.



También cuenta con una pagina web andeangrainsperu.com informativa y con
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una cuenta en Facebook bajo el nombre “Andean Grains”; sin embargo, dicha pagina no

se ha actualizado desde el 2016.

Por altimo, la empresa usa la publicidad boca a boca, a través de recomendaciones

de sus clientes.

Clientes.

Los principales clientes de la empresa son mayoristas y exportadores.

Tabla9

Principales clientes.

Nombre RUC Producto Promedio de %
compra anual

Miranda Langa Agro .

Export SAC 20523273265 Sin logo $130,871 51.8%

oM corporacionOriente 20493654463 Sin logo $55,500 22.0%

NegociacionesPeruanita SAC 20509946605 Sin logo $54,439 21.6%

Otros - Sin logo $11,666 4.6%
Promedio total $259,974 100.0%

Nota: Adaptado de estados financierosde Andean Grains.
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Figura 8

Principales clientes

Nota: Representa la distribucion de ventas segun clientes de la empresa. Adaptado de promedio de los
ingresos segun cliente del 2016 al 2019.

1.9 Premios y certificaciones
Hasta el momento, la empresa no cuenta con premios o certificaciones adicionales
a lo requerido por ley.

Entre las licencias y certificaciones que cuenta la empresa estan las siguientes:

e Licencia de funcionamiento otorgado por la Municipalidad de La Victoria desde
el 2016.

o Certificado de Defensa Civil, el cual indica que el establecimiento actual cuenta
con las condiciones de seguridad para su funcionamiento.

e Certificado de Buenas Practicas Manufactureras (BPM). Dicho certificado valida
y garantiza que la empresa cuenta con las condiciones y requisitos operativos que
aseguran la higiene durante el proceso productivo.

e Certificado ISO 9001. Valida que se cumple con los requisitos de calidad en los

productosy servicios.
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1.10 FODA de la empresa

EI FODA es una de las matrices mas utilizadas e incluye cuatro factores como
Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas. Segiin D’Alessio (2008), la matriz
FODA es una de las mas intuitivas, importantes y conocida para el analisis situacional;

ademas, exige pensamiento critico para la creacion de estrategias.

De igual modo, el autor sefiala que la matriz FODA copia los factores directamente de
la Matriz EFE y Matriz EFI, los cuales ayudaran a crear cuatro cuadrantes:
e Fortalezas — Oportunidades (FO): Explotar
e Debilidades— Oportunidades (DO): Buscar
e Fortalezas — Amenazas (FA): Confrontar

e Debilidades — Amenazas (DA): Evitar

En tal sentido, previo a la matriz FODA se realiz6 la matriz EFE y EFI presentadas en
el Anexo 3, y cuyos factores fueron incorporados para la elaboracion de la matriz FODA de
la Tabla 10.

Por Gltimo, se observa en la matriz FODA como las estrategias propuestas apuntan a
crear un producto con mayor valor agregado (dejando atras los productos basicos), asi como

desarrollar e intensificar el marketing utilizado a través de redes sociales e influenciadores.



Tabla 10
Matriz FODA cruzada
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1

F2
F3

F4
F5

Producto de alto contenido nutricional (proteinas,
fibras), cuyas caracteristicas sonvaloradas a nivel
internacional

Acceso a fuentes de financiamiento

Plana Gerencial con experiencia en el acopio y
comercializacion de granos andinos

Trato cercano con los productores en los distintos puntos
de acopio.

Precios competitivos en la region

D1

D2
D3

D4
D5

Marca desconocida con bajo nivel de
posicionamiento

Dependencia de clientes exportadores

Producto (granos) sin mayor valor agregado

Ineficaz plan de marketing

Ineficiente ubicacion para atraer nuevos clientes

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIASFO

ESTRATEGIASDO

Demanda nacional creciente de alimentos

o1 (F1; O1) Desarrollar de producto en base a granos (D2; D3;01) Desarrollar unanueva marca y linea
saludables : - . L . - ;
Preocupacion e interés por parte del Estado andinos dlrlgldg segmento de personas que cuidan su de producto d|~r|g|do al consumidor f|_nal nacional

- salud en el Perd, entre 25- 55 afios de NSEB y C de entre 25- 55 afios de NSE B y C de Lima

02 peruano en promover el consumo de alimentos - - : . . - .

AUtHCtoNoS Lima metropolitana, interesados en cuidar su salud. metropolitana, interesados en cuidar su salud.

03 Facilidades y acceso a redes sociales para la (F1;03) Difundir intensivamente, en redes sociales de
publicidad de la marca la marca Andean Grains, (D4;D5;02;03) Realizar una investigacion de
Reconocimiento y alta demanda de superalimentos mercados que ayude a la creacion de un plan eficaz

o4 (sj. Quinua) en elyextran'ero P (F2; 03) Difundir a través de influencers como Edison de marketing.

). ) Flores y Gladys Tejeda los productos de Andean Grains.

05 Maquinaria y equipos productivos facilitan la (F3;05) Desarrollar unanueva linea de producto que (D1;02) Participar en ferias internacionales de

seleccion y limpieza de granos. diversifique las fuentes de ingresos. alimentos realizadas en el Per(.
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Recesion econémica debido a la pandemia del . . ~ y

Al COoVID 19 I(;:Sl"?OS)igjzzlézsagec?Q;pigggsdzn%?gg:tigﬁ?] ddezsr:a(csir;?r?s (D1;D2;A1;A3) Ampliar canales de venta como en

A2 Inestabilidad Politica prop g tiendas naturistas y ferias ecoldgicas distritales.

A3 Alto nivel de competencia en el mercado local
Fendmenos climéticos que afectan produccién de (F2;A3) Invertir en desarrollar un producto dirigido a (D3, A3) Contratar personal especializado en

A4 . - - - ! SO
granos andinos familias con nifios entre 4 y 10 afios de NSEB y C. produccion, para poder hacer un trabajo eficiente y

AS Dispersion de los pequefios productores a nivel afrontar a nuevos competidores.

nacional

Nota: Adaptado de RPP Noticias (2020, 24 de marzo), Pert Retails (2020, 30 de junio), Exitosa Noticias (2020, 16 de mayo), Exitosa Noticias (2020, 06 de agosto), Rojas, N.
(2020, 21 de julio), Rojas, N.(2020, 27 de julio), Valdéz, L. (2020, 22 de julio), Las Redes Socialesy su influencia en la actualidad (2020, 10 de agosto), Agencia Andina (2020, 06
de junio), Agencia Andina (2020, 16 de agosto), Diario Gestion (2020, 16 de agosto), Wu, W. (2020, 03 de agosto), Knoerzer, H . (2020, 26 de mayo), Barria, C. (2020, 21 de julio),
RPP Noticias (2020, 15 de agosto), Mandujano, C. (2020, 15 de agosto), Agencia Andina (2020, 04 de agosto), Garrido, J. (2020, 06 deagosto), Producciénagricola: café y quinua
afectados porlas lluvias (2020, 19 de mayo), Agencia Andina (2020, 03 de agosto).
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1.11 Cifras relevantes de los estados financieros
A continuacion, se presenta el estado de ganancias y pérdidas de la empresa, el
cual, como se aprecia en la Tabla 11, presenta resultados positivos desde el inicio de

operaciones en el 2016. Sin embargo, se aprecia una disminucion en las ventas de los

ultimos afios.

Tabla 11

Estado de ganancias y pérdidas de Andean Grains.

Ingresos: 2016 % 2017 % 2018 % 2019 %
Ventas $80,508  100% $237,288  100%  $271,186 100%  $266,949  100%
Costo de Venta $30,000 37.3% $102,000 43.0% $127,500 47.0% $125600 47.1%
Utilidad Bruta $50,508 62.74% $135288 57.01% $143686 52.98% $141,349 52.95%
Gasto de ventas $5,000  6.2%  $20,000  8.4%  $20,000  7.4%  $20,000  7.5%
Gasto de

Administracion $12,000 14.9% $70,150 29.6%  $70,150 25.9%  $70,150  26.3%

Utilidad Operativa $33,508 41.62% $45,138 19.02% $53,536 19.74% $51,199 19.18%

Gastos Financieros $0 0.00% $0 0.00% $0 0.00% $0 0.00%
Otros ingresos $0 0.00% $0 0.00% $0 0.00% $0 0.00%
UAI $33,508 41.62% $45,138 19.02% $53,536 19.74% $51,199 19.18%

Impuesto a la Renta $10,053 12.5%  $13,541 57%  $16,061 59%  $15,360 5.8%

Utilidad / Pérdida
Neta

$23,456 29.13% $31,597 13.32% $37,476 13.82% $35,839 13.43%

Crecimiento de
ventas

Nota: Adaptado de los estados financieros de Andean Grains S.A.C.

194.7% 14.3% -1.6% -71.9%

Las ventas iniciaron en el 2016, incrementando significativamente para el
siguiente afio. Posteriormente, se observa una disminucion de las ventas a partir del afio
2018 y 2019, con perspectivas de seguir dichatendencia para los siguientes afios. Por otra
parte, las utilidades han permanecido positiva todos los afios, pero con una tendencia
decreciente desde el 2018.

De la misma manera y considerando el dltimo afio de ventas, se observa que el
principal producto vendido es la quinua con un 32% de las ventas, seguido de los pallares

con un 25%, el maiz cancha con un 20% de las ventas y en menor medida el frijol (11%)
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y la lenteja (8%). Otros productos representan el 4% de las ventas de la empresa, se puede
ver la distribucion a continuacion:

Figura 9
Estructura de ventas - 2019

Nota: Representacion de la estructura de ventassegun principales productos de la empresa. Adaptado de los
ingresos de ventasde Andean Grains al 2019.



22

Capitulo 2. Justificacion del tema

2.1 Alcance del trabajo

El presente documento se va a desarrollarse desde el area de marketing y ventas
que es la que tiene que velar por buscar nuevos mercados, proponer nuevas lineas de
negocio, desarrollar las actividades promocionales y dar a conocer la marca y los
productos a través de actividades de publicidad. Si bien el conjunto de problemas y
aspectos a estudiar se pueden reflejar en diferentes partes de la organizacion, es desde
esta area desde donde se espera plantear y ejecutar las acciones de mejora.

Desde el area de marketing y ventas se cuenta con un solo trabajador, por lo que el
presente proyecto involucra incorporar nuevo personal al area, asi como para otras areas
para operaciones, puesto que el proyecto aumentara su produccién y ventas.

El presente proyecto debera contar con la aprobacién de la gerencia de la empresa
antes de su implementacion; sin embargo, el presente trabajo evalta el impacto de
implementar las alternativas de solucién propuestas a nivel de ventas e indicadores
financieros (VAN, TIR, B/C).

Por ultimo, se busca que el proyecto incremente las ventas de la empresa, amplie

la base de cliente y genere beneficios econdmicos a la empresa.

2.2 Importancia del tema presentado.
El presente documento sera importante en su desarrollo y conclusiones en los

siguientes ambitos:
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Social
e Permitird mejorar la generacion de ingresos de los acopiadores y permitird sostener a
las familias que dependen del cultivo y produccién de los diferentes granos.
e Permitird mantener puestos de trabajo de toda la cadena productiva.
e Serade utilidad para Mypes acopiadoras de granos andinos.

e Aportara a la sostenibilidad de la cadena productiva de granos.

Académico
e Servirad de referencia para que alumnos y bachilleres puedan dirigir futuros TSP o
investigaciones en empresas similares del sector.
e Servira como fuente de consulta.
e Permitird plantear alternativas de solucion presupuestada bajo un enfoque de

marketing.

Stakeholders

e Laalternativa de solucién planteada en el trabajo permitira revertir la problematica
de la empresa, impulsando su crecimiento y desarrollo, beneficiando asi a la
rentabilidad recibida por los socios de la empresa.

e Lostrabajadores actuales podran mantener su trabajo sin tener que verse afectados
por los efectos de la pandemia COVID-19.

e Se creard nuevos puestos de trabajo.

e Alaumentar las ventas, también se aumentara la demanda de suministro,
beneficiando a los proveedores aliados al aumentar las érdenes de compra.

e Se podra mantener el abastecimiento para los clientes actuales, asimismo se va a

desarrollar un producto para un nuevo segmento.
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2.3 Participacion en el proyecto
Como bachiller de marketing de Universidad San Ignacio de Loyola y encargada
del area de marketing de la empresa Andean Grains S.A.C., participé desde el inicio del
presente trabajo de investigacion, desempefiando labores de investigacion de mercados,
recopilacion de datos, analisis de informacién y planteamiento de alternativas de solucion
a detalle, incluyendo presupuestos y tiempos de ejecucion.
La presenten investigacion abarcard desde el periodo Enero 2020 hasta Diciembre

del 2020, proyectandose la implementacion de la alternativa de solucion para el afio 2021.
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Capitulo 3. Presentacion del area funcional

3.1 Descripcion del area funcional de Marketing y ventas.

En el &rea de marketing y ventas, el ejecutivo de ventas maneja un catalogo de
precios para cada cliente, de esa manera este se contacta con los clientes realizandole la
cotizacion requerida en cuanto a la cantidad, tipo de granos, pais donde van a exportar y
tiempo que demorara en traer el producto para realizar los examenes correspondientes.

La empresa tiene una cultura organizacional orientada a las personas, pues busca
la satisfaccion de todos los integrantes de la empresa para que cada trabajador esté

motivado a lograr los objetivos asignados.

3.2 Caracteristicas, objetivos del 4rea de marketing y ventas.
Caracteristicas principales

El area tiene las siguientes caracteristicas:

e Cantidad de trabajadores en el area: uno.

e Esta orientada al mercado de comerciantes mayoristas (para exportacion o consumo
local) y ain no se ha expandido a otros mercados.

e Latoma dedecisiones es independiente a otras areas de la empresa.

e Lasactividades depromocion cronogramadas y presupuestadas se determinan a criterio
y tiempo disponible del encargado del &rea.

e Esta orientado a las ventas mayoristas, por lo que ain no ha desarrollado una marca
propia.

e Cuentacon unacuenta de Facebook desdeel 2016 orientada principalmente a compartir

tips de la importancia de los granos andinos como recetas y valor nutritivo.
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Objetivos
El area para el periodo 2021 — 2023 persigue los siguientes objetivos:

e A diciembre 2021, revertir el decrecimiento de las ventas en 30%.

e A diciembre 2021, penetrar el segmento de personas que cuidan su salud o el
segmento orientado a nutricion para nifios (dependiendo alternativa de solucién
seleccionada en capitulo 4) con marca propia.

e A diciembre de 2021, ampliar la variedad de productos en minimo una linea de
producto para diversificar las fuentes de ingreso.

e Crear una nueva linea de producto para obtener ventas por un minimo de S/ 500 000
en 2021, S/ 700 000 en el 2022 y S/ 1 000 000 al 2023.

e Ampliar la cantidad de seguidores en redes sociales (Facebook) a 3 000 para

diciembre del 2021.

3.3 Organigrama del area funcional y descripcion de las funciones
El area funcional donde se desarrolla el presente trabajo es el de Marketing y tiene
las siguientes funciones:
e Atendera los clientes.
e Negociar precios
e Plantear acciones de promocion y publicidad.
e Monitorear redes sociales
e Buscar nuevos clientes
e Hacer seguimiento post venta
e Buscar oportunidades de ampliar mercados

e Plantear estrategias a nivel de marketing.



27

Figura 10

Organigrama del Area de Marketing y Ventas

Marketing y
ventas

Cotizaciones Post Venta

Nota: Figura presenta la estructura organizacional del area en estudio segin principales funciones.
Elaboracion propia.

El area cuenta con un solo trabajador, como se presenta en el siguiente organigrama
de funciones:

Figura 11

Organigrama funcional de la empresa Andean Grains

Gerente General (1)

; Ejecutivo de .
Jefe de Operaciones Marketing y ventas Admlnllstrador
(1) o 1)

Encargado de Compras
1

Operario de Seleccion y
— empaque

2

Operario de Control de
— calidad

)
Nota: Figura presenta la estructura organizacional de la empresa segln principales funciones. Elaboracion
propia.

Ejecutivo de marketing y ventas

1. Descripcion del puesto:
Responsable de fijar estrategia de marketing y ventas que contribuyan al
crecimiento de la empresa con el objetivo de enfrentar exitosamente los desafios del

sector, contribuyendo a fortalecer la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa.
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2. Objetivos del puesto
Adecuar las estrategias de marketing a la realidad del sector y capacidadesde
la empresa para mantener e incrementar las ventas de la empresa.
3. Reporta a: Gerencia General.
4. Subordinados: no corresponde.
5. Funciones:
o Identificar la estrategia de marketing méas adecuada para la empresa.
e Identificara los competidores y sus servicios.
e Establecer mecanismos para detectar amenazas y oportunidades.
e Desarrollar canales de distribucién id6neos para hacer crecer la empresa.
e Establecer acciones de publicidad y promocion para la empresa.
o Entablar relaciones con los clientes potenciales y actuales.
e Atenderpedidosde compra de los clientes y negociar los precios.
e Gestionar las redes sociales, correo empresarial y pagina web de la empresa.
e Buscar nuevos clientes.
e Realizar seguimiento post-venta para garantizar la satisfaccion del cliente.
6. Perfil del puesto:
e Bachiller o licenciado (a) en marketing, administracion o afines.
e Experiencia minima de 2 afios en cargos similares.
e Conocimiento del entorno digital y actualizaciones constantes del mismo.
e Capacidad de organizacion, coordinacion, gestion, trabajo bajo presion y
responsabilidad.
e Capacidad de representar a la empresa y los valores de la misma durante las

negociaciones con clientes y eventos.
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Capitulo 4: Anélisis critico y planteamiento de alternativas

4.1 Identificacion de la situacion previa al proyecto.

El area de marketing y ventas hace tres afios ha tenido un crecimiento bajo,
incluso han decrecido, y la proyeccién al 2020 es similar. Esto debido a que los clientes
que exportan se rigen de acuerdo con la demanda del mercado extranjero. Esta demanda
tiene temporadas y en algunos casos estancamientos que afectan a la empresa.

Como se observa en la Figura 12, las ventas han ido decreciendo desde el 2018 y
se proyectaba que en el 2020 seguiria dicha tendencia, lo cual se agudizé considerando la
pandemia del COVID-19, la cual ha afectado las exportaciones nacionales en -18.9%
(BCRP, 2020) y como gran parte de las ventas de la empresa es de clientes que exportan,
se proyecta una disminucion de ventas para el afio 2020 y, considerando la tendencia

decreciente de los Gltimos afos, afios posteriores.

Figura 12
Evolucion de las ventas de Andean Grains.
$ 400,000 250.00%
$ 320,000 1
194.74% $ 315,000 s273885  200.00%
$ 300,000 $ 280,000 '
150.00%
$ 200,000 100.00%
$95,000 50.00%
$ 100,000 14.29% .
=1-56% _13_05(%.0%
$0 -50.00%
2016 2017 2018 2019 2020
Ventas anuales Var %

Nota: Los nimerosindican la cantidad de ventasanualesen délaresy el porcentaje de variacion de las ventas
en los dltimos cinco afios. Adaptado de los estados financierosde la empresa

Como se observa en la figura 20, la evolucion de las ventas del 2020 presentaba
una tendencia decreciente, teniendo una gran recuperacion en el mes de mayo por alto

nivel de pedidos de dos clientes cuyo acuerdo a principios del afio 2020, sin embargo,
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luego de dicha recuperacion las ventas han seguido decreciendo. Dicha tendencia es
acorde a lo observado desde el afio 2018 (ver Figura 13).

Figura 13
Evolucion de las ventas 2020 de Andean Grains

247%
Post Covid-19

70%

26% 16%

l L-?g% >

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO

N USS s \/AR%

Nota: Figura muestra la variacion de ventas en porcentaje mensual delafio 2020. Adaptado de los estados
financieros de la empresa.

Por otro lado, algunas areas de oportunidad observadas en el area de marketing y
ventas son los siguientes:
a. Cantidad de personal en el area.
Actualmente el area solo cuenta con una persona a cargo, la cual se encarga
principalmente de atender los pedidos de compra de los clientes y gestionar las
relaciones con ellos. En otras palabras, las principales tareas en que se enfoca el area
son las de venta, descuidando las labores de marketing.
Como se ejemplifica en la Figura 14, de las funciones del area, se cumple el 100% de
las funciones relacionada a las ventas y el 83% de las funciones relacionas al marketing
no se realizan y las que si se realiza es la referente a la gestion de correo electronico y

pagina web.
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Figura 14

Funciones realizadas del area

Marketing Ventas

mSi mNo = Parcialmente
Nota: Adaptado de lasfuncionesdel puesto del MOF de Andean Grains y la observacién de campo.
Realizar investigacion de mercados.
Para la creacion de la empresa, se realizé un pequefio estudio de mercados en el 2016,
determindndose gracias a dicho estudio que la ubicacién idénea del almacén deberia
estar en el distrito de La Victoria.
Desde dicha fecha no se ha realizado ninguna investigacion de mercados, por lo que
aun no se ha designado un presupuesto para dichas actividades.
Oportunidad de desarrollo de producto.
El producto comercializado es un producto a nivel basico, pues satisface la necesidad
de los clientes (exportadores y mayoristas) en cuanto a nivel de calidad de granos
andinos peruanos para exportacion. Sin embargo, el producto no cuenta con una
marca, empaque especifico, disefio y otras caracteristicas que aumente el valor del
producto.
De igual forma, solo se vende los productos en presentacién de sacos de 25y 50
kilogramos, siendo el empaque de material polipropileno de color blanco. Por Gltimo,

la variedad del producto puede ser en grano u hojuela y harina.
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d. Disefio de empaque.

La empresa cuenta con el nombre comercial “Andean Grains”; sin embargo, dicho
nombre, el cual es parte del logo, no se utiliza para los productos comercializados. Por
tanto, no tiene un impacto significativo en los clientes. De igual forma, el empaque es
genérico, de color blanco y sin marca propia.

e. Nuevos consumidores requieren nuevos productos que se adapten a su estilo de vida.
Los productos, en su mayoria, son comercializados en granos, lo cual limita el uso de
dichos granos, pues para su Consumo €es necesario que previamente pasen por un
proceso de coccion. Por tanto, no es practico para todos los consumidores, como el
caso de los millenials, quienes a pesar de que son mas conscientes de una
alimentacion saludable, pasan menos tiempo en la cocina.

f. Uso detodas las areas disponibles del local.

El local actual ubicado en La Victoria cuenta con un tamafio de 120 m2, distribuidos

de la siguiente manera:

Tabla 12
Distribucion de local.

Area m2 %
Oficinas 15.21 13%
Bario (1) 2.12 2%
Bafio (2) 2.12 2%
Almacén 26.88 22%

Operaciones 16.90 14%
diiii?; 56.77 47%

Total m2 120.00 100%

Nota: Adaptado de observacion de campoy plano del local.

Las &reas que mas utilizan el espacio son las de almacén y la zona de carga 'y

descarga; sin embargo, debido a la distribucion del local (ver Anexo 1) y tamafio no
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utilizado disponible no habria suficiente espacio para incorporar las operaciones de
una nueva linea de producto.

Oportunidad para desarrollar e invertir en actividades de marketing.

El area se ha enfocado principalmente en actividades de ventas, descuidando las
actividades de marketing. Es asi, no se cuenta con un calendario o plan de
comunicaciones gque ayude a crear un mensaje que impacte ni los medios de
comunicacion a usar. Usualmente se utiliza las recomendaciones de otros clientes, la
venta directa (cara-cara) y las publicaciones que realiza la Camara de Comercio de
Lima (CCL) de sus afiliados.

Ademas, se invierte poco en publicidad. Los Unicos egresos destinados a realizar
difusion de la empresa es la afiliacion a la CCL, la cual tiene un costo anual de 2
335.60 soles. Entre los beneficios que brinda dicha afiliacion esta la publicacion de
los datos de la empresa en el directorio del sitio web, lo cual permite crear relaciones
con otros asociados y concretar acuerdos

Generar nuevas relaciones comerciales.

Considerando que la empresa inicidé operaciones en el 2016 con 4 principales clientes,
la empresa ha aumentado sus clientes; sin embargo, las ventas se concentran en tres
clientes (ver Tabla 9), los cuales han confiado en la empresa desde su inicio.
Adicionalmente, no se ha generado ningun convenio ni alianza con productos,
distribuidores u otra empresa que pueda expandir las relaciones empresariales de
Andean Grains.

Buscar repotenciar y actualizar las redes sociales de la empresa.

Dentro de las redes sociales, solo se cuenta con una cuenta en Facebook, la cual no se

actualiza desde el afio 2016.
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La empresa inicié operaciones en el afio 2016, creandose una pagina de Facebook en
mayo del mismo afio. A pesar de ello, la pagina de Facebook no ha actualizado sus
publicaciones desde finales de junio del 2016, dejando la pagina desactualiza.
Actualmente, en dicha red social se cuenta con 188 personas que le han dado me gusta

a la pégina e interacciones de menos de 8 me gusta por publicacion.

Figura 15

Pagina de Facebook de Andean Grains
vh Me gusts b Compartir © Enviar mensaje

Publicaciones

Andean Grains

ndo un

'
Andean Grains telicioso postre saludable

Inicio
Informacion

Fotos

Paginas rel
A Chancho al Palo a domiciio
m..,

.., Sabores Caseros
Opiniones
Videos

Zaifi Peru
Publicaciones

Maria Torres Make Up

Nota: La imagen muestra el perfil en Facebook de la empresa. Recuperado de Facebook.

Identidad de marca por determinar (slogan, colores, etc.).

El logo utilizado desde el 2016 por la empresa es el que se muestra a continuacion:

Figura 16

Logo actual

Nota: Recuperado de pagina web de la empresa (andeangrainsperu.com).
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Dicho logo no representa adecuadamente la identidad de laempresa ni resalta la
calidad de los granos andinos comercializados. De igual forma, no se han definido
colores especificos para el material audiovisual ni se cuenta con slogan.

Ampliar canales de difusion.

Considerando que solo se utiliza el boca-boca (recomendaciones), publicaciones de la
CCL Yy la pagina web, la cual es una pagina informativa, se considera que se realiza
poca difusion, pues no se aprovecha los medios digitales como redes sociales e
incluso los tradicionales como el volanteo o ferias para poder difundir la marca de la
empresa y aumentar su posicionamiento en el mercado.

Dependencia de un mercado.

La empresa se dedicaal comercio B2B, por lo que sus clientes son principalmente
exportadores y mayoristas. Asi pues, las principales ventas de la empresa estan no
solo concentradas en los clientes exportadores sino en un cliente, MIRANDA
LANGA AGRO EXPORT SAC, quien concentra poco méas del 50% de las ventas (ver
Tabla 11).

. Ubicacion limita acceso a nuevos clientes y mercados.

La ubicacion actual es en Prolongacion Francia Nro. 1777, La Victoria. Dicha
ubicacién si bien ha sido servido para el comercio B2B, no es ideal para otro tipo de
clientes si se quisiera usar un canal B2C, pues al ser una zona industrial dificultano es
atractiva para atraer a consumidores finales de granos andinos.

Algunas caracteristicas ineficientes de la ubicacion es la poca afluencia de clientes
finales (consumidor final de granos andinos) que buscan una alimentacién saludable,

la seguridad, dificultad de estacionamiento y rutas de acceso.
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Figura 17

Zonas cercanas al local

Nota: Figura muestra zonascercanasa la ubicacién de la empresa. Adaptado de Google Maps.

n. Limitado canal de ventas.
Los canales de ventas disponible son de forma presencial, por teléfonoy correo
electronico, siendo la ventas presencial y telefonica la mas usada.

0. Competencia indirecta.
Por otra parte, hay empresas gque venden granos andinos a bajo precio sin tomar en
cuenta la calidad ya que muchas veces son los cultivadores lo que deciden vender
directamente los productos a los clientes. Afiadiendo a eso, el mercado extranjero esta
cultivando sus propios granos andinos para evitar estar importando del mercado

peruano.

De las situaciones previas al proyecto, se observa que varias de ellas estan
relacionadas con las debilidades identificadas en la matriz FODA, tal es el caso del
ineficaz plan de marketing, dependencia de clientes, productos sin valor agregado y

ubicacion. Considerando las circunstancias identificadas se concluye que se tiene que
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realizar un plan de marketing que permita generar un producto con valor agregado,
posicionar la marca, ampliar mercado objetivo, y como resultado final, incrementar las

ventas.

Por otro lado, entre las oportunidades a desarrollar se determinan las siguientes:

1. Desarrollo de producto. Debido a que actualmente la empresa cuenta con poca
variedad de presentaciones de producto, disefio de empaque genérico y poca
practicidad en su uso, lo cual trae como consecuencia un producto sin valor agregado
y bajo poder de negociacion con el cliente.

2. Desarrollo de un plan de comunicaciones. Considerando el bajo presupuesto asignado
al area para tales fines, asi como la deficiente difusion y la identidad de marca no
determinada, que genera un bajo nivel de posicionamiento de marca y baja
participacion en el mercado.

3. Inversion en estudio de mercado. Considerando que un estudio de mercado ayudaria a
determinar productos a desarrollar y nuevos mercados a los que ingresar, asi como

identificar tendencias para captar nuevos clientes y diversificar ventas.

4.2 Objetivos
General
Elaborar y seleccionar un plan de marketing a un segmento de mercado local que
permita revertir el decrecimiento en ventas en 10% para fin del afio 2021.
Especificos
e Crear una nueva linea de productos nutritivos en base a Harinas de granos andinos

para marzo 2021.
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e Crear un plan de marketing para periodo 2021-2023 que permita colocar una linea
de productos en el segmento de persona que buscan cuidar su salud o para el
segmento de nifios de 4 a 10 afios (segun alternativa de solucion seleccionada).

e Dimensionar el mercado y calcular la demanda estimada que permita aumentar las
ventas en minimo 5% para fin de afio del 2021.

e Ampliar la cartera de clientes en 20% para el diciembre del 2021.

e Seleccionar la mejor alternativa de solucion para que la empresa pueda ejecutar a
inicio del afio 2021, en base a criterios financieros como VAN, TIR, periodo de

recuperacion y costo/beneficio.

4.3 Planteamiento de las alternativas de solucion
Considerando que la empresa esta ofertando un producto de venta de granos sin
mayor valor agregado y que presenta bajo nivel de rentabilidad, se hace necesario que se
busque un segmento mas rentable. En tal sentido se plantean dos alternativas de solucion:
Alternativa 1: Desarrollo de una linea de productos “Misky Grains” para el segmento
de personas de 25 a 50 afios, de NSE B y C, que cuidan su salud en Lima

Metropolitana

De acuerdo con Keller (2012), la linea de productos se define como “una clase de
productos” que estan relacionados debido a que tienen la misma funcion, se dirigen al
mismo consumidor, tienen el mismo canal de ventas o tienen el mismo rango de precios
(p.336). Ental sentido, la alternativa busca desarrollar una nueva linea de productos, la
cual sera diferente a la actual que es dirigidaa empresas y mayorista, la alternativa

implica crear una linea de producto dirigido al consumidor final.
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Se estima, en el lapso de tres meses, desarrollar un plan de marketing
cronogramado y presupuestado donde se plantee el desarrollo de una nueva linea de
productos denominada “Misky Grains”; la cual sera una harina fortificada, saborizada e
instantanea, teniendo como base diversos granos andinos como son la Quinua, la

Kiwicha, la Cafiihua, Soya, entre otros. La cual vendraen envases de 250 y 500 gramos.

Dicho producto sera dirigido a un segmento de adultos de 25 — 50 afios, de NSE A
y B, que cuidan su salud y que tienen habitos y capacidad adquisitiva alta, se va a dirigir a
la zona 6y 7, segun el APEIMYy se realizara un estudio de mercado para validar los
supuestos de la idea.

Se promocionara la marca en redes sociales y se buscara el respaldo de algunos
influencers, asimismo, se realizara actividades de degustacion e impulso en gimnasios
centros comerciales y espacios donde las personas interesadas pueda probarlo.

Alternativa 2: Desarrollo de la Linea de productos “Misky Grains Kids”, para el
segmento de familias con nifios de 4 a 10 afios en distritos de NSEBy C

Se estima, en el lapso detres meses, desarrollar un plan de marketing cronogramado
y presupuestado donde se plantee el desarrollo de una nueva linea de productosdenominada
“Misky Grains Kids”; la cual sera una harina fortificada, saborizada e instantanea, teniendo
como base diversos granos andinos como son la Quinua, la Kiwicha, la Cafihua, Soya,
entre otros. Se estima que se pueda vender en envases de 500 gramos y 750 gramos (al

igual que la leche en polvo).

Dicho producto sera dirigido al segmento de familias con nifios de 4 — 10 afios, de
NSE B y C, que buscan una bebida que alternar en el desayuno para sus hijos (en conjunto

con el quaker el yogurt y otros). Se va a seleccionar un grupo de distritos segun el APEIM
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y se realizara un estudio de mercado (cuestionario y entrevista en profundidad), para validar
los supuestos de la idea.

Se promocionara la marca en redes sociales y se buscara el respaldo de algunos
influencers, asimismo se realizara actividades de degustacion e impulso en nidos, colegios

centros comerciales y espacios donde las madres, padres y los nifios, pueda probarlo.

4.4 Desarrollo de las etapas del proyecto
Alternativa 1: Desarrollo de una linea de productos “Misky Grains” para el segmento
de personas que cuidan su salud de Lima Metropolitana.
a. Proceso de autorizacion y asignacion de responsable para el desarrollo de la alternativa
de solucion.

El ejecutivo de marketing y ventas sera el encargado realizar la investigacion,
propuesta de la nueva linea de productosy presentar un plan de marketing al gerente
general de Andean Grains, quien luego de la evaluacion de los documentos
presentados y presentacion del ejecutivo de marketing y ventas dara las pautas de
mejora y posteriormente su autorizacion.

b. Estudiode mercado
Mercado meta

El mercado objetivo para la alternativa 1 tiene las siguientes caracteristicas de
segmentacion:

e Ubicacion: Lima Metropolitana
e Género: hombres y mujeres

e Edad: 25a 55 afios

e NSE:ByC

e Conducta: interesados en cuidar su salud.
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Con las caracteristicas mencionadas, se ha considerado los distritos objetivos de
la zona 6, 7 y 8 segun APEIM, obteniéndose 13 distritos objetivos y el siguiente

estimado de mercado objetivo (Detalle en Anexo 5).

Tabla 13
Mercado objetivo de la Alternativa 1.
item Modelos 2021 2022 2023

1 Jes(is Maria 443 474 507
2 Lince 308 330 353
3 Magdalena 343 367 393
4 Pueblo Libre 465 498 533
5 San Miguel 861 922 987
6 Miraflores 397 426 456
7 San Isidro 252 269 288
8 San Borja 532 569 609
9 Surco 1,707 1,828 1,957
10 La Molina 853 913 977
11  Chorrillos 1,962 1,981 2,001
12 Surquillo 513 518 524
13 Barranco 169 170 172

TOTAL 8,803 9,265 9,758
Nota: Adaptado de Compendio estadistico del Instituto Nacionalde Estadistica e Informacidony APEIM.

Caracteristicas del mercado

Para la identificacion de las caracteristicas relevantes del mercado para la
alternativa 1 se aplico una encuesta a 395 personas, obteniéndose al final 227
encuestas efectivas.

Entre los resultados relevantes de la encuesta se encuentra que la mayoria de
las personas:

e Consume granos andinos en polvo para mezclar con agua, leche y otro

(Pregunta 10).

e Suele pagar de 10 a 20 soles por producto (pregunta 11).
e Lamayoria compra productos naturales en supermercados y tiendas naturistas

(pregunta 12).

e Los sabores que prefiere son quinua, cafiihua y kiwicha (pregunta 16)
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Competencia

Como competencia principal se ha considerado a las marcas de avena y harina
de granos andinos, encontrandose a través de la pregunta 9 del cuestionario aplicado
que el principal competidor es “Naturandes”, luego le siguen marcas como Peru Inka,

Renacer, Productos Andinos y Marimiel (figura 25).

Figura 18

Competidores para la alternativa 1

Otros W 2%
Gatti I 5%
Condor Andino I 7%

Nutrishake Andino I 6%

Productos Andinos I 12%
Marimiel I 11%
Renacer N 14%
Peru Inka I 15%

Naturandes N 289%

Nota: Adaptado de resultados de la encuesta para la alternativa 1. P9 ;Qué marcas consume de avena o

harina de granosandinos?

Plan de marketing (4P’s).

Considerando la revision de informacion secundaria y el estudio de mercado
cuantitativo, aplicacion de cuestionario a segmento objetivo (Anexo 23), se presenta el
siguiente plan de marketing:

Producto

La nueva linea de productos sera de harina de los principales granos andinos de
la empresa. La harina de granos andinos, considerados superfood a nivel mundial,
servird como una bebida nutritiva (similar a la avena) y de rapida preparacion para

personas que cuidan su salud.
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Considerando los niveles de producto, se describen los siguientes:

1. Producto Bésico

Harina de granos andinos cuyo principal atributo es quitar el hambre y aportar

diversos nutrientes que contribuyen a una dieta saludable.

Producto Ampliado

Harina de granos andinos listo para mezclar con agua o leche caliente, brinda
nutrientes y vitaminas que contribuye a llevar un estilo de vida saludable. De
marca Misky Grains, en empaque practico, ideal para un desayuno o cena, pues su
alto contenido nutricional brinda un alimento balanceado y sensacion de saciedad.
Marca

La marca por comercializar es “Misky Grains” creada en base a:

- Misky: que se deriva de la palabra quechua miski que significa dulce o dulzura.

- Grains: que es una palabra en inglés que significa granos.

Disefio
El logo propuesto es el que se muestra en la Figura 19 y el slogan sera lo mejor del

campo a tu mesa.

Figura 19

Logo propuesto para alternativa 1

% GRAINS

LO MEJOR DEL CAMPO A TU MESA

Nota: Propuesta de logo para alternativa 1. Elaboracion propia.
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La paleta seleccionada es un de blanco, marrén y una derivacién del color amarillo,
el color arena.

En el logo, se usa un fondo blanco y el nombre de la marca en mayusculas, de
color arena y marron, debajo del nombre esta el slogan en color marrén en letras
pequefias. Adicionalmente, se utiliza a los costados del nombre una rama como de
trigo, simbolizando asi que es un producto andino y natural.

El color arena es un color asociado a la naturaleza y trasmite seriedad y confianza
(Marcano, 2020)

Figura 20

Tonalidad del Color principal.

Matiz:
Sat:
Color|Sélido | -

Nota: Color principal del logo. Adaptado de Paint.

Empaque

El empaque primario sera un envase doypack zipper, el cual contara con el cierre
ziploc que permitira un facil almacenamiento y conservacion del producto luego de
abrirlo. Dicho empaque también contara con una franja transparente que permita
ver el producto (harina).

Figura 21
Empaque doypack zipper.

,

Nota: Modelo de empaque para alternativa 1. Adaptado de Spanish. Alibaba
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Entre los beneficios de dicho tipo de empaque estan: el abrir y cerrar el producto es
mas féacil, conserva mejor los alimentos luego abrir el producto, el coste por bobina

es igual o menor que cualquier otro formato de envasado (Span Group S.L., s.f.).

El disefio para el empaque sera de tonalidades neutras, con dibujos de las plantas
de los granos andinos (quinua, Kiwicha, cafiihua y tarwi) segun corresponda al
producto.

Figura 22

Propuestas de empaque para alternativa 1

@
% GRAINS ¥

GGRANSY

CONT NETO 500 GR

Nota: Propuesta de disefio de empaquete para alternativa 1. Elaboracion propia.

En la parte posterior del empaque ira la tabla nutricional del producto, fecha de

vencimiento, forma de consumir y datos de contacto de la empresa.

Variedad de productos

El producto es harina de granos andinos, entre los granos andinos seleccionados
para su procesamiento (pulverizacion) y comercializacion estan la quinua, kiwicha
y cafiihua.

El tamafio de presentacion del producto sera de 250 y 500 gramos.

Calidad

Todos los productos cuentan con la calidad necesaria y respaldado por los

certificados que tiene la empresa como BPM e 1SO.
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3. Producto aumentado

Servicio post-venta

Se incorporara a la empresa el servicio de atencion al cliente, por lo cual se contara
con una linea de atencién al cliente que permita al cliente ponerse en contacto con
la empresa y poder realizar sus consultas y recomendaciones sobre el producto
adquirido.

Garantia

En caso el producto presente algin desperfecto de fabrica, se tiene hasta 7 dias
habiles para el cambio o reembolso del producto.

Entrega v crédito

El producto podra ser adquirido a través de los siguientes canales de venta: pagina
web, redes sociales, teléfono, tiendas naturistas y supermercados. Ademas, se
contara con servicio delivery en caso de las compras por internet y teléfono.

Por otro lado, el pago del producto es al 100% al momento de la compra; sin

embargo, los medios de pago disponible son tarjetas de crédito o débito y efectivo.

Precio
Para la determinacion del precio del producto (tamafio 250 gr y 500 gr) se
realizd un benchmark considerando el precio de harinas de granos andinos. Para el
primer tamarfio del producto se encontrd un precio al consumidor de 9.97 soles para un
empaque de 200 a 250 gramos en cualquiera de los productos (quinua, Kiwicha,
cafiihua), concluyéndose que el precio al consumidor para Misky Grains de 250 gr es

de 10 soles.



Tabla 14

Precio de competidores de harinas de 200 a 250 gr.

Descripcion Marca Peso Precio
Harina de Quinua Molicusco 250gr  S/9.60
Harina de Cafiihua Kusasa 210gr  S/10.50
Chufio Fleischman 200gr  S/3.49
Harina de Quinua Kusasa 240gr  S/8.40
Harina de Siete semillas Naturandes 200gr  S/9.40
Harina de Chia Gatti 250gr  S/6.20
Harina de Cafiihua Lacasa Marimiel 200gr  S/10.90
Harina de Quinua Marimiel 200gr  S/13.90
Harina de Kiwicha Lacasa Marimiel 200gr  S/8.90
Harina de Quinua Gelatinizada Organica Ecoandino 250gr  S/14.40
Harina de Kiwicha NutriMix 200gr  S/14.00

Promedio S/9.97

Nota: Adaptado de Tottus.com.pe, Plazavea.com.pe y Wong.pe.

Por otro lado, para la presentacion de 500 gr el precio es de 20 soles.

Tabla 15

Precio de competidores de harinas de 500 gr.

Descripcion Marca Peso  Precio

Harina de Quinua Renacer 500gr S/29.90

Harina de Quinua Renacer 500gr S/30.00

Harina de Quinua Organica Campo verde 500gr S/9.20

Harina de Quinua Blanca 100% Orgénica Campo verde Ayacucho 500 gr S/19.00

Harina integral de Avena NutriMix 500gr $S/13.00

Harina de Kiwicha Gelatinizada Organix Peru 500gr $S/18.90
Promedio S$/20.00

Nota: Adaptado de Tottus.com.pe, Metro.pe, Frutosdelatiera.com y Mercadolibre.com.pe.

Plaza

Tipo de distribucion

El tipo de distribucion sera directo para el caso de las ventas por pagina web,
redes sociales y por teléfono, mientras que es deltipo indirecto en el caso de los

puntos de venta como tiendas naturistas y supermercados.
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Dichos canales de distribucion fueron seleccionados en base a la entrevista
realizada con Valery Ore Suarez Jefe de Precios Desarrollo de Formatos en Plaza Vea
y Vivanda, quien indico el potencial de crecimiento y alcance al mercado objetivo del
proyecto. De igual modo, se tomd en cuentael Consumer Insights Pert 2019 de Kantar
(2019), el cual indica un crecimiento de participacion para los supermercados.
Ademas, segun articulo de EI Comercio, el crecimiento de supermercados ha crecido
mas que el canal tradicional (Villar, 2020).

Por otro lado, los canales seleccionados fueron en base a la encuesta aplicada
para la presente alternativa (Anexo 23), el canal supermercados y tiendas naturistas

cuenta con una preferencia de 52% y 15%.

Figura 23

Canal directo de distribucion — Alternativa 1

% CRAINS &

Empresa

"LI

v

Cliente final

Nota: Figura muestra el canalde distribucion directo que usard la alternativa 1. Elaboracion propia.

En el caso del canal directo (pagina web, redes sociales, teléfono), el costo del
delivery es 8 soles y gratis para compras mayores a 50 soles. El delivery se haré en los

distritos de Lima Metropolitana.

En el caso del canal indirecto, como tiendas naturistas y supermercados, el

cliente podra comprar y llevarse el producto al mismo tiempo.
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Figura 24

Canal indirecto de distribucién — alternativa

MISKY
% GRAINS

‘ Empresa ’—b‘ . Minoristé; ’—D‘ Cliente final ‘

Nota: Figura muestra el canalde distribucién indirecto que usara la alternativa 1. Elaboracién propia.

Ubicacion
Considerando zonas industriales, asi como cercania al publico objetivo, se ha
seleccionado un local en San Luis, en la Avenidadel Aire (por la Videnade San Luis).

Figura 25

Interior del nuevo local

Nota: Iméagenesdel local considerado para la alternativa 1. Adaptado de urbania.pe.
Figura 26

Ubicacion del nuevo local en mapa.

Avenida AV DEL AIRE, San Luis, Lima
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Nota: Area sombreada representa ubicacion de nuevo local. Recuperado de urbania.pe



50

Promocion
Entre los medios para publicidad y promocién se usaran los siguientes:
1. Pégina web.
La pagina web actual de la empresa (andeangrainsperu.com) es una pagina
informativa, por lo que no permite la interaccion del usuario. Por tanto, se
actualizard la pagina weby en ella un microsite sobre la nueva marca “Misky
Grains”, en dicho microsite incluird toda la informacion del producto, catdlogo de
los mismo y una tienda virtual.
La nueva estructura que tendria la pagina web seria:
- Informacion de la empresa
- Catélogo de productos
- Informacion de contacto (e-mail y teléfonos)
- Horario de atencion
- lconos que redireccionen al usuario a las redes sociales de la empresa y
marca Misky Grains
- Puntos de venta

- Tienda virtual

2. RedesSociales.
Se creara una cuenta para Misky Grains en Facebook e Instagram. En dichas
cuentas se publicard constantemente, entre 3 a 4 veces a la semana, informacion de
los productos disponibles de Misky Grains, recetas nutritivas con los productosde
Misky Grains Yy tips de nutricion.
Ademas, se realizara sorteos al menos 4 veces al afio y se contratara influencers

para la promocion a través de Instagram.
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Para los influencers en Instagram se ha considerado figuras publicas nacionales
destacados en los deportes como Edison Flores y Gladys Tejeda. El rol de los
influencers sera compartir la informacion sobre Misky Grains en sus redes

sociales, asi como compartir fotosy videos consumiendo el producto.

Figura 27

Influencers para Instagram.

Instagram A Y
edisonflores1020 ¢ 2N

191 publicaciones 13mm seguidores 684 seguidos

Edison Flores

. @

Nike O %4 Lima 2019

Nota: Perfiles de Instagram de los influencers considerados para la alternativa. Adaptado de
Instagram.

Activaciones en el punto de venta (prueba de producto)

Se realizard activaciones en el punto de venta, las cuales consistira en un pequefo
mddulo donde se pueda hacer la prueba de producto. Para ello se contara con sobre
individuales de Misky Grains de 20 gr, una impulsadora vestida con un polo color
maiz con el logo “Misky Grains” que ademas de invitar a las personas a que

prueben el producto también repartird material informativo impreso.
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Figura 28

Material para la prueba de producto.

Echans

c,RnINS

Gchans

Notq: Material que se usara en la actividad de prueba de producto para la alternativa. Elaboracion
propia.

La prueba de producto se realizara en un punto de venta por distrito objetivo; es
decir, en 13 puntos de ventas.

Campafia sobre nutricion y alimentacion saludable

Consistira en brindar charlas informativas sobre una alimentacion saludable, los
beneficios de los granos andinos en la nutricion. Para ello se alquilard un espacio
en el cual poder brindar la charla; ademas, se repartird gratuitamente material
informativo impreso y sobres de Misky Grains de 20 gr a los asistentes. Asimismo,
se trasmitird la charla en vivo a través de las redes sociales de la marca.

Figura 29
Material publicitario para la camparia
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Campana sobre nutrlcmn y

alimentacion saludable”

Nota: Materlalgraflco que se usariaen Ia alternatlva Elaborauon propia.



53

5. Sorteos
Se realizara sorteos 4 veces al afio por un monto de 300 soles en productos Misky
Grains. Los sorteos se realizaran por las redes sociales de la marca y tendran las
siguientes caracteristicas:
e Nombre del sorteo: Nutricion al madximo con Misky Grains.
e Duracion: 2 semanas desde el anuncio a través de redes sociales.
e Participacion: el usuario deberarealizar lo siguiente:
- Darle “me gusta” a la publicacion.
- Seguir la cuenta de la marca Misky Grains.
- Etiquetar 3 amigos en los comentarios de la publicacion del sorteo.
e Secomunicara al ganador através de las redes sociales de la marca, debiendo
el ganador comunicarse por mensaje interno con Misky Grains para la
coordinacion de la entrega del premio.
Por ltimo, considerando las actividades de promocién y publicidad, la Tabla 16

presenta un resumen de las actividades planteadas.

Tabla 16
Resumen de actividades de promocion.
N° Camparia de Lanzamiento Todos los afios
1 Creaci6n pagina web. Qg;u.ahzacmn y mantenimiento de pagina

Creacién de cuentaen Facebook e Realizar publicacionesde 3 a 4 veces a la

2 semana sobre los productos disponibles,
Instragram. . L
recetas y tips de nutricion.
Contratar influencer para promocion . , .
3 parap Realizar sorteos a través de redes sociales.

en Instagram.
4 Prueba de producto en los puntos de  Contratar influencers parapromocionen
venta. Instagram.
5 Campafiasobre nutriciéon y
alimentacion saludable.

6 -

Nota: Elaboracién propia.

Prueba de producto en los puntos de venta.

Campafiasobre nutricion y alimentacion
saludable.
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d. Nivel de inversion y gastos
Inversién
La inversion para la alternativa es de 174,546 soles (monto con IGV), siendo la
mayor inversion en el rubro de inversion en activo tangible y gastos pre-operativos

(Ver detalle en Anexo 6).

Tabla 17

Inversion Alternativa 1

Tipo de Inversion Costo Sin IGV ~ IGV ~ Costo conIGV ~ Peso
Activo Tangible S/66,509 S/11,972 S/78,481 44.96%
Activo Intangible S/8,853 S/1,486 S/10,339 5.92%
Inversién de Gasto pre-operativos S/65,971 S/8,250 SI74,221 42.52%
Inventario inicial S/9,750 S/1,755 S/11,505 6.59%
Total S$/151,084  S/23,462 S/174,546 100.00%

Nota: Adaptado deanexo 6.

Costo de materia prima e insumos

El célculo del costo de materia prima e insumos se ha considerado la siguiente

receta por tamafio de producto:

Tabla 18
Receta para Misky Grains de 250 gr. (Quinua / Cafiihua / Kiwicha)

[tem Presentacion frasco 250 gramos
1 Ha~r.ina de grano andino (quinua / 165.00 Gr
cafiihua / kiwicha)

2 Harinade Soya 30.00 Gr

3 Panela 15.00 Gr

4 Saborizante 30.00 Gr

5  Preservante 10.00 Gr
Total 250.00 Grs

6 Bolsa (con etiqueta) 1.0 Unidad

7 Bolsade 12 Bolsa 1.00 Unidad

8  Cddigo de barras 1 Unidad

Nota: Ingeniero de alimentosde la empresa Andean Grains Ernesto Castillo Diaz



Tabla 19
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Receta para Misky Grains de 500 gr. (Quinua / Cafiihua / Kiwicha)

Item Presentacién sobres 500 gramos
Harina de grano andino (quinua/
L canihua/kiwicha) 390.00 Gr
2 Harina de Soya 30.00 Gr
3 Panela 30.00 Gr
4 Saborizante 30.00 Gr
5 Preservante 20.00
Total 500.00 Grs
6 Bolsa (con etiqueta) 1.00 Unidad
7 Bolsa de 12 Bolsa 1.00 Unidad
8 Cédigo de barras 1.00 Unidad

Nota: Ingeniero de alimentosde la empresa Andean Grains Ernesto Castillo Diaz

Considerando las recetas de la Tabla 18 y Tabla 19 presentadas anteriormente,

asi como el requerimiento de materia prima (Anexo 7) y el precio de los insumos

(Tabla 20), se obtiene el costo de material prima e insumos para la alternativa 1.

Tabla 20
Precio de insumos y materiales.
- . Precio sin Precio con
Item Componente Unidad GV IGV GV
1 Harinaquinua Kg S/16.5 S/3.0 S/19.5
2  Harina cafihua Kg S/15.5 S2.8 S/18.3
3 Harinakiwicha Kg S/14.5 SI2.6 S/17.1
4  Harinade Soya Kg S/9.0 S/1.6 S/10.6
5 Panela Kg S/5.0 S/0.9 S/5.9
6 Saborizante Kg S/5.0 S/0.9 S/5.9
7  Preservante Kg S/5.0 S/0.9 S/5.9
Bolsa (con .
8 etiqueta) Unidad S/0.1 S/0.0 S/0.1
9 Bolsade 12 Bolsa | Unidad S/0.1 S/0.0 S/0.1
10 Cddigo de barras | Unidad S/0.4 S/0.1 S/0.5

Nota: Adaptado de proveedoresde Andean Grains.

Como se observa en la Tabla 21, el costo de materia prima asciende a 496,382

soles (monto sin 1GV) soles para el primer afio del proyecto, dicho monto ira

aumentando conforme aumente la demanda hasta ser 761,702 soles (monto sin IGV)

para el afio 3 de la alternativa 1.



Tabla 21
Programa de compras para la Alternativa 1.
Item Componente Afio 1 Afio 2 Afo 3
1 Harinaquinua S/149,531 S/220,370 S/229,422
2 Harinacafihua S/118,434 S/174541 S/181,711
3 Harina kiwicha S$/110,793 S/163,280 S/169,988
4  Harinade Soya S/30,111 S/44,371 S/46,234
5 Panela S/10,266 S/15,130 S/15,754
6 Saborizante S/16,728 S/24,651 S/25,686
7  Preservante S/6,844  S/10,086 S/10,503
8 Bolsa (con etiqueta)| S/6,691  S/9,860 S/10,274
9 Bolsa de 12 Bolsa S/2,374 S/3,499 S/3,635
10 Codigo de barras S/44,608 S/65,735 S/68,495
Total sin IGV S/496,382 S/731,523 S/761,702
IGV S/89,349 S/131,674 S/137,106
Total con IGV S/585,731 S/863,197 S/898,808

Nota: Adaptado de Anexo 7.

@ El primer afio considera una demanda castiga.

Gastos Operativos

Los principales gastos considerados son los costos indirectos de fabricacion

(CIF), gastos administrativos y gastos de ventas.

En el caso de los costos indirectos de fabricacion, el monto para el afio 1

asciende a 121,918 soles (monto sin IGV) y aumenta hasta llegar a 135,459 soles

(monto sin IGV) para el afio 3.
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Tabla 22
Costos Indirectos de Fabricacion para la alternativa 1.

Item Concepto Afio1 Afio 2 Afio3
1 Luz S/4,217 S/4,217 S/4,217
2 Agua S/3,373 S/3,373 S/3,373
3 Arbitrios S/703 S/703 S/703
4 Alquiler S/38,307 S/38,307 S/38,307
5 Servicio de seguridad S/15,686 S/15,686 S/15,686
6 Servicio de limpieza S/7,843 S/7,843 S/7,843
7 Internet + teléfono S/358 S/358 S/358
8 Insumos de mantenimiento y limpieza S/1,793 S/1,793 S/1,793
9 Utiles de Oficina S/187 S/187 S/187
10  Mantenimiento de maquinaria y equipo S/2,500 S/2,500 S/2,500
11 Reposicion de herramientas y utensilios S/7,260 S/7,485 S/7,260
12 Reposicién de equipos S/27 S/27 S/M11,717
13 Fumigacién anual S/350 S/350 S/350
14  Personal de reemplazo para operarios S/2,790 S13,720 S/4,650
15  Mano de Obra Indirecta S/36,424 S/36,424 S/36,424
16  Licencia Office 365 S/0 S/49 S/49
17  Licencia Antivirus S/0 S/42 S/42

Total sin IGV S/121,918 S/123,164 S/135,459
IGV S/7,865 S/7,922 S/9,967
Total con IGV S/129,782 S/131,086 S/145,426

Nota: Adaptado de Anexo 8.

2 La licencia de office y antivirus del afio 1 esta cubierto por la inversién en intangible.
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Los gastos administrativos de la alternativa 1 asciende a 81,059 soles para el
afio 1 asciende (monto sin IGV), de los cuales los gastos mas altos son representados
por la planilla que asciende a 52 561 soles anuales, seguido del alquiler y los servicios
de contabilidad y asesoria legal (6,000 soles anuales por cada uno). Asimismo, dichos
gastos aumentan ligeramente al afio 2 hasta llegar a 81,242 soles (monto sin IGV)y a

86,580 soles al afio 3.
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Tabla 23
Gastos de administracion para la alternativa 1.

Item Concepto Ao 1 Afio 2 Ao 3
1 Luz S/892 S/892 S/892
2 Agua S/713 S/713 S/713
3 Arbitrios S/149 S/149 S/149
4 Alquiler S/8,101 S/8,101 $/8,101
5  Servicio de seguridad S/3,317 S/3,317 S/3,317
6  Servicio de limpieza S/1,659 S/1,659 S/1,659
7  Internet+ teléfono S/716 S/716 S/716
8 Insumosde mantenimientoy limpieza S/379 S/379 S/379
9  Utiles de Oficina S/373 S/373 S/373
10 Mantenimiento de equipos S/200 S/200 S/200
11 Reposicién de equipos S/0 S/0 S/5,338

12 Servicio de Contabilidad S/6,000 S/6,000 S/6,000

13  Servicio de Asesoria Legal S/6,000 S/6,000 S/6,000

14  Sueldos Administracién S/52,561 S/52,561 S/52,561
15 Licencia Office 365 S/0 S/98 S/98
16 Licencia Antivirus S/0 S/85 S/85

Total sin IGV S/81,059 S/81,242 S/86,580

IGV S/1,485 S/1,518 S/2,478

Total con IGV S/82,544 S/82,760 S/89,058

Nota: Adaptado de Anexo 8.

2 La licencia de office y antivirus del afio 1 esta cubierto por la inversién en intangible.

Los gastos de ventas para la alternativa 1 asciende a 171,563 soles (monto sin
IGV), siendo los principales rubros de gasto la promocién y publicidad (S/ 72 488) y la
planilla de ventas (53,778 soles), para el afio 2 disminuye y es de 161,744 soles, en ese
afio el gasto de planilla se mantiene, y el gasto de promocién y publicidad baja a S/
62,486. Finalmente, el gasto de ventas disminuye a S/ 133,298 soles (monto sin 1GV)
para el afio 3y, conforme la marca se va haciendo mas conocida, la actividad de
marketing es menos intensiva por lo que se gasta 26,502 soles en promocién y

publicidad, y el gasto de planilla se mantiene.
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Tabla 24
Gastos de venta para la alternativa 1.

Item Concepto Afio 1 Afo 2 Afo 3
1 Promociony Publicidad SI72,488 S/62,486 S/26,502
2  Luz S/892 S/892 S/892
3 Agua S/713 S/713 S/713
4 Arbitrios S/149 S/149 S/149
5 Alquilerlocal S/8,101 S/8,101 S/8,101
6  Servicio de seguridad S/3,317 S/3,317 S/3,317
7 Servicio de limpieza S/1,659 S/1,659 S/1,659
8 Internet +teléfono S/716 SI716 SI716
9  Insumos demant. y limpieza S1379 S/379 S/379
10 Utiles de Oficina S/373 S/373 S/373
11  Servicio de distribucion S/14,400 S/14,400 S/14,400
12 mr(;/li)cio delivery (directo al cliente S/14.400 S/14.400 $/14.400
13 Mantenimiento de equipos S§/200 S§/200 S/200
14 Reposicionde equipos S/0 S/0 S/7,538
15 Sueldo de ventas S/53,778 S/53,778 S/53,778
16 Licencia Office 365 S/0 S/98 S/98
17 Licencia Antivirus S/0 S/85 S/85

Total sin IGV S/171,563 S/161,744 S/133,298
IGV S/19,717 S/17,949 S/12,829
Total con IGV $/191,280 S/179,694 S/146,127

Nota: Adaptado de Anexo 8 y Anexo 9 (presupuesto de promociény publicidad).

2 La licencia de office y antivirus del afio 1 esta cubierto por la inversion en intangible.

Considerando los gastos operativos de la alternativa 1, se observa en la Tabla

25 que los gastos operativos para el afio 1 son de 374,540 soles (monto sin IGV) Yy para

el afio 3 es de 355,337 soles (monto sin IGV). Asimismo, se observa que los montos

con mayor peso en gasto al afio 3 son el CIF, seguido por los gastos de ventasy por

ultimo los gastos de administracion.

Tabla 25
Resumen de Gastos Operativos de la Alternativa 1.
N° Tipo de Inversion Afo 1 Afo 2 Afo 3
1 CIF S/121,918 S/123,164 S/135,459
2 Gastos de Administracion S/81,059 S/81,242 S/86,580
3 Gastos de Venta S/171,563 S/161,744 S/133,298
Total sin IGV S/374,540 S/366,151 S/355,337
IGV S/29,066 S/27,389 S/25,275
Total con IGV S/403,606 $/393,539 S/380,611

Nota: Adaptado de Anexo 8.
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Considerando el mercado objetivo estimado (Anexo 5) se procedera a calcular

la demandaen base a la frecuencia de compra en unidadesy veces de compra (Anexo

11) recolectado a través de la investigacion de mercados realizada para la alternativa

(encuesta aplicada), obteniéndose la siguiente demanda por canal de venta y afio.

Tabla 26
Demanda de la Alternativa 1 - En unidades.
Nro. Producto 2021 2022 2023
Canal Supermercado 75,189 79,134 83,345
1 Misky Grains de 250 gr 58,087 61,135 64,388
37.23%  Quinua 21624 22758 23969
31.39% Cafiihua 18232 19188 20209
31.39%  Kiwicha 18232 19188 20209
2 Misky Grains de 500 gr 17,102 17,999 18,957
37.23%  Quinua 6366 6701 7057
31.39% Caiiihua 5368 5649 5950
31.39%  Kiwicha 5368 5649 5950
Canal Tiendas Naturistas 37,594 39,567 41,672
1 Misky Grains de 250 gr 29,043 30,567 32,194
37.23%  Quinua 10812 11379 11985
31.39% Cafihua 9116 9594 10105
31.39%  Kiwicha 9116 9594 10105
2 Misky Grains de 500 gr 8,551 9,000 9,479
37.23%  Quinua 3183 3350 3529
31.39% Cafiihua 2684 2825 2975
31.39%  Kiwicha 2684 2825 2975
Canal Venta Directa 32,991 34,722 36,570
1 Misky Grains de 250 gr 25,487 26,824 28,252
37.23%  Quinua 9488 9986 10517
31.39% Caiiihua 8000 8419 8867
31.39%  Kiwicha 8000 8419 8867
2 Misky Grains de 500 gr 7,504 7,898 8,318
37.23%  Quinua 2793 2940 3096
31.39% Cafihua 2355 2479 2611
31.39%  Kiwicha 2355 2479 2611
100.00% Total 145,774 153,423 161,587

Nota: Adaptado de Anexo 11.

Considerando la demanda estimada para la alternativa 1 se calcula el siguiente

programa de ventas en unidades (detalle mensual en Anexo 12).
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Tabla 27
Programa de ventas en unidades para la alternativa 1.
Sabores 2021 2021* 2022 2023
Supermercados 75,186 53,699 79,144 83,348
Misky Grains de 250 gr 58,087 41,489 61,139 64,387
Quinua 21,624 15,445 22,760 23,969
Cafiihua 18,232 13,022 19,190 20,209
Kiwicha 18,232 13,022 19,190 20,209
Misky Grains de 500 gr 17,099 12,210 18,005 18,961
Quinua 6,365 4,545 6,703 7,058
Cafiihua 5,367 3,832 5,651 5,951
Kiwicha 5,367 3,832 5,651 5,951
Tiendas y ferias naturistas 37,589 26,864 39,577 41,679
Misky Grains de 250 gr 29,045 20,751 30,574 32,195
Quinua 10,812 7,725 11,382 11,985
Caiihua 9,116 6,513 9,596 10,105
Kiwicha 9,116 6,513 9,596 10,105
Misky Grains de 500 gr 8,544 6,113 9,003 9,484
Quinua 3,181 2,276 3,351 3,531
Canihua 2,682 1,919 2,826 2,977
Kiwicha 2,682 1,919 2,826 2,977
Venta Directa 32,991 23,565 34,722 36,573
Misky Grains de 250 gr 25,486 18,205 26,817 28,248
Quinua 9,488 6,777 9,983 10,516
Cafiihua 7,999 5714 8,417 8,866
Kiwicha 7,999 5,714 8,417 8,866
Misky Grains de 500 gr 7,505 5,360 7,905 8,325
Quinua 2,794 1,995 2,943 3,099
Cafiihua 2,355 1,682 2,481 2,613
Kiwicha 2,355 1,682 2,481 2,613
Total Unidades 145,766 104,128 153,443 161,600

Nota: Adaptado de Anexo 12.
@ Primer afio deingreso se castiga en 60% en el primer semestre y en 80% al segundo semestre.

Por ultimo, considerando la estructura de precios Tabla 28 se procedera a hallar

los ingresos para la alternativa 1.



Tabla 28

Estructura de precios - Alternativa 1.
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Supermercados consE\rr/ﬂdor dl\éllacrgrfgl Pr\;aecri\(t)ade IGV ://éir:(t)z;
Misky Grains de 250 gr S/10.00 25% S/7.50 S/1.14  S/6.36
Misky Grains de 500 gr S/20.00 25% S/15.00  S/2.29 S/12.71
Tiendasy ferias naturistas

Misky Grains de 250 gr S/10.00 20% S/8.00 S/1.22  SI6.78
Misky Grains de 500 gr S/20.00 20% S/16.00  S/2.44  S/13.56
Venta Directa

Misky Grains de 250 gr S/10.00 0% S/10.00  S/1.53  S/8.47
Misky Grains de 500 gr S/20.00 0% S/20.00 S/3.05 S/16.95

Nota: Elaboracién propia.

Como se observa en Tabla 29, los ingresos para la alternativa 1 asciende a mas

de un millén desde el primer afio proyectado y presentan una tendencia creciente para

los siguientes afos.
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Tabla 29

Ingresos en soles - Alternativa 1.

Canales 2021 * 2022 2023
Supermercados S/. 418,913 S/. 617,472 S/. 650,269
Misky Grains de 250 gr S/. 263,701 S/. 388,595 S/. 409,239
Quinua 98,166 144,660 S/152,345
Cafiihua 82,768 121,968 S/128,447
Kiwicha 82,768 121,968 S/128,447
Misky Grains de 500 gr S/. 155,212 S/. 228,877 S/. 241,030
Quinua 57,780 85,202 S/89,726
Cafihua 48,716 71,837 S/75,652
Kiwicha 48,716 71,837 S/75,652
Tiendas y ferias naturistas S/. 223573 S/. 329,356 S/. 340,881
Misky Grains de 250 gr S/. 140,685 S/. 207,281 S/. 218,271
Quinua 52,372 77,163 S/81,254
Cafiihua 44,157 65,059 S/68,508
Kiwicha 44,157 65,059 S/68,508
Misky Grains de 500 gr S/. 82,888 S/. 122,075 S/. 122,610
Quinua 30,856 45,444 S/45,643
Cafiihua 26,016 38,315 S/38,483
Kiwicha 26,016 38,315 S/38,483
Venta Directa S/. 303,235 S/. 361,246 S/. 380,492
Misky Grains de 250 gr S/. 212,389 S/. 227,263 S/. 239,390
Quinua 57,433 84,601 S/89,116
Canihua 77,478 71,331 S/75,137
Kiwicha 77,478 71,331 S/75,137
Misky Grains de 500 gr S/. 90,847 S/. 133,983 S/. 141,102
Quinua 33,819 49,877 S/52,527
Cafihua 28,514 42,053 S/44,287
Kiwicha 28,514 42,053 S/44,287
Total sin IGV S/. 945,721 S/. 1,308,074 S/. 1,371,642
IGV S/. 170,230 S/. 235,453 S/. 246,896
Totalcon IGV S/. 1,115,951 S/. 1,543,528 S/. 1,618,538

Nota: Adaptado de programa de ventasestimado para la alternativa.
@ Primer afio deingreso se castiga en 60% en el primer semestre y en 80% al segundo semestre.

f. Beneficios cuantitativos (indicadores VAN, TIR, BC, periodo de recuperacion)



Considerando el monto de inversion, ingresos y gastos para la alternativa 1 se

procede a calcular el flujo de caja, el cual como menciona Sapag, N. y Sapag, R.

(1991) “responde a la asignacion en el tiempo de los ingresos y egresos que se

hubieran proyectado” (p.28).
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Tabla 30

Flujo de caja - Alternativa 1.

Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3

Ingreso S/1,115,951 S/1,543,528 S/1,618,538
Total de beneficios S/1,115,951 S/1,543,528 S/1,618,538
Egresos

Costo de Mp e Insumos S/585,731  S/863,197  S/898,808
Mano de Obra directa S/59,438 S/74,298 S/89,157
Costos indirectos de fabricacion (CIF) §/129,782  S/131,086  S/145,426
Gasto de Administracion S/82,544 S/82,760 S/89,058
Gasto de Venta $/191,280  S/179,694  S/146,127
Total de egresos -S/1,048,775 -S/1,331,034 -S/1,368,576
Flujo Operativo SI67,177 S/212,493 S/249,961
Inversion en alternativa 1 S/174,546

Capital de trabajo

Flujo econdmico -S/174,546  S/67,177 S/212,493  S/249,961

Nota: Adaptado de estimacion de inversion, ingresos y gastos para la alternativa.

Como se observa en la Tabla 30, los flujos para la alternativa son positivos en

todos los afos proyectadosy con una tendencia ascendente.

Con el flujo de caja de la alternativa se procedio a calcular los indicadores

financieros como el VAN, el cual permite el valor presente de un determinado nimero

de flujos derivados de la inversion (Lopez Dumrauf, 2006); la TIR, la cual permite

evaluar el rendimiento de los flujos futuros esperados de la inversion (Ehrhardty

Brigham, 2007); y el ratio B/C, el cual es un indice de rentabilidad y es aceptable

cuando es mayor a 1 (Van y Wachowicz, 2010).

Por otro lado, para calcular los indicadores financieros se ha utilizado una tasa

de descuento de 14.07% (ver calculo en Anexo 12), con lo cual se obtiene los

siguientes indicadores:
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Tabla 31

Indicadores financieros - Alternativa 1.

Tasa de descuento 14.07%
VAN = S/216,057
TIR= 64.94%
Ratio B/C = 2.24

Nota: Adaptado de flujo de caja estimado para la alternativa.
Por ultimo, tomando en cuenta los flujos descontados, se ha calculado el

periodo de recuperacion de la alternativa 1.

Tabla 32

Flujos descontados - Alternativa 1.

Afo 0 Afo 1 ARfo 2 Ano 3

Flujo econdémico -S/174,546  S/67,177 S/212,493 S/249,961
Flujo descontado S/58,891 S/163,306 S/168,406
Flujo futuro -S/115,655 S/47,651 S/216,057

Nota: Adaptado de flujo de caja estimado para la alternativa.

Como se observa en la Tabla 33, el periodo de recuperacién de la alternativa 1

corresponde a 1 afio, 8 meses y 15 dias.

Tabla 33
Periodo de recuperacion - Alternativa 1.
Datos
Ingreso neto - Afio 2 S/163,306
Ingreso mensual Afio 2 $/13,609
Meses para cubrir saldo - Afio 1 8.50
Periodo de recuperacion en meses 20.50

Periodo de recuperacion descontado

Periodo de recuperacion en afios 171
Afio 1.00

Meses 8.5

Dias 15

Nota: Adaptado de flujo de caja estimado para la alternativa.
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Alternativa 2: Desarrollo de la Linea de productos “Misky Grains Kids”, para el

segmento de familias con nifios de 4 a 10 afios en distritos de NSEB y C.

a. Proceso de autorizacion y asignacion de responsable para el desarrollo de la alternativa
de solucion.

El ejecutivo de marketing y ventas sera el encargado realizar la investigacion,
propuesta de la nueva linea de productos y presentar un plan de marketing al gerente
general de Andean Grains, quien luego de la evaluacion de los documentos
presentados y presentacion del ejecutivo de marketing y ventas dara las pautas de

mejora y posteriormente su autorizacion.

b. Estudio de mercados (demanda, competencia, aceptacion del producto).
Mercado meta
El mercado objetivo para la alternativa 2 tiene las siguientes caracteristicas de
segmentacion:
e Ubicacion: Lima Metropolitana
e Género: hombres y mujeres
e NSE:ByC
e Con hijos de 4 a 10 afios.
e Conducta: encargados de la compra de alimentos para su(s) hijo(s), siendo la
avena, siete semillas o harina de algin grano andino productos que compre y

prepare para su(s) hijo(s).

Con las caracteristicas mencionadas, se ha considerado los distritos objetivos

dela zona 6, 7 y 8 segiin APEIM, obteniéndose 13 distritos objetivos. Asimismo,
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considerando las caracteristicas del mercado se estimo el siguiente mercado objetivo

(Detalle en Anexo 14).

Tabla 34

Mercado objetivo de la Alternativa 2.

item Modelos 2021 2022 2023
1 Jesus Maria 847 907 971
2 Lince 580 621 665
3 Magdalena 649 695 744
4  Pueblo Libre 900 964 1,032
5 San Miguel 1,623 1,737 1,860
6 Miraflores 726 777 832
7 Sanlsidro 475 509 545
8 SanBorja 1,002 1,073 1,149
9 Surco 3,180 3,405 3,645
10 LaMolina 1,599 1,712 1,833
11 Chorrillos 3,789 3,827 3,865
12 Surquillo 1,031 1,042 1,052
13 Barranco 327 330 333

TOTAL 16,728 17,598 18,527

Nota: Adaptado de Compendio estadistico del Instituto Nacionalde Estadistica e Informaciény APEIM.

Caracteristicas del estudio de mercado

Para la identificacion de las caracteristicas relevantes del mercado para la

alternativa 2 se aplico una encuesta virtual a 722 personas, obteniéndose al final 385

encuestas efectivas, de las cuales solo 350 respondieron afirmativamente a la

validacion del producto (si comprarian Misky Grains).

Entre los resultados relevantes de la encuesta se encuentra que la mayoria de

las personas:

e Considera que una buena alimentacién es lo mas importante para que su hijo

tenga una vida saludable (Pregunta 10).

e EI41% siempre prepara harina de granos andinos (pregunta 11).

e El principal motivo por el que no le dan harina de granos andinos o similares a

su hijo es porque no consiguen (52%), por el dinero (23%) y tiempo (20%)

(pregunta 12).
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e La mayoria suele comprar en supermercados y tiendas naturistas dicho tipo de
productos (pregunta 16).
e Los sabores que prefieren son quinua, cafiihua y kiwicha (pregunta 20).
e Parael producto Misky Grains preferirian comprarlo en tamafio de 500 gr y
750 gr.
Competencia
Como competencia principal se ha considerado a las marcas de avena y harina
de granos andinos, encontrandose a través de la pregunta 14 del cuestionario aplicado
que el principal competidor es “Naturandes”, luego le siguen marcas como Peru Inka,
Renacer, Productos Andinos y Marimiel (Figura 30).

Figura 30

Competidores para la alternativa 2
9. ¢ Qué marcas consume de avena o harina de granos andinos?

Otros === 204
Gatti = 50/
Condor Andino w704
Nutrishake Anding mess—— G0/,
Productos Andinos messsssss—— 100/
Marimiel ~m—— 110
Renacer s 149%
Peru Inka ms——— 1504
Naturandes T 2804

Nota: Figura presenta consumo de marca de avenao harina de granosandinos. Adaptado de resultados de

la encuesta para alternativa 2.

Plan de marketing (4P’s).
Considerando la revision de informacion secundaria y el estudio de mercado
cuantitativo, aplicacion de cuestionario a segmento objetivo para la alternativa, se

presenta el siguiente plan de marketing:
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Producto
La nueva linea de productos serd de harina de los principales granos andinos de
la empresa. La harina de granos andinos, considerados superfood a nivel mundial,
servira como una bebida nutritiva (similar a la avena) y de rapida preparacion para
personas que cuidan su salud.
Considerando los niveles de producto, se describen los siguientes:
1. Producto Basico
El beneficio basico que cubre el producto es quitar el hambre y aportar diversos
nutrientes relacionados a los granos andinos (supergranos) que contribuyen a una

dieta saludable.

2. Producto Real
Marca
La marca por comercializar es “Misky Grains” creada en base a:
- Misky: que se deriva de la palabra quechua miski que significa dulce o dulzura.

- Grains: que es una palabra en inglés que significa granos.

Disefio

El logo propuesto es el que se muestra en la Figura 31y el slogan sera lo mejor
del campo a tu mesa.
Figura 31

Logo propuesto para alternativa 2.

MiSky Graimns

Nota: Logo propuesto para la alternativa. Elaboracion propia en logomaster.ai.
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La paleta seleccionada es un de blanco, negro y una derivacion del color
amarillo.

En el logo, se usa un fondo blanco y el nombre de la marca en letras negras
y encina del nombre esté el icono que representa una persona saludable.

El color amarillo y sus derivados es un color que trasmite calidez,
positividad y alegria, también son utilizados para estimular el apetito (Matius,
2015).

Figura 32

Color amarillo.

calidez Sitios como restaurantes
amabilidad para estimular el apetito.

: EMOCIONES .  UTLIZADO EN: MARCAS QUE LO UTILIZAN

ivi o “‘f;‘m Do wlu's
g:ﬂ:ﬁ;gﬁg Utilizado para expresar Meponait® rerrart
AMARILLO alegria calidez, dinamismo y
luminosidad alegria. aTioNAL

Nota: Figura presenta las emociones y utilizacién del color amarillo. Recuperado de
Publicidadpixel.com.

Empaque

El empaque primario sera un envase doypack zipper, el cual contara con el
cierre ziploc que permitira un facil almacenamiento y conservacion del producto
luego de abrirlo. Dicho empaque serd transparente con la imagen de logo de la
marca y estara dentro de una caja para su comercializacion, dicha caja contendra
las caracteristicas del producto (fecha de vencimiento, forma de uso, etc.), logo y

disefio dindmico.
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Figura 33

Empaque del producto para la alternativa 2

or del campo a 1y
© me) "’Sss

Valor
Nutriciona

Misky Grains

Qlingy @ﬂ ﬁm@@

WL

Fv,

; Contiene
204y,

250 8¢ » 8=

Nota: Propuesta de empaque. Elaboracion propia.

Entre los beneficios de dicho tipo de empaque estan: el abrir y cerrar el
producto es mas facil, conserva mejor los alimentos luego abrir el producto, el
coste por bobina es igual o menor que cualquier otro formato de envasado (Span
Group S.L., s.f.).

El disefio para el empaque sera dinamico y con dibujos de las plantas de los
granos andinos (quinua, Kiwicha, cafiihua y tarwi) segin corresponda al producto.
En la parte posterior del empaque ira la tabla nutricional del producto, fecha de
vencimiento, forma de consumir y datos de contacto de la empresa.

Variedad de productos

El producto es harina de granos andinos, entre los granos andinos
seleccionados para su procesamiento (pulverizacion) y comercializacion estan la
quinua, kiwicha y cafiihua. EI tamafio del producto sera de 250 y 500 gramos
Calidad

Todos los productos cuentan con la calidad necesaria y respaldado por los
certificados que tiene la empresa como BPM e 1SO.

Producto aumentado

Servicio post-venta
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Se incorporara a la empresa el servicio de atencién al cliente, por lo cual se
contara con una linea de atencion al cliente que permita al cliente ponerse en
contacto con la empresa y poder realizar sus consultas y recomendaciones sobre el
producto adquirido.

Garantia
En caso el producto presente algun desperfecto de fabrica, se tiene hasta 7

dias habiles para el cambio o reembolso del producto.

Entrega v crédito

El producto podra ser adquirido a través de los siguientes canales de venta:
pagina web, redes sociales, teléfono, tiendas naturistas y supermercados. Ademas,
se contard con servicio delivery en caso de las compras por internet y teléfono.

Por otro lado, el pago del producto es al 100% al momento de la compra;
sin embargo, los medios de pago disponible son tarjetas de crédito o débitoy
efectivo.

Precio
La determinacion del precio del producto (tamafio 500gr y 750 gr) fue a través
de la investigacion de mercados realizada para la alternativa 2 (encuesta aplicada).
Los resultados de la encuesta mostraron que para la presentacion de 500 gr la mayoria
prefiere un precio de 15 soles mientras que para la presentacion de 750 gr la mayoria

prefiere un precio de 20 soles (Figura 34).



Figura 34

Preferencia de precios para Misky Grains de la Alternativa 2

9%
S/30.00 B 15%

B 17%
S/25.00 FEEEN 0%

= Presentacion de 500 gr

0,
52000 [ i 610 = Presentacion e 750 r

]
S115.00 | "5 4%

0% 20% 40% 60% 80%

Nota: Porcentajes muestran la preferencia del precio segin tamafio del producto. Adaptado
investigacion de mercadospara la alternativa.
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de

Por otro lado, considerando los dos precios con mayor preferencia para cada

presentacion, se determind el precio de venta al consumidor para la alternativa 2. Tal

como se presenta en la Tabla 35, el precio de venta al consumidor para la alternativa 2

es de 18 soles para la Misky Grains de 500 gr y de 23 soles para el de 750 gr.

Tabla 35
Precio al consumidor para la Alternativa 2.

Concepto Promedio  Redondear
Presentacion 500 gr: S/17.50 S/18.00
Presentacion 500 gr: S/22.50 S/23.00

Nota: Adaptado de investigacion de mercadospara la alternativa.

Plaza
Tipo de distribucién

Al igual que para la alternativa 1, el tipo de distribucion para la alternativa 2
sera directo (pagina web, redes sociales y por teléfono) e indirecto en el caso de los

puntos de venta como tiendas naturistas y supermercados.
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Dichos canales de distribucion fueron seleccionados en base a la entrevista
realizada con Oscar Barraza Salina Gerente de Logistica en Makro, quien indico el
potencial de crecimiento y alcance al mercado objetivo del proyecto. De igual modo,
se tomo en cuenta el Consumer Insights Perdl 2019 de Kantar (2019) y el articulo de
Villar (2020) que sefialan el potencial de crecimiento de los supermercados en el Peru.
Ademas, conforme a la encuesta aplicada para la presente alternativa (Anexo 23), el
canal supermercados Yy tiendas naturistas cuenta con una preferencia de 62% y 22%.

Figura 35

Canal directo de distribucion - Alternativa 2

MiSky Grains

Empresa >§ Cliente final ‘

Nota: Representacién del canalde distribucion para la alternativa.

En el caso del canal directo se cobrara un costo de envio para pedido menor a 50
soles y solo se enviard a Lima Metropolitana. Por otro lado, en el caso del canal
indirecto, el cliente podra comprar y llevarse el producto al mismo tiempo.

Figura 36
Canal indirecto de distribuciéon - alternativa 2

MiSky Grains

‘ Empresa ’—P‘ Minorista ’—P‘ Cliente final ‘

Nota: Representacion del canalde distribucion para la alternativa.
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Ubicacién
La ubicacion para la alternativa 2 sera la misma que para la alternativa 1; es
decir, en el distrito de San Luis, en la Avenida del Aire (por la Videnade San Luis).

Figura 37

Ubicacion del nuevo local en mapa.

Nota: Area sombreada representa la ubicacion del local para la alternativa. Recuperado de urbania.pe

Promocion
Para la publicidad y promocién se hara lo siguiente:
1. Actualizar una pagina web.
Considerando que web actual de la empresa (andeangrainsperu.com) solo es una
pagina informativa se ha considerado actualizarla e incorporar en ella un microsite
sobre la nueva marca “Misky Grains”, en dicho microsite se brindara informacién
de los productos disponibles y también se podra comprar en la misma péagina.
La nueva estructura que tendria la pagina web seria:
- Informacién de la empresa
- Catélogo de productos
- Informacion de contacto (e-mail y teléfonos)

- Horario de atencién
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- lconos que redireccionen al usuario a las redes sociales de la empresa y
marca Misky Grains
- Puntos de venta
- Tienda virtual
2. RedesSociales.

Se creara una cuenta para Misky Grains en Facebook e Instagram. En dichas
cuentas se publicara constantemente, entre 3 a 4 veces a la semana, informacion de
los productos disponibles de Misky Grains, recetas nutritivas y divertidas con los
productos de Misky Grains y consejos de nutricién para nifios.
Ademas, se realizara sorteos al menos 4 veces al afio y se contratara influencers
para la promocion a través de Instagram.
Para los influencers en redes sociales se considerara personas que hagan resefias de
productos dirigidos a nifios, que tengan un gran alcance entre los padres de familia

con hijos menores de edad.

3. Activaciones en el punto de venta (prueba de producto)
Se realizara activaciones en el punto de venta, las cuales consistiran instalar un
pequefio modulo donde se pueda hacer la prueba de producto. Para ello se contara
con sobre individuales de Misky Grains de 20 gr, una impulsadora vestida con un
polo color maiz con el logo “Misky Grains” que ademas de invitar a las personas a

que prueben el producto también repartira material informativo impreso.
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Figura 38

Material para la prueba de producto

|

.

miskd
|

i
. in |
MiSky Grains Misky Grains ! ‘-
mg { i

Nota: materialpara lasactividadesen punto de venta para la alternativa. Elaboracién propia.

La prueba de producto se realizard en un punto de venta por distrito objetivo; es
decir, en 13 puntos de ventas.

Campafia sobre nutricion y alimentacion saludable para nifios.

Consistiré en brindar charlas informativas sobre una alimentacion saludable, los
beneficios de los granos andinos en la nutricion de los nifios y consejos para que
los nifios prueben alimentos saludables.

Para la campana se alquilara un espacio en el cual poder brindar la charla; ademas,
se repartird gratuitamente material informativo impreso y sobres de Misky Grains
de 20 gr a los asistentes. Adicionalmente, se trasmitird la charla en vivo a través de

las redes sociales de la marca.
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Figura 39

Material publicitario para la campafa
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Nota: Material visual para la alternativa. Elaboracion propia.

Sorteos
Se realizaré sorteos 4 veces al afio por un monto de 300 soles en productos Misky
Grains. Los sorteos se realizaran por las redes sociales de la marca y tendran las
siguientes caracteristicas:
e Nombre del sorteo: Nifios sanos con Misky Grains.
e Duracién: 2 semanas desde el anuncio a través de redes sociales.
e Participacion: el usuario debera realizar lo siguiente:
- Darle “me gusta” a la publicacion.
- Seguir la cuenta de la marca Misky Grains.
- Etiquetar 3 amigos en los comentarios de la publicacion del sorteo.
e Se comunicara al ganador a través de las redes sociales de la marca,
debiendo el ganador comunicarse por mensaje interno con Misky Grains
para la coordinacion de la entrega del premio.
Por Gltimo, considerando las actividades de promocion y publicidad,

presenta un resumen de las actividades planteadas.



Tabla 36

Resumen de actividades de promocion — Alternativa 2.

N° Campafia de Lanzamiento

Todos los afios

1 Actualizacién de pagina web.

Creacion de cuenta en Facebook e

Instragram.

Contratarinfluencer para
promocién en Instagram.

de venta.
Campafia sobre nutricion y
alimentacién saludable.

6 -

Prueba de producto en los puntos

Actualizacion y mantenimiento de pagina
web.

Realizar publicacionesde 3 a 4 vecesa la
semana sobre los productos disponibles,
recetasy tips de nutricion.

Realizar sorteos a través de redes sociales.

Contratarinfluencers para promocién en
Instagram.

Prueba de producto en los puntosde
venta.

Campafia sobre nutricion y alimentacion
saludable.

Nota: Elaboracién propia.

g. Nivel deinversion y gastos

Inversion
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La inversion para la alternativa es de 195,772 soles (monto con IGV), siendo la

mayor inversion en el rubro de inversion en activo tangible y gastos pre-operativos

(Ver detalle en Anexo 15).



Tabla 37
Inversion Alternativa 2.
. ., Costo Sin Costo con
Tipo de Inversion IGV IGV IGV Peso

Activo Tangible S/70,251 S/12,645 S/82,897 42.34%
Activo Intangible S/8,853 S/1,486 S/10,339 5.28%
Inversion de Gasto pre- 0
operativos S/65,942 S/8,244 S/74,187 37.89%
Inventario inicial S/24,025 S/4,324 S/28,349 14.48%

Total S/169,072  S/26,700 S/195,772  100.00%

Nota: Adaptado deanexo 15.

Costo de materia prima e insumos
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El célculo del costo de materia prima e insumos se ha considerado la siguiente

receta por tamafio de producto:

Tabla 38

Receta para Misky Grains de 500 gr.

item Presentacion sobres 500 gramos

L (quinialcatinuakwicns) 300 Gr
2 Harina de Soya 30.00 Gr
3 Panela 30.00 Gr
4 Saborizante 30.00 Gr
5 Preservante 20.00

Total 500.00 Grs
6 Bolsa (con etiqueta) 1.00 Unidad
7 Bolsa de 12 Bolsa 1.00 Unidad
8 Caodigo de barras 1.00 Unidad

Nota: Ingeniero de alimentosde la empresa Andean Grains Ernesto Castillo Diaz



Tabla 39

Receta para Misky Grains de 750 gr.

item Presentacidn sobres 750 gramos
1 Harina quinua 540.00 Gr
2 Harina de Soya - granel 154.00 Gr
3 Panela 40.00 Gr
4 Saborizante 8.00 Gr
5 Preservante 8.00
Total 750.00 Grs
6 Bolsa individual 1.00 Unidad
7 Caja 1.00 Unidad

8 Caodigo de barras

1.00 Unidad

Nota: Ingeniero de alimentosde la empresa Andean Grains Ernesto Castillo Diaz
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Considerando las recetas de la Tabla 38 y Tabla 39 presentadas anteriormente,

asi como el requerimiento de materia prima (Anexo 16) y el precio de los insumos
(Tabla 20), se obtiene el costo de material prima e insumos para la alternativa 1.
Como se observa en la Tabla 40, el costo de materia prima asciende a

17242,388 (monto sin IGV) soles para el primer afio del proyecto, dicho monto ird

aumentando conforme aumente la demanda llegar a 1°808,220 soles (monto sin 1GV)

para el afio 3 de la alternativa 2.

Tabla 40
Programa de compras para la Alternativa 2.
item Componente Afio 1 Afio 2 Afio 3
1  Harinaquinua S/344,765 S/481,922 S/501,681
2  Harinacafiihua S/270,575 S/378,217 S/393,724
3 Harinakiwicha S/253,119 S/353,816 S/368,323
4 Harina de Soya $/108,065 $/150,210 S/156,281
5 Panela S/20,975 $/29,332 $/30,536
6  Saborizante S/3,740 S/5,219 S/5,432
7  Preservante S/3,740 S/5,219 S/5,432
8  Bolsa (con etiqueta) S/7,658 S/10,743 S/11,187
9 Caja S/178,695 S/250,673 S/261,041
10 Cddigo de barras S/51,056 S/71,621 S/74,583
Total sin IGV S/1,242,388 S/1,736,971 S/1,808,220
IGV S/223,630 S/312,655 S/325,480
Total con IGV S/1,466,018 S/2,049,626 S$/2,133,700

Nota: Adaptado de Anexo 16.
2 El primer afio considera una demanda castiga.



Gastos Operativos
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Los principales gastos considerados son los costos indirectos de fabricacion

(CIF), gastos administrativos y gastos de ventas.

En el caso de los costos indirectos de fabricacion, el monto para el afio 1

asciende a 123,708 soles (monto sin IGV)y aumenta hasta llegar a 137,249 soles

(monto sin IGV) para el afio 3.

Tabla 41
Costos Indirectos de Fabricacion para la alternativa 2.

Item Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3
1 Luz S/4,217 S/4,217 S/4,217
2 Agua S/3,373 S/3,373 S/3,373
3 Arbitrios S/703 S/703 S/703
4 Alquiler S/38,307 S/38,307 S/38,307
5  Servicio de seguridad S/15,686  S/15,686  S/15,686
6  Servicio de limpieza S/7,843 S/7,843 S/7,843
7  Internet +teléfono S/288 S/288 S/288
8 Insumos de mantenimientoy limpieza S/1,793 S/1,793 S/1,793
9  Utiles de Oficina S/187 S/187 S/187
10 Mantenimiento de maquinaria y equipo S/2,500 S/2,500 S/2,500
11 Reposicionde herramientas y utensilios  S/7,260 SI7,485 S/7,260
12 Reposicionde equipos S/127 S/127 S/11,717
13 Fumigacion anual S/350 S/350 S/350
14  Personal de reemplazo para operarios S/4,650 S/5,580 S/6,510
15 Mano de Obra Indirecta S/136,424 S/136,424 S/36,424
16 Licencia Office 365 S/0 S/49 S/49
17 Licencia Antivirus S/0 S/42 S/42

Total sin IGV S/123,708  S/124,954  S/137,249
IGV S/7,852 S/7,909 S/9,955
Total con IGV S/131,560 S/132,864  S/147,204

Nota: Adaptado de Anexo 17.

2 La licencia de office y antivirus del afio 1 est& cubierto por la inversion en intangible.

Los gastos administrativos de la alternativa 2 asciende a 80,919 soles para el

afio 1 asciende (monto sin IGV)y aumenta hasta llegar a 86,440 soles (monto sin 1GV)

para el afio 3.



Tabla 42

Gastos de administracion para la alternativa 2.

item Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3
1 Luz S/892 S/892 S/892
2 Agua S/713 S/713 S/713
3 Arbitrios S/149 S/149 S/149
4 Alquiler S/8,101 S/8,101 S/8,101
5 Servicio de seguridad S/13,317 S/13,317 S/3,317
6  Servicio de limpieza S/1,659 S/1,659 S/1,659
7  Internet +teléfono S/576 S/576 S/576
8 Insumos de mantenimientoy limpieza SI379 SI379 S/379
9  Utiles de Oficina SI373 S/373 S/373
10 Mantenimiento de equipos S/200 S/200 S/200
11 Reposicionde equipos S/0 S/0 S/5,338
12 Servicio de Contabilidad S/6,000 S/6,000 S/6,000
13 Servicio de Asesoria Legal S/6,000 S/6,000 S/6,000
14 Sueldos Administracion S/52,561 S/52,561 S/52,561
15 Licencia Office 365 S/0 S/98 S/98
16 Licencia Antivirus S/0 S/85 S/85

Total sin IGV S/80,919 S/81,102 S/86,440
IGV S/1,460 S/1,493 S/2,453
Total con IGV S/82,379 S/82,595 S/88,894

Nota: Adaptado de Anexo 17.

2 La licencia de office y antivirus del afio 1 esta cubierto por la inversion en intangible.
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Los gastos de ventas para la alternativa 2 asciende a 188,777 soles (monto sin

IGV)y llegan a 152,712 soles (monto sin IGV) para el afio 3.



Tabla 43

Gastos de venta para la alternativa 2.
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Item Concepto Afio 1 Afo 2 Afo 3
1 Promociony Publicidad S/72,488 S/62,486 S/26,502
2  Luz S/892 S/892 S/892
3  Agua S/713 S/713 S/713
4 Arbitrios S/149 S/149 S/149
5 Alquiler local S/8,101 S/8,101 S/8,101
6  Servicio de seguridad S/3,317 S/3,317 S/3,317
7 Servicio de limpieza S/1,659 S/1,659 S/1,659
8 Internet +teléfono S/576 S/576 S/576
9 Insumos demant. y limpieza S/379 S/379 S/379

10 Utiles de Oficina S/373 S/373 SI373
11  Servicio de distribucién S/14,400 S/14,400 S/14,400
12 2?1rz:1/||)c'0 delivery (directo al cliente S/14.400 S/14.400 S/14.400
13 Mantenimiento de equipos S/200 S/200 S/200
14 Reposicionde equipos S/0 S/0 S/9,738
15 Sueldo de ventas S/71,131 S/71,131 S/71,131
16 Licencia Office 365 S/0 S/98 S/98
17 Licencia Antivirus S/0 S/85 S/85
Total sin IG0056 S/188,777 S/178,958 S/152,712
IGV $/19,691 S/17,924 S/13,200
Total con IGV S/208,469  S/196,882  S/165,912

Nota: Adaptado de Anexo 17y Anexo 9 (presupuesto de promociény publicidad).

2 La licencia de office y antivirus del afio 1 esta cubierto por la inversion en intangible.

Considerando los gastos operativos de la alternativa 2, se observa en la Tabla

44 que los gastos operativos para el afio 1 son de 393,405 soles (monto sin IGV) Yy para

el afio 3 es de 376,401 soles (monto sin IGV). Asimismo, se observa que los montos

con mayor peso en gasto son el CIF, seguido por los gastos de ventas y por ultimo los

gastos de administracion.

Tabla 44

Resumen de Gastos Operativos de la Alternativa 2.

N° Tipo de Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3
1 CIF S/123,708 S/124,954 S/137,249
2 Gastos de Administracion S/80,919 S/81,102 S/86,440
3  Gastos de Venta S/188,777 S/178,958 S/152,712
Total sin IGV S/393,405 S/385,015 S/376,401
IGV S/29,003 S/27,326 S/25,608
Total con IGV S/422,408 S/412,341 S/402,009

Nota: Adaptado de gastosoperativosde la alternativa 2.



h. Proyeccion de ingresos

Considerando el mercado objetivo estimado y presentado en la Tabla 34

(detalle en Anexo 16), se procedera a calcular la demanda en base a la frecuencia de

compra en unidadesy veces de compra (Anexo 18) recolectado a través de la

investigacion de mercados realizada para la alternativa (encuesta aplicada),

obteniéndose la siguiente demanda por canal de ventay afio.

Tabla 45
Demanda de la Alternativa 2 - En unidades. Por sabor, tamafio y canal.
Nro. Producto 2021 2022 2023
Canal Supermercado 108,467 114,110 120,132
1 Misky Grains de 500 gr 78,496 82,580 86,937
37.44%  Quinua 29389 30918 32550
31.28%  Caiiihua 24553 25831 27194
31.28%  Kiwicha 24553 25831 27194
2 Misky Grains de 750 gr 29,971 31,530 33,194
37.44%  Quinua 29971 31530 33194
31.28% Canfihua 11221 11805 12428
31.28%  Kiwicha 9375 9863 10383
Canal Tiendas Naturistas 12,612 13,269 13,969
1 Misky Grains de 500 gr 9,127 9,602 10,109
37.44%  Quinua 3417 3595 3785
31.28%  Caiiihua 2855 3004 3162
31.28%  Kiwicha 2855 3004 3162
2 Misky Grains de 750 gr 3,485 3,666 3,860
37.44%  Quinua 3485 3666 3860
31.28%  Caiiihua 1305 1373 1445
31.28%  Kiwicha 1090 1147 1207
Canal Venta Directa 37,837 39,806 41,906
1 Misky Grains de 500 gr 27,382 28,807 30,327
37.44%  Quinua 10252 10786 11355
31.28%  Caiiihua 8565 9011 9486
31.28%  Kiwicha 8565 9011 9486
2 Misky Grains de 750 gr 10,455 10,999 11,579
37.44%  Quinua 3914 4118 4335
31.28%  Caiiihua 1224 1288 1356
31.28%  Kiwicha 383 403 424
100.00% Total 158,917 167,184 176,007

Nota: Adaptado de Anexo 18.
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Considerando la demanda estimada para la alternativa 2 se calcula el siguiente

programa de ventas en unidades (detalle mensual en Anexo 19).
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Tabla 46
Programa de ventas en unidades para la alternativa 2.

Sabores 2021 2021* 2022 2023
Supermercados 108,477 84,327 114,111 120,141
Pequefio 500 gr 78,501 61,023 82,587 86,943

Quinua 29,391 22,847 30,921 32,552

Cafiihua 24,555 19,088 25,833 27,195

Kiwicha 24,555 19,088 25,833 27,195
Mediano 750 gr 29,976 23,304 31,524 33,198

Quinua 11,223 8,725 11,803 12,430

Cafiihua 9,376 7,289 9,861 10,384

Kiwicha 9,376 7,289 9,861 10,384

Tiendas Naturistas 12,612 5,430 13,266 13,962
Pequefio 500 gr 9,126 2,715 9,594 10,110

Quinua 3,417 1,017 3,592 3,785

Cafiihua 2,855 849 3,001 3,162

Kiwicha 2,855 849 3,001 3,162
Mediano 750 gr 3,486 2,715 3,672 3,852

Quinua 1,305 1,017 1,375 1,442

Cafiihua 1,090 849 1,149 1,205

Kiwicha 1,090 849 1,149 1,205

Venta Directa 37,833 29,421 39,805 41,902
Pequefio 500 gr 27,381 21,288 28,801 30,321

Quinua 10,252 7,970 10,783 11,352

Cafiihua 8,565 6,659 9,009 9,484

Kiwicha 8,565 6,659 9,009 9,484
Mediano 750 gr 10,452 8,133 11,004 11,581

Quinua 3,913 3,045 4,120 4,336

Cafiihua 3,269 2,544 3,442 3,622

Kiwicha 3,269 2,544 3,442 3,622
Total Unidades 158,922 119,178 167,182 176,005

Nota: Adaptado de Anexo 19.
@ Primer afio deingreso se castiga en 25% en el primer semestre y en 20% al segundo semestre.

Por ultimo, considerando la estructura de precios Tabla 47 se procedera a hallar

los ingresos para la alternativa 2.



Tabla 47

Estructura de precios - Alternativa 2.

Supermercados PV- Margen Precio de Valor
consumidor  del canal venta venta

Pequefio 500 gr S/. 18.00 25% S/.13.50 $S/.206 S/.11.44

Mediano 750 gr S/. 23.00 25% S/.17.25 S/.263 S/.14.62

Tiendas Naturistas

Pequefio 500 gr S/. 18.00 20% S/.14.40 S/.220 S/.12.20

Mediano 750 gr S/. 23.00 20% S/.18.40 S/.281 S/.15.59

Venta Directa

Pequefio 500 gr S/. 18.00 0% S/.18.00 S/.275 S/.15.25

Mediano 750 gr S/. 23.00 0% $/.23.00 $S/.351 S/.19.49

Nota: Elaboracién propia.
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Como se observa en Tabla 48, los ingresos para la alternativa 1 asciende a mas

de un millén desde el primer afio proyectado y presentan una tendencia creciente para

los siguientes afos.



Tabla 48
Ingresos en soles - Alternativa 2.
Canales 2021* 2022 2023
Supermercados S/. 964,758 S/. 1,405,689 S/. 1,479,997
Pequeiio 500 gr S/. 698,144 S/. 944,851 S/. 994,687
Quinua S/261,391  S/353,759  S/372,418
Cafiihua S/218,377  S/295,546  S/311,134
Kiwicha S/218,377  S/295,546  S/311,134
Mediano 750 gr S/. 266,614 S/. 460,838 S/. 485,310
Quinua S/99,822 S/172,541  S/181,704
Cafiihua S/83,396 S/144,148  S/151,803
Kiwicha S/83,396 S/144,148  S/151,803
Tiendas naturistas S/.75,468  S/.174,338 S/. 183,441
Pequeiio 500 gr S/. 33,132 S/.117,079 S/. 123,376
Quinua S/12,405 S/43,835 S/46,193
Cafiihua S/10,364 S/36,622 S/38,592
Kiwicha * S/10,364 S/36,622 S/38,592
Mediano 750 gr S/.42,336  S/.57,258 S/. 60,065
Quinua S/15,851 S/21,438 S/22,489
Cafiihua S/13,242 S/17,910 S/18,788
Kiwicha S/13,242 S/17,910 S/18,788
Venta Directa S/.483,257  S/.653,822  S/. 688,255
Pequeiio 500 gr S/. 324,732 S/. 439,337 S/. 462,524
Quinua S/121,582  S/164,491  S/173,172
Cafiihua S/101,575  S/137,423  S/144,676
Kiwicha S/101,575  S/137,423  S/144,676
Mediano 750 gr S/. 158,525 S/. 214,485 S/. 225,731
Quinua S/59,353 S/80,305 S/84,516
Cafiihua S/49,586 S/67,090 S/70,608
Kiwicha S/49,586 S/67,090 S/70,608
Total sin IGV S/.1,523483 S/. 2,233,849 S/. 2,351,693
IGV S/. 274,227 S/. 402,093 S/. 423,305
Totalcon IGV S/, 1,797,710 S/. 2,635,942 S/. 2,774,998

Nota: Adaptado de programa de ventasestimado para la alternativa.

@ Primer afio de ingreso se castiga en 60% en el primer semestre y en 80% al segundo semestre.
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Beneficios cuantitativos (indicadores VAN, TIR, BC, periodo de recuperacion)
Considerando el monto de inversion, ingresos y gastos para la alternativa 2 se

procede a calcular el siguiente flujo de caja.

Tabla 49
Flujo de caja - Alternativa 2.
Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ingreso S/1,797,710 S/2,635,942 S/2,774,998
Total de beneficios S/1,797,710 S/2,635,942 S/2,774,998
Egresos
Mano de Obra directa S/89,157  S/104,017  S/118,876
Costo de Mp e Insumos S/1,466,018 S/2,049,626 S/2,133,700
Costos indirectos de fabricacion (CIF) S/131,560  S/132,864  S/147,204
Gasto de Administracion S/82,379 S/82,595 S/88,894
Gasto de Venta S/208,469 S/196,882 S/165,912
Total de egresos -S/1,888,426 -S/2,461,967 -S/2,535,709
Flujo Operativo -5/90,716  S/173,975  S/239,289
Inversidnen alternativa 1 S/195,772

Capital de trabajo
Flujo econémico -§/195,772  -S/90,716  S/173,975  S/239,289

Nota: Adaptado de estimacién de inversion, ingresos y gastos para la alternativa.

Como se observa en la Tabla 49, los flujos para la alternativa 2 es negativo para
el primer afio, pero luego se vuelven positivos para los siguientes afios proyectadosy

muestra tendencia ascendente.

Por otro lado, para calcular los indicadores financieros se ha utilizado una tasa
de descuento de 14.07% (ver célculo en Anexo 12), con lo cual se obtiene los

indicadores de la Tabla 50.
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Tabla 50
Indicadores financieros - Alternativa 2.
Tasa de descuento 14.07%
VAN = S/19,621
TIR= 17.60%
Ratio B/C = 1.10

Nota: Adaptado de flujo de caja estimado para la alternativa.
Por ultimo, tomando en cuenta los flujos descontados, se ha calculado el
periodo de recuperacion de la alternativa 2.

Tabla 51
Flujos descontados - Alternativa 2.

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3

Flujo econdémico -§/195,772 -S/90,716 S/173,975 S/239,289
Flujo descontado -S/79,527 S/133,704 S/161,216
Flujo futuro -S/275,299 -S/141,595 S/19,621

Nota: Adaptado de flujo de caja estimado para la alternativa.

Como se observa en la Tabla 52, el periodo de recuperacion de la alternativa 2

corresponde a 2 afios, 10 meses y 16 dias.

Tabla 52

Periodo de recuperacion - Alternativa 2.

Datos
Ingreso neto - Afio 3 S/161,216
Ingreso mensual Afio 3 S/13,435
Meses para cubrir saldo - Afio 2 10.54
Periodo de recuperacion en meses 34.54
Periodo de recuperacion descontado

Periodo de recuperacion en afios 2.88
Afio 2.00
Meses 10.5

Dias 16

Nota: Adaptado de flujo de caja estimado para la alternativa.
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Capitulo 5. Implementacion de la propuesta

Para saber cual de las dos alternativas propuestas conviene implementar se considero
criterios cuantitativos y cualitativos.

Entre los criterios cuantitativos se ha considerado criterios como inversién, indicadores
economicos (VAN, TIR, B/C), periodo de recuperacion y periodo de implementacion. Como
se observa en la

Tabla 53, la alternativa 1 presenta un nivel de inversion menor a la alternativa 2,
mientras que respecto a los indicadores econémicos como VAN, TIR y ratio B/C la
alternativa 1 presenta una mayor rentabilidad que la alternativa 2. Asimismo, el periodo de
recuperacion de la inversion de la alternativa 1 es de un afio y poco mas de ocho meses,
mientras que para la alternativa 2 el periodo de recuperacion es aproximadamente dos afios y
mas de 10 meses. En cuanto al tiempo de implementacion, ambas alternativas se estimada un

periodo de 16 semanas, equivalente a 4 meses.

Tabla 53

Comparativo de Alternativas — Criterios Cuantitativos.

Indicadores Alternativa 1 Alternativa 2
Costo de inversion S/174,546 S/195,772
VAN = S/216,057 S/19,621
TIR= 64.94% 17.60%
Ratio B/C = S/2.24 S/1.10
Periodo de recuperacion 1 afio, 8 meses, 15dias 2 afios, 10 mesesy 16 dias
Periodo de implementacion 16 semanas 16 semanas

Nota: Adaptado de indicadores financieros de cada alternativa desarrollada en el presente documento.

Por otro lado, entre los criterios cualitativos se ha considerado los siguientes:
e Solucién directaal problema
Considerando que la situacién identificada indica la elaboracion de un plan de marketing

que genere un producto con valor agregado gque incremente las ventas de la empresa. Se
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asignd un puntaje a cada alternativa en base a si responde adecuadamente a los objetivos
planteados.

e Aceptacion por parte de los encargados de la empresa
Se refiere a la facilidad en que el gerente general acepte la alternativa, considerando sus
principios, valores e inclinacion a aceptar nuevas ideas.

e Atractivo del mercado
En base al mercado al que se dirige cada alternativa. En el caso de la alternativa 1 va
dirigido a un mercado de adultos (25-50 afios) mientras que la alternativa 2 va dirigido a
nifios de 4 a 10, el cual dicho mercado esta dirigido principalmente a los padres con
nifios de esas edades, pues son quienes tienen el poder de decision.

e Capacidades para implementar la estrategia
En base a la experiencia y capacidades de los trabajadores de la empresa con el mercado
de cadaalternativa. Para ello se ha evaluado experiencia previa en productos dirigidos
para consumidor final y segmento de mercado por edad, adultos o nifios. En el caso de la
empresa, se identificd que ningun trabajador, incluido la gerente general, tiene
experiencia o conocimiento de productos dirigidos para nifio.

Con los criterios cuantitativos y cualitativos presentados anteriormente, se elabor6 una
matriz multicriterio que ayudé a seleccionar la alternativa a implementar para la empresa. La
matriz cuenta con ocho criterios, cuatro cuantitativos y cuatro cualitativos, donde a cada
criterio se le asign6 un peso desde el 0% al 100%, donde O es nada relevante y 100% muy
relevante.

Ademas, a cada alternativa se le asigno un puntaje del 0 al 10, donde 10 es el maximo
puntaje e indica que la alternativa responde eficientemente al criterio. Una vez asignado peso
y puntajes, se calculd el ponderado (peso x puntaje) por alternativa propuesta y criterio,

siendo el puntaje total la sumatoria de los ponderados segln alternativa.
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Tabla 54

Matriz multicriterio.

Alte rcrI]:LtJIr\ll: Ilir:]giegzrrollo Alternativa 2: Desarrollo
. o roductos “Misk de la Linea de productos
N Criterios Peso P Grains” y “Misky Grains Kids”
rains
Puntaje  Ponderado | Puntaje  Ponderado
1 Costo de inversion 15% 9 1.35 7 1.05
Indicadores econdmicos (VAN
2 20% 8 1.60 6 1.20
-TIR-B/C)
3 Periodo de recuperacion 10% 8 0.80 6 0.60
4 Periodo de implementacion 10% 7 0.70 7 0.70
Solucién directa al problema  20% 9 1.80 9 1.80
Aceptacion por parte de los
6 10% 8 0.80 8 0.80
encargados de la empresa
7 Atractivo del mercado 10% 9 0.90 8 0.80
Capacidades paraimplementar
8 ) 5% 8 0.40 6 0.30
la estrategia
Total 100% 8.35 7.25

Nota: Elaboracién propia.
@ El peso por criterio va del 0 al 100%, donde O es nada relevante para la empresa y 100% muy relevante.
b El puntaje de cada alternativa va del 0 al 10, donde 10 es el maximo e indica que la alternativa responde

eficientemente al criterio.

Como se observa en la matriz presentadaen la Tabla 54, la alternativa 1 presenta un
puntaje de 8.35, superior a la alternativa, lo cual indica que la alternativa 1 cumple mejor con
los criterios de seleccidn. En tal sentido, la alternativa 1 “Desarrollo de una linea de
productos “Misky Grains” para el segmento de personas que cuidan su salud de Lima
Metropolitana” sera la que se implementara por ser la opcidn que presenta menor costo de
inversion, una mayor rentabilidad, menor tiempo de recuperacién de la inversion, cuenta con
mayor atractivo de mercado y las capacidades de los trabajadores permite una mejor

implementacion para la empresa Andean Grains.
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5.1 Calendario de actividades.
A continuacion, en la Tabla 55 se presenta el cronograma de actividades para la

propuesta seleccionada.

Tabla 55

Cronograma de actividades - Alternativa 1.

N° Actividad Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12 S13 S14 S15 S16

1 Asignacién de responsable(s)
Planteamiento de propuestasde
solucién

3 Estudio de mercados

Seleccion de propuesta de
solucién

Aprobacion por el gerente de la
5 empresa para implementacion
de la propuesta seleccionada
Solicitar presupuesto inicial
para la implementacion

Firmar contrato para alquilerde
nuevo local

Contratarservicios para

8 remodelaciény adecuacionde
nuevo local

Presentar solicitud de registro
de marca ante SUNARP
Tramitardocumentos para

10 licencia de funcionamientoy
certificado de defensa civil
Compra de activostangibles e
intangibles

12 Contratacion de nuevo personal
Capacitacion delnuevo
personal

Preparacion de stock inicial del
nuevo producto

Colocar producto en puntosde
ventas

Implementacion de campafia de
lanzamiento

11

13

14

15

16

Nota: Elaboracién propia.

5.2 Presupuesto y recursos para implementar la propuesta.
Considerando la inversion inicial de la alternativa 1, se concluye el presupuesto de

inversion es de 174,546 soles (monto con IGV).
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Tabla 56
Presupuesto de inversion - alternativa 1.
Concepto Presupuesto
Activo Tangible S/78,481
Activo Intangible S/10,339
Inversidn de Gasto pre-operativos S/74,221
Inventario inicial S/11,505
Total S/174,546

Nota: Adaptado de Anexo 6.

Por otro lado, entre los recursos necesarios para la propuesta, estan los recursos
humanos, (responsables asignados para la implementacion de la propuesta), el tiempo y el

recurso financiero.
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Capitulo 6. Evaluacion de la implementacion del proyecto

6.1 Desarrollo de escenarios

La alternativa seleccionada (alternativa 1) se evallio bajo tres escenarios: Optimista,
Moderadoy Pesimista. Es asi como el escenario moderado esta determinado por lo
presentado en el capitulo 4 y 5 respecto a la alternativa 1.

Por otro lado, el escenario optimista y pesimista se determind en base al porcentaje de
mercado objetivo para el afio 1, manteniendo el crecimiento anual, en base al crecimiento del
sector, para todos los escenarios (Anexo 5).

Considerando lo anterior, se define los siguientes escenarios:

e Optimista: captael 80% del consumidor con menor participacion de mercados; es decir,
el mercado objetivo sera igual a 4% (80% * 5%).

e Moderado: capta el 57% del consumidor con menor participacion de mercados; es
decir, el mercado objetivo sera igual a 2.85% (57% * 5%). Ver Anexo 5.

e Pesimista: capta el 45% del consumidor con menor participacion de mercados; es decir,
el mercado objetivo sera igual a 2.25% (45% * 5%).

Cabe resaltar que el nivel de inversion, mano de obra, CIF, gastos administrativos y
gastos de ventas se mantuvieron igual para los tres escenarios, variando solo el costo de
materia prima puesto que a una mayor demanda el costo de materia prima también aumenta,
lo mismo cuando disminuyen.

En base a que el escenario moderado es el presentado en el capitulo 4y 5, a
continuacion, se presenta los otros dos escenarios.

Escenario Optimista
En el escenario optimista, los ingresos son mayores, siendo para el afio 1 de 1°469,970

soles y para el afio 3 de 2°359,243 soles. Asimismo, considerando que el mercado para el
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presente escenario aumento, los costos de materia prima también aumentaron, siendo para el

primer afio de 720,899 soles y 1°106,225 soles para el afio 3. El calculo del nuevo mercado,

ingresos y costo de materia prima se presenta en el Anexo 21.

En base a los nuevos ingresos y costos de materia prima, asi como manteniendo el

nivel de inversion y otros egresos (mano de obra, CIF, gastos administrativos y gastos de

ventas) igual al escenario moderado, la Tabla 57 presente el flujo de caja para el escenario

optimista. El flujo de caja estimado muestra flujos positivos desde el primer afio evaluado,

indicando que los ingresos son mayores a los egresos; ademas, los flujos crecen afio a afio.

Tabla 57
Flujo de Caja - Escenario Optimista.
Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3

Ingreso S/1,469,970 S/2,203,457 S/2,359,243
Total de beneficios S/1,469,970 S/2,203,457 S/2,359,243
Egresos
Costo de Mp e Insumos S/720,899 S/1,062,397 S$/1,106,225
Mano de Obra directa S/59,438 S/74,298 S/89,157
%ISFIS)S indirectos de fabricacion $/129,782 $/131,086 S/145,426
Gasto de Administracion S/82,544 S/82,760 5/89,058
Gasto de Venta $/191,280 S/179,694 S/146,127
Total de egresos -5/1,183,943  -S/1,530,234 -S/1,575,994
Flujo Operativo S/286,026 S/673,223 S/783,249
Inversion en alternativa 1 S/174,546
Capital de trabajo
Flujo econémico -S/174,546 S/286,026 S/673,223 S/783,249

Nota: Adaptado de Anexo 21y flujo de caja para alternativa 1 en escenario moderado (Tabla 30).

Escenario Pesimista

En el escenario pesimista, los ingresos son menores al escenarios optimista y moderado,
siendo para el primer afio de 826,858 soles y para el tercer afio de 1°327,074 soles. Asimismo,

considerando que el mercado para el presente escenario disminuy0, los costos de materia prima
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también bajaron, siendo para el primer afio de 405,506 soles y 622,252 soles para el tercer afio.
El célculo del nuevo mercado, ingresos y costo de materia prima se presenta en el Anexo 21.

En base a los nuevos ingresos y costos de materia prima, asi como manteniendo el nivel
de inversion y otros egresos (mano de obra, CIF, gastos administrativos y gastos de ventas)
igual al escenario moderado, la Tabla 58 presente el flujo de caja para el escenario pesimista.
El flujo de caja estimado muestra el flujo del primer afio negativo, indicando que los egresos
son mayores a los ingresos en dicho afo; sin embargo, los flujos para el segundo y tercer afio
aumenta y son positivos, indicando ingresos superiores a los egresos.

Tabla 58

Flujo de Caja - Escenario Pesimista.

Ao 0 Afo 1 Afio 2 Ao 3
Ingreso S/826,858 S/1,239,444 S/1,327,074
Total de beneficios S/826,858 S/1,239,444 S/1,327,074
Egresos
Costo de Mp e Insumos S/405,506 S/597,598 S/622,252
Mano de Obra directa S/59,438 S/74,298 S/89,157
%ISFt;)S indirectos de fabricacion $/129,782 $/131,086 S/145,426
Gasto de Administracion S/82,544 S/82,760 S/89,058
Gasto de Venta $/191,280 S/179,694 S/146,127
Total de egresos -5/868,550 -S/1,065,435 -S/1,092,020
Flujo Operativo -S/41,692 S/174,009 S/235,054
Inversion en alternativa 1 S/174,546
Capital de trabajo
Flujo econémico -S/174,546 -S/41,692 S/174,009 S/235,054

Nota: Adaptado de Anexo 21y flujo de caja para alternativa 1 en escenario moderado (Tabla 30)

6.2 Evaluacion de Escenarios

En base los escenarios planteadosy considerando la

a. Actividades

Como se presenta en el capitulo 5 (punto 5.1.) la alternativa 1 contiene 16

actividades, que empieza desde la asignacion de responsables hasta el inicio de la
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campaiia de lanzamiento. En el caso de los escenarios planteados (optimista, moderado,
pesimista), todos contemplan la misma cantidad de actividades.

Figura 40
Actividades de la propuesta — Todos los escenarios.

4. Seleccién de
propuesta de
solucién

2. Planteamiento
de propuestas de
solucién

3. Estudio de
mercados

1. Asignacion de
responsable(s)

8. Remodelacion
y adecuacion de
nuevo local

5. Aprobacidon de
la propuesta
(gerente)

contrato para _presupuesto
alquiler de nuevo inicial para la
local implementacion

9. Presentar 10. Tramitar

solicitud de 12. Contratacion

documentos para 11. Compra de

— ) ——

7. Firmar 6. Solicitar }

N N/

| — L \— N \— N N

registro de marca licencias y activos tangibles de nuevo
(SUNARP) certificados e intangibles personal
16. 14. Preparacion L
Implementacion 15. Colocar de stock inicial 13. Capacttacion
= producto en del nuevo
de campafia de puntos de ventas del nuevo personal
lanzamiento producto

Nota: Flujo presenta secuencia de las actividadesa realizarsegun alternativa elegida. Adaptado de calendario
de actividades (Tabla 55).

Costos

Respecto a los costos, considerando que para el escenario optimista y pesimista los
ingresos suben y bajan respectivamente, los costos de materia prima también varian en el
mismo sentido. Asimismo, los otros egresos como mano de obra, CIF, gasto de
administracion y gastos de ventas, asi como el nivel de inversion, se mantienen igual en
todos los escenarios. Tal como se muestra en la Tabla 59, los costos de materia prima son
mayores en el escenario optimista y menor en el escenario pesimista, pues corresponde a la

variacion en los ingresos planteados para cada escenario.



Tabla 59
Costos por escenarios.

Concepto Optimista Moderado Pesimista

Inversion S/174,546 S/174,546 S/174,546

Costode Mp e Insumos
Ao 1 S/720,899 S/585,731 S/405,506
Afio 2 S/1,062,397 S/863,197 S/597,598
Afo 3 S/1,106,225 S/898,808 S/622,252

Mano de Obra directa

Afo 1 S/59,438 S/59,438 S/59,438
Afo 2 S/74,298 S/74,298 S/74,298
Afo 3 S/89,157 S/89,157 S/89,157

Costos indirectos de fabricacién (CIF)
Afo 1 S/129,782 S/129,782 S/129,782
Afio 2 S/131,086 S/131,086 S/131,086
Afo 3 S/145,426 S/145,426 S/145,426

Gasto de Administracién
Afio 1 S/82,544 S/82,544 S/82,544
Afio 2 S/82,760 S/82,760 S/82,760
Afio 3 S/89,058 S/89,058 S/89,058
Gasto de Venta

Afo 1 S/191,280 $/191,280 $/191,280
Afio 2 S/179,694 S/179,694 S/179,694
Afo 3 S/146,127 S/146,127 S/146,127

Nota: Adaptado de flujo de caja porescenario.

Responsable

100

El responsable principal para la ejecucion de la propuesta, en cualquiera de los

escenarios planteados, es el ejecutivo de marketing y ventas, quinen se encargara de realizar

la investigacion de mercados, evaluacion de propuestas y elaborar un plan de marketing

que presentara al gerente general de Andean Grains, quien luego de la evaluacion de los

documentos presentados y presentacion del ejecutivo de marketing y ventas dara las pautas

de mejora y posteriormente su autorizacion para la implementacion de la estrategia.

Tiempo de implementacion

El tiempo de implementacion es el mismo para todos los escenarios, siendo el

tiempo estimado de 16 semanas equivalente a 4 meses como se muestra en la Tabla 55

(cronograma de la alternativa seleccionada).
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6.3 Analisis del impacto del proyecto (costos — beneficios).

Para medir el impacto del proyecto (alternativa seleccionada) se han considerado los
indicadores econémicos como VAN, TIR, ratio B/C y periodo de recuperacion. En tal sentido,
se indica que la alternativa es rentable cuando el VAN es mayor a 0, la TIR mayor a la tasa de
descuento (14.07%), ratio B/C mayor a 1 y respecto al periodo de recuperacion se espera se

recupere la inversion en el menor tiempo posible.

Tabla 60
Impacto de la alternativa seleccionada segun escenarios.
Indicador Optimista Moderado Pesimista
VAN S/1,121,286 S/216,057 /80,998
TIR 225.02% 64.94% 30.89%
Ratio B/C SI7.42 S/2.24 S/1.46

Periodo de recuperacion 3mesesy 19dias  1afio,8 meses, 15dias 2 afios,5 mesesy 25 dias

Nota: Adaptado de flujo de caja porescenario.

Como se observa en la Tabla 60, en un escenario optimista la alternativa elegida brinda
mejores beneficios que en los otros escenarios, dando una ganancia de 7.42 soles por cada sol
invertido. Le sigue el escenario moderado con los mejores indicadores, siendo dicho escenario
la situacion mas aproximada a la realidad, con una ganancia de 2.24 soles por cadasol invertido
y un periodo de recuperacion de un afio, ocho meses y quince dias. Por ultimo, el escenario
pesimista muestra indicadores positivos y rentables, pero menores a los otros escenarios,
asimismo, dichos indicadores no son muy beneficiosos, pues por cada sol invertido se esta

ganado 1.46 soles y el tiempo de recuperacion es poco mas de dos afios, cinco meses y 25 dias.
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Capitulo 7. Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones

1. La alternativa seleccionada “Desarrollo de una linea de productos ‘Misky Grains’ para
el segmento de personas que cuidan su salud de Lima Metropolitana” permitird entrar
a un nuevo segmento de mercado, el de consumidor final. Ademas, la alternativa
permitira alcanzar un crecimiento en ventas de 15% para el 2021, revirtiendo el
crecimiento de -13% estimado para el 2020.

2. La alternativa seleccionada propone el desarrollo de una nueva linea de producto:
harina de granos andinos elaborados a base de quinua, cafilhua y Kiwicha, en
presentaciones de 250 gr y 500 gr, bajo la marca Misky Grain.

3. De las opciones evaluadas, se selecciond la alternativa 1 que incluye crear un plan de
marketing para el 2021-2023 dirigido al segmento de persona que buscan cuidar su
salud.

4. Laalternativa seleccionada permitira alcanzar un crecimiento de ventas de 15% para
el 2021, 38% para el 2022 y 5% para el 2023, lo cual indica un crecimiento de 45%
del 2021 al 2023.

5. Se espera que la alternativa selecciona incremente la cartera de clientes en mas de
100%, considerando que el mercado objetivo para el 2021 es de 8,803 personas.

6. La alternativa que presenta mejores indicadores financieros como VAN, TIR y ratio

B/C es la alternativa 1, la cual ha sido seleccionada y desarrollada en el capitulo 6.

Conclusiones complementarias
7. El presente trabajo ha sido evaluado desde la posicién del area de marketing de la

empresa Andean Grain.
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8. La identificacion de la situacion actual de la empresa, bajo un enfoque de marketing,
sugiere la implementacion de un plan de marketing que genere un producto con valor
agregado, posicionar la marca, ampliar mercado objetivo, y como resultado final,
incrementar las ventas.

9. Se presentaron dos alternativas de solucién: (1) Alternativa 1: Desarrollo de una linea
deproductos “Misky Grains” para el segmento de personas que cuidan su salud de Lima
Metropolitana, y (2) Alternativa 2: Desarrollo de la Linea de productos “Misky Grains
Kids”, para el segmento de familias con nifios de 4 a 10 afios en distritos de NSE B y
C.

10. En base a criterios cuantitativos y cualitativos, la alternativa seleccionada es la 1
“Desarrollo de una linea de productos “Misky Grains” para el segmento de personas
que cuidan su salud de Lima Metropolitana”, por ser la alternativa con mayor
rendimiento. Con un VAN de S/ 216,057 y una TIR de 64.94%.

11. El mercado objetivo segun la alternativa elegida es adultos de 25 a 55 afios de trece
distritos de Lima Metropolitana perteneciente alos NSE By C y que tiene como habito
cuidar su salud. Los canales de venta para la alternativa seleccionada son

supermercados, tiendasy ferias naturistas, y venta directa.

Recomendaciones
1. Realizar seguimiento a las ventas y evaluar las tendencias de dentro del mercado de
personas que cuidad su salud de Lima Metropolitana para poder tomar acciones a
tiempo y que las ventas sigan el crecimiento estimado.
2. Evaluar la opcién de desarrollar nuevas lineas de producto a base de granos andinos
como papillas, productos horneados (queques, galletas), barras energéticas, entre

otros.
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Adaptar constantemente el plan de marketing a las tendencias de mercado y nuevo
consumidor, tomando en cuenta al segmento de personas que cuidan su salud.
Realizar seguimiento a los indicadores de venta y rentabilidad de forma mensual,
asegurando que el crecimiento se mantenga en minimo 5% segln objetivo y conforme
a las ventas proyectadas. En caso contrario, aplicar medidas correctivas.

Realizar encuestas de satisfaccion al cliente para encontrar formas de fidelizarlo y
captar nuevos clientes.

Considerar otros indicadores como ROl y ROE para el seguimiento del rendimiento

de la alternativa.

Recomendaciones complementarias

7.

8.

10.

11.

Evaluar posibles &reas de mejora en la empresa, como la de operaciones.

Considerar realizar un plan de marketing para la empresa en general como Andean
Grain para mejorar su posicionamiento.

Evaluar la ejecucion otras estrategias planteadas en la matriz FODA. Tales como
difusion en redes sociales para Andean Grain o buscar nuevos canales de venta.
Realizar seguimiento constante del rendimiento de la alternativa seleccionada a través
de nivel de ingresos, egresos y rentabilidad de forma mensual para poder tomar
medidas correctivas a tiempo de ser el caso.

Buscar profundizar la informacion obtenida del mercado objetivo para identificar

tendencias y motivaciones que permiten plantear estrategias de marketing eficiente.
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Anexo 1 — Plano actual de la empresa
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520m

480 m

El plano consta de 120 m?, los cuales esta distribuidos en cinco areas como oficinas, almacén,

operaciones, bafios y zona de carga y descarga. A continuacion, se presenta las medidas de

cada area.

Area m?2 %
Oficinas 15.21 13%
Bafio (1) 2.12 2%
Bafio (2) 2.12 2%
Almacén 26.88 22%

Operaciones 16.90 14%
Cargay descarga 56.77 47%
Total m2 120.00 1.00
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Anexo 2 — Manual de Organizaciéon y Funciones (MOF)
PROPUESTA DE MANUAL DE ORGANIZACION Y FUNCIONES
TITULO |
ASPECTOS GENERALES
A. Objetivos del Manual
El presente Manualde Organizacion y Funcionesde la empresa Products Andean Grains S.A.C. es un documento
normativo que tiene por finalidad:

1. Dar aconocer la estructura de la empresa y determinarlas funcionesgenerales y especificasde su estructura,
los niveles de responsabilidad y autoridad, delegadosa cada una de lassub-procesosy las relaciones internasy
externascon otras areas.

2. Definir claramente su organizaciony funciones.

3. Brindar informacion acerca de las funciones y responsabilidades a todo el personal. Para ello se distribuiran
copiasdel presente Manualde Organizacién y Funciones.

Todo el personal involucrado en la empresa estd en la obligacion de cumplir con lo establecido en el presente
Manual de Organizacion y Funciones. Las estructuras o actividades no consideradas en el presente documento
deberan desarrollarse de acuerdo con una l6gica y practica interpretacion del espiritu del manual.

B. ALCANCE
El presente Manualde Organizacion y Funciones, cubre la organizacién estructural funcional de la empresa
Products Andean Grains, siendo su ambito de aplicacion todo el personal que labora en la empresa, desde la
Gerencia General, Jefaturas, Operativos, y personalque labora en los distintos niveles.

C. APROBACION
El Manualde Organizacion y Funciones de la empresa Products Andean Grains S.A.C serd aprobado porelgerente
general y accionistasde la empresa.

TiTULO 1l
ESTRUCTURA ORGANICA

A. FUNCIONES GENERALES DE LA EMPRESA
La empresa de Products Andean Grains S.A.C, es una acopiadoraque se dedica a la venta pormayory menorde
granos andinos. La empresa obtiene directamente los diferentes granos como Quinua, Cafihua, Soya, Linaza,

Soya, Kiwicha, de los cultivadores en diferentes regiones como Huanuco, Lima, Ica, Huancavelica, Cusco,
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Ayacucho entre otros, para posteriormente, venderlos a las grandes empresas exportadoras, quienes la exportan

con su propia marca y empague.

B. ESTRUCTURA ORGANICA DE LA EMPRESA

ORGANOS DE DIRECCION

Gerencia General

ORGANOS DE LiNEA

3.
4.

Nombre del cargo: Gerente general

Area de Operaciones
Area de marketing y ventas

Area de Administracién

Gerencia General

Operaciones

Marketing y Ventas

Administracion

TITULO I

DEL MANUAL DE ORGANIZACION Y FUNCIONES

Gerencia General

Area de Operaciones

Area de marketing y ventas

Area de Administracion

Detalle del cargo:

Encargado de la direccion y representacion legal de la empresa, estableciendo las politicas generales y

normasque regirdn la empresa. Desarrolla y define los objetivosde la organizacién. Planifica el

crecimiento de la empresa a corto y largo plazo. Adicionalmente debe presentar al Directorio los estados

financieros.
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V.

VI.
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Objetivo del cargo:

Tomardecisiones y ejecutar las politicas que garanticen el correcto funcionamiento de la empresa

Indicador: Nivel de ventasobtenido, nivel de rentabilidad anualobtenida

Principales funciones:

a.

b.

Planificar, dirigir y controlar las actividadescomercialesde la empresa.
Responsable del presupuesto por areasy presupuesto anualde la empresa.
Responsable de la captacion de nuevascuentascomerciales.

Firmar contratos correspondientesa las nuevascuentas.

Controlarel pago oportuno de los beneficios econdmicosde los colaboradores.

Responsable de los EEFF de la empresa.

Reporta a: Accionistas.

Supervisa a: Jefe de Operaciones, Ejecutivo de marketing y ventas,y Administrador.

Requisitos para el puesto:

a.

b.

f.

Titulo profesionalo técnico en administracién o carrerasafines.
Debe tener experiencia minima de 05 afiosocupando puestosde Direccion o gerencia en el sector.
Nivel de inglés avanzado.
Nivel de MS Office avanzado.
Tener las siguientes habilidades:
e Creatividad

Planificacion

Iniciativa

Capacidad para dirigir y motivaralgrupo

Liderazgo

Tener conocimientos de Evaluacidn de proyectos, procesos e indicadores.

Nombre del cargo: Jefe de Operaciones

Detalle del cargo:

La funcién desempefiada posee como objetivo principal el de liderar todos los procesos del area'y
asegurar la continuidad operacional. La posicion se encarga de planificar, administrar, monitoreary
controlar el area de operaciones ademas de la toma de decisiones que se relacionen con funciones

derivadasde las operaciones.
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Obijetivos del cargo:

Garantizar el correcto desarrollo de las operacionesy respaldar el cumplimiento de las entregas a los

clientes en los plazosestablecidos.

a. Objetivo especifico: Atender el 100% de las operaciones solicitadas.

b. Indicador: Una operacion.

Principales funciones:

0.

Gestionar el area de operaciones, definiendo planes y programasde trabajo.

Mantener constante contacto con clientes internos, respondiendo a todos los requerimientos y
contingencia referente al envio y situacion de sus pedidos, y al area de operacionesen general.
Monitorear constantemente el proceso del acopio de granos y especias.

Verificar la calidad del producto exportado.

Mantener la relacién conagricultores, encargadasdelsuministro de los granos agricolas.

Dar el visto bueno a los documentos de exportacién necesarios y otros a requerir para facilitar el
proceso de exportacion.

Planificar los despachos futurosen coordinacion con la jefatura de administracién.

Coordinarcon los proveedores para el abastecimiento de los productosagricolasy envioa la planta
procesadora.

Asegurar que haya disponibilidad de los productos para cada clienteen la planta procesadora.
Elaboraciony actualizacion de indicadores de gestion y resultadosde su area.

Revisar requerimientos y recepcion de insumosdel area.

Establecer los procedimientos para el desarrollo de las actividades relacionadas con el acopioy
procesamiento de los productosagricolas.

Dirigir algrupo de trabajadoresa su cargo, en la utilizacion racionalde los recursos necesarios para
el desarrollo de sus actividades.

Determinar y garantizar el suministro de materiales y equipos requeridos para la ejecucién de un
programa de produccion, en cuanto a su cantidad, calidad y género.

Supervisar el correcto desempefio de las tareasde area.

Reporta a: Gerencia

Requisitos para el puesto:

Egresado de administracién, Ingenieria industrial o carreras afines.
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b. Experiencia en el sector agricola de 3 afios.

c. Experiencia en operacionesagricolasde 2 afios.

d. Dominio de habilidades como la integridad, liderazgo, solidez profesional, orientacion a
resultados.

e. Ingles intermedio.

f.  Microsoft Office intermedio.

Nombre del cargo: Ejecutivo de marketing y ventas

V.

V.

Detalle del cargo:
Responsable de fijar estrategia de marketing y ventasque contribuyan alcrecimiento de la empresa con
el objetivo de enfrentarexitosamente los desafios del sector, contribuyendo a fortalecer la rentabilidad y
sostenibilidad de la empresa.
Objetivo del cargo:
Adecuar las estrategiasde marketing a la realidad del sector y capacidadesde la empresa para mantener
e incrementarlas ventasde la empresa.
a. Objetivo especifico: Mantenere incrementar las ventas.
b. Indicadores: Cliente nuevo, cliente conservado, ventas.
Principales funciones:
a. ldentificarla estrategia de marketing masadecuadapara la empresa.
b. Identificara los competidoresy sus servicios.
c. Establecer mecanismospara detectaramenazasy oportunidades.
d. Desarrollar canalesde distribucién idéneos para hacercrecer la empresa.
e. Estableceraccionesde publicidad y promocién para la empresa.
f. Entablarrelaciones con los clientes potenciales y actuales.
g. Atender pedidos de compra de los clientes y negociar los precios.
h. Gestionar las redes sociales, correo empresarial y pagina web de la empresa.
i. Buscarnuevos clientes.
j.  Realizar seguimiento post-venta para garantizar la satisfaccion del cliente.
Reporta a: Gerencia General.
Requisitos para el puesto:

a. Bachiller o licenciado (a) en marketing, administracion o afines.
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Experiencia minima de 2 afiosen cargos similares.

Conocimiento del entorno digital y actualizaciones constantesdelmismo.

Capacidad de organizacion, coordinacion, gestion, trabajo bajo presiony responsabilidad.
Capacidad derepresentara la empresa y los valores de la misma durante las negociaciones con

clientes y eventos.

Nombre del cargo: Administrador

. Detalle del &rea:

Responsable de dar soporte a todas las areas de la empresa y velar por la correcta funcionalidad de las

areasde administracion, operacionesy marketingy ventas.

Il.  Objetivo del rea:

Dirigir con responsabilidad la administracion presupuestaria, la administracion de los recursos humanos

y la administracién de los materiales de la empresa.

a.

b.

Obijetivo especifico: Atender el 100% de los requerimientos de gerencia general.

Indicador: 01 requerimiento

. Principales Funciones:

e.

Supervisary controlar la ejecucion de los procedimientos administrativosde la empresa.
Dirigir y organizarla empresa para el logro de los objetivosde la misma.

Planeary dirigir actividadesque generen rentabilidad a la empresa.

Tomardecisiones oportunamente en beneficiosde la empresa.

Supervisar el cumplimiento de las politicasde la empresa.

(AVA Reporta a: Gerencia

V. Requisitos para el puesto:

a.

b.

Titulo profesionalen administracion o carrerasafines.

Contarcon experiencia minima de 2 afiosen puestos similares.

MS Office nivel avanzado.

Nivel de inglés avanzado.

Contar con habilidades de organizacién, planificacion, iniciativa, responsabilidad y trabajo en
equipo.

Capacidad parta tomar decisiones.
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Nombre del cargo: Encargado de compras
l. Detalle del cargo:
Ejecutar, controlary validar las compras que necesita la empresa para elarea operativa y administrativa.
Velando por abasteceradecuadamente, en tiempoy cantidad, productosy servicios de calidad y al mejor
precio requeridos para el correcto funcionamiento de la empresa.
I1.  Objetivo del cargo:
Ejecutar, controlary validarlas comprasrealizadas porla empresa.
a. Objetivo especifico: Contar con los productos necesarios para cubrir las operaciones de la
empresa.
b. Indicador: 6rdenesde compra incompletas.
M. Principales Funciones:
a. Gestionar las adquisiciones de productosy servicios.
b. Validar la calidad de los productosy servicios adquiridoso contratados.
c. Mantenerla base de datosde comprasactualizada.
d. Realizarregistro documentalde todaslas comprasrealizadas.
e. Informary reportarconstantemente aljefe de operaciones.
V. Reporta a: Jefe de Operaciones
V. Requisitos para el puesto:
a. Experiencia minima de 6 meses en puestossimilares.
b. Contarcon estudios técnicos terminado o universitario inconcluso.
c. Contarcon MS office nivel intermedio
d. Conocimiento en operaciones logisticas.
Nombre del cargo: Operario de selecciony empaque
l. Detalle del cargo:
Responsable de la manipulacién de los productosde la empresa.
1. Objetivos del cargo:
Garantizarel cumplimiento del procedimiento de seleccion y empaque correcto de los productos.
a. Objetivo especifico: Cumplir el 100% con los estandares de seleccion y empaque de la empresa.
b. Indicador: Un producto.

. Principales funciones:
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a. Ejecutarlos procesos de limpieza, seleccion y empaquetado de los productos agricolassiguiendo las
especificaciones técnicaspara cada producto.

b. Desarrollar cada proceso bajo elcumplimiento de lasnormasy procedimientos dispuestosen el area.

c. Ejecutar funciones propias y complementarias de la planta de produccién y otras indica das por el
supervisor de planta.

Reporta a: Jefe de Operaciones.

Requisitos para el puesto:

a. Secundaria completa oincompleta.

b. Experiencia laboralminima de 3 meses en general.

c. Contarcon habilidadesde responsabilidad, capacidad para trabajaren equipo y honestidad.

Nombre del cargo: Operario de control de calidad

Detalle del cargo:
Responsable de garantizarla calidad de los productosrecibidos y los que se distribuiran.
Obijetivos del cargo:
Garantizarel cumplimiento del procedimiento correcto de las operaciones.
a. Objetivo especifico: Supervisar el 100% de las operaciones.
b. Indicador: Una operacion.
Principales funciones:
a. Supervisar el correcto manejo de los productosagricolas desde el ingreso a la planta hasta su salida.
b. Verificar el cumplimiento de los procesos de limpieza, calibradoy empaquetado de los productos.
c. Reportarcualquier incidencia al jefe de operaciones.
Reporta a: Jefe de Operaciones
Requisitos para el puesto:
a. Secundaria completa o estudios técnicos.
b. Debe tener experiencia minima de 1 afio en un cargo similar.
c. Nivel de MS Office basico.
d. Conocimiento de gestién de calidad.
e. Contarcon habilidades de Planificacion, responsabilidad, capacidad para trabajar en equipo y

capacidad para la toma de decisiones.
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MATRIZ EFI - ANDEAN GRAINS

FACTORES INTERNOS CLAVE
item FORTALEZAS

Ponderacion

Clasificacion Valor

Producto de alto contenido nutricional (proteinas, fibras),

1 - A . 0.15 4 0.6
cuyascaracteristicasson valoradasa nivel internacional
2 Acceso a fuentesde financiamiento 0.10 3 0.3
3 Plana G_ergncig] con experiencia. enel acopioy 010 4 04
comercializacion de granos andinos
4 Tratq cercano con los productoresen los distintos puntosde 015 3 045
acopio.
5  Precios competitivosen la region 0.10 3 0.3
Total 0.60 2.05
item DEBILIDADES
1 Marcadesconocida con bajo nivel de posicionamiento 0.10 1 0.1
2  Dependencia de clientes exportadores 0.10 2 0.2
3 Producto (granos) sin mayorvaloragregado 0.10 1 0.1
4 Ineficazplande marketing 0.05 2 0.1
5 Ineficiente ubicacion para atraernuevosclientes 0.05 1 0.05
Total 0.40 0.55
Total General 1.00 2.60

Interpretacion:

El puntaje obtenido es ligeramente mayor al puntaje promedio (2.5) de la matriz, lo cual

indica que la empresa tiene una fortaleza interna media-alta.

MATRIZ EFE - ANDEAN GRAINS

FACTORES EXTERNOS CLAVE
item OPORTUNIDADES

Ponderacion

Clasificacion Valor

1 Demanda nacionalcreciente de alimentos saludables 0.20 2 04
Preocupacién e interés por parte del Estado peruano en
2 : ) 0.15 2 0.3
promoverel consumo de alimentos autéctonos.
3 Facilidades y acceso a redes sociales para la publicidad de la 010 5 0.2
marca
4 Re;onoumlentoyal'ga demandade superalimentos (gj. 0.05 3 015
Quinua) en el extranjero
5 I\_/Iaq_umarla y equipos productivosfacilitan la seleccion y 005 5 01
limpieza de granos.
Total 0.55 1.15
item AMENAZAS
1  Recesion econdmica debido a la pandemia delCOVID 19 0.10 2 0.2
2 Inestabilidad Politica 0.05 2 0.1
3 Alto nivel de competencia en el mercado local 0.15 2 0.3
Fendmenos climaticos que afectan produccidn de granos
4 andinos 0.10 2 0.2
5 Dispersion de los pequefios productoresa nivel nacional 0.05 2 0.1
Total 0.45 0.9
Total General 1.00 2.05

Interpretacion:

El puntaje obtenido es menor al puntaje promedio (2.5) de la matriz, lo cual indica que las
estrategias actuales de la empresa no estan respondiendo adecuadamente a las oportunidades

y amenazas del entorno.
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Son varias las empresas acopiadoras de granos en el Perd, asi como los pequefios productores que contactan directamente con los mayoristas

La pandemia ha afectado a muchas
empresas y productores; sin embargo,
debido a la variedad de competidores,
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transporte de los mismo. Ademas,
debido a la pandemia, varios
productores se han visto afectados.




Anexo 4 — Arbol de problemas
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Anexo 5 — Mercado de la alternativa 1

Considerando las personas de los distritos elegidos:

Mercado Total

Item Distritos 2021 2022 2023
1 Jesus Maria 74,590 75,336 76,090
2 Lince 51,056 51,567 52,082
3 Magdalena delMar 57,155 57,727 58,304
4 Pueblo Libre 79,220 80,012 80,812
5 San Miguel 142,820 144,248 145,690
6 Miraflores 84,933 85,782 86,640
7  Sanlsidro 55,631 56,187 56,749
8 SanBorja 117,289 118,461 119,646
9  Surco 372,096 375,817 379,575
10 LaMolina 187,085 188,956 190,845
11  Chorrillos 349,699 353,196 356,728
12 Surquillo 95,188 96,140 97,101
13 Barranco 30,146 30,448 30,752

TOTAL 1,696,909 1,713,878 1,731,017

Nota: Adaptado de Compendio Estadistico 2017 de INEI.

Y los criterios de segmentacién para obtener el mercado potencial:
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NSE Y EDAD
item Distritos NSE B NSE C Total, B+ C Tota;;fsa 55
1 Jeslis Maria 56.00% 23.90% 79.90% 44.22%
2 Lince 56.00% 23.90% 79.90% 44.96%
3 Magdalena del Mar 56.00% 23.90% 79.90% 44.70%
4 Pueblo Libre 56.00% 23.90% 79.90% 43.74%
5 San Miguel 56.00% 23.90% 79.90% 44 .92%
6 Miraflores 46.40% 13.70% 60.10% 46.37%
7 San Isidro 46.40% 13.70% 60.10% 44.80%
8 San Borja 46.40% 13.70% 60.10% 44.90%
9 Surco 46.40% 13.70% 60.10% 45.45%
10 La Molina 46.40% 13.70% 60.10% 45.15%
11 Chorrillos 28.80% 47.40% 76.20% 43.83%
12 Surquillo 28.80% 47.40% 76.20% 42.13%
13 Barranco 28.80% 47.40% 76.20% 43.75%
Nota: Adaptado de APEIM.
Mercado Potencial
Item Distritos 2021 2022 2023
1 JesUs Maria 26,355 26,619 26,385
2 Lince 18,342 18,525 18,710
3  Magdalena delMar 20,413 20,618 20,824
4 Pueblo Libre 27,688 27,965 28,245
5  San Miguel 51,257 51,770 52,287
6 Miraflores 23,667 23,904 24,143
7  Sanlsidro 14,977 15,127 15,278
8 SanBorja 31,653 31,970 32,289
9  Surco 101,632 102,648 103,675
10 LaMolina 50,760 51,268 51,781
11  Chorrillos 116,803 117,971 119,150
12 Surquillo 30,557 30,863 31,172
13 Barranco 10,050 10,150 10,252
TOTAL 524,155 529,397 534,691

Nota: Elaboracién propia
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Filtros para mercado disponible:

6.- ¢ Usted consume productos saludables (naturales, organicos,bajo en calorias)?

- MD
Respuesta Q %
Si 327 85%
No (fin de la encuesta) 58 15%
Total 385 100.00%

Nota: Adaptado de encuesta aplicada para el presente trabajo.

7. ¢ Usted consume avena o harina de algin grano andino (gj. Quinua, Cafihua, Kiwicha)? -

MD
Respuesta Cantidad %
a Si 258 79%
e No 69 21%
Total 327 100%

Nota: Adaptado de encuesta aplicada para el presente trabajo.

Mercado Disponible

item Distritos 2021 2022 2023
1 Jests Maria 17,661 17,838 18,016
2 Lince 12,291 12,414 12,538
3 Magdalena 13,680 13,816 13,955
4 Pueblo Libre 18,555 18,740 18,928
5 San Miguel 34,349 34,692 35,039
6 Miraflores 15,860 16,019 16,179
7 San Isidro 10,037 10,137 10,238
8 San Borja 21,212 21,424 21,638
9 Surco 68,107 68,788 69,476
10 LaMolina 34,016 34,356 34,700
11 Chorrillos 78,273 79,056 79,846
12 Surquillo 20,477 20,682 20,889
13 Barranco 6,735 6,802 6,870

TOTAL 351,252 354,765 358,312

Nota: Elaboracion propia

Filtros para mercado efectivo:
16. ¢ Compraria Misky Grains?

Respuesta Q %
Si 227 88.0%
No 31 12.0%
Total 258 100%

Nota: Adaptado de encuesta aplicada para el presente trabajo.
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Mercado Efectivo

Item Modelos 2021 2022 2023
1 Jesls Maria 15,539 15,695 15,852
2 Lince 10,815 10,923 11,032
3  Magdalena 12,036 12,156 12,278
4 Pueblo Libre 16,325 16,489 16,653
5 San Miguel 30,222 30,524 30,829
6 Miraflores 13,955 14,094 14,235
7 San Isidro 8,831 8,919 9,008
8 San Borja 18,663 18,850 19,038
9 Surco 59,923 60,523 61,128
10 LaMolina 29,929 30,228 30,530
11  Chorrillos 68,868 69,557 70,252
12 Surquillo 18,017 18,197 18,379
13 Barranco 5,925 5,985 6,045

TOTAL 309,048 312,138 315,259

Filtros para mercado objetivo:

9. ¢ Qué marcas consume avena o harina de granos andinos?

Respuesta Cantidad %

a Naturandes 72 28.0%
b Peru Inka 39 15.1%
c Renacer 36 13.9%
d Marimiel 29 11.2%
e Productos Andinos 31 12.0%
f Nutrishake Andino 15 5.8%
g CondorAndino 18 7.0%
h Gatti 13 5.0%
i Otros 5 1.9%

Total 258 100%

Nota: Adaptado de encuesta aplicada para el presente trabajo.

Crecimiento de Mercado - Granos Andinos

2018 2019 2020 2021
S/.3,600.5 S/.3,800.0 S/.4,035.0 S/.4,289.4

Crecimiento 5.54% 6.18% 6.30%
Tasa de crecimiento promedio del sector 6.0100%

Nota: Diario Gestidn (2018, 11 de enero)

Mercado Objetivo Porcentual (%6)
ftem Afo 2021* 2022 2023
1  Participacion 2.85% 3.02% 3.20%

El 65% de la participacién del menor competidor (0.57 * 5% = 2.85%)



Mercado Objetivo

Item Modelos 2021 2022 2023
1 Jesls Maria 443 474 507
2 Lince 308 330 353
3 Magdalena 343 367 393
4 Pueblo Libre 465 498 533
5  SanMiguel 861 922 987
6 Miraflores 397 426 456
7 San Isidro 252 269 288
8 SanBorja 532 569 609
9 Surco 1,707 1,828 1,957
10 LaMolina 853 913 977
11  Chorrillos 1,962 1,981 2,001
12 Surquillo 513 518 524
13  Barranco 169 170 172

TOTAL 8,803 9,265 9,758
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Anexo 6 — Inversion Alternativa 1
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1. INVERSION EN ACTIVO TANGIBLE

. Costo Total Total
Item Descripcion Tipo Unidad Cantidad Unitari Costosin  IGV 18% Costo con
nitario GV GV
1 Molinodegranos Maquinaria Unidad 1 S/5,500 S/5,500 S/990 S/6,490
2 Egl‘;aa‘l‘fftad‘”ade envases Maquinaria Unidad 1 S/25,000 S/25,000 S/4,500  S/29,500
3 Mezcladorade harina Magquinaria Unidad 1 S/3,814 S/3,814 S/686 S/4,500
4 Mesade rabajode acero Equipo Unidad 4 SI508  SI2,034  S/366 /2,400
5 Javas de pléstioo_ Equipo Unidad 6 S/21 S/127 S/23 S/150
6 ﬁﬂﬁgfg;'ec”"”'ca Equipo Unidad 4 S/250  S/1,000  S/180  S/1,180
7 Carretilla hidraulica Equipo Unidad 4 S/1,017 S/4,068 SI732 S/4,800
8 Laptop Equipo Unidad 4 S/2,200 S/8,800  S/1,584  S/10,384
9 Impresoramultifuncional Equipo Unidad 2 S/850 S/1,700 S/306 S/2,006
10  Aire Acondicionado Equipo Unidad 3 S/1,864 S/5,592 S/1,007 S/6,599
11  Microondas Equipo Unidad 3 S/424 S/1,271 S/229 S/1,500
12 Dispensadorde cinta Herramienta Unidad 4 S/25 S/100 S/18 S/118
13 Extintor Herramienta Unidad 3 S/90 S/270 S/49 S/319
14 Elj’;'i?i‘(‘)'sn de primeros Herramienta Unidad 2 s/45 S/90 S/16 S/106
15 Medidor detemperatura Herramienta Unidad 1 SI75 SI75 S/14 S/89
16  Guantes (ciento) Herramienta Unidad 4 S/45 S/180 S/32 S/212
17  Mascarillas (ciento) Herramienta Unidad 4 S/180 S/720 S/130 S/850
18  Uniformes Herramienta Unidad 4 S/80 S/320 S/58 S/378
19  Contenedoresdeacero Utensilios Unidad 6 S/120 S/720 S/130 S/850
20  Escritorio Mobiliario Unidad 4 S/469 S/1,876 S/338 S/2,214
21  Archivador Mobiliario Unidad 4 S/264 S/1,056 S/190 S/1,246
22  Sillaparaescritorio Mobiliario Unidad 4 S/212 S/847 S/153 S/1,000
23 Sillas de reas comunes Mobiliario Unidad 8 S/50 S/400 SI72 SIAT2
24  Estantes Mobiliario Unidad 4 SI237 S/949 S/171 S/1,120
Total S/66,509 S/11,972 S/78,481
2. INVERSION ACTIVO INTANGIBLE
N ACTIVIDADES TRAMITES VAESR DE IGV PRECIO DE VENTA
Registro de marca
1 Busqueda fonéticaen INDECOPI S/0.00 S/0.00 S/0.00
2 Busqueda de antecedentes figurativos en INDECOPI S/0.00 S/0.00 S/0.00
3 Registro de marca S/597.70 S/0.00 S/597.70
Sub-Total S/597.70 S/0.00 S/597.70
Licencia de funcionamiento
4 Licencia de Funcionamiento S/426.78 S/76.82 S/503.60
5 Inspeccion de Defensa Civil (5) - Riesgo medio S/648.90 S/116.80 S/765.70
Registro Sanitario de Alimentos de Consumo Humano
6 (DIGESA) (4) S/430.00 S/77.40 S/507.40
7 Proyecto de etiqueta (6) S/423.73 SI76.27 S/500.00
8 Analisis fisicoguimicos y microbioldgicos S/699.15 S/125.85 S/825.00
Sub-Total S/2,628.56 S/473.14 S/3,101.70
Otros Aspectos Legales
9 Validacion TécnicaOficial del Plan HACCP S/2,966.10 S/533.90 $/3,500.00
Certificado de Principios Generales de Higiene del
10 Codex Alimentarius S/1,271.19 S/228.81 S/1,500.00
Sub-Total S/4,237.29 S/762.71 S/5,000.00
Sub Total tramites. S/7,463.55 S/1,235.85 S/8,699.40
S o VALOR DE
N Licencias VENTA IGV PRECIO DEVENTA
11 Software Oficce 365 - 6 equipos S/245.76 S/44.24 S/290.00
12 Antivirus Mcfee- equipos ilimitados S/211.86 S/38.14 S/250.00
13 Dominio y Hosting (1 afio) S/932.20 S/167.80 S/1,100.00
Sub Total Licencias S/1,390 S/250 S/1,640
Total Inversion Intangibles S/8,853 S/1,486 S/10,339
Notas: LabuUsqueda fonéticay antecedentes se hara virtualmente y notiene costo ante SUNARP.

Valor UIT al 2020: S/. 4300
Hosting valido para un afio
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3. INVERSION GASTOS PRE-OPERATIVOS

Total costo con

Item Concepto Costo Sin IGV IGV GV
1 Gastos de Adecuacion S/4,710 S/848 S/5,558
2 Servicios - Afio0 S/1,049 S/189 S/1,238
3 Garantiay Alquiler S/9,085 S/1,635 S/10,720
4 Gasto de planillay servicios tercerizados S/20,140 S/0 S/20,140
5 Capacitacion S/1,500 S/270 S/1,770
6 Campafia de Lanzamiento S/28,554 S/5,140 S/33,694
7 Gasto por utiles deoficina S/933 S/168 S/1,101
Total Pre operativos S/65,971 S/8,250 S/74,221
1. Gastos de Adecuacién
Item Concepto Total sin IGV IGV Total con IGV
1  Servicios de pintado (m2) S/3,600 S/648 S/4,248
2 Insumosdelimpieza (Internay externa) S/150 SI27 SIL77
3 Fumigacion integral S/400 SI72 SI472
4 Cambiode chapasprincipalesy llaves S/60 S/11 SI71
5 Revision de instalacioneseléctricas S/100 S/18 S/118
6 Revision de instalacionessanitarias S/400 S/72 S/472
Total S/4,710 S/848 S/5,5658
2. Servicios - Afio 0
Costo
item Concepto mensual Sin IGV Total mensual
con IGV
IGV
1 Internet+ teléfono S/149 S/27 S/176
2 Agua S/400 S/72 S/472
3 Luz S/500 S/90 S/590
Total S/1,049 S/189 S/1,238
3. Garantia y alquiler
item Concepto Colsg)vsln IGV Total con IGV
1  Adelanto (1 mes) S/4,542 S/818 S/5,360
2 Garantia (1 mes) S/4,542 S/818 S/5,360
Total S/9,085 S/1,635 S/10,720
4. Gasto de planillay serviciostercerizados
item Concepto Cantidad Unidad Meses Total
1 Administrador 1 Persona 1 S/4,380
2 Jefe de marketingy ventas 1 Persona 1 S/3,035
3 Asistente de ventas 1 Persona 1 S/1,446
4 Jefe de operaciones 1 Persona 1 S/3,035
5 Asistente de almacén 1 Persona 1 S/1,238
6 Operarios 3 Persona 1 S/3,715
Serviciostercerizados
7 Seguridad 2 Trabajador 1 S/1,860
8 Limpieza 1 Trabajador 1 S/930
9 Contabilidad 1 Asesoria 1 S/500

Total S/20,140




7. Utiles de Oficina
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o Herramientas . Costo Costo Total Costo Total
N (operaciones) Cantidad unitario (Sin IGV) IGV (Con IGV)
1 Lapicero 36 S/1 S/18 S/3 S/21
2 Lapices 6 S/1 S/3 S/1 S/4
3 Borrador 6 S/l S/3 S/1 S/4
4  Tajador 3 S/5 S/15 S/3 S/18
5 Corrector 12 S/4 S/42 S/8 S/50
6 Resaltador 12 S/5 S/54 S/10 S/64
7 Tinta paraimpresora 2 S/90 S/180 S/32 S/212
8 Hojasbond A-4 (paquete) 6 S/14 S/84 S/15 S/99
9 Folder manila (paquete) 3 S/11 S/33 S/6 S/39
10 Sobre manila (paquete) 3 S/11 S/33 S/6 S/39
11 Fasters (caja) 1 S/6 S/6 S/1 SI7
12 Archivador 12 SI7 S/78 S/14 S/92
13 Block de notas 12 S/5 S/54 S/10 S/64
14 Post-its (paquete) 6 S/6 S/33 S/6 S/39
15 Engrapadora 6 SI25 S/150 SI27 SIL77
16 Grapas(caja) 6 S/5 SI27 S/5 S/32
17 Perforador 6 S/20 S/120 S/22 S/142
Total S/213 S/933 S/168 S/1,101
4. INVERSION INVENTARIO INICIAL - ANO 0
Item Componente Total sin IGV IGV Total con IGV
1  Harinaquinua S/3,013 S/542 S/3,555
2 Harina cafiihua S/2,386 S/430 S/2,816
3 Harina kiwicha S/2,232 S/402 S/2,634
4 Harinade Soya S/528 S/95 S/623
5 Panela S/201 S/36 S/237
6  Saborizante S/293 S/53 S/346
7  Preservante S/134 SI24 S/158
8 Bolsa (con etiqueta) S/117 S/21 S/138
9 Bolsa de 12 Bolsa S/63 S/11 SI74
10 Codigo de barras S/782 S/141 S/923
Total sin IGV S/9,750 S/1,755 $/11,505
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Anexo 7 — Programa de produccion y Requerimiento de materia prima para la
alternativa 1

Considerando la demanda (Anexo 5) y los porcentajes de sampling y pérdida estimados por tamafio de

producto se obtendré el programade produccién anual.

Programa de Produccién - Misky Grains de 250 gr

Afo 0 2021 2022 2023

Sampling 0.5% 1.5% 1.5% 1.0%
Perdida () 1.0% 1.5% 1.5% 1.5%
Inventario Final* 2.0% 2.0% 1.5%
Total 1.5% 5.0% 5.0% 4.0%

*Datos de especialista

1 Perdida de producto terminado, disminuye porque la experiencia adquirida permite una mayoreficiencia al
momento deltraslado y manipulacion.

Programade Produccion - Misky Grains de 500 gr

Afio 0 2021 2022 2023

Sampling 1.0% 1.5% 1.5% 1.0%
Perdida ) 2.0% 1.5% 1.5% 1.0%
Inventario Final* 2.0% 2.0% 1.5%
Total 3.0% 5.0% 5.0% 3.5%

*Datos de especialista

1 Perdida de producto terminado, disminuye porque la experiencia adquirida permite una mayor eficiencia al
momento deltrasladoy manipulacién.

Programa de Produccién Consolidado Por tamario y Sabor

Nro. Producto Afo 0 2021 2022 2023

1  Misky Grains de 250 gr 1,376 96,323 141,923 148,041
Quinua 512 35,857 52,833 55,110
Caifiihua 432 30,233 44,545 46,465
Kiwicha 432 30,233 44 545 46,465

2  Misky Grains de 500 gr 810 28,360 41,796 43,385
Quinua 302 10,557 15,559 16,151
Caifiihua 254 8,901 13,119 13,617
Kiwicha 254 8,901 13,119 13,617

Total 2,186 124,683 183,720 191,426

Posteriormente, considerando el programa de produccidn, la receta de insumos por presentacién (250 gry 500 gr)

asi como la mermay pérdida por insumo se obtiene el siguiente requerimiento de materia prima e insumos.



Consolidado de Necesidad de Materia prima e Insumos - incluido merma y pérdida

Item Mp Insumosysuministros Unidad Merma* Pérdida* Afio0 Afol Afo2 Afio3
1  Harina quinua Kg 2% 1% 208 10,335 15,229 15,854
2 Harina cafiihua Kg 2% 1% 176 8,714 12,840 13,367
3 Harina kiwicha Kg 2% 1% 176 8,714 12,840 13,367
4 Harina de Soya Kg 1% 1% 67 3815 5622 5,858
5 Panela Kg 1% 1% 46 2,342 3,450 3,593
6  Saborizante Kg 1% 1% 67 3815 5622 5,858
7  Preservante Kg 1% 1% 31 1561 2,300 2,395
8 Bolsa (con etiqueta) Unidad 1% 1% 1,734 92,430 136,199 141,853
9 Bolsade 12 Bolsa Unidad 1% 1% 1,393 68,585 101,065 105,205
10 Cddigo de barras Unidad 1% 1% 2,230 127,176 187,394 195,255

*Nota: Ingeniero de alimentosde la empresa Andean Grains Ernesto Castillo Diaz
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Anexo 8 — Gastos Operativos de la Alternativa 1

Gastos Comunes:

Distribucion de Costos Comunes - SIN IGV

% Ao 1 Afio 2 Ao 3

1 Luz S/6,000 S/6,000 S/6,000
Administracion 14.9% S/892 S/892 S/892
Ventas 14.9% S/892 S/892 S/892
Operaciones 70.3% S/4,217 SI4,217 S/4,217

2 Agua S/4,800 S/4,800 S/4,800
Administracion 14.9% S/713 S/713 S/713
Ventas 14.9% S/713 S/713 S/713
Operaciones 70.3% S/3,373 S/3,373 S/3,373

3 Arbitrios S/1,000 $/1,000 S/1,000
Administracion 14.9% S/149 S/149 S/149
Ventas 14.9% S/149 S/149 S/149
Operaciones 70.3% S/703 S/703 S/703

4 Alquiler del Local S/54,508  S/54,508 S/54,508
Administracion 14.9% S/8,101 $/8,101 S/8,101
Ventas 14.9% $/8,101 $/8,101 S/8,101

Operaciones 70.3% S/38,307  S/38,307 S/38,307

5 Serviciode Seguridad S/22,320 S/22,320 S/22,320
Administracion 14.9% S/3,317 S/3,317 S/3,317
Ventas 14.9% S/3,317 S/3,317 S/3,317

Operaciones 70.3% S/15,686  S/15,686 S/15,686

6 Serviciode Limpieza S/11,160 S/11,160 S/11,160
Administracion 14.9% S/1,659 S/1,659 S/1,659
Ventas 14.9% S/1,659 S/1,659 S/1,659
Operaciones 70.3% S/7,843 S/7,843 S/7,843

7 Internet + teléfono S/1,789 S/1,789 S/1,789
Administracién 40.0% S/716 S/716 S/716
Ventas 40.0% S/716 SI716 S/716
Operaciones 20.0% S/358 S/358 S/358

8 Insumos de mantenimiento y limpieza S/2,551 S/2,551 S/2,551
Administracién 14.9% S/379 S/379 S/379
Ventas 14.9% S/379 S/379 S/379
Operaciones 70.3% S/1,793 S/1,793 S/1,793

9 Utiles de oficina S/933 S/933 S/933
Administracién 40.0% S/373 S/373 S/373
Ventas 40.0% S/373 S/373 S/373
Operaciones 20.0% S/187 S/187 S/187
10 Licencia Office 365* S/0 S/246 S/246
Administracién 40.0% S/0 S/98 S/98
Ventas 40.0% S/0 S/98 S/98
Operaciones 20.0% S/0 S/49 S/49
11 Licencia Antivirus* S/0 S/212 S/212
Administracién 40.0% S/0 S/85 S/85
Ventas 40.0% S/0 S/85 S/85
Operaciones 20.0% S/0 S/42 S/42

*

Licencia Office y antivirus cubierta el primer afio en inversion intangible.

** Distribucién por &reassegun plano de operacionespara nuevo local.
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Distribucioén por areas:

Distribucién de areas™

AREA %
Administracién 14.9%
Ventas 14.9%
Operaciones 70.3%
TOTAL 100.0%

*Plano del Centro de Operaciones
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**Se va a utilizar para distribuir los gastos comunes en los presupuestos de costos indirectos, presupuesto

administrativo y presupuesto de ventas

Gasto CIF no incluido en tabla de gastos comunes:

14. Personal de reemplazo de operarios

Concepto Anol Afo2 Afo3
Cantidad de operarios que salen de vacaciones 5 6 7
Veces que salen de vacaciones (mes) 1 1 1
Cantidad de personalde reemplazo 5 6 7
Costo por operario de reemplazo (mes) S/930 S/930 S/930

Total al afio S/4,650 S/5,580 S/6,510
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Anexo 9 — Presupuesto de campafia de lanzamiento y promocion para todos los afios de

las alternativas

Campafia de lanzamiento

item Campafia de lanzamiento Mes 1
Semana 1l Semana 2 Semana 3 Semana 4
1 Disefioy creacion de Pagina web X X X X
2 Generacion de Fan page en Facebook X X X X
3 Contrato de Influencer en Instagram X X
4 Prueba del producto X
5  Campafias sobre nutricién y alimentacion saludable X

Presupuesto Campafia de Lanzamiento - Misky Grains

Item Concepto Mes 1 Costo Sin IGV IGV Costo Con IGV
1  Pagina web S/. 1,200 S/.1,017 S/. 183 S/. 1,200
2 Fanpage en Facebook S/. 2,000 S/. 1,695 S/. 305 S/. 2,000
3 Influencer en Instagram S/. 2,500 S/. 2,119 S/. 381 S/. 2,500
4 Prueba del producto S/. 17,992 S/. 15,247 S/. 2,745 S/. 17,992
5 Campafia sobre nutricion y S/. 10,002 S/. 8,476 S/.1,526 S/. 10,002
alimentacion saludable
Total S/. 33,694 S/. 28,554 S/. 5,140 S/. 33,694
Detalle del presupuesto de la campafia de lanzamiento:
1.- Pagina web
. Costo Unitario Sub Total Total
Concepto Cantidad (Con IGV) Costo Sin IGV IGV Costo Con IGV
Disefo y creacion de pagina web 1 S/. 1,200 S/.1,017 S/. 183 S/. 1,200
Total S/. 1,017 S/. 183 S/. 1,200
2.- Fan page en Facebook
. S Sub Total Total
Concepto Cantidad Costo Unitario Costo IGV Costo Con 1GV
Enr::)upuesto semanal (equivalente aun 4 s/ 250 s/ 847 s/ 153 S/.1,000
Generacion de arte para las 4 S/, 250 s/.847  S/.153 S/. 1,000
publicaciones
Total S/.1,695  S/. 305 S/. 2,000
! Presupuesto semanal
3.- Influencer en Instagram
. CostoUnitario (Con  Sub Total Costo Total Costo
Concepto Cantidad IGV) ! Sin 1GV IGV Con IGV
Presupuesto mensual 1 S/. 2,500 S/. 2,119 S/. 381 S/. 2,500
Total S/.2,119 S/. 381 S/. 2,500
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4.A- Prueba de producto (cantidades)

Cantidad por  Puntos de Prueba . . Total
Concepto I Frecuencia (dias) .
punto Requerido
Sobres de Harina 20 200 13 2 5200
gramos
Impulsadora 1 13 2 26
Polo color amarillo pastel 1 13 2 13
Alquiler de médulo 1 13 2 13
Material impreso (ciento) 2 13 2 52
Refrigerio 2 13 2 52
™1 punto por distrito
4.B- Prueba de producto (presupuesto)
Concepto C_ostq Cantidgd Sub 'I_'otal GV Total
Unitario Requerida Costo Sin IGV Costo Con IGV
Sobres de Harina 20 gramos ~ S/. 2.20 5200 S/. 9,695 S/. 1,745 S/. 11,440
Impulsadora S/. 85.00 26 S/.1,873 S/. 337 S/. 2,210
Polo color amarillo pastel S/. 25.00 13 S/1. 275 S/. 50 S/. 325
Alquiler de médulo S/.125.00 13 S1.1,377 S/. 248 S/. 1,625
Material impreso (ciento) S/. 28.00 52 S/. 1,234 S/. 222 S/. 1,456
Refrigerio S/. 18.00 52 S/. 793 S/. 143 S/. 936
Total S/. 15,247 S/. 2,745 S/. 17,992
5.A- Camparias sobre nutricion y alimentacion saludable (cantidades)
Concepto Cantidad por Puntos de Prueba Frecuencia Total
punto @ (dias) Requerido
Sobres de Harina 20 gramos 500 6 1 3000
Nutricionista 1 6 1 6
Asistente 1 6 1 6
Delantal blanco con logo de Misky Grains 1 6 1 6
Alquiler de espacio 1 6 1 6
Material impreso (ciento) 2 6 1 12
Refrigerio 2 6 1 12
@ 1 punto por cada 2 distritos
5.- Campafias sobre nutricion y alimentacion saludable (presupuesto)
Concepto C_ostq Cantid_ad Sub 'I_'otal GV Total
Unitario Requerida  Costo Sin IGV Costo Con IGV
Sobres de Harina 20 gramos S/.2.20 3000 S/. 5,593 S/. 1,007 S/. 6,600
Nutricionista S/.250.00 6 S1.1,271 S/. 229 S/. 1,500
Asistente S/. 80.00 6 S/. 407 SI.73 S/. 480
gf;?g;a' blanco con logo de Misky S/. 25.00 6 s/. 127 s/. 23 S/. 150
Alquiler de espacio S/.120.00 6 S/. 610 S/.110 S1.720
Material impreso (ciento) S/.28.00 12 S/. 285 S/.51 S/. 336
Refrigerio S/. 18.00 12 S/. 183 S/. 33 S/. 216
Total S/. 8,476 S/.1,526 S/.10,002




Promocién para todos los afios:
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Afo1/ 2021 - Misky Grains

item Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Set. Octubre Nov. Dic. TOTAL

1 Anunciosen 5/.800 S1.0 5/.800 SI0  S/800  S/.O 5/.800 5/.800 S/0 5/.800 ) S/.4,800
Facebook

g  Sorteosen S0 S/.300 S/.0 S/.0 S/.300 S/.0 S/.0 S/.300 S/.0 S/.0 S/.0 S/.300 S/.1,200
Facebook

3 Influencer en S/.0 S/.0 $12,500 S0 S/.0 S0 S/.2,500 S1.0 S/.0 S1.0 $/2,500  S/.7,500
Instagram

4 mg?;znﬂf”m de $/.250 $/.250 S/250  S/250  S/250  S/.250  S/250  S/250  S/.250  S/250  S/.250 $/.250 $/.3,000

5 Pruebade producto S1.0 S1.0 517,992 S0 S1.0 S1.0 S1.0 S/0 S1.0 S/.0 $/17,992  S/.35,984
Campafia sobre
nutricion y

6 N y $/.10,002 S1.0 S1.0 S1.0 S1.0 S0 /10,002 S/0 S1.0 S/.0 S/.0 5/.20,004
alimentacion
saludable
TOTAL S/11,052  S/550  S/21,542 /250 S/1,350 S/.250 S/13,552  S/550  S/1,050  S/250  S/1,050 S/21,042  S/72,488

Afo2 /2022 - Misky Grains

item  Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Setiembre  Octubre Noviembre Diciembre  TOTAL

1 @;C‘ég‘ggi en 5/.800 S/0 $/.800 S/.0 $/.800 S0 S/.800 S/.0 $/.800 S1.0 5/.800 S/.0 S/.4,800

p  Sorteosen S1.0 $/.300 S1.0 S1.0 $/300 S0 S1.0 5/.300 S1.0 S/.0 S/.0 5/.300 5/.1,200
Facebook

3 Influencer en S/.0 S/0 $/2500  S/0 S1.0 S0 S/2500 SO S/.0 S1.0 S1.0 $/2500  S/.7,500
Instagram

4 Mantenimiento o, ony o505, $/250  S/250  S/250  S/250  S/250  S/.250 $/.250 S1.250 S/.250 S1.250 $/.3,000
de péagina web
Prueba de

5 rodudto S0 S0 /17,992 S/ S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S0 S/.0 S1.0 $/17,992  S/.35,984
Camp_aﬁa sobre

g  Nutriciony S/.0 S/.0 S/0 S0 S/10002  S/0 S/.0 S/.0 S/.0 S1.0 S0 ) $/.10,002
alimentacion
saludable
TOTAL S/1,050 S/550  S/21542 S/250 /11,352 S/.250 S/.3,550 S/550  S/.1,050 S1.250 $/.1,050 S21,042  S/.62,486
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Afo 3/ 2023 - Misky Grains

item Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Setiembre Octubre Noviembre Diciembre  TOTAL
1 Anuncios en Facebook S/.800 S/.0 S/.800 S/.0 S/.800 S/.0 S/.800 S/.0 S/.800 S/.0 S/.800 S/.0 S/.4,800
2 Sorteos en Facebook SI.0 $/.300 SI.0 S0 S/.300 S/.0 S/.0 $/.300 SI.0 SI.0 S/.0 S/300  S/.1,200
3 Influencer en Instagram S/.0 S/.0 S/.2,500 S/.0 S/.0 S/.0 S/.2,500 S/.0 S/.0 S/.0 SI.0 S/.2,500 S/.7,500
4 V'\C'jg‘te“imie”m depagina g 550 /250 /250  S/250 /250  S/250  S/250  S/250  S/250  SL250  S/250 /250 /3,000
5  Prueba de producto S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0
6 ngfr‘]?azfobnresgmggig S1.0 S/.0 S1.0 S1.0 S0 S/10002 SO S/.0 S1.0 S1.0 S1.0 S1.0 $/.10,002
TOTAL $/.1,050 S/.550 S/.3550 S/.250 S/.1,350 S/.10,252 S/.3,550 S/.550 $/.1,050 S/.250 S/.1,050 S/.3,050 S/.26,502
Presupuesto Afio 1 al 3 - Minsk Grains
item Concepto ANO1 ANO2 ANO3
1 Anuncios en Facebook S/.4,800  S/.4,800 S/.4,800
2 Sorteos en Facebook S/.7,500 S/.1,200 S/.1,200
3 Influencer en Instagram S/.3,000 S/.7,500 S/.7,500
4 Mantenimiento de pagina web S/.1,200 S/.3,000 S/.3,000
5  Degustacion S/.35,984 S/.35,984 S/.0
6  Campafia sobre nutricion y alimentacion saludable $/.20,004 S/.10,002 S/.10,002
TOTAL S/.72,488 S/.62,486 S/. 26,502




Anexo 10 — Programa de Reposicion
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PROGRAMA DE REPOSICION DE HERRAMIENTAS

item Descripcion Tipo Unidad Cantidad U%?tsatl?i o Totallgcsto sin Eor ﬁﬁf;gﬁuiﬁ Rep?ssilrcllfg\a/;ano Afo 1 Afio 2 Afio 3
1  Dispensadorde cinta Herramienta Unidad 6 S/25 S/150 0 S/0 S/0 S/150 S/0
2 Extintor Herramienta Unidad 3 S/90 S/270 0 S/0 S/0 S/0 S/0
3 Botiquin de primerosauxilios Herramienta Unidad 2 S/45 S/90 2 S/180 S/180 S/180 S/180
4 Medidor detemperatura Herramienta Unidad 1 S/75 SI75 0 S/0 S/0 S/75 S/0
5  Guantes (ciento) Herramienta Unidad 4 S/45 S/180 6 S/1,080 S/1,080 S/1,080 S/1,080
6  Mascarillas (ciento) Herramienta Unidad 4 S/180 S/720 6 S/4,320 S/4,320 S/4,320 S/4,320
7  Uniformes Herramienta Unidad 6 S/80 S/480 2 S/960 S/960 S/960 S/960
8  Contenedoresdeacero Utensilios  Unidad 6 S/120 S/720 1 S/720 S/720 S/720 S/720
Totalsin IGV S/7,260 S/7,260 S/7,485 S/7,260
IGV S/1,307 S/1,307 S/1,347 S/1,307
Totalcon IGV S/8,567 S/8,567 S/8,832 S/8,567
PROGRAMA DE REPOSICION DE EQUIPOS — ALTERNATIVA 1
item Descripcion Tipo Unidad Cantidad Costo Unitario Tostiill((:;o\ito Egﬁfgf;g'ﬁuiﬁ Er?g?:i'ﬁ'fg@; Afo 1 Afio 2 Afio 3
OPERACIONES
1 Mesa de trabajo de acero inoxidable Equipo  Unidad 4 S/508 S/2,034 0 S/0 S/0 S/0 S/2,034
Javas de plastico Equipo  Unidad 6 S/21 S/127 1 S/127 S/127 S/127 S/127
Balanza electrénica industrial Equipo  Unidad 4 S/250 S/1,000 0 S/0 S/0 S/0 S/1,000
Carretilla hidraulica Equipo Unidad 4 S/1,017 S/4,068 0 S/0 S/0 S/0 S/4,068
Laptop Equipo  Unidad 1 S/2,200 S/2,200 0 S/0 S/0 S/0 S/2,200
Aire Acondicionado Equipo  Unidad 1 S/1,864 S/1,864 0 S/0 S/0 S/0 S/1,864
Microondas Equipo  Unidad 1 S/424 S/424 0 S/0 S/0 S/0 S/424
Sub Total 1 S/127 S/127 S/127 S/11,717
ADMINISTRACION
Laptop Equipo  Unidad 1 S/2,200 S/2,200 0 S/0 S/0 S/0 S/2,200
Impresoramultifuncional Equipo  Unidad 1 850 S/850 0 S/0 S/0 S/0 S/850
Aire Acondicionado Equipo  Unidad 1 S/1,864 S/1,864 0 S/0 S/0 S/0 S/1,864
Microondas Equipo  Unidad 1 S/424 S/424 0 S/0 S/0 S/0 S/424
Sub Total 2 S/0 S/0 S/0 S/5,338
VENTA
Laptop Equipo  Unidad 2 S/2,200 S/4,400 0 S/0 S/0 S/0 S/4,400
Impresoramultifuncional Equipo  Unidad 1 S/850 S/850 0 S/0 S/0 S/0 S/850
Aire Acondicionado Equipo  Unidad 1 S/1,864 S/1,864 0 S/0 S/0 S/0 S/1,864
Microondas Equipo  Unidad 1 S/424 S/424 0 S/0 S/0 S/0 S/424
Sub Total 3 S/0 S/0 S/0 S/7,538
Total sin IGV S/127 S/127 S/127 S/24,592
IGV S/23 S/23 S/23 S/4,427
Totalcon IGV S/150 S/150 S/150 S/29,019




Anexo 11 - Demanda de la Alternativa 1

Consideraciones para la demanda:

17. ; Qué tamafo prefiere?

Respuesta Cantidad %
a Pequefio de 250 gr 132 58%
b Grande de 500 gr 95 42%
Total 227 100%

Frecuencia de compra 250 gr

19. ¢ Cuéntas veces por mes compraria Misky Grains en envase de 250 gr?

Rpta Veces Veces % Ponderado

a 1 vez 12 31% 3.7
b 2 veces 24 52% 125
c 3 veces 36 10% 35
d 4 veces 48 4% 18
e 5 veces 60 3% 1.8

Total 100% 23.5

Frecuencia castigada al 50% 11.0

Interpretacién: 11 envasesde 250 gramosde Misky Grains por afio

Frecuencia de compra 500 gr

22. ¢ Cuantas veces por mes compraria Misky Grains en envase de 500 gr?

Rpta Veces Veces % Ponderado

a 1vez 12 65% 7.8

b 2 veces 24 21% 5.1

c 3 veces 36 5% 1.9

d 4 veces 48 6% 3.0

e 5 veces 60 2% 1.3
Total 100% 19.1

Frecuencia castigada al 50% 9.0

Interpretacién: 9 envasesde 500 gramos de Misky Grains por afio

Cantidad por cada compra 250 gr

21. ¢ Cuantos Misky Grains de 250 gr compraria por vez?

Rpta Veces Veces % Ponderado
a Una unidad 1 55% 0.6
b Dos unidades 2 38% 0.8
c Tres unidades 3 7% 0.2
Total 100% 15

Redondeo 2.0
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Cantidad por cada compra 500 gr
24. ; Cuantos Misky Grains de 500 gr comprariapor vez?

Rpta Veces Veces % Ponderado
a Una unidad 1 65% 0.7
b Dos unidades 2 32% 0.6
c Tres unidades 3 3% 0.1
Total 100% 14
Redondeo 1.0

Con los datos anteriores se calcula la siguiente demanda en base al mercado objetivo estimado

(Anexo 5).
Demanda por tipo de producto

Nro. Producto 2021 2022 2023
1 Misky Grains de 250 gr 128,423 135,162 142,353

2 Misky Grains de 500 gr 37,811 39,795 41,912
Total 166,234 174,956 184,265

Demanda en kilos

Nro. Producto 2021 2022 2023
1 Misky Grains de 250 gr 32,106 33,790 35,588

2 Misky Grains de 500 gr 18,905 19,897 20,956

Total 51,011 53,688 56,544

Posteriormente, para la segregacion por tipo de sabor y canal de venta se ha considerado la

siguiente distribucion:

Redistribuciéon de Canales Preferidos

Respuesta %
Supermercados 52%
Tiendas naturistas 26%
Tienda virtual 23%

Total 100.0%




Redistribucidén de sabores elegidos

Respuesta %
Quinua 37.23%
Cafiihua 31.39%
Kiwicha 31.39%
Total 100.00%
Demanda por sabor, tamafio y canal
Nro. Producto 2021 2022 2023
Canal Supermercado 75,189 79,134 83,345
1 Misky Grains de 250 gr 58,087 61,135 64,388
37.23%  Quinua 21624 22758 23969
31.39%  Caiihua 18232 19188 20209
31.39% Kiwicha 18232 19188 20209
2 Misky Grains de 500 gr 17,102 17,999 18,957
37.23%  Quinua 6366 6701 7057
31.39%  Caiiihua 5368 5649 5950
31.39% Kiwicha 5368 5649 5950
Canal Tiendas Naturistas 37,594 39,567 41,672
1 Misky Grains de 250 gr 29,043 30,567 32,194
37.23%  Quinua 10812 11379 11985
31.39%  Caiiihua 9116 9594 10105
31.39% Kiwicha 9116 9594 10105
2 Misky Grains de 500 gr 8,551 9,000 9,479
37.23%  Quinua 3183 3350 3529
31.39%  Caiiihua 2684 2825 2975
31.39% Kiwicha 2684 2825 2975
Canal VentaDirecta 32,991 34,722 36,570
1 Misky Grains de 250 gr 25,487 26,824 28,252
37.23%  Quinua 9488 9986 10517
31.39%  Caiiihua 8000 8419 8867
31.39% Kiwicha 8000 8419 8867
2 Misky Grains de 500 gr 7,504 7,898 8,318
37.23%  Quinua 2793 2940 3096
31.39%  Caiiihua 2355 2479 2611
31.39% Kiwicha 2355 2479 2611
100.00% Total 145,774 153,423 161,587
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Anexo 12 — Programa de ventas mensual de la Alternativa 1 (en unidades)

PROGRAMA DE VENTAS POR MESES - 2021/ EN UNIDADES

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic. Total
Estacionalidad 6.93% 6.93% 6.93% 7.36% 7.36% 7.36% " 9.74% 9.74% 9.74% | 931% 9.31% 9.31% 100.00%
Supermercados
Misky Grains de 250 gr 4,024 4,024 4,024 4,275 4,275 4,275 5,658 5,657 5,657 5,406 5,406 5,406 58,087
Quinua 1,498 1,498 1,498 1,591 1,591 1,591 2,106 2,106 2.106 2,012 2012 2012 21,624
Cafiihua 1,263 1,263 1,263 1,342 1,342 1,342 1,776 1,776 1,776 1,697 1,697 1,697 18,232
Kiwicha 1,263 1,263 1,263 1,342 1,342 1,342 1,776 1,776 1,776 1,607 1,697 1,607 18,232
Misky Grains de 500 gr 1,185 1,185 1,185 1,259 1,258 1,258 1,665 1,665 1,665 1,591 1,591 1,592 17,099
Quinua 441 441 441 469 468 468 620 620 620 592 592 593 6,365
Cafiihua 372 372 372 395 395 395 523 523 523 499 499 500 5,367
Kiwicha 372 372 372 395 395 395 523 523 523 499 499 500 5,367
:ndas naturistas y ferias naturistas
Misky Grains de 250 gr 2,011 2,011 2,011 2,138 2,138 2,138 2,829 2,829 2,829 2,704 2,704 2,703 29,045
Quinua 749 749 749 796 796 796 1,053 1,053 1,053 1,007 1,007 1,006 10,812
Cafiihua 631 631 631 671 671 671 888 888 888 849 849 848 9,116
Kiwicha 631 631 631 671 671 671 888 888 888 849 849 848 9,116
Misky Grains de 500 gr 592 592 592 629 629 629 832 832 832 795 795 795 8,544
Quinua 220 220 220 234 234 234 310 310 310 296 296 296 3,181
Cafiihua 186 186 186 197 197 197 261 261 261 250 250 250 2,682
Kiwicha 186 186 186 197 197 197 261 261 261 250 250 250 2682
Venta Directa
Misky Grains de 250 gr 1,765 1,765 1,765 1,876 1,876 1,876 2,483 2,483 2,483 2,372 2,372 2,372 25,486
Quinua 657 657 657 698 698 698 924 924 924 883 883 883 9 488
Cafiihua 554 554 554 589 589 589 779 779 779 745 745 745 7,999
Kiwicha 554 554 554 589 580 589 779 779 779 745 745 745 7,999
Misky Grains de 500 gr 520 520 520 552 552 552 731 731 731 698 698 698 7,505
Quinua 194 194 194 206 206 206 272 272 272 260 260 260 2,794
Cafiihua 163 163 163 173 173 173 229 229 229 219 219 219 2,355
Kiwicha 163 163 163 173 173 173 229 229 229 219 219 219 2,335

Total Unidades 10,097 10,097 10,007 10,729 10,728 10,728 14,197 14,196 14,196 13,567 13,567 13,567 145,766




PROGRAMA DE VENTAS POR MESES - 2021/ EN UNIDADES - Afio con castigo
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic. Total
Estacionalidad castigada* 4.16% 4.16% 4.16% 4.42% 4.42% 4.42% 7.79% 7.79% 7.79% 7.45% 7.45% 7.45% 71.43%
Supermercados
Misky Grains de 250 gr 2,413 2,413 2,413 2,564 2,564 2,565 4,527 4,527 4,526 4,325 4,326 4,326 41,489
Quinua 898 898 898 954 954 955 1,685 1,685 1,685 1,610 1,610 1,610 15,445
Cafiihua 757 757 757 805 805 805 1,421 1,421 1,421 1,357 1,358 1,358 13,022
Kiwicha 757 757 757 805 805 805 1,421 1,421 1,421 1,357 1,358 1,358 13,022
Misky Grains de 500 gr 710 710 710 755 755 755 1,332 1,332 1,332 1,273 1,273 1,273 12,210
Quinua 264 264 264 281 281 281 496 496 496 474 474 474 4 545
Cafiihua 223 223 223 237 237 237 418 418 418 400 400 400 3,832
Kiwicha 223 223 223 237 237 237 418 418 418 400 400 400 3,832
:ndas naturistas y ferias naturistas
Misky Grains de 250 gr 1,207 1,207 1,207 1,283 1,283 1,283 2,264 2,264 2,264 2,163 2,163 2,163 20,751
Quinua 449 449 449 478 478 478 843 843 843 805 805 805 7,725
Cafiihua 379 379 379 403 403 403 711 711 711 679 679 679 6,513
Kiwicha 379 379 379 403 403 403 711 711 711 679 679 679 6,513
Misky Grains de 500 gr 356 356 356 378 378 377 667 667 667 637 637 637 6,113
Quinua 133 133 133 141 141 140 248 248 248 237 237 237 2.276
Cafiihua 112 112 112 119 119 118 209 209 209 200 200 200 1,919
Kiwicha 112 112 112 119 119 118 209 209 209 200 200 200 1,919
Venta Directa
Misky Grains de 250 gr 1,059 1,059 1,059 1,125 1,125 1,125 1,986 1,986 1,986 1,898 1,898 1,898 18,205
Quinua 394 394 394 419 419 419 739 739 739 706 706 T06 6,777
Cafiihua 332 332 332 353 353 353 623 623 623 596 596 596 5,714
Kiwicha 332 332 332 353 353 353 623 623 623 596 596 596 5,714
Misky Grains de 500 gr 312 312 312 3 33 33 585 585 585 559 559 559 5,360
Quinua 116 116 116 123 123 123 218 218 218 208 208 208 1,995
Cafiihua 98 98 98 104 104 104 184 184 184 175 175 175 1,682
Kiwicha 98 98 a8 104 104 104 184 184 184 175 175 175 1,682
Total Unidades 6,057 6,057 6,057 6,437 6,437 6,437 11,361 11,361 11,360 10,854 10,855 10,855 104,128

* Primer afio de ingreso se castiga en 40% en el primer semestre v en 20% al sequndo semestre
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PROGRAMA DE VENTAS POR MESES - 2022/ EN UNIDADES

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic. Total
Estacionalidad 6.93% 6.93% 6.93% 7.36% 7.36% 7.36% 9.74% 9.74% 9.74% 9.31% 9.31% 9.31% 100.00%
Supermercados
Misky Grains de 250 gr 4,234 4,235 4,235 4,500 4,500 4,499 5,955 5,955 5,955 5,690 5,690 5,691 61,139
Quinua 1,576 1,577 1,577 1,675 1,675 1,675 2,217 2,217 2217 2,118 2118 2119 22 760
Cafiihua 1,329 1,329 1,329 1,412 1,412 1,412 1,869 1,869 1,869 1,786 1,786 1,786 19,190
Kiwicha 1,329 1,329 1,329 1,412 1,412 1,412 1,869 1,869 1,869 1,786 1,786 1,786 19,190
Misky Grains de 500 gr 1,246 1,247 1,247 1,325 1,325 1,325 1,754 1,754 1,754 1,676 1,676 1,676 18,005
Quinua 464 464 464 493 493 493 653 653 653 624 624 624 6,703
Cafiihua 391 391 391 416 416 416 551 551 551 526 526 526 5,691
Kiwicha 391 391 391 416 416 416 551 551 551 526 526 526 5,691
:ndas naturistas y ferias naturistas
Misky Grains de 250 gr 2,117 2,117 2,118 2,250 2,250 2,250 2,978 2,978 2,978 2,846 2,846 2,846 30,574
Quinua 788 788 788 838 838 838 1,109 1,109 1,109 1,059 1,059 1,059 11,382
Cafiihua 664 664 665 706 706 706 935 935 935 893 893 893 9,596
Kiwicha 664 664 665 706 706 T06 935 935 935 893 893 893 9,596
Misky Grains de 500 gr 623 623 623 663 663 663 877 877 877 838 838 838 9,003
Quinua 232 232 232 247 247 247 326 326 326 312 312 312 3,351
Cafiihua 196 196 196 208 208 208 275 275 275 263 263 263 2,826
Kiwicha 196 196 196 208 208 208 275 275 275 263 263 263 2,826
Venta Directa
Misky Grains de 250 gr 1,857 1,857 1,857 1,974 1,974 1,974 2,612 2,612 2,612 2,496 2,496 2,496 26,817
Quinua 691 691 691 735 735 735 972 972 972 929 929 929 9983
Cafiihua 583 583 583 620 620 620 820 820 820 783 783 783 8,417
Kiwicha 583 583 583 620 620 620 820 820 820 783 783 783 8,417
Misky Grains de 500 gr 547 547 547 582 582 582 770 770 770 736 736 736 7,905
Quinua 204 204 204 217 217 217 287 287 287 274 274 274 2,943
Cafiihua 172 172 172 183 183 183 242 242 242 231 231 23 2,481
Kiwicha 172 172 172 183 183 183 242 242 242 231 231 231 2481

Total Unidades 10,624 10,626 10,627 11,204 11,204 11,293 14,946 14,946 14,946 14,282 14,282 14,283 153,443
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PROGRAMA DE VENTAS POR MESES - 2023 / EN UNIDADES

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic. Total
Estacionalidad 6.93% 6.93% 6.93% 7.36% 7.36% 7.36% 9.74% 9.74% 9.74% 9.31% 9.31% 9.31% 100.00%
Supermercados
Misky Grains de 250 gr 4,460 4,460 4,460 4,738 4,738 4,738 6,271 6,271 6,272 5,993 5,993 5,993 64,387
Quinua 1,660 1,660 1,660 1,764 1,764 1,764 2,334 2,334 2,335 2231 223 2231 23 969
Caifiihua 1,400 1,400 1,400 1,487 1,487 1,487 1,968 1,968 1,969 1,881 1,881 1,881 20,209
Kiwicha 1,400 1,400 1,400 1,487 1,487 1,487 1,968 1,968 1,969 1,881 1,881 1,881 20,209
Misky Grains de 500 gr 1,313 1,313 1,313 1,395 1,395 1,396 1,847 1,847 1,847 1,765 1,765 1,765 18,961
Quinua 489 489 489 519 519 520 6388 688 688 657 657 657 7,058
Cafiihua 412 412 412 438 438 438 580 580 580 554 554 554 5,951
Kiwicha 412 412 412 438 438 438 580 580 580 554 554 554 5,951
:ndas naturistas y ferias naturistas
Misky Grains de 250 gr 2,230 2,230 2,230 2,369 2,369 2,369 3,135 3,136 3,136 2,997 2,997 2,997 32,195
Quinua 830 830 830 882 882 882 1,167 1,167 1,167 1,116 1,116 1,116 11,985
Cafiihua 700 700 700 744 744 744 984 984 984 941 941 941 10,105
Kiwicha 700 700 700 744 744 T44 984 984 984 941 941 941 10,105
Misky Grains de 500 gr 656 656 657 698 698 698 924 924 924 883 883 883 9,484
Quinua 244 244 245 260 260 260 344 344 344 329 329 329 3,531
Cafiihua 206 206 206 219 219 219 290 290 290 277 277 277 2,977
Kiwicha 206 206 206 219 219 219 290 290 290 277 277 277 2977
Venta Directa
Misky Grains de 250 gr 1,957 1,957 1,957 2,079 2,079 2,079 2,751 2,751 2,751 2,629 2,629 2,629 28,248
Quinua 729 729 729 774 774 774 1,024 1,024 1,024 979 a79 979 10,516
Cafiihua 614 614 614 653 653 653 863 863 863 825 825 825 8,866
Kiwicha 614 614 614 653 653 653 863 863 863 825 825 825 8,866
Misky Grains de 500 gr 577 577 577 613 613 613 811 811 811 774 774 774 8,325
Quinua 215 215 215 228 228 228 302 302 302 288 288 288 3,000
Cafiihua 181 181 181 102 192 102 255 255 255 243 243 243 2,613
Kiwicha 181 181 181 192 192 192 255 255 255 243 243 243 2613

Total Unidades 11,193 11,193 11,194 11,802 11,802 11,893 15,739 15,740 15,741 15,041 15,041 15,041 161,600
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Anexo 13 — Tasa de descuento

OPCION 1: DEPOSITO A PLAZO FIJO

Tasa de Rendimiento

0,
Efectivo Anual (TREA) 5.70%

Supuesto: 10.000.- Soles a 360 dias de plazo, segun datos de la SBS.
Fuente: https://www.rankia.pe/blog/mejores-depositos-plazo-fijo/4092862-mejores-plazos-fijos-para-agosto-2020

Tasa de descuento

TREA 5.70%
Riesgo 50%
Tasa de descuento del proyecto 8.55%

OPCION 2: FONDOS MUTUOS

Mejores administradoras de fondos mutuos 2020: Rentabilidades Promedio por
tipo de fondo

Tipo de Fondos Moneda / Mes  En el Aho Ultimos 12
Meses
De Deuda S/0.21% 3.55% 3.76%
US$0.01% 3.48% 3.79%
Mixtos S/0.16% 2.75% 2.95%
US$-0.78% 0.42% 0.95%
De Acciones S/-0.67% -4.16% -3.79%
US$ 0.85% 8.11% 3.57%
Estructurados S/1.24% 7.44% 6.06%
US$ 0.47% 7.13% 4.89%
S/ 1.13% 717% 5.45%

Fondo de Fond

ondo de Fondos US$093%  13.14%  9.38%
S/0.30% 5.75% 4.97%

Flexibl
exidie US$0.00%  6.48% 6.61%

Fuente: https://www.rankia.pe/blog/mejores-fondos-mutuos/4684825-mejores-administradoras-fondos-mutuos-2020

Tasa de descuento

Rendimiento 9.38%
Riesgo 50%
Tasa de descuento del proyecto 14.07%

Considerando que la opcidn 2 detiene un mejor rendimiento, se hatomado dicha tasa (14.07%)

para la evaluacion de las alternativas de solucion propuestas en el presente trabajo.
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Anexo 14 — Mercado de la alternativa 2

Mercado Total

Item Distritos 2021 2022 2023
1 Jesus Maria 74,590 75,336 76,090
2 Lince 51,056 51,567 52,082
3 Magdalena del Mar 57,155 57,727 58,304
4 Pueblo Libre 79,220 80,012 80,812
5 San Miguel 142,820 144,248 145,690
6 Miraflores 84,933 85,782 86,640
7  Sanlsidro 55,631 56,187 56,749
8 SanBorja 117,289 118,461 119,646
9 Surco 372,096 375,817 379,575
10 LaMolina 187,085 188,956 190,845
11  Chorrillos 349,699 353,196 356,728
12 Surquillo 95,188 96,140 97,101
13 Barranco 30,146 30,448 30,752

TOTAL 1,696,909 1,713,878 1,731,017

Filtros para hallar el mercado potencial:

NSE
Item Distritos NSEB NSEC TotalB+C
1 Jesus Maria 56.00% 23.90% 79.90%
2 Lince 56.00% 23.90% 79.90%
3 Magdalena del Mar 56.00% 23.90% 79.90%
4 Pueblo Libre 56.00% 23.90% 79.90%
5  San Miguel 56.00% 23.90% 79.90%
6  Miraflores 46.40% 13.70% 60.10%
7  Sanlsidro 46.40% 13.70% 60.10%
8 SanBorja 46.40% 13.70% 60.10%
9 Surco 46.40% 13.70% 60.10%
10 LaMolina 46.40% 13.70% 60.10%
11  Chorrillos 28.80% 47.40% 76.20%
12 Surquillo 28.80% 47.40% 76.20%
13 Barranco 28.80% 47.40% 76.20%

Nota: Adaptado de APEIM

3. ¢ Tiene hijos de 4 a 10 afios de edad?

Rpta Cantidad %
a Si 523 86%
b No (fin de la encuesta) 85 14%

Total 608 100%

Nota: Adaptado de encuesta aplicada para el presente trabajo.



Mercado Potencial

item Distritos 2021 2022 2023
1 Jesus Maria 51,266 51,779 52,296
2 Lince 35,091 35,442 35,796
3  Magdalena 39,283 39,675 40,072
4 Pueblo Libre 54,448 54,992 55,542
5 San Miguel 98,160 99,141 100,133
6 Miraflores 43,909 44,348 44,791
7  Sanlsidro 28,760 29,047 29,338
8 SanBorja 60,636 61,242 61,854
9 Surco 192,366 194,289 196,232
10 LaMolina 96,719 97,686 98,663
11 Chorrillos 229,217 231,510 233,825
12 Surquillo 62,393 63,017 63,647
13 Barranco 19,760 19,958 20,157

TOTAL 1,012,006 1,022,126 1,032,347

Filtros para hallar mercado disponible:

4. ¢ Se encarga personalmente de la compra de alimentos para su(s) hijo

(9)?
Respuesta Cantidad %
a Sf 453 87%
b No (fin de la encuesta) 70 13%
Total 523 100%

Nota: Adaptado de encuesta aplicada parael presente trabajo.

5. ¢Usted compray preparaavena, siete semillas o harina de algun
grano andino (ej. Quinua) parasu hijo? - MD

Respuesta Q %

a Si 385 85%

b No (fin de la encuesta) 68 15%
Total 453 100.00%

Nota: Adaptado de encuesta aplicada para el presente trabajo.
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Mercado Disponible

item Modelos 2021 2022 2023
1  Jesus Maria 37,739 38,116 38,497
2 Lince 25,832 26,090 26,351
3 Magdalena 28,917 29,207 29,499
4 Pueblo Libre 40,081 40,482 40,887
5  San Miguel 72,259 72,982 73,711
6 Miraflores 32,323 32,646 32,972
7  San Isidro 21,171 21,383 21,597
8 SanBorja 44,636 45,083 45,533
9 Surco 141,608 143,024 144,454
10 LaMolina 71,198 71,910 72,630
11 Chorrillos 168,736 170,423 172,127
12 Surquillo 45,930 46,389 46,853
13 Barranco 14,546 14,692 14,838

TOTAL 744976 752,426 759,950
Filtro para mercado efectivo:
19. ; Compraria Misky Grains?

Rpta Q %

Si 350 91%

No 35 9%
Total 385 100%

Mercado Efectivo

item Modelos 2021 2022 2023
1 Jesus Maria 34,342 34,686 35,033
2 Lince 23,507 23,742 23,979
3  Magdalena 26,315 26,578 26,844
4 Pueblo Libre 36,474 36,839 37,207
5 San Miguel 65,756 66,413 67,077
6 Miraflores 29,414 29,708 30,005
7  Sanlsidro 19,266 19,458 19,653
8 SanBorja 40,619 41,025 41,435
9  Surco 128,863 130,152 131,453

10 LaMolina 64,791 65,439 66,093
11 Chorrillos 153,549 155,085 156,636
12 Surquillo 41,796 42,214 42,636
13 Barranco 13,237 13,369 13,503

TOTAL 677,928 684,707 691,554
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Filtro para mercado objetivo:

15. ¢ Que marcas consume avena o harina de granos andinos?

Rpta Cantidad %
a Naturandes 108 28.1%
b Peru Inka 58 15.1%
¢ Renacer 54 14.0%
d Marimiel 42 10.9%
e Productos Andinos 46 11.9%
f Nutrishake Andino 23 6.0%
g Condor Andino 27 7.0%
h Gatti 19 4.9%
i Otros 8 2.1%
Total 385 100%
Mercado Objetivo Porcentual (%)
item Afo 2021* 2022 2023 2024 2025
1 Participacion 247% 2.62% 2.77% 2.94% 3.12%
Segln el competidorde menor participacion
Crecimiento de Mercado - Granos Andinos
2018 2019 2020 2021
S/.3,600.5 S/.3,800.0 S/.4,035.0 S/.4,289.4
Crecimiento 5.54% 6.18% 6.30%
Tasa de crecimiento promedio del sector 6.0100%
Nota: Diario Gestidn (2018, 11 de enero)
Mercado Objetivo
Item Modelos 2021 2022 2023
1  Jesus Maria 847 907 971
2 Lince 580 621 665
3  Magdalena 649 695 744
4 Pueblo Libre 900 964 1,032
5 San Miguel 1,623 1,737 1,860
6 Miraflores 726 177 832
7 San Isidro 475 509 545
8 SanBorja 1,002 1,073 1,149
9 Surco 3,180 3,405 3,645
10 LaMolina 1,599 1,712 1,833
11  Chorrillos 3,789 3,827 3,865
12 Surquillo 1,031 1,042 1,052
13 Barranco 327 330 333
TOTAL 16,728 17,598 18,527
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Anexo 15 — Inversion Alternativa 2
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1. INVERSION EN ACTIVO TANGIBLE

- ) . Costo Total Costo Total Costo
Item Descripcion Tipo Unidad Cantidad Unitario §in GV IGV 18% conIGV
1 Molino de granos Magquinaria Unidad 1 $/5,500 S/5,500 S/990 16,490
2 Empaquetadora de envases doypack Magquinaria Unidad 1 $/25,000 $/25,000 S/4,500 $129,500
3 Mezcladora de harina Magquinaria Unidad 1 S13,814 S/3,814 S/686 S/4,500
4 Mesade trabajo de acero inoxidable Equipo Unidad 4 S/508 S12,034 S/366 S12,400
5 Javas de pléstico Equipo Unidad 6 Si21 SI127 Si23 S/150
6  Balanza electronica industrial Equipo Unidad 4 SI250 $/1,000 S/180 S/1,180
7 Carretilla hidraulica Equipo Unidad 4 S/1,017 S/4,068 SI732 S/4,800
8 Laptop Equipo Unidad " 5 $/2,200 /11,000 S§/1,980 S§/12,980
9 Impresora multifuncional Equipo Unidad 2 S/850 S§/1,700 SI306 S/2,006
10  Aire Acondicionado Equipo Unidad 3 /1,864 /5,592 S§/1,007 16,599
11 Microondas Equipo Unidad 3 SI424 S/1,271 SI229 S§/1,500
12 Dispensador de cinta Herramienta Unidad " 6 SI25 S/150 Si21 SILT7
13 Extintor Herramienta Unidad 3 S/90 1270 S/49 S/319
14 Botiquin de primeros auxilios Herramienta Unidad 2 S/45 S/90 SI16 S/106
15  Medidor de temperatura Herramienta Unidad 1 SI75 SI75 Si14 S/89
16  Guantes (ciento) Herramienta Unidad 4 S/45 S/180 SI32 SI212
17 Mascarillas (ciento) Herramienta Unidad 4 S/180 SI720 S/130 S/850
18  Uniformes Herramienta Unidad " 6 SI80 S/480 S/86 S/566
19 Contenedores de acero Utensilios Unidad 6 /120 SI720 S/130 /850
20 Escritorio Mobiliario Unidad 5 S/469 S12,345 SI422 SI2,767
21 Archivador Mobiliario Unidad 5 SI264 §/1,320 S/238 S§/1,558
22 Sillapara escritorio Mobiliario Unidad 5 SI212 /1,059 S/191 S§/1,250
23 Sillas de areas comunes Mobiliario Unidad 11 S/50 S/550 S99 S1649
24 Estantes Mobiliario Unidad 5 SI237 S/1,186 Si214 /1,400
Total S§/70,251 /12,645 S/82,897

2. INVERSION ACTIVO INTANGIBLE

o VALOR DE PRECIO DE
N ACTIVIDADES TRAMITES VENTA IGV VENTA
Registro de marca
1 Busqueda fonética en INDECOPI S/0.00 S/0.00 S/0.00
2 Busqueda de antecedentes figurativos en INDECOPI S/0.00 S/0.00 S/0.00
3 Registro de marca S/597.70 S/0.00 S/597.70
Sub-Total S/597.70 S/0.00 S/597.70
Licencia de funcionamiento
4 Licencia de Funcionamiento - San Luis S/426.78 S/76.82 S/503.60
5 Inspeccion de Defensa Civil (5) - Riesgo medio S/648.90 S/116.80 S/765.70
Registro Sanitario de Alimentos de Consumo Humano
6 (DIGESA) (4) S/430.00 S/77.40 S/507.40
7 Proyecto de etiqueta (6) S/423.73 SI76.27 S/500.00
8 Analisis fisicoquimicos y microbioldgicos S/699.15 S/125.85 S/825.00
Sub-Total S/2,628.56 S/473.14 S/3,101.70
Otros Aspectos Legales
9 Validacion Técnica Oficial del Plan HACCP S/2,966.10 S/533.90 S/3,500.00
10 Ce_rtificad(_) de Principios Generales de Higiene del Codex S/1,271.19 $/228.81 $/1,500.00
Alimentarius
Sub-Total S/4,237.29 S/762.71 S/5,000.00
Sub Total trdmites. S/7,463.55 S/1,235.85 S/8,699.40
N°  Licencias VALOR DE GV PRECIO DE
VENTA VENTA
11 Software Office 365 - 6 equipos S/245.76 S/44.24 S/290.00
12 Antivirus Mcfee - equipos ilimitados S/211.86 S/38.14 S/250.00
13 Dominio y Hosting (1 afio) S/932.20 S/167.80 S/1,100.00
Sub Total Licencias S/1,390 S/250 S/1,640
Total Inversion Intangibles S/8,853 S/1,486 S$/10,339
Notas: La bdsqueda fonética y antecedentes se hara virtualmente y no tiene costo ante SUNARP.

Valor UIT al 2020: S/. 4300
Hosting vélido para un afio
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3. INVERSION GASTOS PRE-OPERATIVOS

Total costo con

Item Concepto Costo Sin IGV 1IGV GV
1 Gastos de Adecuacion S/4,710 S/848 S/5,558
2 Servicios - Afio 0 S/1,020 S/184 S/1,204
3 Garantia y Alquiler S/9,085 S/1,635 S/10,720
4 Gasto de planilla y servicios tercerizados S/20,140 S/0 S/20,140
5 Capacitacion S/1,500 S/270 S/1,770
6  Campafia de Lanzamiento S/28,554 S/5,140 S/33,694
7  Gasto por Utiles de oficina S/933 S/168 S/1,101
Total Pre operativos S/65,942 S/8,244 S/74,187
1. Gastos de Adecuacion
item Concepto Total sin IGV IGV Total con IGV
1  Servicios de pintado (m2) S/3,600 S/648 S/4,248
2 Insumos de limpieza (Interna y externa) S/150 Si27 SI77
3 Fumigacion integral S/400 SI72 SI4AT2
4 Cambio de chapas principales y llaves S/60 S/11 SI71
5  Revision de instalaciones eléctricas S/100 S/18 S/118
6  Revision de instalaciones sanitarias S/400 SI72 SIAT2
Total S/4,710 S/848 S/5,558
2. Servicios - Afio0
< Costo mensual Sin Total mensual con
Item Concepto GV IGV GV
Internet + teléfono S/120 S/22 S/142
Agua S/400 S/72 SIAT2
Luz S/500 S/90 S/590
Total S/1,020 S/184 S/1,204
3. Garantia y alquiler
item Concepto Costo Sin IGV IGV Total con IGV
Adelanto (1 mes) S/4,542 S/818 S/5,360
Garantia (1 mes) S/4,542 S/818 S/5,360
Total S/9,085 S/1,635 $/10,720
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4. Gasto de planilla y servicios tercerizados

Ttem Concepto Cantidad Unidad Meses Total
1  Administrador 1 Persona 1 S/4,380
2 Jefe de marketing y ventas 1 Persona 1 S/3,035
3 Asistente de ventas 1 Persona 1 S/1,446
4 Jefe de operaciones 1 Persona 1 S/3,035
5  Asistente de almacén 1 Persona 1 S/1,238
6  Operarios 3 Persona 1 S13,715
Servicios tercerizados
7  Seguridad 2 Trabajador 1 S/1,860
8 Limpieza 1 Trabajador 1 S/930
9  Contabilidad 1 Asesoria 1 S/500
Total S/20,140
7. Utiles de Oficina
o Herramientas . Costo Costo Total (Sin Costo Total (Con
N (operaciones) Cantidad unitario 1GV) IGV 1GV)
1 Lapicero 36 S/l S/18 SI3 Si21
2 Lépices 6 S/l S/3 S/ S/
3 Borrador 6 S/ Si3 S/l S/A
4 Tajador 3 S5 S/15 Si3 S/18
5 Corrector 12 Sl4 S/42 S/8 S/50
6 Resaltador 12 S/5 S/54 S/10 S/64
7 Tinta para impresora 2 S/90 S/180 S/32 SI212
8 Hojas bond A-4 (paquete) 6 S/14 S/84 S/15 S/99
9 Folder manila (paquete) 3 S/11 S/33 S/6 S/39
10 Sobre manila (paquete) 3 S/11 S/33 S/6 S/39
11 Fasters (caja) 1 S/6 S/6 S/ S
12 Archivador 12 SI7 S/78 S/14 S/92
13 Block de notas 12 S/5 S/54 S/10 S/64
14 Post-its (paquete) 6 S/6 S/33 S/ S/39
15 Engrapadora 6 SI25 S/150 SI27 S/IL77
16 Grapas (caja) 6 S5 SI27 S/5 S/32
17 Perforador 6 SI20 S/120 S/22 S/142
Total S/213 S/933 S/168 S/1,101
4. INVERSION INVENTARIOINICIAL - ANOO
item Componente Total sin IGV IGV Total con IGV
1 Harina quinua S/6,685 S/1,203 S/7,889
2 Harina canihua S/5,247 S/944 S/6,191
3 Harina kiwicha S/4,908 S/883 S/5,792
4 Harina de Soya S/2,268 S/408 S/2,676
5 Panela S/404 SI73 SIAT7
6 Saborizante SI74 S/13 S/88
7 Preservante SI74 S/13 S/88
8 Bolsa (con etiqueta) S/141 SI25 S/166
9 Caja S/3,284 S/591 S/3,876
10 Cédigo de barras S/938 S/169 S/1,107
Total sin IGV S/24,025 S/4,324 S/28,349
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Anexo 16 — Programa de produccion y Requerimiento de materia prima para la

alternativa 2

Programade Produccién - Misky Grains de 500 gr

Afio 0 2021 2022 2023

Sampling 0.5% 1.5% 1.5% 1.0%
Perdida 1.0% 1.5% 1.5% 1.5%
Inventario Final* 2.0% 2.0% 1.5%
Total 1.5% 5.0% 5.0% 4.0%

Nota: Ingeniero de alimentosde la empresa Andean Grains Ernesto Castillo Diaz

1 Perdida de producto terminado, disminuye porque la experiencia adquirida permite una mayoreficiencia al

momento deltraslado y manipulacién.

Programade Produccién - Misky Grains de 750 gr

Afio 0 2021 2022 2023

Sampling 1.0% 1.5% 1.5% 1.0%
Perdida ) 2.0% 1.5% 1.5% 1.0%
Inventario Final* 2.0% 2.0% 1.5%
Total 3.0% 5.0% 5.0% 3.5%

Nota: Ingeniero de alimentosde la empresa Andean Grains Ernesto Castillo Diaz

1 Perdida de producto terminado, disminuye porque la experiencia adquirida permite una mayor eficiencia al

momento deltraslado y manipulacion.

Programa de Produccién Consolidado Por tamafio y Sabor

Nro. Producto Afio 0 2021 2022 2023

1 Misky Grains de 500 gr 1,275 89,277 127,031 132,469
Quinua 478 33,426 47,561 49,597
Cafihua 399 27,926 39,735 41,436
Kiwicha 399 27,926 39,735 41,436

2 Misky Grains de 750 gr 1,025 35,860 48,510 50,333
Quinua 384 13,426 18,163 18,845
Cafihua 320 11,217 15,174 15,744
Kiwicha 320 11,217 15,174 15,744

Total 2,300 125,137 175,541 182,802
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Posteriormente, considerando el programa de produccion, la receta de insumos por

presentacion (500 gry 750 gr) asi como la merma y pérdida por insumo se obtiene el siguiente

requerimiento de materia prima e insumos.

Consolidado de Necesidad de Materia prima e Insumos - incluido merma y pérdida

item Mp Insumos y suministros Unidad Afo0 Afol Afo02 Afo3
1 Harina quinua Kg 405 20,895 29,207 30,405
2 Harina cafihua Kg 339 17,456 24,401 25,402
3 Harina kiwicha Kg 339 17,456 24,401 25,402
4 Harina de Soya Kg 252 12,007 16,690 17,365
5 Panela Kg 81 4,195 5,866 6,107
6  Saborizante Kg 15 748 1,044 1,086
7  Preservante Kg 15 748 1,044 1,086
8 Bolsa individual Unidad 2,346 127,640 179,052 186,458
9 Bolsa de 12 Bolsa Unidad 2,346 127,640 179,052 186,458
10 Cddigo de barras Unidad 2,346 127,640 179,052 186,458

Nota: Ingeniero de alimentosde la empresa Andean Grains Ernesto Castillo Diaz



Anexo 17 — Gastos Operativos de la Alternativa 2

Gastos Comunes:

Distribucion de Costos Comunes - SIN IGV

%* Afo1l Afio2 Afio3

1 Luz S/6,000 S/6,000 S/6,000
Administracion 14.9% S/892 S/892 S/892
Ventas 14.9% S/892 S/892 S/892

Operaciones 70.3% S/4,217 S/4,217 S/4,217

2 Agua S/4,800 S/4,800 S/4,800
Administracion 14.9% S/713 S/713 S/713
Ventas 14.9% S/713 S/713 S/713

Operaciones 70.3% S/3,373 S/3,373  S/3,373

3 Arbitrios S/1,000 S/1,000 S/1,000
Administracion 14.9% S/149 S/149 S/149
Ventas 14.9% S/149 S/149 S/149
Operaciones 70.3% S/703 S/703 S/703

4 Alquiler del Local S/54,508 S/54,508 S/54,508

Administracion 14.9% S/8,101 S/8,101  S/8,101

Ventas 14.9% S/8,101 S/8,101  S/8,101

Operaciones 70.3% S/38,307 S/38,307 S/38,307

5 Servicio de Seguridad S122,320 S/22,320 S/22,320

Administracién 14.9% S/3,317 S13,317 S/3,317

Ventas 14.9% S/3,317 S13,317 S/3,317

Operaciones 70.3% S/15,686 S/15,686 S/15,686

6 Servicio de Limpieza S/11,160 S/11,160 S/11,160

Administracién 14.9% S/1,659 S/1,659 S/1,659

Ventas 14.9% S/1,659 S/1,659 S/1,659

Operaciones 70.3% S/7,843 S/7,843 S/7,843

7 Internet + teléfono S/1,440 S/1,440 S/1,440
Administracion 40.0% S/576 S/576 S/576
Ventas 40.0% S/576 S/576 S/576
Operaciones 20.0% S/288 S/288 S/288

8 Insumos de mantenimiento y limpieza S/2,551 S/2,551 S/2,551
Administracion 14.9% SI379 SI379 SI379
Ventas 14.9% SI379 SI379 SI379

Operaciones 70.3% S/1,793 S/1,793  S/1,793
9 Utiles de oficina S/933 S/933 S/933
Administracion 40.0% SI373 SI373 SI373
Ventas 40.0% SI373 SI373 SI373
Operaciones 20.0% S/187 S/187 S/187
10 Licencia Office 365* S/0 SI246 SI246
Administracion 40.0% S/0 S/98 S/98
Ventas 40.0% S/0 S/98 S/98
Operaciones 20.0% S/0 S/49 S/49
11 Licencia Antivirus* S/0 S/212 S/212
Administracion 40.0% S/0 S/85 S/85
Ventas 40.0% S/0 S/85 S/85
Operaciones 20.0% S/0 S/42 S/42

Licencia Office y antivirus cubierta el primer afio en inversion intangible.
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Distribucion por areas:

Distribucion de areas*

AREA %
Administracion 14.9%
Ventas 14.9%
Operaciones 70.3%
TOTAL 100.0%

*Plano del Centro de Operaciones

**Se va a utilizar para distribuir los gastos comunes en los presupuestos de costos indirectos, presupuesto administrativo y

presupuesto de ventas

Gasto CIF no incluido en tabla de gastos comunes:

14. Personal de reemplazo de operarios

Concepto Afio 1 Afio 2 Afo 3
Cantidad de operarios que salen de vacaciones 5 6 7
Veces que salen de vacaciones (mes) 1 1 1
Cantidad de personalde reemplazo 5 6 7
Costo por operario de reemplazo (mes) S/930 S/930 S/930

Total al afio S/4,650 S/5,580  S/6,510




Anexo 18 - Demanda de la Alternativa 2

Consideraciones para la demanda:

20. ;Qué tamafio prefiere?

Rpta Cantidad % Redistribucion
a Pequefiode 250 gr 175 50% 63%
b Grande de 500 gr 105 30% 38%
C Grandede1kg 70 20% 0%
Total 350 100% 100%

Frecuencia de compra

22A. Cuéntas veces al mes compraria Misky Grains 500 gr

Rpta/ Veces por afio 12 24 36 48 Ponderado
Pequefio 500 gr 17% 74% 6% 3% 23.3
Total 23.3
Frecuencia castigada al 50% 11.0

Frecuencia de compra 500 gr

22. ¢Cuantas veces por mes compraria Misky Grains en envase de 500 gr?

Rpta Veces Veces % Ponderado

a 1vez 12 65% 7.8
b 2 veces 24 21% 5.1
c 3 veces 36 5% 1.9

d 4 veces 48 6% 3.0
e 5 veces 60 2% 13
Total 100% 19.1

Frecuencia castigada al 50% 9.0

Frecuencia de compra

22A. Cuantas veces al mes compraria Misky Grains 750 gr

Rpta/ Veces por

afno 12 24 36 48 Ponderado
Mediano 750 gr 76% 19% 3% 2% 15.7
Total 15.7
Frecuencia castigada al 50% 7.0

23B. ¢ Cuantas unidades por vez comprariade Misky

Rpta / unidad x vez 1 2 3 4 Ponderado
Pequefio 500 gr 22% 33% 26% 20% 0.9
Total 0.87
Redondeo 1.0

23B. ¢ Cuantas unidades por vez comprariade Misky

Rpta / unidad x vez 1 2 3 4 Ponderado
Mediano 750 gr 57% 17% 14% 11% 18
Total 1.80

Redondeo 1.0
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Con los datos anteriores se calcula la siguiente demanda en base al mercado objetivo estimado

(Anexo 14).
Demanda por tipo de producto
Nro. Producto 2021 2022 2023 2024 2025
1  Pequeiio 500 gr 115,006 120,989 127,373 134,188 141,462
2 Mediano 750 gr 43,911 46,196 48,633 51,235 54,013
Total 158,917 167,184 176,007 185423 195475
Posteriormente, para la segregacion por tipo de sabor y canal de ventase ha considerado la siguiente
distribucién:
Redistribucién de sabores elegidos
Respuesta %
Quinua 37.44%
Cafiihua 31.28%
Kiwicha 31.28%
Total 100.0%

Redistribuciéon de Canales Preferidos

Respuesta %
Supermercados 68%
Tiendas naturistas 8%
Tienda virtual 24%

Total 100.0%

Demanda por sabor, tamafio y canal

Nro. Producto 2021 2022 2023
Canal Supermercado 108,467 114,110 120,132
1 Misky Grains de 500 gr 78,496 82,580 86,937
37.44% Quinua 29389 30918 32550
31.28% Cafiihua 24553 25831 27194
31.28% Kiwicha 24553 25831 27194
2 Misky Grains de 750 gr 29,971 31,530 33,194
37.44% Quinua 29971 31530 33194
31.28% Cafihua 11221 11805 12428
31.28% Kiwicha 9375 9863 10383
Canal Tiendas Naturistas 12,612 13,269 13,969
1 Misky Grains de 500 gr 9,127 9,602 10,109
37.44% Quinua 3417 3595 3785
31.28% Cafiihua 2855 3004 3162
31.28% Kiwicha 2855 3004 3162
2 Misky Grains de 750 gr 3,485 3,666 3,860
37.44% Quinua 3485 3666 3860
31.28% Cafiihua 1305 1373 1445
31.28% Kiwicha 1090 1147 1207
Canal Venta Directa 37,837 39,806 41,906
1 Misky Grains de 500 gr 27,382 28,807 30,327
37.44% Quinua 10252 10786 11355
31.28% Cafiihua 8565 9011 9486
31.28% Kiwicha 8565 9011 9486
2 Misky Grains de 750 gr 10,455 10,999 11,579
37.44% Quinua 3914 4118 4335
31.28% Cafihua 1224 1288 1356
31.28% Kiwicha 383 403 424
100.00% Total 158,917 167,184 176,007
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Anexo 19 — Programa de ventas mensual de la Alternativa 2 (en unidades)

PROGRAMA DE VENTAS POR MESES - 2021/ EN UNIDADES

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic. Total

Estacionalidad 7.11% 7.11% 7.11% 8.00% 8.00% 8.00% 9.78% 9.78% 9.78% 8.44% 8.44% 8.44% 100.00%

Supermercados

Pequefio 500 gr 5,582 5,582 5,582 6,280 6,280 6,280 7,676 7,676 7,676 6,629 6,629 6,629 78,501
Quinua 2,090 2,090 2,090 2,351 2,351 2,351 2,874 2,874 2,874 2,482 2,482 2,482 29,391
Cafiihua 1,746 1,746 1,746 1,964 1,964 1,964 2,401 2,401 2,401 2,074 2,074 2,074 24,555
Kiwicha 1,746 1,746 1,746 1,964 1,964 1,964 2,401 2,401 2,401 2,074 2,074 2,074 24,555

Mediano 750 gr 2,132 2,132 2,132 2,398 2,398 2,398 2,931 2,931 2,931 2,531 2,531 2,531 T 29,976
Quinua 798 798 798 898 898 898 1,097 1,097 1,097 948 948 948 11,223
Caifiihua 667 667 667 750 750 750 917 917 917 792 792 792 9,376
Kiwicha 667 667 667 750 750 750 917 917 917 792 792 792 9,376

Tiendas Naturistas

Pequefio 500 gr 649 649 649 730 730 730 892 892 892 771 771 771 9,126
Quinua 243 243 243 273 273 273 334 334 334 289 289 289 3,417
Cafiihua 203 203 203 228 228 228 279 279 279 241 241 241 2,855
Kiwicha 203 203 203 228 228 228 279 279 279 241 241 241 2,855

Mediano 750 gr 248 248 248 279 279 279 341 341 341 294 294 294 T 3,486
Quinua 93 93 93 104 104 104 128 128 128 110 110 110 1,305
Caifiihua 78 78 78 87 87 87 107 107 107 92 92 92 1,090
Kiwicha 78 78 78 87 87 87 107 107 107 92 92 92 1,090

Venta Directa

Pequefio 500 gr 1,947 1,947 1,947 2,191 2,191 2,191 2,677 2,677 2,677 2,312 2,312 2,312 27,381
Quinua 729 729 729 820 820 820 1,002 1,002 1,002 866 866 866 10,252
Cafiihua 609 609 609 685 685 685 837 837 837 723 723 723 8,565
Kiwicha 609 609 609 685 685 685 837 837 837 723 723 723 8,565

Mediano 750 gr 743 743 743 836 836 836 1,022 1,022 1,022 883 883 883 10,452
Quinua 278 278 278 313 313 313 383 383 383 331 331 331 3,913
Caifiihua 232 232 232 261 261 261 320 320 320 276 276 276 3,269
Kiwicha 232 232 232 261 261 261 320 320 320 276 276 276 3,269

Total Unidades 11,301 11,301 11,301 12,714 12,714 12,714 15,539 15,539 15,539 13,420 13,420 13,420 158,922
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PROGRAMA DE VENTAS POR MESES - 2021/ EN UNIDADES - Afio con castigo

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic. Total
Estacionalidad castigada* 5.33% 5.33% 5.33% 6.00% 6.00% 6.00% 7.82% 7.82% 7.82% 6.76% 6.76% 6.76% 77.73%
Supermercados
Pequefio 500 gr 4,187 4,187 4,187 4,710 4,710 4,710 6,141 6,141 6,141 5,303 5,303 5,303 61,023
Quinua 1,568 1,568 1,568 1,763 1,763 1,763 2,299 2,299 2,299 1,985 1,985 1,985 22,847
Cafiihua 1,310 1,310 1,310 1,473 1,473 1,473 1,921 1,921 1,921 1,659 1,659 1,659 19,088
Kiwicha 1,310 1,310 1,310 1,473 1,473 1,473 1,921 1,921 1,921 1,659 1,659 1,659 19,088
Mediano 750 gr 1,599 1,599 1,599 1,799 1,799 1,799 2,345 2,345 2,345 2,025 2,025 2,025 T 23,304
Quinua 599 599 599 674 674 674 878 878 878 758 758 758 8,725
Carfiihua 500 500 500 563 563 563 734 734 734 633 633 633 7,289
Kiwicha 500 500 500 563 563 563 734 734 734 633 633 633 7,289
Tiendas Naturistas
Pequefio 500 gr 186 186 186 210 210 210 273 273 273 236 236 236 2,715
Quinua 70 70 70 79 79 79 102 102 102 88 88 88 1,017
Cafiihua 58 58 58 66 66 66 85 85 85 74 74 74 849
Kiwicha 58 58 58 66 66 66 85 85 85 74 74 74 849
Mediano 750 gr 186 186 186 210 210 210 273 273 273 236 236 236 T 2,715
Quinua 70 70 70 79 79 79 102 102 102 88 88 88 1,017
Cafiihua 58 58 58 66 66 66 85 85 85 74 74 74 849
Kiwicha 58 58 58 66 66 66 85 85 85 74 74 74 849
Venta Directa
Pequefio 500 gr 1,461 1,461 1,461 1,643 1,643 1,643 2,142 2,142 2,142 1,850 1,850 1,850 21,288
Quinua 547 547 547 615 615 615 802 802 802 693 693 693 7,970
Caiiihua 457 457 457 514 514 514 670 670 670 579 579 579 6,659
Kiwicha 457 457 457 514 514 514 670 670 670 579 579 579 6,659
Mediano 750 gr 558 558 558 628 628 628 818 818 818 707 707 707 8,133
Quinua 209 209 209 235 235 235 306 306 306 265 265 265 3,045
Cafiihua 175 175 175 196 196 196 256 256 256 221 221 221 2,544
Kiwicha 175 175 175 196 196 196 256 256 256 221 221 221 2,544
Total Unidades 8,177 8,177 8,177 9,200 9,200 9,200 11,992 11,992 11,992 10,357 10,357 10,357 119,178

* Primer afo de ingreso se castiga en 25% en el primer semestre y en 20% al segundo semestre
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PROGRAMA DE VENTAS POR MESES - 2022 / EN UNIDADES

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic. Total

Estacionalidad 7.11% 7.11% 7.11% 8.00% 8.00% 8.00% 9.78% 9.78% 9.78% 8.44% 8.44% 8.44% 100.00%

Supermercados

Pequefio 500 gr 5,873 5,873 5,873 6,607 6,607 6,607 8,075 8,075 8,075 6,974 6,974 6,974 82,587
Quinua 2,199 2,199 2,199 2,474 2,474 2,474 3,023 3,023 3,023 2,611 2,611 2,611 30,921
Cafiihua 1,837 1,837 1,837 2,067 2,067 2,067 2,526 2,526 2,526 2,181 2,181 2,181 25,833
Kiwicha 1,837 1,837 1,837 2,067 2,067 2,067 2,526 2,526 2,526 2,181 2,181 2,181 25,833

Mediano 750 gr 2,242 2,242 2,242 2,522 2,522 2,522 3,082 3,082 3,082 2,662 2,662 2,662 31,524
Quinua 839 839 839 944 944 944 1,154 1,154 1,154 997 997 997 11,803
Cafiihua 701 701 701 789 789 789 964 964 964 833 833 833 9,861
Kiwicha 701 701 701 789 789 789 964 964 964 833 833 833 9,861

Tiendas Naturistas

Pequefio 500 gr 682 682 682 768 768 768 938 938 938 810 810 810 9,594
Quinua 255 255 255 288 288 288 351 351 351 303 303 303 3,592
Cafiihua 213 213 213 240 240 240 293 293 293 253 253 253 3,001
Kiwicha 213 213 213 240 240 240 293 293 293 253 253 253 3,001

Mediano 750 gr 261 261 261 294 294 294 359 359 359 310 310 310 3,672
Quinua 98 98 98 110 110 110 134 134 134 116 116 116 1,375
Cafiihua 82 82 82 92 92 92 112 112 112 97 97 97 1,149
Kiwicha 82 82 82 92 92 92 112 112 112 97 97 97 1,149

Venta Directa

Pequefio 500 gr 2,049 2,048 2,048 2,304 2,304 2,304 2,816 2,816 2,816 2,432 2,432 2,432 28,801
Quinua 767 767 767 863 863 863 1,054 1,054 1,054 911 911 911 10,783
Cafiihua 641 641 641 721 721 721 881 881 881 761 761 761 9,009
Kiwicha 641 641 641 721 721 721 881 881 881 761 761 761 9,009

Mediano 750 gr 783 783 783 880 880 880 1,076 1,076 1,076 929 929 929 11,004
Quinua 293 293 293 329 329 329 403 403 403 348 348 348 4,120
Cafiihua 245 245 245 275 275 275 337 337 337 291 291 291 3,442
Kiwicha 245 245 245 275 275 275 337 337 337 291 291 291 3,442

Total Unidades 11,890 11,889 11,889 13,375 13,375 13,375 16,346 16,346 16,346 14,117 14,117 14,117 167,182
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PROGRAMA DE VENTAS POR MESES - 2023/ EN UNIDADES

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic. Total

Estacionalidad 7.11% 7.11% 7.11% 8.00% 8.00% 8.00% 9.78% 9.78% 9.78% 8.44% 8.44% 8.44% 100.00%

Supermercados

Pequefio 500 gr 6,183 6,183 6,183 6,955 6,955 6,955 8,501 8,501 8,501 7,342 7,342 7,342 86,943
Quinua 2,315 2,315 2,315 2,604 2,604 2,604 3,183 3,183 3,183 2,749 2,749 2,749 32,552
Cafiihua 1,934 1,934 1,934 2,175 2,175 2,175 2,659 2,659 2,659 2,297 2,297 2,297 27,195
Kiwicha 1,934 1,934 1,934 2,175 2,175 2,175 2,659 2,659 2,659 2,297 2,297 2,297 27,195

Mediano 750 gr 2,360 2,360 2,360 2,656 2,656 2,656 3,246 3,246 3,246 2,804 2,804 2,804 33,198
Quinua 884 884 884 994 994 994 1,215 1,215 1,215 1,050 1,050 1,050 12,430
Cafiihua 738 738 738 831 831 831 1,015 1,015 1,015 877 877 877 10,384
Kiwicha 738 738 738 831 831 831 1,015 1,015 1,015 877 877 877 10,384

Tiendas Naturistas

Pequefio 500 gr 719 719 719 809 809 809 989 989 989 853 853 853 10,110
Quinua 269 269 269 303 303 303 370 370 370 319 319 319 3,785
Cafiihua 225 225 225 253 253 253 309 309 309 267 267 267 3,162
Kiwicha 225 225 225 253 253 253 309 309 309 267 267 267 3,162

Mediano 750 gr 274 274 274 308 308 308 377 377 377 325 325 325 3,852
Quinua 103 103 103 115 115 115 141 141 141 122 122 122 1,442
Cafiihua 86 86 86 96 96 96 118 118 118 102 102 102 1,205
Kiwicha 86 86 86 96 96 96 118 118 118 102 102 102 1,205

Venta Directa

Pequefio 500 gr 2,156 2,156 2,156 2,426 2,426 2,426 2,965 2,965 2,965 2,560 2,560 2,560 30,321
Quinua 807 807 807 908 908 908 1,110 1,110 1,110 958 958 958 11,352
Cafiihua 674 674 674 759 759 759 927 927 927 801 801 801 9,484
Kiwicha 674 674 674 759 759 759 927 927 927 801 801 801 9,484

Mediano 750 gr 823 823 823 926 926 927 1,133 1,133 1,133 978 978 978 11,581
Quinua 308 308 308 347 347 347 424 424 424 366 366 366 4,336
Cafiihua 257 257 257 290 290 290 354 354 354 306 306 306 3,622
Kiwicha 257 257 257 290 290 290 354 354 354 306 306 306 3,622

Total Unidades 12,515 12,515 12,515 14,080 14,080 14,081 17,211 17,211 17,211 14,862 14,862 14,862 176,005




Anexo 20 — Encuesta para Alternativa 1

CUESTIONARIO
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Buen dia, soy estudiante de la Universidad San Ignacio de Loyola (USIL) y me es grato dirigirme a usted para solicitarle por

favor apoyar respondiendo las siguientes preguntas para un estudio de mercado relacionado al consumo de un producto en

especial. De antemano se agradece su colaboracion

Preguntas Filtro

1.

¢Cual es su rango de edad?
a) 25-30afios

b) 31-35afos

c) 36-40 afios

d) 41-45afos

e) 46 —50 afos

f) 51-55afios

g) Otros (Terminar)

¢En quédistrito vive?
a) JesUs Maria

b) Lince

c) Magdalena

d) Pueblo Libre

e) San Miguel
f)  Miraflores
g) Sanlsidro
h) San Borja
i) Surco

j)  La Molina
k) Chorrillos
I)  Surquillo

m) Barranco
n) Otros (fin de la encuesta)

¢En qué rango se encuentra su ingreso mensual
familiar aproximado? *

a) Menor a 3540 (fin de la encuesta)

b) DeS/3540aS/4310

c) DeS/4311aS/7104

d) MayoraS/7104

Género
a) Masculino
b) Femenino

Indique su estado civil

a) Soltero
b) Casado
c) Viudo

d) Divorciado

Mercado Disponible

6.

¢Usted consume productos saludables (naturales,
organicos, bajo en calorias)?

a) Si

b) No (fin de la encuesta)

¢Usted consume avena o harina de algdn grano
andino (ej. Quinua, Cafiihua, Kiwicha)? - MD

a) Si

b) No (fin de la encuesta)

Perfil del Consumidor

10.

11.

12.

13.

14.

¢Considera quelleva un estilo de vida saludable?

a) Definitivamente si

b) La mayoria del tiempo

c) Algunas veces

d) No

¢Qué marcas consume avena o harina de granos
andinos?

a) Naturandes

b) Pert Inka

c) Renacer

d) Marimiel

e) Productos Andinos

f)  Nutrishake Andino

g) Condor Andino

h) Gatti

i) Oftros. (Cual?

¢En qué presentacion consume harina de granos
andinos?

a) En polvo listo para consumir

b) En polvo para mezclar con agua, leche u otro
c) En pastillas

d) Otros. ;Cual?

¢Cuanto suele pagar por dicho producto

a) Menos de 10.00 soles

b) De S/10.01 a S/20.00

c) DeS/20.01aS/30.00

d) De S/30.01aS/.40.00

e) Mas de S/. 40.00 soles.

¢Dondesuele comprar productos saludables?
a) Supermercados

b) Tiendas por conveniencia

c) Tiendas naturistas o de productos organicos
d) Tiendas online

e) Otros. (Cual?

¢C0Omo se entera de dicho tipo de productos?
a) Television.

b) Radio.

c) Vallas Publicitarias

d) Péginas Web

e) Facebook / Instagram

f)  Volantes, cartillas de supermercado

g) Otros. ;Cual?

¢En quémeses del afio suele comprar el producto?

Enero — Marzo
Abril — Junio

Julio — Septiembre
Octubre — diciembre
Todo el afio



Validacion del Producto — Mercado Efectivo

Misky Grains, sera una marca de harina en base de
granos andinos como la quinua o kiwicha, con alto valor
nutritivo que se mezcla facilmente con agua caliente o
leche para consumir en menos de 1 minuto

15. ¢Compraria Misky Grains?

a) Si

b)  No (fin encuesta) 25.
16. ¢Qué Sabor compraria?

a) Quinua

b) Cafihua

c) Kiwicha

d) Habas

e) Maiz

f) Soya 26.

g) Otros. ;Cual?

17. ¢Qué tamafio prefiere?
a) Pequefio de 250 gr (siguiente pregunta)
b) Grande de 500 gr (pasa a pregunta 22)

18. ¢Cuanto estaria dispuestos a pagar por Misky
Grains de 250 gr?

a) S/.5soles 217.

b) S/8soles

c) S/10soles
d) S/12soles
e) S/15soles

19. ¢Cuantas veces al afio compraria Misky Grains de

250 gr?

a) Unavez

b) Dosveces

c)  Tres veces 28.
d) 4 veces

e) Mas de 4 veces.

20. ¢Cuantos Misky Grains de 250 gr compraria por

vez?

a) Una
b) Dos
c) Tres

21. ¢Cuénto estaria dispuestos a pagar por Misky
Grains de 500 gr?

a) S/.10soles 29.

b) S/15soles
c) S/20soles
d) S/25soles
e) S/30soles
22. ¢Cuantas veces al afio compraria Misky Grains de
500 gr?
a) Unavez
b) Dosveces
c)  Tres veces
d) 4 veces
e) Mas de 4 veces.

23. ¢Cuantos Misky Grains de 500 gr compraria por

vez?

a) Una
b) Dos
c) Tres

24. ;Qué tipo de empaque le gustaria para el
producto de Misky Grains?
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a) Caja

b) Bolsa

c) Envase doypack (cierre ziploc)
d) Lata de metal

e) Envase de plastico

f)  Otros. ;(Cual?

¢En qué momento del afio compraria Misky
Grains?

a) Enero — Marzo

b)  Abril — Junio

c) Julio — septiembre

d) Octubre —diciembre

e) Todo el afio

¢Déndele gustaria comprar Misky Grains?
a) Supermercados

b) Tiendas por conveniencia (ej. Tambo)

c) Tiendas naturistas

d) Ferias naturistas

e) Tienda virtual

f)  Otros. ;(Cual?

¢A través de qué medios le gustaria enterarse de
Misky Grains?

a) Redes sociales

b) Volantes

c) Vallas Publicitarias

d) Péagina Web (Internet)

e) Correos electronicos

f)  Otros. ;(Cual?

¢;Dénde se podria hacer degustaciones de las
harinas Misky Grains?

a) Supermercados

b) Mercados

c) Tambo — Mass

d) Minimarkets

e) Centros Comerciales

f)  Tiendas naturistas y ferias naturistas

g) Otros. (Cual?

¢El logo de la marca Misky Grains le parece?
a) Muy bueno

b) Bueno
c) Regular
d) Malo

e) Muy malo
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CUESTIONARIO

Buen dia, soy estudiante de la Universidad San Ignacio de Loyola (USIL) y me es grato dirigirme a usted para solicitarle por

favor apoyar respondiendo las siguientes preguntas para un estudio de mercado relacionado al consumo de un producto en

especial. De antemano se agradece su colaboracion.

Preguntas Filtro

1.

¢En quédistrito vive?
a) Jesus Maria

b) Lince

c) Magdalena

d) Pueblo Libre

e) San Miguel
f)  Miraflores
g) Sanlsidro
h) San Borja
i) Surco

j)  La Molina
k) Chorrillos
I)  Surquillo

m) Barranco
n) Otros (fin de la encuesta)

¢En qué rango se encuentra su ingreso mensual
familiar aproximado?

a) Menor a 3540 (fin de la encuesta)

b) DeS/3540aS/4310

c) DeS/4311aS/7104

d) MayoraS/7 104 (fin de la encuesta)

¢ Tiene hijos de 4 a 10 afios de edad?
a) Si
b) No (fin de la encuesta)

¢;Se encarga personalmente de la compra de
alimentos para su(s) hijo(s)?

a) Si

b) No (fin de la encuesta)

Mercado Disponible

5.

¢Usted prepara avena, siete semillas o harina de
algun grano andino (ej. Quinua) para su hijo? -
MD

a) Si

b) No (fin de la encuesta)

Perfil del Consumidor

6.

Género
c) Masculino
d) Femenino

Indique su estado civil

a) Soltero
b) Casado
c) Viudo

d) Divorciado

¢Cudl es su rango de edad?
a) Menor de 25 afios

b) 25- 34 afos

c) 35-40afios

d) 41-45afos

e) 46— 50 afios

f)  Otro. ;Cual?

10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢Cuantos hijos tiene entre 4 a 10 afios de edad?

a) Uno
b) Dos
c) Tres

¢Cual de los siguientes aspectos considera el més
importante para que su hijo tenga una vida
saludable? Respuesta multiple

a) Unabuena alimentacion

b) Descanso

c) Hacer ejercicio

d) Consumir suplementos vitaminicos

e) Otro. ;Cudl?

¢Qué tan seguido le prepara alimentos saludables

a su(s) hijo(s)?
a) Siempre

b) Casi siempre
c) A veces

d) Pocas veces

¢Cual considera es el principal motivo de que no
le prepare tan seguidos alimentos saludables a su

hijo?
a) Dinero
b) Tiempo

c) No consigo
d) Otro. ;Cual?

¢Qué tipo de alimentos saludables le prepara a su
hijo? Respuesta multiple

a) Ensaladas (frutas y/o verduras)

b) Jugos

c) Avena, siete semillas, harinas

d) Complemento nutricional infantil

e) Comidas balanceadas

f)  Otro. ;Cudl?

¢En qué presentacion prefiere preparar o darle
un alimento saludable a su hijo?

a) Listo para consumir (tipo yogurt)

b) En polvo para mezclar con agua o leche

c) Enforma de dulce (tipo gomitas o galleta)

d) Otro. ¢;Cudl?

¢Cuénto suele pagar por este tipo de productos ¢,
a) Menos de 8.00 soles

b) DeS/8.01aS/12.00

c) DeS/12.01aS/16.00

d) DeS/16.01a$S/.20.00

e) MaésdeS/.20.00 soles.



16.

17.

18.

¢;Déndesuele comprar este tipo de productos?
a) Supermercados

b) Tiendas por conveniencia

c) Tiendas naturales

d) Tiendas online por web o redes sociales

e) Otro. ;Cual?

¢Como se entera de dicho tipo de productos?
a) Television.

b) Radio.

c) Vallas Publicitarias

d) Péaginas Web

e) Facebook / Instagram

f)  Internet (banners, etc.)

g) Volantes.

h) Otro. ;{Cual?

¢En quémeses del afio suele comprar el producto?
a) Enero — Marzo

b)  Abril —Junio

c) Julio — Septiembre

d) Octubre — diciembre

e) Todo el afio

Validacion del Producto

Misky Grains, serd una marca de harina en base de
granos andinos como la quinua, kiwicha y cafiihua, con
alto valor nutritivo que se mezcla facilmente con agua
caliente o leche para consumir en menos de 1 minuto.

19.

20.

21.

¢;Compraria Misky Grains?
a) Si
b) No (fin encuesta)

¢ Qué tamafio prefiere?
a) Pequefio de 500 gr
b) Mediano de 750 gr
c) Grandede 1kg

¢Cuanto estaria dispuestos a pagar por Misky
Grains?

15 20 25 30
soles | soles | soles | soles

Pequefio 500 gr

Mediano 750 gr
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Grande 1 kilo
22. ¢Cuantas veces al mes compraria Misky Grains?
1 2 3 4
vez | veces | veces | veces

Pequefio 500 gr

Mediano 750 gr

Grande 1 kilo

23. ¢Cuantas unidades al mes compraria de Misky
Grains?
1 2 3 4
unidad | unidade | unidade | unidade
S S s
Pequefio
500 gr
Mediano
750 gr
Grande
1 kilo
24. ;Qué tipo de empaque le gustaria para el
producto de Misky Grains?
a) Caja
b) Bolsa
c) Envase doypack (cierre ziploc)
d) Envase de plastico con tapa rosca
e) Lata
25. ¢(En qué momento del afio compraria Misky
Grains?
a) Enero — Marzo
b)  Abril - Junio
c) Julio — septiembre
d) Octubre — diciembre
e) Todo el afio
26. ¢Dondele gustaria comprar Misky Grains?
a) Supermercados
b) Tiendas por conveniencia (ej. Tambo / Mass)
c) Minimarkets
d) Tiendas naturistas
e) Ferias naturistas
f)  Tienda virtual
g) Otro. ¢;Cudl?
27. ¢Através de qué medios le gustaria enterarse de
Misky Grains?
a) Redes sociales
b) Volantes
c) Vallas Publicitarias
d) Pégina Web (Internet)
e) Correos electronicos
f)  Otro. ;Cual?
28. ¢Donde le gustaria que Misky Grains realice

degustaciones?

a) Supermercados

b) Minimarkets

c) Tiendas por conveniencia
d) Tiendas naturistas

e) Ferias naturistas

f)  Otro. ;Cual?
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Anexo 21 - Estimacién de mercado, ingresos y costos por escenario (Alternativa

seleccionada)

Datos previos

Datos para el mercado objetivo.

Mercado Efectivo

item Modelos 2021 2022 2023
1 Jesls Maria 15,539 15,695 15,852
2 Lince 10,815 10,923 11,032
3  Magdalena 12,036 12,156 12,278
4 Pueblo Libre 16,325 16,489 16,653
5  San Miguel 30,222 30,524 30,829
6 Miraflores 13,955 14,094 14,235
7 San Isidro 8,831 8,919 9,008
8 SanBorja 18,663 18,850 19,038
9  Surco 59,923 60,523 61,128
10 LaMolina 29,929 30,228 30,530
11 Chorrillos 68,868 69,557 70,252
12 Surquillo 18,017 18,197 18,379
13 Barranco 5,925 5,985 6,045

TOTAL 309,048 312,138 315,259

Nota: Adaptado de Anexo 5

Datos para la demanday programa de ventas en unidades.

Producto Preferencia Frecuencia de compra Cantidad de compra
Misky Grains de 250 gr 58% 11 2
Misky Grains de 500 gr 42% 9 1

Datos para programa de ventas en soles.

Canales Preferencia Valor de Venta
Supermercados 52%
Misky Grains de 250 gr S/6.36
Misky Grains de 500 gr S/12.71
Tiendas naturistas y ferias naturistas 26%
Misky Grains de 250 gr S/6.78
Misky Grains de 500 gr S/13.56
Venta Directa 23%
Misky Grains de 250 gr S/8.47

Misky Grains de 500 gr S/16.95




Escenario Optimista
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Mercado Objetivo Porcentual (%6)

item Concepto 2021* 2022 2023
1 Participacion 4.00% 4.24% 4.49%
Mercado Objetivo
item Concepto 2021 2022 2023
1 Personas 12,355 13,229 14,164
Demanda
item Concepto 2021 2022 2023
1 Misky Grains de 250 gr 158,059 169,234 181,199
2 Misky Grains de 500 gr 46,536 49,826 53,349
Total 204,596 219,061 234,548
Programade Ventas - unidades
Item Concepto 2021* 2022 2023
1 Misky Grains de 250 gr 112,900 169,234 181,199
2 Misky Grains de 500 gr 33,240 49,826 53,349
Total 146,140 219,061 234,548
* Castigo al 71.43% (igual que escenario moderado)
Programa de Ventas - Soles
Item Concepto 2021* 2022 2023
1  Supermercados
Misky Grains de 250 gr S/370,121 S/554,805 S/594,030
Misky Grains de 500 gr S/217,943 S/326,693 S/349,790
) Tiendas naturistasy ferias
naturistas
Misky Grains de 250 gr S/197,398 S/295,896 S/316,816
Misky Grains de 500 gr S/116,236 S/174,236 S/186,555
3 Venta Directa
Misky Grains de 250 gr S/216,534 S/324,580 S/347,528
Misky Grains de 500 gr S/127,504 S/191,126 S/204,639
Total sin IGV S/1,245,737 S/1,867,336 S/1,999,358
Total con IGV S/1,469,970 S/2,203,457 S/2,359,243
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Costo de Materia Prima - Con IGV

item Concepto

Afo 1 Afo 2

Afo 3

1 Costo Materia Prima - Escenario Moderado S/585,731  S/863,197 S/898,808

2  Costo Materia Prima - Escenario Optimista

S/720,899 S/1,062,397 S/1,106,225

Costo Materia Prima - Escenario Optimista

S/720,899 S/1,062,397 S/1,106,225

Nota: Costo calculado por regla de tres simple.

Escenario Pesimista

Mercado Objetivo Porcentual (%6)

item Concepto 2021* 2022 2023
1 Participacion 2.25% 2.38% 2.53%
Mercado Objetivo
item Concepto 2021 2022 2023
1 Personas 6,950 7,441 7,967
Demanda
item Concepto 2021 2022 2023
1 Misky Grains de 250 gr 88,908 95,194 101,925
2 Misky Grains de 500 gr 26,177 28,027 30,009
Total 115,085 123,222 131,933
Programade Ventas - unidades
item Concepto 2021* 2022 2023
1 Misky Grains de 250 gr 63,506 95,194 101,925
2 Misky Grains de 500 gr 18,698 28,027 30,009
Total 82,204 123,222 131,933
Programade Ventas - Soles
item Concepto 2021* 2022 2023
1  Supermercados
Misky Grains de 250 gr S/208,193 S/312,078 S/334,142
Misky Grains de 500 gr S/122,593 S/183,765 S/196,757
2  Tiendas naturistasy ferias naturistas
Misky Grains de 250 gr S/111,036 S/166,441 S/178,209
Misky Grains de 500 gr S/65,383 $/98,008 S/104,937
3  Venta Directa
Misky Grains de 250 gr $/121,800 S/182,576 S/195,484
Misky Grains de 500 gr S/71,721 $/107,509 S/115,110
Total sin IGV S/700,727 S/1,050,377 S/1,124,639
Total con IGV S/826,858 S/1,239,444 S/1,327,074

*Con castigo



Anexo 22 — Catalogo de productos
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HARINA DE AVENASTA HOJUELA DE HOJUELA DE
AZUCAR MIEL DE ABEJA SEMOLA CHURNO CATALINA AVENA QUINUA MACHICA
L T
y . - Al }4{“
e 5 .'::lkfi o
Vi, :." 9 J . I J. .
PRECIO
S/x KG 2.30 20.00 3.60 4.60 5.00 4.80 11.00
PRESENTACION| SACO X 50KG FRASCO 1/2 KG SACO x 25 KG SACO x 25 KG SACO x 10 KG SACOXx10KG | SACOXx10KG SACO x 50 KG
PRECIO i/ IGV 115 30 90 115 50 48 110 190
HARINADE [ HARINAMACA
IfREMA DE HABAS | CREMADE ARVEJA | SIETESEMILLAS SOYA COMERCIAL | MORONENTERO | MORON PARTIDO
W (% ‘-‘
st AN I
)
PRECIO
S/ x KG 3.80 3.50 3.80 4.50 4.50
PR ESE,,\\IITACIO SACO x 50 KG SACO x 50 KG SACO x 50 KG SACOX50KG | SACOXx50KG SACO x 50 KG SACO x 50 KG
PRECIO i/ IGV 185 190 160 175 190 225 225
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CENTEJABB CENTEJABB CENTEJIA ARVEIA FRIJOL FRIJOL
VERDE MARRON RICHIE RO PARTIDA CANARIO ARG Sl MEN0 | e e
AL,
PRECIO
S/x KG 3.80 3.30 3.30 3.30 6.40 7.80 550
PRESENTACION | SACOX 4536 KG | SACOX 45.36 KG SAC?(’é45'36 SACOx45.36 KG | SACOX 4536 KG |  SACOX50KG SACOX 50 KG SACK%X £y
PRECIO I/ IGV 172.37 149,69 149,69 149,69 2903 353.81 275
MAIZ MOTE
FRIJOL NEGRO PALLAR ICA GARBANZO PANAMITO | TRIGOMOTE | MAIZCANCHA | MAZ ISR
AT .ﬂfi\&
PRECIO Voo gricdn s A3 AN J AR S,
& o= e ¥ }.’f pos L
STXKG 550 560 250 5.00 340 5.00 5.00 550
PRESENTACION|  SACO x50 KG SACO X 50 KG SACO x 50 KG SACOX50KG | SACOX50KG | SACOx50KG | SACO x50 KG | SACO x 50 KG
PRECIO /1GV 775 780 725 300 170 750 300 775
PAPA SECA FAPA SECA CEBADA CINAZA OUINUA
PO GIEER AMARILLA NEGRA TOSTADA IMPORTADA BLANCA e Al st
PRECIO '
SIxKG 350 2,00 3.80 3.40 3.80 750 750 8.00
PRESENTACION | SACO X 22.8KG | SACOX50KG | SACOX50KG | SACOX50KG | SACOx4536KG | SACOX50KG | SACOX50KG SACOX50KG
PRECIO i/ 1GV 79.38 200 190 170 172.37 375 375 400




Anexo 23 — Resultados de la investigacion de mercados

Resultados de la Alternativa 1
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Cuestionario aplicado a personas de 25 a 55 afios, de los NSE B y C, quienes tienen como

habito cuidar su salud.

1. ¢Cual es su rango de edad?

Otros (Terminar) I 1%

51-55afios I 1%

46-50afios I 19%

41 -45affos I 19%

3640 afios I 15%
31-35afios I 15%
25-30afios I 15%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

2. ¢En qué distrito vive?

Otros (fin de laencuesta) = 1%
Barranco mmmm 204
Surquillo  we—— 6%
Chorrillos = 2104
La Molina s 1100

SUICO T e 220/

San Borja essssss— 704
San Isidro e 40,

Miraflores w50/

San Miguel m——— 80
Pueblo Libre w40
Magdalena === 304

Lince mmmmmmm 304
JesUs Marja = 494

0% 5% 10% 15% 20%

20%

25%
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3. ¢Cual es su ingreso familiar aproximado?

Mayor aS/7 104 [N 30%
bes/asiasi7 10, I v

DeS/3540a5/4310 [ 8%

Menor a 3 540 (fin de la encuesta) | 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

4. Género

Masculino; 45%

Femenino; 55%
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5. Indique su estado civil

Divorciado

Viudo... _ome2%
Soltero
; 48%
r

Casado

450

6. ¢Usted consume productos saludables (naturales, organicos,
bajo en calorias)?

85%

uSi ® No (fin de la encuesta)

7. ¢Usted consume avena o harina de algin grano andino (ej.
Quinua, Cafiihua, Kiwicha)? - MD

= Si = No (fin de la encuesta)
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8. ¢Considera que lleva un estilo de vida saludable?

No [ 10%
Algunas veces _ 15%
La mayoria del tiempo _ 21%
Definitivamente si [ g%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

9. ¢(Qué marcas consume de avena o harina de granos andinos?

Otros W 2%
Gatti N 5%
Condor Andino I 7%
Nutrishake Andino NN 6%
Productos Andinos I 12%
Marimiel I 11%
Renacer e 14%
Peru Inka N 15%
Naturandes I 28%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

10. ¢En qué presentacion consume harina de granos andinos?

Otros. ;Cual? l 3%
En pastillas - 10%
En polvo para mezclar con agua, leche u _ 5806
otro
En polvo listo para consumir _ 29%

0% 20% 40% 60% 80%



11. ;Cuanto suele pagar por dicho producto?

Mas de S/. 40.00 soles. [l 2%

De $/30.01a5/.40.00 [ 4%

De S/20.0125/30.00 Y 18%

De $/10.01a5/20.00 F— e2%

Menos de 10.00 soles [N 14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

12. ;Dbnde suele comprar productos saludables?

Otros. cCual? I 8%
Tiendas online [N 12%
Tiendas naturales [N 15%
Tiendas por conveniencia [N 13%

Supermercados I 52%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

13. (Como se entera de dicho tipo de productos?

Otros. ¢(Cual? WM 3%
Volantes, cartillas de supermercado I 5%

Internet (banners, etc.) N 10%

70%

60%

Facebook / Instagram ~ —— 40%

P4ginas Web N 10%
Vallas Publicitarias TN 8%
Television. I 24%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

45%
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14. ;En qué meses del afio suele comprar el producto?

Todoelafio " %
Octubre — diciembre [ 16%
Julio — Septiembre [T 16%
Abril - Junio P 15%
Enero — Marzo e 12%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

15. ;Compraria Misky Grains?

No (fin
encuesta) ;
12%

16. ;Qué Sabor compraria?

Otros. ;Cual? N 5%
Soya I 9%
Maiz I 8%
Habas I 18%
Kiwicha I 19%
Cafiihua I 19%
Quinua NI 22%

0% 5% 10% 15% 20% 25%
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17. ¢Qué tamafo prefiere?

Grande de 500 gr ;
42%

Pequefio de 250
gr; 58%

18. ¢(Cuénto estaria dispuestos a pagar por Misky Grains de 250
gr?

S/15soles W 2%

S/12 soles el 6%
S/10 soles T - 529
S/ 8 soles - 30%

S/. 5 soles e 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

19. ;Cuéntas veces al afio compraria Misky Grains de 250 grs?
Mas de 4 veces - 3%
4veces T 4%
Tres veces _ 10%
Dosveces [ 2%

Una vez A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

179
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20. ¢ Cuantos unidades de Misky Grains de 250 gr compraria por
vez?

Tres
unidades ;...

Una unidad;
55%

21. ;Cuanto estaria dispuestos a pagar por Misky Grains de
500 gr?

S/30soles [N 8%
S/25soles I 33%

S/20soles I 529
S/ 15 soles el 5%

S/. 10 soles B 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

22. ;Cuantas veces al mes compraria Misky Grains de 500
gr?

Mas de 4 veces. I 2%
Cuatro veces I 6%
Tresveces M 5%
Dosveces [N 21%
Una vez I es

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%



23. ;Cuantas unidades de Misky Grains de 500 grs
compraria por vez?

Tres unidades ;
3%

24. ;Qué tipo de empaque le gustaria para el producto de
Misky Grains?

Otros. ¢Cual? N 1%
Frasco de plastico I 37%
Lata de metal Bl 2%
Envase doypack I 45%
Bolsa NN 10%
Caja I 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

25. ¢En qué momento del afio compraria Misky Grains?

Todoelaiio [ 2%
Octubre — diciembre [ 19%
Julio — septiembre [T 20%
Abril — Junio . 15%
Enero — Marzo e 14%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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26. ;Donde le gustaria comprar Misky Grains?

Otros W 2%
Bodegas y Minimarket [N 8%
Tienda virtual RN 19%
Tiendas y ferias naturistas I 22%
Tiendas por conveniencia I 6%

Supermercados T 43%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

27. ¢ A través de qué medios le gustaria enterarse de Misky
Grains?

Otros T 4%

e s M 15

Supermercados

Péagina Web (Internet) [N 8%
Vallas Publicitarias [N 10%
Volantes [N 8%
Redessociales I 55%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

28. ¢Donde se podria hacer degustaciones de las harinas
Misky Grains?

Otros W 2%
T A — 15
Centros Comerciales NN 8%
Minimarkets FEN 5%
Tambo - Mass [N 14%
Mercados I 20%
Supermercados I 35%

0% 10% 20% 30% 40%
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29. ¢El logo de la marca Misky Grains le parece?

Muy malo [ 3%
Malo I 5%
Regular [ 8%
Bueno [ 519
Muy bueno (IR 33%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Resultados de la Alternativa 2

Cuestionario aplicado a padres de familia con hijos entre 4 a 10 afios.

1. ¢En queé distrito vive?

Otros (fin de laencuesta) Bl 1%
Barranco W 2%
Surquillo I 5%
Chorrillos T 20%
La Molina I 11%
Surco I 22%
San Borja N 7%
San Isidro N 3%
Miraflores [ 5%
San Miguel I 8%
Pueblo Libre I 5%
Magdalena FE———— 3%
Lince NN 3%
JesGs Maria I 4%

0% 5% 10% 15% 20%
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25%



60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

184

2. ¢Cual es suingreso familiar aproximado?

55%

25%
15%

5%

Menor a3 540 (findela  DeS/3540aS/4 310 DeS/4311aS/7104 Mayor a S/ 7 104
encuesta)

3. ¢ Tiene hijos de 4 a 10 afios de edad?

No (fin de la
encuesta); 14%

Si; 86%
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4. ;Se encarga personalmente de la comprade alimentos para
su(s) hijo(s)?

= Si

= No (fin de la encuesta)

5. ¢Usted prepara avena, siete semillas o harina de algin grano
andino (ej. Quinua) para su hijo? - MD

No (fin de la encuesta) - 15%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

6. Género
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7.- Estado Civil

Soltero
; 25%

8. ¢Cudl es su rango de edad?

Mayor 255 afios [ 2s%
4655 afios [ 26%
36 -45aios [ 5%

26 -35.afios [ 229

Menor de 25 afios . 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

9. ¢Cuantos tiene entre 4 a 10 afios de edad?

Tres 13%

Dos 32%

Uno 55%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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10. ¢Cual de los siguientes aspectos considera el mas importante
para que su hijo tenga una vida saludable

45.0% 40.5%

40.0%

35.0%

30.0%

25.0% 21.9%

0,

20.0% 18.8%

15.0% 12.5%

10.0% 6.3%
5.0% .
0.0%

Una buena Descanso Hacer ejercicio  Suplementos Otro. (Cudl?
alimentacion vitaminicos
11. ;Qué tan seguido le prepara harinas de granos andinos - quaker
o similares a su(s) hijo(s)?
45% 41%

35%

30%

25%

20% 19%

15%

10% 50
5%
0% L

Siempre Casi siempre A veces Pocas veces



12. ;Cual considera es el principal motivo por el que no le da
harinas de granos andinos - quaker o similares a su (s) hijo (as) ?

Otro. ;Cual? - 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

12. ;Cudl considera es el principal motivo por el que no le da
harinas de granos andinos - quaker o similares a su (s) hijo (as) ?

otro. ccual? [ 5%

No consigo

52%

Tiempo

20%

Dinero

23%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

60%

60%

188
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14. ;Qué marcas consume avena o harina de granos andinos?

Otros W 2%
Gatti I 5%
Condor Andino N 7%
Nutrishake Andino [N 6%
Productos Andinos I 12%
Marimiel I 11%
Renacer I 14%
Peru Inka I 15%
Naturandes T 28%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

15. ;Cuénto suele pagar por este tipo de productos?

Mas de S/. 25.00 soles. 1 2%
De $/20.01 a $/.25.00 W 4%
De S/15.01 a $/20.00 [ 24%
De $/10.01a $/15.00 T 45%

Menos de 10.00 soles Y 25%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

16. ¢;Donde suele comprar este tipo de productos?

Otro. ;Cual? I 5%
Tiendas online por web o redes sociales [N 35%
Tiendas naturales [ 6%
Tiendas por conveniencia I 6%
Bodegasy minimarkets [N 8%

Supermercados [ 40%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%



190

17. ;Cbémo se entera de dicho tipo de productos?

Oftro. (Cual? N 18%
Volantes IE—— 17%
Internet (banners, etc.) N 15%
Facebook / Instagram I 13%
Paginas Web I 10%
Vallas Publicitarias I 13%
Radio N 10%

Television e 4%

0% 5% 10% 15% 20%

18. (En qué meses del afio suele comprar el producto?

Todoelafio [ 34%
Octubre — diciembre [ 17%
Julio — Septiembre Y 16%
Abril - Junio e 1%
Enero — Marzo e 15%

0% 5% 10%  15% 20% 25% 30% 35%  40%

19. ;Compraria Misky Grains?

= Si = No (fin encuesta)
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20. ¢ Qué Sabor compraria?

25% 3%

20% 19% 19% 18%
15%
10% 8% 9%
5%
i
0%
Quinua  Cafiihua Kiwicha  Habas Maiz Soya Otros.

¢Cual?

21. ;Qué tamafio prefiere?

Grande de 1 kg _ 20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

22. ¢Cuanto estaria dispuestos a pagar por Misky

Grains?
80% 74%
70% 61%
60%
50% 47%
40%
27%
30% 19% 21%
20% 17% 15%
9%
o -~ BN =ml
15 soles 20 soles 25 soles 30 soles

= Pequefio 500 gr ™ Mediano 750 gr ™ Grande 1 kilo



23. ¢Cuantas veces al mes compraria Misky

Grains?

(1]
80% 76% 74%
70%
60%
50%
40%

. % 6% qq 0 0
10% . 3% 3% 3% 2% 1%

1vez 2 veces 3 veces 4 veces

H Pequefio 500 gr = Mediano 750 gr = Grande 1 kilo

24. ;Cuéntas unidades por vez compraria de

Misky Grains?
70% 64%
60% 57%
50%
26%
30% 22% o 0 0%
0
20% 14% 14% 11% 11% 1004
T T
0%
1 unidad 2 unidades 3 unidades 4 unidades

® Pequefio 500 gr ™ Mediano 750 gr ™ Grande 1 kilo

25. ¢Qué tipo de empaque le gustaria para el producto de
Misky Grains?

5% 2%

|

S s

= Caja = Bolsa de plastico
= Bolsa doypack (cierre ziploc) Envase de plastico con tapa rosca

= | ata

192



193

26. ¢En qué momento del afio compraria Misky Grains?

= Enero — Marzo = Abril — Junio = Julio — septiembre

Octubre — diciembre = Todo el afio

27. ¢(Donde le gustaria comprar Misky Grains?

Otro. ;Cuadl? W 2%
Tienda virtual I 22%
Ferias naturistas N 5%
Tiendas naturistas N 15%
Minimarkets B 5%
Tiendas por conveniencia [N 8%
Supermercados I 43%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

28. (A través de qué medios le gustaria enterarse de Misky
Grains?
Otro. ;Cual? M 5%
Impresos (volantes - cartillas de super) NN 20%
Pagina Web (Internet) B 2%
Vallas Publicitarias Il 6%
Television N 12%
Redes sociales " 55%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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29. ;(Donde le gustaria que Misky Grains realice
degustaciones?

Otro. ;Cual? M 2%
Ferias naturistas 5%
Tiendas naturistas N 22%
Tiendas por conveniencia Bl 4%
Minimarkets Il 5%
Supermercados N 629

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

30. ¢El logo de la marca Misky Grains le parece?

90% 82%

80%

70%

60% 53%

50%

40%

30%

20% 12% s

10% . 5%
oot ] I

Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo



