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Resumen

El presente plan de negocio tiene como fin comprobar la viabilidad de implementacion de
una heladeria artesanal saludable que fabrique y comercialice helados de sabores tradicionales y
novedosos light con stevia y base vegana por medio de los principales supermercados, centros
comerciales y aplicaciones de delivery de la zona siete de Lima Metropolitana. El proyecto se basa
en la necesidad de ofrecer una linea de helado variada, cercana y centrada en los clientes

interesados en ofertas saludables.

Asi pues, la propuesta esta enfocada en la atencion de 15,053 residentes de los distritos de
La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago de Surco, que tienen entre 25 a 55 afios
de edad, pertenecen al nivel socioeconémico AB y buscan productos sanos conforme a lo descrito

previamente. De este modo, se aplica la estrategia genérica de enfoque- mejor valor.

La empresa se llama Helarte Sano S.AC., haciendo connotacion a la industria dirigida y su
principal caracteristica. La planta de produccion y oficina de 200 m2 se localiza en Ate Vitarte, al

ser la mejor propuesta de valor/precio ubicado cerca de los puntos de venta.

Acorde al prondstico se lograra una venta acumulada dentro de los cinco primeros afios de
evaluacion (2021-2025) de S/ 13,925,971 y una utilidad neta de S/ 1,459,724, equivalente al 10%
de los ingresos totales. EI 58% de la venta se origina en supermercados, el 34.5% en mddulos de

centros comerciales y el 6.5% en aplicaciones de delivery.

La inversion total es de S/ 927,271 incluyendo los activos tangibles, intangibles y capital
de trabajo. Cabe precisar, que en los tres primeros afios el 40% de la inversion requerida se
obtendra por medio de préstamos hipotecarios del Banco de Crédito del Per(, con una tasa de costo

efectiva anual (TCEA) del 13.19%.



El flujo econdmico del proyecto detalla un VANE de S/ 1,657,284 y TIRE de 50%. Del
mismo modo, el flujo financiero resulta con un VANF por S/ 2,318,634 un TIRF por 97%. Por lo
que se puede afirmar que se supera satisfactoriamente el costo de oportunidad establecido por los

accionistas y acreedores financieros.

Luego de todo lo demostrado, se infiere que la idea de negocio es rentable, dado que se
explota un mercado saludable en crecimiento con alto poder adquisitivo. Finalmente, teniendo en
cuenta el analisis de sensibilidad, se puede deducir que se debe establecer solidas relaciones con
los distribuidores y proveedores, de modo que las negociaciones sean favorables por ambas partes.

Palabras claves: Helados artesanales, saludable, supermercados, centros comerciales y

aplicaciones de delivery.



Abstract

The purpose of this business plan is to verify the feasibility of implementing a healthy
artisan ice cream parlor that manufactures and markets ice cream with traditional and novel light
flavors with stevia and a vegan base through the principal supermarkets, shopping centers and
delivery applications in the zone seven of Metropolitan Lima. The project is based on the need to
offer a varied line of ice cream, near and focused on customers with a healthy lifestyle, illnesses

or dietary restrictions.

Thus, the proposal is focused on the care of 15,053 residents of the districts of La Molina,
Miraflores, San Borja, San Isidro and Santiago de Surco, who are between 25 and 55 years old,
who belong to the AB socioeconomic level and look for healthy products as previously described.

Therefore, the focus- best value generic strategy is applied.

The company is called Helarte Sano S.AC., connoting the targeted industry and its main
characteristic. The 200 m2 production plant and office is located in Ate Vitarte, being the best

value / price proposal located near the points of sale.

According to the forecast, within the first five years of evaluation (2021-2025), it will be
achieved an accumulated sale of S / 13,925,971 and a net profit of S / 1,459,724, equivalent to
10% of the total income. The 58% of sales originate from supermarkets, 34.5% from shopping

center modules and 6.5% from delivery applications.

The total investment is S / 927,271, including tangible and intangible assets and working
capital. It should be noted that in the first three years, 40% of the required investment will be
obtained through mortgage loans from Banco de Crédito del Perud, with an Effective Annual

Interest Rate (EAR) of 13.19%.



The economic flow of the project details a NPV of S/ 1,657,284 and an IRR of 50%. In the
same way, the financial flow results with a NPV for S/ 2,318,634 and an IRR for 97%. Hence, it
can be affirmed that the opportunity cost established by the shareholders and financial creditors is

satisfactorily exceeded.

After all that has been demonstrated, it is inferred that the business idea is profitable, since
it is exploited in a healthy growing market with high purchasing power. Finally, taking into account
the sensitivity analysis, it can be deduced that solid relationships must be established with

distributors and suppliers, so that negotiations are favorable for both parties.

Keywords: Artisan ice creams, healthy, supermarkets, shopping centers and delivery

applications.

Vi



Tabla de Contenidos

DT [ or: o] 4 - H TP O SR RRTPTP R TRPRRN i
RESUMIBN. ...ttt ettt b e ab e e b e e e R bt e bt e e Rt e e b e e e ae e e nbe e e mb e e ebeeenbeenneeenns ii
N 011 = Tod PRSP %
Yoo [0 Tod o1 To ] o SRS 1
Capitulo 1: La oportunidad Y 12 @MPIreSa.........ooeeiirieiiiieieisie e 2
I I N | (= T0T=T0 [ (LSO RPN 2
1.2.  Determinacion de la oportunidad .............ccocveiieiieiicie e 4
1.3, JuStificaCion del PrOYECLO.....cc.cciiiieie ettt 5
1.4, Datos d 18 EIMPIESA......ccviivieieiieieeite e ste ettt et e s et e et e ene e s beetesneesraenreenee e 5
I - S To 1o - | OSSR 5
1.4.2. NOMDBIe COMEICIAL. .......oiieiiiie e 5

1.5. DesCripCion del ProUCTO ..........coveiiiiiiieeseee e e 5
1.6. ODJEtiVOS A1 PIrOYECTO ...ttt bbb 6
1.6.1. ODJELIVO GENETAL. ....ceeoeieieee e 6
1.6.2. ODJetivos BSPECITICOS. ...iiveeiiieieiieie ettt re e 6

1.7. AICANCE Y lIMITACIONES ......cvviivieieceie sttt et e e ae e 7
I N [ SOOI 7
O o 11 T [ 1= SO 7
1.8. Cultura organizaCional ............ccouiiiiiiiiiie e 7
I T V] o o S 7

I 7 V. TS T o SR 8
1.8.3. PIINCIPIOS. ...ttt bbb bbbt b et et nb e bbb ene s 10

1.9. Ventajas COMPELITIVAS ........eecviiieiieiecie sttt ve et teeste e steeae e e saaeee s 10
I S = (=0 - S OSSR SSRSPOSO 12
0 B Y Fo T 1= [0 I (3N <o To T [ R USSP 14
Capitulo 2: Analisis del entorno, la industriay el mercado...........ccccceovveveeieiicci e, 15
2.1. Tendencias de 1a INAUSTITA .........cveiieiiiie et naesneens 15
2.1.1. Tendencias globales de Nelados. ...........ccoeiiiiiiiiiiie s 15

2.2, ANALISIS PESTEL ..ottt ettt s be e e re e 16
2.2.1. ANALISIS POITICO. ....iiieiiieii ettt sreente e nneenns 16
2.2.2. ANALISIS ECONOIMICO. .. .eviiiiiiiiieiieieie ettt ettt sae sttt ens 17

vii



2.2.3. ANALISIS SOCIAL. .o ettt e e e e e e 18

2.2.4. ANALISIS TECNOIOGICO. ..o.viiviivieiieieieie et ens 18
2.2.5. ANALISIS ECOIOQICO. ..c.viviiieiiieiieieiee ettt sttt sre e ans 19
2.2.6. ANALISIS LEGAL ....cvviieieciiee et et 19
2.3. CINCO TUBIZAS U8 POITEY ....viiviiiieiieie ettt bbb bbb ene s 20
2.3.1. Rivalidad entre competidores eXIiStENES. ........cccvevveiiereerieiiese e 20
2.3.2. Poder de negociacion de COMPradOresS. .......ccvecueeieieerieeieseesese s sre e e sre e nnas 22
2.3.3. Poder de negociacion de ProvEEUOIES. .........ccoeruerieiririerieesie e 24
2.3.4. Amenaza de NUEVOS COMPELIAOIES. .......ccueiviriiriirieieieie e 25
2.3.5. Amenaza de Productos SUSLITULOS. .........cceruiriiririnieieiie e 27
2.3.6. Consolidacion de las cinco fuerzas de POIer. .........coovieieiiineinise e 28
2.4. ANAlisis de 1a COMPELENCIA.........cviiieiieiie it ste e 29
2.4.1. Competencia directa € INAIECIA. ........c.coviiieiieii e e 29
2.4.2. Matriz de perfil COMPELItIVO. .....ccveiiiiieiccc e 30
2.5,  IMIBLHZ EFE. ....ocviieeeie ettt b ettt ne s 32
2.6. ANAlISIS del MEICAUO .......ecuiiveeiiciee ettt re e eneas 35
2.6.1. INVestigacion CUBITALIVAL ..........eoveireriiicre e 35
2.6.2. INVestigacion CUBNTITALIVA. .........coveeiirieieeie e 49
2.6.3. Conclusiones del estudio de MEercado. ...........couririeieiireiee s 58
2.7. Determinacion del mercado ODJELIVO ........c.coveiiiiciicc e 58
P 0 oo o] - o [ o SRRSO 58
2.7.2. Mercado POENCIAL. ......cecoviiieie e 59
2.7.3. Mercado diSPONIDIE. .......cviiiiieee e 59
2.7.4. MErcado EFECLIVO. ..c..oiuiieiiiiiiieieeiee ettt ens 60
2.7.5. MErCado ODJELIVO. ...c..euvieiiiiiieiieieie ettt bbb 60
2.8. ProNGOStICO 8 VENTAS......cueiuieieeiiesieieiteste st te ettt testesbe e e anaesa e e s e ssesteseesnenneaneas 61
Capitulo 3: Plan de Marketing .........cocuoeiiiiiieieieie e 63
3.1. Objetivos d& MArKeTiNG........ccciueieieieie ettt eneas 63
3.2, MACTO BSETALEOIAS. .eevveeviesireeie ettt et ettt et e st et e st et e e sab e e be e s beeebeesaeeanbeessaeebeeeneeenes 63
3.2.1. Estrategia de SEgMENTACION. .......c.ccviivieiiiiieiiecie e 63
3.2.2. Estrategia de pOSICIONAMIENTO. .......cccveeiieeiieiie e 63
3.2.3. EStrategia de IMAICA. ......ccueiiieiie it et sttt 64

viii



3.2.4. Estrategia de fideliZaCion. ... 65

3.3. Estrategias fUNCIONAIES ...........cviiiiiiie e 65
3.3.1. Estrategia de ProdUCTOS. .........cocuiiiiiieieicicsicsese e 65
KR i 1 - (=0 | o [ o =Tod o TSR 66
3.3.3. Estrategia de DiStriDUCION. .........coviiiiieiicie e 66
3.3.4. Estrategia de PrOMOCION. ........ccveiiiiiiieee ettt 66
3.3.5. EStrateqia 08 PEISONAS. ......cccveivieieirieiieesiesiesieeste e e stee e ete s esreesesneesteesteaneesreeneeanee e 67
3.3.6. EStrategia de PrOCESOS. ........oiiiiiiiiiieiieieie ettt 67
3.3.7. Estrategia de EVIdeNnCia FiSICa. ........cccooirriririiiiisieres e 68
3.3.8. Estrategia de Calidad. ............cooiiiiiiiiiee e 68

I o o T (- - o oo RSSO 70

3.5. Politicas de garantia y SEMVICIO.........ccviueiieiiiic et 74

Capitulo 4: Plan de OPEraCiONES..........ccueieeiieiieiieseeiteseesteeaesteesteeaesteesteebessaesteesnesseesseeseesaeennas 75

I Lo [T o U 1 1= ] (o NSRS 75

4.2. Capacidad de MAGUINGS ........ceciuiiieiieie et e s te et ste e e e s e e e sneesreeeeenee e 77

4.3. Proceso de ProQUCCION .......cuouiiiiieieriesieesie ettt es 78

4.4, PrOCESOS U8 VENTA ...eeivieuieiiiisieeieesiestee e eseestee e aseesteesteeseesseesteeseesseesseanseaseesseensesneesseeseaseenns 78

4.5. Localizacion de 1a iNStalaCion ...........cccceieiiieiiiececee e 78

4.6. Distribucion de la planta y MOAUIO ..........ccooeiiiiiii s 79

Capitulo 5: Gerencia y OrganiZaCion...........cccccueieeieeiieiieeie e seese e sre e sreesre e sreesreeee e e anas 80

5.1. EStructura organiZaCional.............cccueiiiieiieiie et 80

0.2, PUBSEOS. ..tttk b Rt e R et bt r e e et r e e nne e 82

5.3. Politicas de reclutamiento, capacitacion, motivacion, compensacién y retencion............. 85
5.3.1. Politica de reClUtamiento. .........ccouiieieiiieie st 85
5.3.2. Politicas de CapaCItaCION. ...........coveiiiieiciee et 85
5.3.3. Politicas de MOLIVACION. ........c.ccueieieieiecie et ens 85
5.3.4. Politica de COMPENSACION. ......cuviiiiiieiiieite sttt bbb 86
5.3.5. Politica de retencion para personal ClaVve. ... 86

Capitulo 6: ProyecCiones FINANCIEIAS .........ccviveiieiieeeeieeste ettt sbe e sreesre e sreeanas 87

6.1, INVEISIONES ...ttt sttt ettt s e b e bt e st et e et e e st e e bt e be e b e s beesbeenbeereenrs 87

6.2, FINANCIAMIBNTO .....eiiiiiie ettt et b et e et enbeeneesneenns 89

6.3. EStAd0S FINANCIEIOS. .. .c.viiiiiiiieii ittt ettt nb e sbesnee e 90



6.3.1. Estado de ganancias y pérdidas proyectado. ..........ccceoererriireniiniiie e 90

6.3.2. Balance ProyeCtato..........coeiiiiiiiieie e 92
6.3.3. FIujo de Caja ProYECIAUO. .......ccueeiieiieieiete et 93

6.4. EValuaCion FINANCIETA .........coviiiiiieieiie ettt bbbttt ane s 94
6.4.1. Tasa interna de retorno (TIR). ...cciiie oot 94
6.4.2. Valor actual NEtO (MAN). ..ottt sna e 95
6.4.3. Rentabilidad del capital (ROE)..........cccooiiiiiieie et 95
R L L1 oSO R RSP 96

6.5, ANALISIS 0B FESPOS .. veviiieitierietiesieie e ste st re st re et e et e testesbeebeaseesaesseseesbessestesresseeneanean 97
6.5.1. Andlisis de punto de equiliDrio. ... 97
6.5.2. Analisis de SeNSIDIIAAC. ..........cccoveiiiiree s 99
6.5.3. ANALISIS 08 BSCENAMIOS. ....vivevieiieiieiieie ettt sttt b et st sb e ans 99
Conclusiones Y RECOMENAACIONES ..........ccviireerieiiieseesieeteseeste e saeste e e s e e steeaesseesreenesreesreeneens 101
CONCIUSIONES ...ttt e bbb bbbt b e et et st be st beene e 101
RECOMENAACIONES ...ttt bttt b e bbbt e bt e s e e e et sbenbenbenreenes 102

[ E =T =] 0T - LTRSS 103
AANIEXOS ...ttt E bt b e e E e e e E e e e eR R et e aR b et e R R et e aR e e e aR b e e e nnr e e e nreeenes 123



Lista de Figuras

Figura 1. Participacion de mercado de heladerias artesanales de Lima Metropolitana. ............... 29
Figura 2. Logotipo de HEIArte SAN0. .........ccuiiiiiiiiieieeseeee e 65
Figura 3. Estructura organizacional deSeada .............ccocurvriiiiieiieiese e 80

Xi



Lista de Tablas

Tabla 1. Andlisis de componentes de 12 VISION. .........ccoiiiiiiiniineeee s 8
Tabla 2. Andlisis de los componentes de 1a MISION. .........coceviiiiiiienee s 9
Tabla 3. MOdEIO A8 NEJOCIO. ..ottt 14
Tabla 4. Rivalidad entre COMPetidores EXIStENTES. ..........oiiiiiieieieiese s 22
Tabla 5. Poder de negociacion de COMPratdores..........coiieiriierieinie et 23
Tabla 6. Poder de negociacion de ProVEEUOIES. .........cuierieiririerieirie e 25
Tabla 7. Amenaza de NUEVOS COMPETIAOIES..........oviiiriiiiri e 26
Tabla 8. Amenaza de productos SUSTITULOS. .......cueueriiriiieriiiceeiee s 28
Tabla 9. Evaluacion general de las cinco fuerzas de POIer..........cccevvveiveiecie s 28
Tabla 10. Factores determinantes de exito del Grupo EStratégiCo.........cccccvevvvvereereiiieiiesieenn, 31
Tabla 11. Matriz de Perfil COMPELItIVO. ......cccocviiiicece e 32
Tabla 12, IMAEFIZ EFE........ooiiiiieeee e bbbttt sttt 34
Tabla 13. Detalles técnicos del estudio cualitativo con el especialista de supermercados. .......... 38
Tabla 14. Detalles técnicos del estudio cualitativo con el especialista de centros comerciales. .. 39
Tabla 15. Detalles técnicos del estudio cualitativo a duefia de heladeria artesanal. ..................... 39
Tabla 16. Detalles técnicos del estudio cualitativo del focus group. ........cccocveieveevi i, 40
Tabla 17. Detalles técnicos del estudio cuantitativo de la encuesta. ..........ccocvvveverereienesennnn 51
Tabla 18. Proyeccion de la poblacion de Lima Metropolitana. ............ccccooveveiieiieie e, 59
Tabla 19. Mercado POtENCIAL...........c.ciiiiiiieie e 59
Tabla 20. Mercado diSPONIDIE. ..o 60
Tabla 21. Mercado EFECTIVO. ......cuviieiieie et e st esreeteanee e 60
Tabla 22. Mercado ODJELIVO. .......couiiiiiiiiiiieee bbb 61
Tabla 23. Gasto promedio anual POr PEISONA. ........cc.eiviriiririiieieie ettt 62
Tabla 24. PronGStiCo 08 VENTAS. .....c..ccviiiiiieiieieieiesie e e ettt na e e e aeseesnesneereans 62
Tabla 25. ODbjetivos de Marketing. ........ccocviieieieeeee s 63
Tabla 26. Acciones de fallas potenciales de acciones ViSibIeS. .........ccccvvveveiienience e 68
Tabla 27. Acciones de espera excesiva de eStANAAIES. .........ccccverererereresiese e 68
Tabla 28. Plan tactico del 2021 al 2025. ........ccooiueieieiece e ens 70
Tabla 29. Plan de inversion de 1anzamiento. ..........ccccoeieiiieeieiiene e 73
Tabla 30. Equipos para la planta de producCion. ............cc.coieieiiciecie e 75
Tabla 31. Equipos para los modulos de Centros Comerciales. ..........ccovevvvereiieieeie e, 76
Tabla 32. EqQUip0os para 1a 0fiCING. ........cc.cocveiiiiiiece e e 76
Tabla 33. ProducCion de NElAdO. ..........cciiiiieieee et 77
Tabla 34. Tiempo Necesario POr MAGUING. .......cveieeieerieiieiteeie st e steeste e sre e sreesbeesae e sreesreenee e 77
Tabla 35. Cantidad de MAQUINGS NECESANIAS. ......cceeiveerieiieirieiesteesteesteseeseesre e e steesae e sreesreenee s 77
Tabla 36. EStudio de 10CalIZACION. ...........cviiiiiieee e 78
Tabla 37. Dimensiones necesarias para la OPeraCioN.............cccceveveeiiiiie s 79
Tabla 38. Personal contratado del 2021 al 2025. ..o 81
Tabla 39. GErente GENEIAL. ........cc.oiiiiiiie et 82
Tabla 40. MaeStro HElader0. ..........cuoiuiiiiiiece e e e 82
Tabla 41. Jefe de Ventas Y diStriDUCION. ........ccuoiiiiiiiiiiiicseeeee s 83
LI Lo - Y @0 | v (o (o OSSO 83



Tabla 43.
Tabla 44.
Tabla 45.
Tabla 46.
Tabla 47.
Tabla 48.
Tabla 49.
Tabla 50.
Tabla 51.
Tabla 52.
Tabla 53.
Tabla 54.
Tabla 55.
Tabla 56.
Tabla 57.
Tabla 58.
Tabla 59.
Tabla 60.
Tabla 61.
Tabla 62.
Tabla 63.
Tabla 64.
Tabla 65.

Asistente de compPras y alMacCen. .........cccocveiiiieiieii e 83
(OfoTo] (o [Tt To (o] glo (oY =T | - TSROSO P TP 84
Vendedores de MOUUIOS. ......c..oviiiiiiiie e e 84
Perfil del personal OPEratiVo. ...........ccciveiiiiieiieie e 84
Inversion de activos intangibIes. ..o 87
Resumen de inversion de activos fiJOS.........cccvciiiiiiieie i 88
Estructura del capital Y PréStamO. .........ccooiiiiiiiiiiie e 89
Financiamiento del ProYECTO. ........cciiiiiiiiie e 89
Estado de ganancias Y PErdidas. ........ccoereiiriririnine et 91
BalanCe general. ..........ooioi i e 92
Flujo de Caja ProyECtadO. .........oiuiiiiiieiee e 93
FIUJOS A8 CAJA. ...t bt 94
TIRE Y TIRF del PrOYECTO. ....couviiiiiiiitisiisiesee et 95
FIUJOS A8 CAJA. ...ttt 95
VANE Y VANF del PrOYECTO. ....c..ooviiiiiiiiiieiieeeee e 95
ROE eI PIrOYECTO. ...ttt 96
RAZON COMIBNTE. ...ttt et sttt ettt besreene e 96
TaSa A€ 12 HEUUA. ......eeiiiiiieiieiee ettt 97
Margen de DENETICIO. .......eoii i 97
Punto de equUIlibrio €N SOIES. ......cc.iiiiiece e 98
Punto de equilibrio en valores monetarios segun presentacion. .............ccccceevvevvevieenne. 98
Punto de equilibrio en unidades segn presentacion. ..........c.ccceceveereiiieieesesieseenneas 99
ANALISIS 8 BSCENAIIOS. .....vivievieiieiesie sttt ettt b bbb sne e 100

Xiii



Introduccion
El presente plan de negocio pretende analizar la viabilidad de implementar una marca de
helados artesanales en la ciudad de Lima Metropolitana. El trabajo consta de seis capitulos, en
donde en el primero se determina los antecedentes de la industria de los helados, se identifica la
oportunidad y justificacion del proyecto. Ademas, se presentan los objetivos, el alcance y
limitaciones. Asimismo, se plantea la cultura organizacional de la empresa, las ventajas

competitivas, la estrategia y modelo de negocio.

En el segundo capitulo se analiza el entorno, mediante el analisis PESTEL, las cinco
fuerzas de Porter y la competencia, para determinar las oportunidades y amenazas del negocio. De
la misma manera, se realiza la investigacion cualitativa y cuantitativa para reconocer las

preferencias de los consumidores y el nivel de aceptacion que tendra la idea de negocio.

En el tercer capitulo, se detallan las estrategias de marketing basada en las 8Ps, para

direccionar la forma cémo se impulsaran las ventas para llegar a las cantidades proyectadas.

En el cuarto capitulo, se establecen los equipos y maquinarias necesarias. Ademas, de los

procesos, infraestructura, ubicacién y distribucién de la planta.

En el quinto capitulo se precisa la estructura organizacional requerida para la empresa, asi

como las descripciones de los puestos de trabajos y sus politicas.

Por altimo, en el sexto capitulo se encuentran las proyecciones de los estados financieros.
De igual manera, se presenta la evaluacién econdmica financiera del plan de negocio, de modo

gue se determina la viabilidad del mismo.



Capitulo 1: La oportunidad y la empresa

1.1. Antecedentes

Amengual (2016), indica que un helado artesanal difiere de uno industrial en la calidad y
personalizacion. En su elaboracion se utilizan solo productos frescos como leche, nata, azlcar,
aromatizantes como pulpa y zumos de fruta, chocolate, huevos y otros ingredientes de la misma
calidad. No se utilizan saborizantes, preservantes ni colorantes. Pero si se puede utilizar maquinas,
como una mantecadora de helado y una pasteurizadora para hacer el proceso mas simple. Suelen
prepararse cada dia y son muy cremosos. Incorporan menos aire que uno industrial y tienen entre

4 a 8% de grasa, a diferencia del industrial que tiene entre 10 a 20%.

Hoy en dia, la industria de helados tiene como tendencia cuestiones claves con respecto a
la salud, debido a que existen consumidores intolerantes a la lactosa, al gluten, etc. que buscan
opciones que no los perjudiquen. Asimismo, optan por productos saludables y veganos. De igual
manera, buscan formatos mas convenientes, de alta calidad y que sean amigables con el medio
ambiente (eco-amigable). Igualmente, ellos se preocupan por el origen de los insumos utilizados
en los helados, desean conocer si la leche y huevos provienen de granjas libres de estrés (Tetrapack,

2018).

Es preciso resaltar que, una alimentacion saludable consiste en tener una comida
balanceada mediante la inclusion de todos los grupos de alimentos, y que estos sean naturales,
frescos y no procesados, para que los alimentos sean ricos en nutrientes (Colegio de Nutricionistas
del Perd, 2020). De igual forma, el veganismo es un estilo de vida y filosofia que busca eliminar
cualquier forma de explotacion y crueldad hacia los animales para comida, ropa u otro proposito.

En términos alimenticios, este prescinde de todos los productos de origen animal en su totalidad o



parcialmente (The Vegan Society, 2021). Ademaés, ser eco-amigable, esta relacionado a la

capacidad de adoptar medidas para ayudar a conservar el medio ambiente (Andina, 2019).

La venta del mercado mundial de helados del 2015 al 2019 ha aumentado en promedio en
2.62%. De la misma forma, del 2020 al 2024 se tiene proyectado un crecimiento anual medio de
5.58% (ver Anexo 1). Es necesario recalcar, que el 54.45% de las ventas se realiza por minoristas
de comestibles del canal moderno; que son en su mayoria supermercados con 32.5% e
hipermercados con 16.6%. (Passport-Euromonitor, 2020). Con respecto a los helados artesanales
se proyecta una tasa de crecimiento anual en el mundo de 7.4% entre el 2019 al 2027 (Coherent

Market Insights, 2018).

Por otro lado, el nivel de ventas de los helados en Latinoamérica, del 2015 al 2019 decrecio
en promedio en 0.53%. Asi pues, teniendo en cuenta las proyecciones del 2020 al 2024 se podria
crecer alrededor del 4.71% por afio (ver Anexo 2). Es preciso destacar, que el 58% de la venta de
estos se genera a través de minoristas comestibles pertenecientes al canal tradicional y el 32% al
moderno (Passport-Euromonitor, 2019). Cabe sefialar que, el consumo per cépita en paises de

Latinoamérica es de 2.5 litros, para mayor detalle ver Anexo 3 (Gestion, 2017).

En el Per0 la venta de helados del 2015 al 2019 aumento en promedio en 2.18%. Asimismo,
se planifica un incremento medio del 2020 al 2024 de 6.18% (ver Anexo 4). Es importante
mencionar, que el 41.5% de la venta de este producto se origina en el canal moderno; resaltando
los hipermercados y supermercados. Por su parte, el 58.5% en el canal tradicional, siendo las

principales las bodegas (Passport-Euromonitor, 2019).

Por lo que se refiere al ecommerce en Perd, en el 2019 hubo un crecimiento del 30% con

respecto al afio anterior, superando los USD$ 4,000 millones. Se espera que, para finales del 2020,



este tenga un crecimiento minimo del 40% (Camara Peruana de Comercio Electrénico, 2019). Al
mismo tiempo, el 60% de los peruanos han utilizado aplicaciones de delivery. Segun datos de
Glovo, el limefio invierte en promedio S/ 37.56 por pedido de helados, comida saludable o pokes

en temporada alta y S/ 25.20 en supermercados (ElI Comercio, 2020).

Por otra parte, es relevante mencionar que el 65% de los peruanos tiene problemas para
digerir lactosa (EI Comercio, 2019). Asimismo, aproximadamente un millon de ciudadanos
padecen de diabetes (Capital, 2018). Por ultimo, cabe sefialar que el 32% de la poblacién lleva un
estilo de vida saludable, destacando el rango de 36 a 45 afios con 22% y de 46 a 55 afios con 27%,

esto se especifica en el Anexo 5 (IPSOS, 2019).

1.2. Determinacion de la oportunidad

Segun los antecedentes presentados, existe un incremento favorable en las ventas
proyectadas de la industria de helados peruanos y una tendencia de alimentacidn sana en aumento,
que permiten deducir que hay una demanda creciente de helados saludables y oportunidad de
entrada para nuevos competidores que se dirijan al mercado mencionado dentro de la zona siete
de Lima Metropolitana, debido a que solo hay una marca de helados artesanales, llamada Lift,
dirigida a este publico ubicada en esa zona, que cuenta con presencia en diversos market
saludables, restaurantes y un supermercado. Las demas heladerias existentes en la industria como
Cafeheladeria 4D, Anelare, Amorelado, La Gelaterie, etc., comercializan helados artesanales
variados principalmente en centros comerciales y por medio de delivery. Si bien estas en su
mayoria pueden contar con un portafolio reducido de uno a tres productos sanos, estos no son su
especialidad. Por lo que, la disponibilidad y accesibilidad de estos bienes orientados a un estilo de
vida saludable es limitada para los residentes de 25 a 55 afios de la zona siete de Lima

Metropolitana: La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago de Surco; pertenecientes



al nivel socioecondmico AB, quienes representaran una poblacion potencial total de 297,866 para
el afio 2025. Queda claro que, se buscara captar mercado principalmente por el producto ofrecido

y los canales de distribucion disponibles.

1.3. Justificacion del proyecto

Se ha planteado incursionar en el negocio de helados, debido a que el mercado peruano
tiene una tasa de crecimiento proyectada de 6.14% en la industria de helados del 2020 al 2024.
Dicha cifra es superior al crecimiento promedio proyectado en Latinoamérica con 4.71% Yy en el
mundo con 5.58% dentro del mismo lapso. Teniendo en consideracion ello, el ingreso a esta
industria es atractivo. Cabe resaltar que, los datos mencionados fueron recabados en un escenario
previo a la pandemia mundial del COVID-19. Definitivamente, ello ha generado variaciones en
las proyecciones. No obstante, se deduce que, debido a los datos historicos, este mercado seguird

en crecimiento.

Por otro lado, se creara una marca de helado artesanal sana, puesto que hay un segmento

que busca alternativas saludables.

1.4. Datos de la empresa

1.4.1. Razdn Social.

“Helarte Sano S.A.C.”

1.4.2. Nombre Comercial.

“Helarte Sano”

1.5. Descripcion del producto
Helarte Sano fabricard y comercializara helados artesanales saludables light con stevia y

con base vegana de sabores tradicionales y novedosos, que se venderan en presentacion en cono o



vaso por medio de mddulos en centros comerciales y en presentacion envasada de 100 ml, 500 ml
y 1 It a través de los principales supermercados y aplicaciones de delivey que operan en la zona

siete de Lima Metropolitana.

1.6. Objetivos del proyecto

1.6.1. Objetivo general.

Desarrollar un plan de negocio para evaluar la viabilidad de una heladeria que ofrezca
helados artesanales saludables light con stevia y base vegana en mddulos de centros comerciales,

supermercados y aplicaciones de delivery.

1.6.2. Objetivos especificos.

e Especificar la oportunidad de negocio detectada y detallar la propuesta de valor
planteada del proyecto.

e Analizar e identificar los factores externos, la industria y el mercado objetivo del
proyecto.

¢ Realizar un plan de marketing, que permita captar y mantener al pablico objetivo.

e Determinar la infraestructura y equipos requeridos para la implementacién del
proyecto.

e Crear una estructura organizacional adecuada para la gestion del negocio.

e Elaborar una valoracion de la proyeccion econémica y financiera para evaluar la

factibilidad del plan de negocio.



1.7. Alcance y limitaciones

1.7.1. Alcances.

e EI presente plan de negocio busca determinar la viabilidad de produccion y
comercializacion de helados artesanales saludables light con stevia y base vegana para
los residentes de la zona siete de Lima Metropolitana de los niveles socioecondmicos
Ay B, de 25 a 55 afios, que tengan intereses por ofertas saludables.

e El horizonte de evaluacion del presente proyecto es de cinco afios, es decir desde el

2021 al 2025. Se espera un crecimiento escalable y sostenible.

1.7.2. Limitaciones.
e Escasa informacién sobre el crecimiento y tendencias de la industria de helados
artesanales en Per( y Latinoamérica.

e Acceso limitado de la participacién de mercado y venta de los competidores.

1.8. Cultura organizacional

1.8.1. Vision.

La vision es aquello que la empresa busca lograr a largo plazo. Esta responde a la pregunta
“sen qué queremos convertirnos?” (David y David, 2017) y a siete componentes, los cuales se

mencionan en la Tabla 1.



Tabla 1

Analisis de componentes de la vision.

Componente Andlisis
Se cumplen con estos componentes, dado que se entiende la posicion
Simple, clara'y comprensible. a la cual quiere llegar la empresa, en base a reconocimiento y nivel
de ventas.
Se buscara llegar a las primeras posiciones de liderazgo, dado que se
Ambiciosa, convincente y realista. trabajard por sobresalir por encima de la competencia principal con

un foco claro en los consumidores.

Definida en un horizonte de tiempo

: . Se direccionan todos los esfuerzos en un periodo de diez afios.
que permita los cambios.

El alcance geogréfico sera en Lima Metropolitana, principalmente
Proyectada a un alcance geografico. en los distritos que concentren al nivel socioeconémico A y B,
quienes tienen mayor preferencia por ofertas saludables.

. Se interiorizara en los colaboradores para lograr conjuntamente este
Conocido por todos.

objetivo.
Expresada de tal manera que
permita crear un sentido de Se indica la posicion y el afio para poder llegar al escenario deseado.
urgencia.
Una idea clara y desarrollada sobre  La meta no es ambigua, ya que se destaca que la empresa desea
adonde desea ir la organizacion. obtener una posicién de liderazgo.

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “El proceso estratégico, un enfoque de gerencia”, por D’ Alessio, F., 2013.
Bajo esta premisa, se ha elaborado una propuesta de vision:

“Ser la heladeria artesanal saludable lider mas reconocida y adquirida en la Lima

Metropolitana para el afio 2030”.

1.8.2. Mision.
La mision de una empresa es su “razon de ser” y debe indicar cual es el negocio (David y

David, 2017). Para desarrollarla, se tomé en cuenta los componentes especificados en la Tabla 2.



Tabla 2

Analisis de los componentes de la misién.

Componente Propuesta Analisis
. Los estratos sociales superiores suelen llevar
. Los clientes son personas que . - ) -~
Clientes un estilo de vida mas sofisticado, y por ello,

buscan cuidar su alimentacion.

optan por productos més sanos y novedosos.

Productos o servicios

Se ofrecerdn helados artesanales
saludables light, veganos y sin
azUcar.

Se buscara que el helado sea bajo en calorias,
sin azlcar y leche debido a las tendencias de
mercado en la industria y las necesidades del
consumidor.

Mercados

El negocio se enfocard en la zona
siete de Lima Metropolitana.

El pablico objetivo mayoritario se encuentra
ubicado en esta zona.

Tecnologia

No es un punto en el cual se centrara
el proyecto.

No aplica.

Preocupacion por la
supervivencia, el
crecimiento y la
rentabilidad

La empresa buscard tener solidez
financiera.

La empresa se preocupard por mantener la
linea de costos, de modo que se pueda obtener
la rentabilidad esperada e invertir anualmente
en los activos necesarios para la operacion.

Filosofia

Los valores que guiaran a la empresa
seran; la calidad, el compromiso con
la alimentacion saludable, la actitud
innovadora, la felicidad y el trabajo
en equipo.

Se buscara la excelencia de producto y
servicio mediante un trabajo interno que
permita transmitir resultados positivos.

Concepto de si mismo
(ventaja competitiva)

La ventaja competitiva se basara en
brindar varios sabores de helados
artesanales en puntos de compra
convenientes.

La poca variedad de sabores saludables y
lejania de ubicacion respecto a sus domicilios
son las principales debilidades de Ila
competencia.

Preocupacion por la
imagen publica

La empresa tendrd orientacion
ecoamigable por los envases que se
utilizaran y procesos de gestion de
recursos y residuos que se
manejaran.

Las empresas sostenibles en el tiempo
mantienen una postura respetuosa con el
ambiente, dado que ello permitira la
longevidad de las operaciones.

Preocupacion por los
empleados

El equipo de trabajo sera valioso
porque de su adecuada atencién
dependerd la satisfaccion de los
clientes.

La promesa de marca se cumple por medio
del equipo humano, y exactamente ello es lo
que permite fomentar relaciones a largo
plazo. Por tal motivo, se trabajara
integramente en la satisfaccion del equipo de
trabajo.

Nota: Elaboracidon propia. Adaptado de “Conceptos de administracion estratégica” por David, F.& David, F., 2017.

Considerando los componentes previamente mencionados, asimismo, que la mision debe
ser concisa, inspiradora y con una extensién de no mas de 150 palabras (David y David, 2017). A

continuacion, se desarrollara la propuesta:



“Helarte Sano estda comprometido a ofrecer variados sabores de helados artesanales
saludables, veganos y sin azUcar en puntos de venta convenientes a residentes de Lima que buscan
cuidar su alimentacion, gracias a un equipo altamente comprometido que brindara un producto de
calidad. Nos esforzamos por ser amigables con el medio ambiente y, al mismo tiempo, tener

solidez financiera.”

1.8.3. Principios.
Los principios son una serie de valores, filosofia empresarial y lineas de trabajo
inamovibles que guian el trabajo diario de todos los colaboradores de la empresa (EAE Business

School, 2016). Los principios de Helarte Sano son:

e Calidad: se contara con excelentes procesos productivos y de atencion al cliente.

e Compromiso con la alimentacion saludable: se desarrollaran productos que beneficien la
salud de los consumidores.

e Actitud innovadora: se idearan sabores de helado y procesos que satisfagan a los clientes.

e Felicidad: se buscara que el equipo labore en un ambiente de bienestar y alegria, y que los
clientes disfruten de los helados artesanales que se ofreceran.

e Trabajo en equipo: se fomentard que el esfuerzo conjunto desarrolle a los miembros del

equipo y genere resultados favorables.

1.9. Ventajas competitivas
El Marco VRIO desarrollado en el Anexo 6, indica que el proyecto posee dos ventajas

competitivas sostenibles:

e Espacio en la mayoria de las congeladoras y ecommerce de supermercados de la zona

siete: Se tendra presencia progresiva en los cuatro supermercados con mayor cobertura
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dentro de la zona. Ademas, se estara presente dentro de sus ecommerce. Actualmente,
ningun competidor esta explicitamente orientado a ingresar a todos los supermercados,
dado que la entrada y permanencia en estos es complejo por temas logistico, financieros
y comerciales. Por ello, se buscara mantener buenas relaciones con los supermercados
entregando los pedidos a tiempo, cumpliendo con las obligaciones financieras de forma
oportuna y llevando a cabo acciones que los permitan cumplir con los objetivos de
venta de su categoria e impulsando dicho canal de ventas.

Variedad de sabores de helado saludable: Se comenzara el proyecto con diez sabores
de helado saludable, lo cual representa el doble de sabores actualmente ofrecidos por
la competencia principal; Lift. Queda claro, que un rival podria afiadir y ofrecer mas
sabores de helados. No obstante, mediante un continuo seguimiento a la competencia
se trabajara por tener la mayor cantidad, incorporando dentro del portafolio de
productos a nuevos sabores de forma trimestral; que sean altamente preferidos por su

sabor dnico.

Asimismo, el Helarto Sano tiene seis ventajas competitivas temporales, las principales son:

Capacidad de innovacion: La maestra heladera y el area comercial trabajaran
conjuntamente de forma continua para identificar y desarrollar sabores de helados
artesanales de forma trimestral adaptados a las tendencias y preferencias de los
consumidores.

Atencion basada en la satisfaccion del cliente: Se tendrd un personal motivado y
comprometido, que brindara un buen servicio al cliente, dado que se impulsara el
principio empresarial de la felicidad mediante diversas acciones como reuniones de

integracion, capacitaciones, reconocimientos, etc. Cabe precisar que, esto se
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corroborard y medira a través de terminales de satisfaccion al cliente en los médulos de
centros comerciales y mediante encuestas de satisfaccion anuales, con el fin de tomar
acciones correctivas 0 de mejorar para poder alcanzar una satisfaccion total de los

clientes.

1.10. Estrategia

El presente proyecto aplicara la estrategia enfoque- mejor valor (David y David, 2017),
dado que el mercado objetivo es reducido. Se atendera a personas que buscan cuidar su
alimentacion y residan en los distritos de La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago
de Surco. De igual modo, porque se tiene como ventaja competitiva una mayor cantidad de sabores
de helados artesanales saludables disponibles en los principales supermercados, centros

comerciales y aplicaciones de delivery en los distritos mencionados.

Collis y Rukstad (2008) afirman que una declaracion de estrategia explica claramente hacia
donde va una empresa y la forma en como lo lograra. Esta alinea el comportamiento organizacional
con respecto a la toma de decisiones, haciéndolas mas efectivas. Los componentes que integran a
esta declaracion de estrategia son: objetivo, alcance y ventaja. Ademas, debe de estar redactada en

35 palabras, para que capture, energice, empodere y mejore el desempefio de los colaboradores.

Objetivo: Ubicarse dentro del top dos de marcas lideres de helados artesanales saludables

para el afio 2025 en la zona siete de Lima Metropolitana.

Alcance: Personas entre 25 y 55 afios interesados en productos saludables, que residan en
la zona siete de Lima Metropolitana, cual contempla los distritos de: La Molina, Miraflores, San

Borja, San Isidro y Santiago de Surco.
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Las ventajas principales del proyecto, segln la matriz VRIO, son:

e Amplia cobertura en supermercados.
e Variedad de sabores de helado saludable.
e Capacidad de innovacion.

e Satisfaccion del cliente interno y externo.

Considerando el objetivo de negocio sefialado, el alcance y ventajas, la declaracién de

estrategia del Helarte Sano es:

“Pertenecer al top dos de helados artesanales saludables al 2025 para residentes de la zona
siete de Lima de 25-55 afios que se alimentan saludablemente mediante variados sabores

innovadores, amplia cobertura y satisfaccion del cliente.”

Conforme a lo resaltado previamente, en el Anexo 7, se hace hincapié a las actividades que

apoyaran a lograr la declaracién de estrategia sefialada.
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1.11. Modelo de negocio

Tabla 3

Modelo de Negocio.

Socios Claves

- Supermercados: Wong,
Vivanda, Tottus y Plaza Vea.

- Aplicaciones de delivery:
Rappi y PedidosYa.

-Centros comerciales: Jockey
Plaza, Larcomar, La Rambla
San Borja y Real Plaza
Primavera.

- Proveedor de férmula base de
helado: PREGEL.

Actividades Claves

-Almacenamientos de insumos
y productos terminados.
-Produccion de helados.
-Transporte de productos.
-Atencion al cliente.
-Limpieza de planta y locales.
-Difusién de marca

Recursos Claves

- Férmula de base de helado.
- Frutas.

- Envases

- Méaquina de helado.

- Abatidor y mezcladora.

- Camara frigorifica.

- Equipo de atencion al cliente.

Propuesta de Valor

-Variedad de sabores
saludables.

- Cercania por medio de la
presencia de los principales
supermercados, centros
comerciales y aplicaciones de
delivey que operan en la zona
objetivo.

- Innovacién de helados por
estacion.

- Helados artesanales
saludables bajo en calorias, sin
gluten, azlcar y lactosa.

- Atencion centrada en la
satisfaccion del cliente.

Relacion con los clientes

- Redes Sociales
- Puntos de venta.
-Degustacion

- Promociones

-Publicidad indoor y outdoors.

-Fidelizacion.
-Personal de contacto en
tiendas.

Canales

-Venta directa por medio de
mddulos de centros
comerciales.

- Venta indirecta por
supermercados y aplicaciones
de delivery.

Segmentos de Clientes

Residentes de la zona siete de
Lima Metropolitana de 25 a 55
afios de edad del NSE Ay B,
que se inclinan por helados
saludables.

Estructura de Costos
-Férmula base del helado
- Frutas

- Alquiler de médulos

- Comision a supermercados y aplicaciones de delivery

- Planilla

- Gastos administrativos, de marketing y ventas.

Fuentes de Ingreso

-Helados en cono o vaso en moédulo de centros comerciales:

34.5% de la venta total.

-Helados envasados en supermercados 59% de la venta total.
-Helados envasados en aplicaciones de delivery: 6.5%:

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Generacion de Modelos de Negocio”, por Osterwalder, A. y Pigneur, Y., 2011.
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Capitulo 2: Andlisis del entorno, la industria y el mercado

2.1. Tendencias de la industria

2.1.1. Tendencias globales de helados.

Snackification: Los consumidores buscan opciones para sus meriendas. Por ello, se
estan creando presentaciones pequefias to go que disminuyen la culpa por darse un
gusto (DPO International, 2020).

Helados altos en proteinas: Las proteinas son esenciales para la salud. Por eso, los
consumidores buscan helados que los contengan y les proporcionen un equilibrio entre
la complacencia y la nutricion (DPO International, 2020).

Naturalmente funcionales: Los consumidores son mas conscientes del valor nutricional
y los ingredientes utilizados en su comida. Por ello, ahora buscan helados que no tengan
conservantes, sabores artificiales, estabilizadores, etc. Estos son preparados con frutas
estacionales y superalimentos. Por tal motivo, las personas estan dispuestas a pagar mas
por opciones con ingredientes naturales (DPO International, 2020).

Sustentabilidad: EI empaque de los helados se esta volviendo més inusual, ya que se
estd enfocando en la sostenibilidad y conveniencia del mismo. Por ejemplo, envases
hechos de carton renovable y envases reusables (DPO International, 2020).

A base de plantas: Los sabores hechos de frutas, frutos secos y frijoles resaltaran. Esto
se debe a la creciente poblacion intolerante a la lactosa. Asimismo, porque son una
fuente de proteina y una opcion saludable (DPO International, 2020).

Bienestar y salud digestiva: Los consumidores estan buscando alimentos que les
brinden alivio respecto a sus malestares digestivos, debido a la existencia de alergias e

intolerancias al gluten, la lactosa, entre otras (DPO International, 2020).
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e Helados bajos en grasa: Los consumidores buscan productos con estas caracteristicas,
puesto que el consumo excesivo de grasas incrementa el riesgo de obesidad y de
enfermedades al corazon (DPI International, 2020).

e Estado fisico y energia: Se espera que los productos que consumen antes, durante y
después de los entrenamientos contengan vitaminas, hidratacion, energia y proteina
(DPO International, 2020).

e Azulcar: La prohibicién de compuestos sintéticos en muchos paises han hecho que las
preferencias de los consumidores se modifiquen. Los helados bajo en azUcares y grasas
son la primera opcion para las personas que buscaban productos mas saludables,

especialmente veganos y cetogénicos (DPO International, 2020).

2.2. Analisis PESTEL

2.2.1. Andlisis Politico.

Ante el estado de emergencia, el gobierno establecié politicas gubernamentales para
soportar a las MYPES, subsidiando planilla, aplazando el pago de la CTS y otras medidas de alivio
tributario (MEF, 2020). Definitivamente, ese apoyo y prorroga de pago en escenarios similares,
permitirian a la empresa seguir operando (oportunidad). En cuanto a ley de la promocién de la
alimentacion saludable para nifios, nifias y adolescentes, esta se debatio publicamente en el pleno
del congreso a solicitud del Ejecutivo, para que se comprenda y defina la inclusion de octdégonos
de advertencia en los productos procesados (Publimetro, 2019). En tal sentido, se observa que el
gobierno busca concientizar una alimentacion saludable, al este ser un tema de importancia
mundial, favoreciendo asi la preferencia de los productos sin dicho etiquetado, como aplica en el

proyecto (oportunidad). El detalle se puede apreciar en el Anexo 8.
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2.2.2. Anélisis Econémico.

El confinamiento y distanciamiento social establecidos como medidas preventivas contra
la propagacion del COVID-19 han reducido la adquisicion de productos y poder adquisitivo de la
poblacion (MEF, 2020). La crisis sanitaria, afectd la tasa de empleo, y por ende los estilos de vida
del publico se veran impactados hasta una reinsercién laboral, pudiéndose de tal modo disminuir
la cantidad de mercado objetivo esperado por captar (amenaza). Por otro lado, se espera un
crecimiento promedio en la economia de 5.1% del 2021 al 2026 por el fortalecimiento de la
demanda interna, competitividad y productividad econémica (MEF, 2021). Los proyectos de
inversion y las nuevas empresas impulsadas por el gobierno mejoraran la PEA del pais y, por ende,

el consumo de los productos del negocio presentado (oportunidad).

Se procedera analizar indicadores econémicos del afio 2015 al 2019, en base a las
variaciones promedio se indicaran especulaciones al respecto. EI PBI ha tenido un crecimiento
promedio de 4.85% (BCRP, 2020). Evidentemente, el aumento de la actividad productiva es
beneficioso para el proyecto, especialmente teniendo en cuenta que el sector al cual pertenece
crece anualmente (oportunidad). Adicionalmente, dentro del mismo lapso el ingreso nacional
disponible increment6 aproximadamente en 3.32% (BCRP, 2020). Por lo que se infiere que, la
capacidad de gasto adicional que se generara en afios posteriores, se podria destinar al consumo
de este tipo de bienes (oportunidad). En cuanto, a la tasa efectiva, esta aument6 aproximadamente
en 2.63% (BCRP, 2020). Esto quiere decir que los intereses por solicitud de préstamos serian mas
elevados con respecto a afios anteriores (amenaza). La tasa de inflacion disminuyo en promedio
en 0.10% entre los afios 2015 y 2019 (BCRP, 2020). Definitivamente, es favorable que los precios
se mantengan estables, de modo que los margenes del negocio no se alteren (oportunidad). Por

altimo, entre los afios 2013 y 2017, la PEA aumenté en 2.2% (BCRP, 2020). De seguir la tasa de
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empleo esta tendencia favorable, el consumo de bienes y servicios se recuperaria (oportunidad).

Todo lo mencionado se cita en el Anexo 9.

2.2.3. Andlisis Social.

Existe una tendencia que busca mayor autenticidad y valor (Angus y Westbrook, 2019),
por ello los negocios locales como el desarrollado se verian favorecidos, porque se ofreceria ofertas
particulares (oportunidad). Igualmente, los compradores se inclinan por el delivery, debido al
ahorro de tiempo (Angus y Westbrook, 2019), y en general al ecommerce, por la conveniencia,
experiencia satisfactoria y seguridad (América Retail, 2020). En definitiva, la presencia en estas
plataformas impulsa la difusion de marca, las ventas y reduce las barreras de comercializacion del
Helarte Sano (oportunidad). De igual modo, gran parte de la poblacion padece de enfermedades o
alergias que les impiden el consumo de ciertos alimentos (Passport- Euromonitor, 2019). Este
punto es conveniente, puesto que los productos dirigidos para este segmento son limitados y el

negocio se enfocara en atender a este publico (oportunidad). Esto se contempla en el Anexo 10.

2.2.4. Andlisis Tecnologico.

Las tecnologias usadas en las nuevas maquinas mantecadoras y exhibidoras siguen
desarrollandose (Talleres reunidos, 2018). Ello, es favorable, dado que permitira un ahorro en
costes, mantenimiento de temperaturas ideales y mejora en la exhibicion de los helados
(oportunidad). Asimismo, las compras se han digitalizado, especialmente debido a la pandemia,
logrando el ecommerce una participacion del 49.1% para abril 2020 (Pert Retail, 2020). Esta
modalidad de compra amplia los canales de ventas del producto y reduce la exposicién al virus
(oportunidad). Ademas, las formas de elaborar helados se reinventan y se enlazan a la experiencia
del cliente, un ejemplo de ello es la preparacion de helados a base de nitrogeno liquido (Pregel,

2020). Aungue este tipo de propuestas es restringido, lo novedoso en segmentos superiores es
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atractivo, por lo que podria quitar clientes al proyecto (amenaza). Se hace énfasis de todo lo

mencionado en el Anexo 11.

2.2.5. Andlisis Ecologico.

El Pert busca mejorar su posicion dentro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
de la ONU mediante los esfuerzos de las organizaciones publicas y privadas (Conexion ESAN,
2018), adicionalmente, existe un mayor compromiso por parte de las empresas para enfrentar el
cambio climatico (EI Peruano, 2020). Queda claro que hoy en dia es beneficioso ser una empresa
socialmente responsable, que se preocupe por su impacto dentro de sus grupos de interés y medio
ambiente, puesto que aumenta la preferencia por la marca y permite a la compafiia ser sostenible
en el tiempo (oportunidad). Asimismo, el Per( es el tercer pais mas preocupado por el
calentamiento global (Leo6n, 2018), por ello inclina sus preferencias hacia productos ecoamigables
(Passport-Euromonitor, 2019). Por consiguiente, el negocio deberd de proveer los productos en
envases eco amigables, velar por la integridad de la procedencia de los insumos que se adquieran,

hacer una correcta gestion de recursos y residuos (oportunidad). Esto se destaca en el Anexo 12.

2.2.6. Andlisis Legal.

Se establecio la Ley N° 30021 de Promocion de Alimentacion Saludable, debido a que
aproximadamente el 70% de adultos padecen de sobrepeso y obesidad (Andina, 2019). Este tipo
de leyes favorecen al proyecto, dado que fomentan una alimentacién mas sana (oportunidad). Por
otro lado, los decretos supremos promulgados por el COVID-19 ocasionan que ciertas actividades
econémicas no tengan autorizacién para operar, disminuyan su aforo y horario de atencién (El
Peruano, 2021). Estas restricciones ocasionan una disminucion de compra, por ende, las ventas

proyectadas podrian variar (amenaza). La especificacion de todo ello esta en el Anexo 13.
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2.3. Cinco fuerzas de Porter

Para poder comprender el grado de rentabilidad de la industria de helados artesanales se

usod el modelo de las cinco fuerzas de Porter (2008). Asimismo, se utilizd el esquema de

presentacion de Max y Majluf (2018), el cual mezcla la escala tipo Likert y el diferencial

semantico. En la escala hay cinco categorias: muy poco atractivo, poco atractivo, neutro, atractivo,

y muy atractivo, que son equivalentes a una escala de calificacion del uno al cinco. Ademas, el

diferencial semantico genera que en los extremos de los factores de cada fuerza haya adjetivos

calificativos anténimos, que permiten determinar el nivel de atractividad de estos.

2.3.1. Rivalidad entre competidores existentes.

Numero de competidores (concentracién) y equilibrio entre ellos (tamafio): En el 2017,
se estimo la existencia de mas de 1,333 heladerias artesanales (Gestion, 2014). De ellas,
acorde el estudio de mercado las principales en la zona siete son: Laritza D’,
Cafeladeria 4D, Héagen Dazs, Blu, Lift, La Gelaterie, Anelare, Crem de la Crem,
Amorelado y Dalcello. Con el fin de identificar la concentracion de mercado, se aplicd
el indice de Herfindahl (Estadisticamente, 2019), multiplicando al cuadrado el valor de
la participacion de mercado indicada en la Figura 1. Dando ello, como resultado un
total de 1,305 lo que significa que la cuota de la industria esta compuesta por varios
integrantes. El tamafio de estas varia, unas cuentan con un solo local y otras se han
expandido (EI Comercio, 2020). Entonces, al haber una significativa cantidad de
rivales, el consumidor tiene varias opciones para elegir (amenaza).

Crecimiento relativo de la industria: Del 2007 al 2012 hubo un crecimiento de

heladerias artesanales del 72.6%. Del 2012 al 2017, se proyectd un incremento del
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39.7% (Gestion, 2014). Denotandose, de este modo un desarrollo continuo
(oportunidad).

Barreras de salida: No hay restriccion de salida, para las heladerias que desean retirarse
del mercado (Opinion experta, 2020). EI mobiliario, maquinaria y equipos usados se
pueden vender en plataformas online como Mercado Libre (Mercado Libre, 2020).
Queda claro, que los activos se podran liquidar a precios de mercado sin inconvenientes
(oportunidad).

Compromiso y aspiraciones de liderazgo de los rivales: A través de los diarios se puede
conocer los planes de expansion y claves de éxito de otras heladerias artesanales, por
ejemplo, de la Cafeladeria 4D (Gestidn, 2018). Como resultado, los competidores y el
proyecto aplicardn diversas medidas para conseguir la mayor cantidad de clientes
(amenaza).

Caracteristicas del producto: Existe una gran variedad de sabores artesanales Ginicos en
cada heladeria como: aguaymanto, limon, ciruelas, chirimoya, canela, etc. (Andina,
2018). Cada una de ellas, aparte de ofrecer sabores tradicionales, tiene su especialidad
en sabores y combinaciones (Pert 2021, 2020), fomentando la predileccion por un

negocio, dependiendo de su carta de sabores disponibles (oportunidad).
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A continuacion, en la Tabla 4 se visualiza la calificacion de cada punto mencionado:

Tabla 4

Rivalidad entre competidores existentes.

Rivalidad entre Muy poco Poco Muy
competidores atractivo  atractivo 3) (@) atractivo
existentes 1) (2) (5)

Neutro Atractivo

Namero de

competidores

(concentracion) y Importante X Bajo
equilibrio entre ellos

(Tamafio)

Crecimiento relativo de

la industria Lento X Rapido

Barreras de salida Elevadas X Baja

Compromiso y
aspiraciones de Alto X Bajo
liderazgo de los rivales

Caracteristicas del

producto Genérico X Especial

Nota: Elaboracién propia.

La calificacion promedio de esta fuerza es 3.6, por consiguiente, la misma es atractiva.

2.3.2. Poder de negociacion de compradores.

e Numero de compradores importantes: Los ingresos de los helados artesanales se
generan principalmente a través de la venta directa que se mantiene con los
consumidores finales (Motta, M., 2018). Por consiguiente, las ventas no dependen de
un reducido nimero de compradores (oportunidad).

e Producto: Hay una amplia variedad de sabores de helados artesanales (Perd 2021,
2020), ya que cada empresa competidora busca promover sus propios sabores para
poder destacar (oportunidad).

e Costo de cambio del comprador: Si el consumidor no logra encontrar lo que quiere,
buscara el mismo beneficio en un producto similar (Mercado Negro, 2018). Por esta

razon, retenerlo es complicado (amenaza).
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e Amenazade los compradores de producir el mismo producto: Se conocen algunos casos
de emprendimiento de heladerias de consumidores, que surgieron por hobbies,
proyectos universitarios, etc. como es el caso de la marca Anelare (Destino Negocio,
2016). Por ello, los riesgos de integracion hacia atras son reducidos (oportunidad).

e Sensibilidad de precios de los compradores: El helado es un bien elastico. Si el precio
aumenta, la demanda disminuye, y si el precio disminuye, la demanda aumenta
(Economialetrada, 2015). No obstante, al proyecto enfocarse a los niveles
socioeconémicos (NSE) A y B, que son los méas sofisticados (Arellano Marketing,
2018), este factor pasa a segundo plano, ya que estas personas se preocupan mas por

adquirir productos saludables que por el precio (oportunidad).

En la Tabla 5, se especifica la puntuacion de los aspectos tratados:

Tabla 5

Poder de negociacion de compradores.

Muy
Perr_ge poco POC(.) Neutro Atractivo MUY
negociacion de - atractivo atractivo
atractivo 3) 4)

compradores (1) 2 (5)
Numero de Escasos X Muchos
compradores
Producto Estandarizado X Diferenciado
Costo de cambio Bajo X Alto
del comprador
Amenaza de los
comprqdores de Alto X Bajo
producir el
mismo producto
Sensibilidad de
precios de los Alta X Baja

compradores
Nota: Elaboracion propia.

La puntuacion media es de 3.6, por lo tanto, esta fuerza es atractiva.
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2.3.3. Poder de negociacion de proveedores.

Numero de proveedores: Existe una gran cantidad de proveedores para un mismo
insumo o maquinaria (Horeca, 2020). Por lo que no habria dependencia de suministros
(oportunidad).

Importancia de la industria para los beneficios de los proveedores: Hay ciertas empresas
proveedoras que brindan exclusivamente sus servicios a heladerias artesanales. Sin
embargo, varios proveedores atienden a més de una industria (Mundo helado, 2020),
por ello, la vinculacion con todos los proveedores no seria solida (indiferente).

Costo de cambio de los productos de los proveedores: Cambiar de proveedor es sencillo
y no genera ningun perjuicio (Gastromag, 2020), puesto que existen varios proveedores
que venden los mismos insumos (oportunidad).

Nivel de diferenciacion de los productos ofrecidos por los proveedores: El producto
final dependera de la calidad de los insumos comprados a un proveedor (Corvitto,
2017). Existen una de alta gama y uno de calidad media, esto depende de cuanta
rentabilidad se desee para el negocio (oportunidad).

Disponibilidad de sustitutos para los productos de los proveedores: Cuando no se
encuentra una determinada fruta, se sustituye con la fruta de temporada mas solicitada
(En Lima, 2017), para aprovechar la demanda de ese momento (oportunidad).
Amenaza de proveedores de integracion hacia adelante: Se conoce que la empresa
Mundo Helado que abastece a heladerias con maquinaria e insumos también ha puesto
su tienda para la venta de helados artesanales Ilamada “La Gelaterie”, convirtiéndose
una competencia directa (De las Cruz I. y Julca J., 2017). No es fundamental, al

aplicarse ello en un contexto aislado (oportunidad).
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En la Tabla 6, se evidencia la calificacion de cada punto sefialado.

Tabla 6

Poder de negociacién de proveedores.

Poder de negociacién Muy poco Poco Neutro Atractivo Muy
de proveedores atractivo  atractivo 3) (4) atractivo
1) ) ()
Namero de Escasos X Muchos
proveedores
Importancia de la Pequefia X Grande

industria para los
beneficios de los

proveedores

Costo de cambio de los Alto X Bajo
productos de los

proveedores

Nivel de diferenciacién Alta X Baja

de los productos
ofrecidos por los
proveedores
Disponibilidad de Baja X Alta
sustitutos para los
productos de los
proveedores
Amenaza de Alta X Baja
proveedores de
integracion hacia
adelante
Nota: Elaboracién propia.

La calificacion promedio de esta fuerza es de 3.8, por lo que es atractiva.

2.3.4. Amenaza de nuevos competidores.

e Economias de escala: Laritza D’ es la heladeria artesanal que méas puntos de venta tiene
(Publimetro, 2016). Por tal motivo, llega a una mayor cantidad de publico y ello le
permitiria un mejor manejo de costos de fabricacion en comparacion a nuevos negocios
(amenaza).

e Costo de cambio del cliente: Mas del 60% de los consumidores peruanos no es leal a
las marcas que consume (ESAN, 2019). Teniendo en cuenta ello, y ademas que, el

helado es un producto de impulso, el costo de cambio es bajo (amenaza).
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Requerimientos de capital: Se requiere aproximadamente S/ 103,200 de inversion
inicial para una heladeria artesanal (Peru Retail, 2018). Por esta razon el acceso no es
complicado (amenaza).

Acceso a canales de distribucion: Para ingresar a supermercados se debe entregar
ciertos documentos como registros sanitarios, ficha RUC, entre otros. El aspecto més
complejo a cumplir es aprobar satisfactoriamente la auditoria en planta hecha por un
tercero. En cuanto a centros comerciales, se debe considerar estandares técnicos,
arquitectonicos, entre otros, en el stand para poder ingresar (Peru-Retail, 2016).
Asimismo, se debe contemplar el pago por el alquiler, las comisiones de venta y fondos
de promocion (Peru-Retail, 2017). Por ende, el acceso no es sencillo (oportunidad).
Represalias esperadas: Cuando ingresan nuevos competidores, las heladerias no suelen
modificar sus precios (Opinidn Experta, 2020), ya que normalmente un punto de otro
se encuentra alejado. Sin embargo, suelen lanzar nuevos sabores y habilitar

promociones para mantener el nivel de ventas (oportunidad).

En la Tabla 7, se establece la puntuacion para cada factor.

Tabla 7
Amenaza de nuevos competidores.
Amenaza de nuevos Muy poco Poco Neutro Atractivo Muy
competidores atractivo atractivo (3) 4) atractivo
() 2 (©)
Economias de escala  Pequefias X Grandes
Costo de cambio del Bajo X Alto
cliente
Requerimientos de Bajos X Altos
capital
Acceso a canales de Amplio X Restringido
distribucion
Represalias esperadas  Fuerte X Débil

Nota: Elaboracion propia.
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La puntuacién media es de 3, por consiguiente, el grado de atractividad de esta fuerza es

neutra.

2.3.5. Amenaza de productos sustitutos.

Equiparacion entre el precio y valor del producto sustituto: Los sustitutos principales
de los helados artesanales segln la encuesta del estudio cuantitativo realizado son los:
frappuccinos, cremoladas, postres y jugos de frutas (ver estudio cuantitativo).
Sustitutos como Frutix y Starbucks manejan precios entre S/ 7 y S/ 15 para varios de
sus productos. (Frutix, 2019). Estos son semejantes al precio del helado artesanal
(amenaza).

Coste de pasarse a un producto sustituto para el comprador: Los consumidores en caso
no encuentren otra opcion de helado podrian optar por elegir un frappuccino, cremolada
0 jugo (Opinidn Experta, 2020), dado que estos también satisfacen la necesidad de
refrescarse (amenaza).

Disponibilidad de sustitutos cercanos: En cada centro comercial o avenida de alto
transito se encuentra como minimo una jugueria, Starbucks o pasteleria, lo que hace

sustituible al helado en caso su acceso sea limitado y alejado (amenaza).
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En la Tabla 8 se observa la calificacion de los aspectos referidos.

Tabla 8

Amenaza de productos sustitutos.

Amenaza de productos Muy poco Poco Neutro Atractivo Muy
sustitutos atractivo atractivo 3 (@) atractivo
() ) (©)
Equiparacion entre el Alto X Bajo

precio y valor del
producto sustituto

Coste de pasarse a un Bajo X Alto
producto sustituto para el

comprador

Disponibilidad de Importante X Escasa

sustitutos cercano
Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

La puntuacién promedio es de 2.7, por lo cual la atractividad de esta fuerza es inferior a

neutra.

2.3.6. Consolidacion de las cinco fuerzas de Porter.

Luego de lo de lo especificado en la Tabla 9, se puede notar que la calificacion media de
las cinco fuerzas de Porter es de 3.36. Por lo que, se debe dar seguimiento al ingreso de nuevos
competidores y sustitutos, de modo que se fijen estrategias propicias. De igual modo, se debe de
trabajar en la lealtad de los consumidores y en la permanente diferenciacién de los productos, para

potenciar la idea de negocio y aventajar a la competencia.

Tabla 9

Evaluacion general de las cinco fuerzas de Porter.

Muy poco atractivo Poco atractivo Neutro Atractivo Muy atractivo

1) @ ®) (4) ®)

Fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores existentes X

Poder de negociacion de los compradores
Poder de negociacién de los proveedores
Amenaza de nuevos competidores
Amenaza de productos sustitutos

Nota: Elaboracion propia.
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2.4. Analisis de la competencia

2.4.1. Competencia directa e indirecta.

Se identifico a los competidores directos considerando que se encuentran en la zona siete
y ofrecen helados artesanales. Con el fin de determinar la participacion de mercado aproximada,
se consulto en la encuesta del estudio cuantitativo lo siguiente: ; Qué marcas de helados artesanales
acostumbra comprar? Esta fue una pregunta de respuesta maultiple, por lo que los encuestados
pudieron seleccionar a mas de una heladeria. En base a ello, se dividié el nUmero de respuestas de
cada heladeria entre el nimero total de respuestas para obtener un porcentaje relativo. Dicho

resultado se especifica en la Figura 1.

= Laritza D'
= Cafeladeria 4D
20.92% = Hagen Dazs
Blu
m Lift
= La Gelaterie
= Anelare
= Crem de la crem
= Amorelado

m Otros

Figura 1. Participacion de mercado de heladerias artesanales de Lima Metropolitana. Adaptado

de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

La marca que lidera la participacion de mercado de helados artesanales es Laritza D’
(20.92%), seguido de la Cafeladeria 4D (19.24%) y Hagen Dazs (14.81%). Luego de estas marcas,

se encuentran Blu (8.24%), Lift (7.18%), La Gelaterie (6.72%), Anelare (6.11%), Crem de la Crem
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(5.95%), Amorelado (4.58%), Dalcello (2.90%) y las otras marcas abarcan el 3.36%. En el Anexo
14 se puede visualizar las caracteristicas de los competidores directos sefialados, cuales son

heladerias artesanales y café heladerias.

En cuanto a la competencia indirecta, se considero a:

e Helados industriales de la marca D’onofrio, puesto que estan ofreciendo por medio de
su marca Alaska helados de fruta por debajo de las 100 calorias, esta propuesta
responde a las tendencias saludables (Business Negocios en el Per(, 2020).

e Helados de yogurt de Pinberry, que son una mezcla de yogurt descremado y leche
descremada, que no contiene grasas y aporta menos de 100 calorias por porcion. Este
producto puede ir acompafiado de toppings de frutas frescas y secas (Pinkeberry, 2020).

e Helados artesanales en distinto formato como Paletas Factory y Rolo Ice Cream. El
primero, es helado en forma de paleta, elaborados artesanalmente con frutas, hierbas y
postres. (America retail, 2019). El segundo, es un rollo de helado hecho en una plancha
de acero con una base de leche y frutas, a este se puede ademas afiadir diversos toppings

(Rolo Ice Cream, 2020).

En el Anexo 15, se describen las particularidades de cada competidor indirecto, ubicado

del mismo modo en la zona siete de Lima Metropolitana.

2.4.2. Matriz de perfil competitivo.

Lift, La Gelaterie y Dalcello conforman el grupo estratégico del proyecto (ver Anexo 16).
Por tal motivo, son los principales competidores del Helarte Sano. En base a ellos, se procedera a
desarrollar la Matriz de Perfil Competitivo, la cual permitird deducir las principales estrategias de

estos rivales.
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Los factores determinantes que se observan en la Tabla 10, estan sustentados por la opinion

experta de una maestra heladera y dos duefias de heladerias artesanales.

Tabla 10

Factores determinantes de éxito del Grupo Estratégico.

Factores determinantes
del éxito

Lift

La Gelaterie

Dalcello

Variedad de sabores

Tienen 5 sabores en total.

Disponen de 12 sabores
en general.

Cuenta con 27 sabores
disponibles.

Relacién entre precio y
tamafio

Teniendo en cuenta que medio
litro de helado cuesta S/30, cada
100 ml valdria S/ 6.

Considerando que medio
litro cuesta S/24, cada
100 ml valdria S/4.8.

Considerando que medio
litro cuesta S/40, cada
100 ml equivaldria a S/8.

Cantidad de ofertas

Todos los helados que ofrecen

Ofrecen cuatros sabores

Brindan cuatro sabores

saludables son saludables y estos son: Acai  light endulzados con de helados con stevia:
& Berries, Peanut Butter Cacao, stevia. Estos son de los chocolate, fresa, licuma
Straccia Menta, Mango vy Pifia, siguientes sabores: y vainilla.
y Caramel & Sal Marina. licuma, chocolate,
vainilla y queso helado.
Cobertura Ofrecen sus helados en 32 Comercializan sus Posee un local ubicado

puntos tales como los
supermercados Wong, los
Market Bio Naturistas "Flora y
Fauna”, y Mini Markets "San
Antonio” (Mini Market), entre
otros puntos. Asimismo, a
través de paginas como BioBox
y Cambia tu nutricién. Por
medio de sus distribuidores
ofrece sus productos en Glovo y
Rappi. Ademads, tiene delivery
propio con restriccion horaria.

helados en Wong y Novo
Market por medio de
delivery.

en el distrito de Santiago
de Surco. Cuenta con
delivery propio y esta
presente en Rappi
llegando asi a toda la
zona siete.

Nota: Elaboracidn propia._Adaptado de “Congelados”, por Wong, 2020; “Productos”, por Lift Eat Smart, 2020;
“Doénde comprar”, por Lift Smart Eats, 2020; “Regalale Felicidad”, por La Gelaterie, 2020; “Menu de Dalcello”, por
Dalcello, 2020; “Comida a domicilio”, por Dalcello, 2020.

La Matriz de Perfil Competitivo, que se visualiza en la Tabla 11, esta basada en el juicio

experto de una maestra heladera (ver Anexo 17) y dos duefias de heladeria (ver Anexo 18 y 19).

Esta se construye asignando porcentajes de importancia a los factores de éxito seleccionados.

Adicionalmente, se contempla una calificacion de 1 a 4 por factor para cada competidor, de modo

que se pueda medir su desempefio. Es relevante, resaltar que 1 significa mayor debilidad, 2 menor

debilidad, 3 menor fuerza y por ultimo 4 mayor fuerza.
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Tabla 11

Matriz de Perfil Competitivo.

Matriz de Perfil Competitivo

Factores Peso Lift La Gelaterie Dalcello
determinantes Calificacion Peso Calificacion Peso Calificacion Peso
del éxito Ponderado Ponderado Ponderado
Variedad de 36% 1.33 0.48 2.33 0.84 4 1.44
sabores
Relacion entre 22% 3.00 0.66 4.00 0.88 2 0.44
precioy
tamafio
Cantidad de 22% 4.00 0.88 1.00 0.22 2 0.44
ofertas
saludables
Cobertura 20% 4.00 0.80 1.33 0.27 2.33 0.47
2.82 2.20 2.79

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Opinidn experta”, por Maestra Heladera (Andnimo) del departamento
técnico Aromitalia y duefias de heladerias (An6nimo), 2020.

Como se puede percibir, Lift tiene un mejor desempefio en la industria de helados
artesanales saludables ubicadas en la zona siete de Lima Metropolitana, debido a su cobertura y
namero de ofertas saludables. Ahora bien, considerando, que su punto débil es la cantidad de
sabores, se debera de poner énfasis a ese aspecto, para que el negocio sea mas atractivo dentro de

ese mercado.

2.5. Matriz EFE.

Teniendo en cuenta el analisis PESTEL y las cinco fuerzas de Porter, una Maestra
Heladera, determind las principales oportunidades y amenazas que podrian beneficiar o impactar
negativamente en el negocio. En el anexo 20 se puntualizan los motivos por los cuales selecciono

las mismas para la Matriz EFE.

Adicionalmente, la experta le otorgd un peso a cada factor determinante para el éxito, bajo

su experiencia y conocimientos de la industria. Luego de ello, se procedié a calificar cada factor
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del 1 al 4, en donde 1 significa que se tiene una respuesta mala hacia los mismos, 2 una respuesta
media, 3 una respuesta buena y, 4 una respuesta muy buena (D’Alessio, 2013). Tal y como se
puede notar en la Tabla 5, se obtuvo un resultado de peso ponderado de 3.10, lo cual significa que
se esta por encima de la media, puesto que se podran manejar la mayoria de factores efectivamente

en base a las estrategias que se propondréan.

En base a las oportunidades mencionadas en la Tabla 12, se afirma que se tendra una
respuesta superior a ley en mencion y al incremento de estilos de vida saludable, ya que todos los
productos que se ofreceran seran libres de octdgonos y estos en cantidad seran el doble que la
competencia principal. lgualmente se aprovechara superiormente el desarrollo de las heladerias,
dado que se hara una fuerte difusion y se colocara los productos en canales masivos. Ademas,
considerando que cada heladeria maneja sabores propios, se apuntara a la innovacion de sabores
novedosos de forma estacional para poder destacar. En cuanto a la preocupacion ambiental del
publico, se demostrara el respeto de la empresa ante ello, gestionando correctamente los residuos,
recursos y utilizando materiales ecoamigables. Asimismo, se actuard en promedio mejor que la
competencia ante la recuperacion de la economia, ya que se haré énfasis en el pablico objetivo que
pertenezca a los sectores mas desarrollados y por ende este demostrando una mayor capacidad de
compra. Por ultimo, debido al crecimiento exponencial de comercio electrdnico, se estara presente
en las tiendas online de la mayoria de supermercados y aplicaciones de delivery. Por otro lado,
con respecto a las amenazas, se puede deducir que la mayor variedad de productos saludable
disponibles y presencia cercana al mercado objetivo mediante la presencia de supermercados,
permitira diferenciarnos fuertemente de la competencia méas reconocida. Ahora bien, en cuanto a
los decretos supremos, se tendra acatar y trata de impulsar de forma propicia los canales de ventas

disponibles segun las disposiciones anunciadas. En referencia a la deslealtad del consumidor, se
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trabajaran planes de recompensa y fomentard cercania en la atencion, de modo que se pueda

mantener su preferencia por la marca. Finalmente, en cuanto a los sustitutos, se buscara que los

puntos de ventas se encuentren propiciamente abastecidos de los productos preferidos, para no

ocasionar que el comprador busque otras opciones.

Tabla 12
Matriz EFE.
Oportunidades Peso Calificacion Peso
Ponderado
1. Las marcas de heladerias que envasen sus productos, tendran que colocar octogonos de
advertencias segun la Ley N° 30021 en caso los productos tengan altos niveles de grasas 8% 4 0.32
saturadas, azicar, sodio y grasas trans (Factor legal).
2. Del 2007 al 2012 hubo un crecimiento de heladerias artesanales del 72.6%. Del 2012 al
2017, se proyect6 un incremento del 39.7% (Rivalidad entre competidores existentes. - 15% 3 0.45
Crecimiento relativo de la industria)
3. Cada heladeria artesanal desarrolla y comercializa ciertos sabores de helado unicos 9% 4 0.36
(Rivalidad entre competidores existentes. — Caracteristicas del producto) )
4. El 70% de las decisiones de compra de los peruanos estdn enmarcadas por su
preocupacion sobre el ambiente, la sostenibilidad, el bienestar animal, précticas laborales, 5% 3 0.15
y deseo de impactar positivamente a las comunidades y personas (Factor ecoldgico).
5. El MEF espera un crecimiento promedio en la economia de 5.1% del 2021 al 2026 por
el fortalecimiento de la demanda interna, competitividad y productividad econdmica 8% 3 0.24
(Factor econémico).
6. Cada vez mas peruanos se estan acostumbrando a una vida méas sana, debido a que 10%
. . . o 4 0.40
tienen sobrepeso, alergias u otras enfermedades (Factor social).
7. El ecommerce en Per0 tiene una participacion del 49.1% debido principalmente al 50 3 015
COVID-19 (Factor tecnoldgico). )
60% 2.07
Amenazas
1. Existen heladerias artesanales reconocidas que son de tamafio grande y pequefia como:
4D, Latitza, Amorelado, Blu, etc. (Rivalidad de competidores. - Nimero de competidores 15% 3 0.45
y equilibrio entre ellos).
2. Se han ido promulgando diversos decretos supremos que afectan las actividades
econdmicas. Generando que algunos negocios no cuenten con autorizacion para operar, y 10% 2 0.20
que otros disminuyen su aforo y horario de atencion al cliente (Factor Legal).
3. EI 60% de los peruanos es desleal a las marcas que adquiere (Poder de negocion de 0
compradores. - Costo de cambio). 8% 3 0.24
4. Hay alta presencia de productos sustitutos como Starbucks y juguerias en todas las
avenidas y centros comerciales de Lima (Amenaza de productos sustitutos. - 7% 2 0.14
Disponibilidad de sustitutos cercanos).
40% 1.03
Total 100% 3.10

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Opinion experta”, por Maestra Heladera (Andnimo) del departamento técnico

Aromitalia, 2020.
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2.6. Analisis del mercado
2.6.1. Investigacion cualitativa.

2.6.1.1. Objetivos.

2.6.1.1.1. Entrevista a profundidad a especialista en congelados de

supermercados.

Obijetivo: Conocer la viabilidad de ingreso de una nueva marca helados artesanales en

supermercados.

En base a ello, se indago los siguientes aspectos:

o Requisitos para poder ser proveedor de helados en Supermercados.

o Operaciones de los supermercados con sus proveedores.

o Categoria de helados en supermercados.

o Factibilidad de ingreso de una nueva marca de helados artesanales en
supermercados.

J Gastos futuros que se tendrian que asumir.

Con dicha finalidad, se elabor6 una guia de entrevista (ver Anexo 21) la cual se dividié por

bloques por cada objetivo, generandose asi preguntas que den respuesta a estos.
2.6.1.1.2. Entrevista a profundidad a especialista en centros comerciales.

Obijetivo: Conocer la viabilidad de entrada de una nueva marca helados dentro de modulos

de centros comerciales.

Con esta entrevista se profundizé los siguientes puntos:
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o Requisitos para poder ser arrendatarios en centros comerciales.

o Operaciones de los centros comerciales con sus arrendatarios.

o Composicion de empresas de helados y rivales afines que estdn en centros
comerciales.

o Viabilidad de ingreso de una nueva marca de helados artesanales en centros
comerciales.

o Gastos futuros que se tendria que desembolsar un arrendatario.

o Lineamentos y requerimientos de prevencion del COVID-19 durante la atencion al
publico.

En busca de ese fin, se desarroll6 una guia de entrevista (ver Anexo 22) la cual se ordeno

por bloques por cada objetivo, origindndose asi preguntas que den respuesta a estos.

2.6.1.1.3. Entrevista a profundidad a duefia de heladeria artesanal.

Obijetivo: Obtener informacién sobre la industria de helados y el funcionamiento de una

heladeria.

A través de esta entrevista se averigud lo siguiente:

o Datos generales de la industria de helados artesanales.

o Puntos claves para aperturar una heladeria.

o Forma de operacion de una heladeria.

o Cuestiones comerciales de una marca de helados artesanales.
o Perfil del consumidor de helados artesanales.

o Validacion del concepto de negocio.
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Con dicho proposito, se realizé una guia de entrevista (ver Anexo 23) la cual se estructuro

por bloques por cada objetivo, formulandose asi preguntas que den respuesta a estos.
2.6.1.1.4. Focus group.

Objetivo general: Determinar el nivel de aceptacion de la idea de negocio de helados

artesanales saludables light con stevia y base vegana.

Este método de investigacion permitié ahondar en los siguientes aspectos:

o Percepcion de la industria de helados artesanales.

o Factores influyentes a la hora de elegir una determinada heladeria.
o Imagen de las marcas de heladerias.

o Habitos de compra y de consumo en heladerias.

o Nivel de aceptacion de la idea de negocio.

o Sabores de helado preferidos.

Para lograr ello, se elaboré una guia de pautas (ver Anexo 24), la cual se organiz6 por

blogues por cada objetivo, generandose asi preguntas que den respuesta a estos.
2.6.1.2. Proceso de muestreo.

Se seleccionaron a los participantes tomando en consideracion la técnica de muestreo no
probabilistica de conveniencia, debido a la accesibilidad y cooperacion de las unidades muéstrales.
Con respecto a las entrevistas de profundidad, se buscaron a los expertos en supermercados,
centros comerciales y duefios de heladerias en la red profesional LinkedIn, y se acordaron

videoconferencias y llamadas telefonicas para cumplir con los objetivos de investigacion. En
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relacion al Focus Group, se solicité apoyo de personas que cumplian con el perfil del pablico

objetivo y que contaban con disponibilidad para realizar una videoconferencia grupal.
En las Tablas 13, 14, 15y 16, se indicaran las metodologias a utilizar segun el segmento.

Tabla 13

Detalles tecnicos del estudio cualitativo con el especialista de supermercados.

Estadisticos Descripcién
Tipo de estudio Cualitativa
Disefio de la Exploratoria
investigacion
Técnica Entrevista a profundidad no estructurada
Instrumento Guia de entrevista
Universo Sergio Gonzalez Noriega

Gerente de Compras- Fiambres, Lacteos y
) Congelados del Supermercado Tottus
Ambito geogréfico Ciudad de Lima Metropolitana

Tipo de muestreo No probabilistico

Técnica de muestreo De conveniencia
Tamafio de muestra 01 entrevistado
Elaboracidn estudio Recursos propios

Fecha de campo La investigacion tom6 un lapso de tres dias
a partir de aprobado la guia de entrevista.

Fecha de entrevista 15 de julio del 2020

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 14

Detalles tecnicos del estudio cualitativo con el especialista de centros comerciales.

Estadisticos

Descripcion

Tipo de estudio

Cualitativa

Disefio de la Exploratoria

investigacién

Técnica Entrevista a profundidad no estructurada
Instrumento Guia de entrevista

Universo Gerente de Operaciones de centros

comerciales

Ambito geografico

Ciudad de Lima Metropolitana

Tipo de muestreo

No probabilistico

Técnica de muestreo

De conveniencia

Tamafio de muestra

01 entrevistado

Elaboracion estudio

Recursos propios

Fecha de campo

La investigacion tomo un lapso de tres dias
a partir de aprobado la guia de entrevista.

Fecha de entrevista

16 de julio del 2020

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 15

Detalles técnicos del estudio cualitativo a duefia de heladeria artesanal.

Estadisticos Descripcion
Tipo de estudio Cualitativa
Disefio de la Exploratoria
investigacién
Técnica Entrevista a profundidad no estructurada
Instrumento Guia de entrevista
Universo Duefio de una heladeria artesanal

Ambito geografico

Ciudad de Lima Metropolitana

Tipo de muestreo

No probabilistico

Técnica de muestreo

De conveniencia

Tamafo de muestra

01 entrevistado

Elaboracion estudio

Recursos propios

Fecha de campo

La investigacion tomo un lapso de tres dias
a partir de aprobado la guia de entrevista.

Fecha de entrevista

15 de julio del 2020

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 16

Detalles técnicos del estudio cualitativo del focus group.

Estadisticos Descripcion
Tipo de estudio Cualitativa
Disefio de la Exploratoria
investigacion
Técnica Focus group no estructurado
Instrumento Guia de pautas
Universo Consumidores de helados artesanales del NSE
Ay B, entre los 25 a 55 afios de edad
Ambito geografico Zona siete de Lima Metropolitana
Tipo de muestreo No probabilistico
Técnica de muestreo De conveniencia
Tamafio de muestra 06 entrevistados
Elaboracion estudio Recursos propios
Fecha de campo La investigacion tom6 un lapso de tres dias a

partir de aprobado la guia de pautas.
Fecha de focus group 18 de julio del 2020

Nota: Elaboracion propia.

2.6.1.3. Procesamiento de datos.
Se transcribieron en una tabla las respuestas de todas las preguntas de las guias de las

entrevistas a profundidad y focus group, para su posterior analisis (ver Anexos 21, 22, 23y 24).

2.6.1.4. Analisis del estudio cualitativo.

2.6.1.4.1. Analisis de entrevista a profundidad a especialista en congelados

de supermercados.

Los nuevos proveedores de supermercados tienen como requisito entregar una serie de
documentos tales como: carta de presentacion de la empresa, fotocopia de constitucion de la
empresa, estados financieros, referencias comerciales de proveedores y clientes, etc. De igual
manera, los productos pasarian por una evaluacién y la planta por una auditoria. Por ello, es
recomendable definir claramente todos los estandares que se deben de cumplir con un especialista,
para aprobar satisfactoriamente las evaluaciones que se tengan que aplicar.
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En otro orden de ideas, los supermercados operan realizando pagos a empresas MYPES en
30 a 60 dias. Por tal motivo, se debera de negociar para poder realizar el cobro de las ventas en el
menor periodo posible para poder contar con mayor liquidez. Con respecto a sus politicas de
promociones, cuando una marca desea realizar promociones de ventas, estas deben de ser asumidas
al 100% por la empresa, por tal motivo se deben de realizar estds en fechas estratégicas que

realmente requieran un soporte.

Con respecto a la categoria de helados en supermercados, es preciso mencionar que el
helado mas vendido en Tottus, es el helado D’Onofrio, marcas como Haagen Dazs y Ben and
Jerry’s representan un porcentaje diminuto de la venta de la categoria. En promedio, estas dos
ultimas marcas venden 20 unidades por tienda, debido a que son productos de mayor precio y mas
exclusivos. Ante de ello, se puede inferir que pocos clientes ain de los niveles socioecondmicos
mas altos, compran pocas unidades de estos productos. Ademas, para que la puesta en marcha en
supermercados sea rentable se debe de vender mayores unidades de helados. Para ello, se debe de
realizar diversas acciones de difusion e impulsar ofertas preferidas por los consumidores. Otro
aspecto relevante por mencionar, es que los clientes van al supermercado para abastecerse. Por
consiguiente, gusta de comprar formatos grandes. Por lo que se recomienda armar packs de los
combos més consumidos a un precio mas atractivo que motive la compra y promover las

presentaciones mas grandes.

La idea de negocio si tendria aceptacién en los supermercados debido a la creciente
tendencia saludable, siempre que se cuente con la capacidad productiva y logistica para abastecer
la demanda de pedidos de las tiendas. Asimismo, siempre que se cumpla con las obligaciones

financieras. El proyecto podréa afrontar estos aspectos, dado que contara con un equipo de trabajo

41



orientado a cumplir las proyecciones de ventas y requerimientos de los intermediarios por medio

de las inversiones realizadas afio a afio

Con respecto a los gastos cobrados por el supermercado, se consideran el margen por
categoria, rebate, rappel, publicidad crossdocking y gastos adicionales, todos estos conceptos de
costos bordean aproximadamente en 38% para este tipo de negocio considerando que el
supermercado se haga cargo del reparto de los helados a todas las tiendas, caso contrario este
porcentaje se reduciria a 35%. En términos generales se concluye, que el porcentaje de costes que
se deben asumir para ofrecer los helados artesanales en supermercados no es tan elevado, dado
que las aplicaciones de delivery cobran 35% sobre el precio de venta al publico establecido (ver
Anexo 25). Por otro lado, Tottus no cobra por el espacio de una congeladora de una marca, pero
si en el caso se vista a la misma con la marca. Es decir, se puede tener un espacio en donde solo
estén los productos de la marca, pero colocar viniles de la misma en la congeladora costaria
aproximadamente S/3,500 por congeladora. Teniendo en cuenta ello, de manera inicial no
conviene invertir ni plotear de la marca al equipo. Se deberia ingresar en las congeladoras comunes

y realizar acciones que impulsen la venta

El detalle de la transcripcion de esta entrevista esta en el Anexo 26.

2.6.1.4.2. Analisis de entrevista a profundidad a especialista en centros

comerciales.

Dentro de los requisitos que un centro comercial solicita estan: los antecedentes sociales
de la empresa, datos como el nimero RUC, la marca, la definicion de su negocio; los antecedentes
comerciales, como los puntos de venta, facturacion anual estimada, el ticket promedio,

posicionamiento, entre otros; y los antecedentes del local requerido, la ubicacion y la superficie de
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sala trastienda. Como se puede observar, es factible el ingreso siempre que tenga en reglas todos

documentos y presentacion de la empresa.

Se debe considerar que algunos centros comerciales prefieren trabajar con marcas ya
establecidas y que tienen cierta trayectoria por el pablico al que se dirigen. De igual manera,
consideran si la marca ya cuenta con algin punto de venta en otro centro comercial o alguna tienda
para que pueda ser evaluado al momento de ingresar al centro comercial y establecer un contrato.
Por tal motivo, el primer afio de operacion en supermercados y aplicaciones de delivery sera el

respaldo del proyecto para ingresar de forma progresiva a los centros comerciales.

En centros comerciales hay marcas de helados artesanales establecidas y otras en desarrollo
como: Laritza D’ y Anelare. De igual forma otros competidores como Gelarti y Pinkberry.
Asimismo, sustitutos como Canneli, Starbucks, entre otros. Claramente, la oferta es variada y para
poder captar la preferencia de los consumidores se de contar con un correcto stock de los sabores

de helados artesanales saludables favoritos.

Es factible el ingreso a un centro comercial, puesto que la idea de negocio pretende atender
a un nicho que cada dia crece mas y el cual cuenta con limitadas ofertas. Para dicho fin, como ya
se menciono previamente, se debera de construir en el primer afio de operacion una marca potente

para ingresar exitosamente.

Los gastos que tienen que asumir una heladeria es la renta, que es el alquiler del local méas
el gasto comun, y los servicios basicos. Ademas, los locatarios de un centro comercial podrian
optar por algun tipo de publicidad adicional, lo cual hace que genere mas visibilidad en las
personas que frecuentan el centro comercial. Esto permitiria aprovechar ain mas el flujo que hay

dentro del centro comercial.
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Debido a la pandemia, las empresas deben de cumplir con un protocolo de bio seguridad
impuesto por el MINSA para poder prevenir el contagio del COVID-19. Esto es importante, puesto

que se debe de dar seguridad tanto al personal como al publico.

La transcripcion de esta entrevista estd en el Anexo 27.

2.6.1.1.3. Andlisis de entrevista a profundidad a duefia de heladeria

artesanal.

Es tendencia dentro de la industria de helados artesanales las propuestas saludables, lo cual
respalda a la idea de negocio. Un factor fundamental, es la atencién al cliente. Es por ello, que se
trabajara en la satisfaccion de los clientes internos para lograr la satisfaccién total de los clientes
externos. Por su parte, debido a la pandemia, se debe impulsar més la venta online de los productos,
debido a que la compra en fisico se ha disminuido. Es asi que, el proyecto buscara estar presente
en las principales aplicaciones de delivery y se fomentara la venta online de los helados por medio
de los ecommerce de los supermercados. Adicionalmente, se debe tener presente, que el helado
se consume todo el afio teniendo su punto maximo de ventas en verano. En tal sentido, se dar
mayor apoyo en temporadas bajas.

Al iniciar un proyecto en esta industria, se debe considerar que la inversion para helados
se basa en equipar una planta para la produccion y un médulo para la venta al publico con vitrinas
y congeladoras. Por tal motivo, no es tan complejo el ingreso a este rubro. No obstante, para
destacar la propuesta debe ser diferenciada con adecuados procesos y politicas basados en normas
y guias de éxito internacional.

La operacion de una marca de helados artesanales proporciona un margen bruto de
aproximadamente 70%. Definitivamente, ello depende del modelo de negocio, pero es un
indicador positivo de la atractividad de esta industria. Ahora bien, con respecto a la reposiciones
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y stock, estas suelen ser usualmente dos veces por semana y se suelen tener un stock del 50% de
lo visible por comercializar. Notoriamente, ello depende del flujo de ventas de cada punto de venta.

En cuanto a las cuestiones comerciales, se debe de destinar un porcentaje a marketing para
que la participacion de mercado incremente. Es preciso resaltar, que las promociones de ventas, es
lo que mejor funciona en la industria. No obstante, se debe cuidar por no afectar el valor del
producto y realizar este tipo de acciones principalmente en temporadas en las cuales el consumo

disminuye.

Los helados son aptos para todo tipo edades, lo mas importante que los clientes consideran
al comer un helado es que el producto sea de calidad, y se vendan mas sabores fuera de lo comun
en presentaciones en vaso, especialmente que contengan chocolate. En tal sentido, ello puede ser
una base para desarrollar nuevos sabores de helados, previa validacion de las preferencias del
momento.

Finalmente, la idea de negocio es considerada viable dado que ahora se busca opciones
saludables. Por tal motivo, se debe de hacer una comunicacién efectiva del producto para llegar a
este tipo de consumidores.

La transcripcion de esta entrevista se encuentra en el Anexo 28.

2.6.1.1.4. Andlisis de focus group.

A la mayoria le gustan los helados artesanales porque sienten la fruta, la cual reconocen
por el sabor y el color. Se infiere que el consumidor tiene un paladar desarrollado y es muy visual,
por ello se debe de impulsar las degustaciones y colocar en vitrina los sabores de helados de
estacion. Por otro lado, un aspecto negativo es que no son tan accesibles como un helado industrial,

cual esta presente en el canal tradicional y moderno. Por tal motivo, se distribuird los mismos en
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supermercados, y méas adelante, markets de comida saludables, cuales si manejan adecuadamente
los productos de este tipo.

Los factores principales al momento de elegir una heladeria son el sabor, la variedad, la
decoracion, la atencion, la rapidez, la limpieza, las recomendaciones, la comodidad del punto de
venta y las combinaciones con otros postres, segin orden detallado. Por consiguiente, se debe de
trabajar en las recetas, en un mix variado de productos y en una decoracion atrayente para el
publico. Igualmente, se debe de capacitar y motivar al personal de atencién para que transmitan
una adecuada experiencia de consulta, prueba y compra. Ademas, debido a la pandemia se debe
demostrar los cuidados de higiene que se tiene al momento de preparar, entregar y envasar los
productos. De igual modo, se debe de llevar a cabo dindmicas en redes sociales que permiten
difundir la marca hacia otras personas.

En cuanto a las marcas existentes de heladerias artesanales, los participantes no recordaban
con facilidad muchas marcas de helados artesanales. Debido a la cercania a sus hogares o centros
de trabajos, nombraron ciertas marcas como D' casa helados y Crem dela Crem. Ademas,
mencionaron que consumen helados artesanales que estdn de ruta al sur como Ovni. No
reconocieron a Cafeladeria 4D y Laritza D' como heladerias artesanales debido a que no se
difunden asi. Por otro lado, los puntos favorables de marcas como Cafeladeria 4D y Laritza D' son
su cobertura en centro comerciales. Otro aspecto positivo es la una amplia variedad de sabores.
Asimismo, es relevante tener una amplia cantidad de sabores, de modo que los clientes encontrar
su sabor favorito y esto se puede determinar mediante encuestas en punto de venta o redes sociales.
Por el contrario, un aspecto negativo es que los sean muy dulces y no se sienten naturales. Por tal
motivo, se debera impulsar que los helados son naturales a traves de la explicacion del proceso

productivo.
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Por lo que se refiere a los habitos de compra y consumo, las personas estaban
acostumbradas a consumir helados artesanales personales cuando iban a centros comerciales. Sin
embargo, a raiz de la pandemia, ellos consideran como una adecuada opcidn el delivery de helados.
Por ello, es importante promover el ecommerce de aplicaciones de delivery y también de los
supermercados como una forma de distribucion del negocio, para poder capturar al consumidor de
helados artesanales. En verano la mayoria consume mas helado, aproximadamente de una vez cada
quince dias, en invierno este se reduce en el 50%, debido a la temperatura. De tal forma, se podria
impulsar un mayor consumo con mayor publicidad, ciertas promociones o combos con snacks mas
consumidos en invierno, de modo que se pueda lograr mantener un buen volumen de ventas a pesar
de la temporada del afio. La mayoria suele pagar por una presentacion personal de S/ 7a S/ 12y
aisladamente por una presentacion de litro S/ 35. Los entrevistados mencionaron mas la
presentacion personal mas que una envasada, porque en los médulos se suele promover méas esa
presentacion. Por ende, para fomentar la compra de otras presentaciones en mddulos se debe de
dar notoriedad a los mismos. Un&nimemente les gustan los sabores con leche, puesto que le dan
mejor sabor y cremosidad. No obstante, aisladamente, un entrevistado la evita por temas de salud.
Por ello, se recomienda el uso de bases veganas. La mitad de los participantes consumen mas los
helados artesanales durante el fin de semana. Por ello, se deberia de contar con mayor personal
disponible para atender los pedidos de los clientes. A la otra mitad le es indiferente el dia. La
mayor parte suele consumir los helados acompafiado de un amigo, parejo o familiar, por ello se
debe de promover promociones para dos 0 mas personas.

A todos los participantes les gusto la idea de negocio. Pocos recomiendan el uso de Stevia,
puesto que los helados pueden utilizar su misma azucar. Igualmente, la mayoria aconsejé que el

cono sea saludable y algunos que se brinde la opcion de afiadir toppings bajo esa misma linea.
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Dado que esto ultimo no fue considerado inicialmente, se tendra validar el grado de atractividad
en el estudio cuantitativo. A méas de la mitad de participantes les gustaria encontrar los helados en
supermercados como Plaza Vea, Wong y Vivanda, aisladamente en Tottus. Por otro lado, el centro
comercial preferido es el Jockey Plaza, seguido del Larcomar. Es relevante mencionar, que se
deberia iniciar teniendo presencia en dichos supermercados y centros comerciales, para de este
modo tener mayor acogida en otros similares. También recomendaron introducir la propuesta de
negocio por medio de minimarket como Tambo, que estd por todas partes de la ciudad de Lima.
No obstante, se considerard, a futuro, vender versiones personales por este medio puesto que en
dicho punto de venta se hace una compra més al paso.

Un gran parte de los entrevistados estaria dispuesto a pagar por el helado de litro S/ 30.
Pocos entre S/ 8 a S/ 10 por un helado personal. Ante ello, se tendra que validar en el estudio
cuantitativo el precio méas elegido, cual tendrd& como minimo los precios mencionados
previamente, y como maximos los precios de la competencia. Asimismo, se identifico que, pese a
que una presentacion de helado favorito es el personal, optarian actualmente por comprar helados
de mayor tamafio. Ello principalmente por la coyuntura. Las personas prefieren pedir los helados
por delivery propia de la heladeria, como segunda opcion quedaria la aplicacion de delivery,
especificamente Rappi, dado que es la que mas utilizan. Por consiguiente, se deberé evaluar si es
que los clientes preferiran usar el delivery propio o por un aplicativo. En caso se trabaje con
delivery propio, se podré controlar la temperatura y protocolos de bio-seguridad.

La mayor parte de participantes, prefieren promociones de descuento sobre el precio y
sampling. Por consecuencia, se trabajard cuidadosamente en la primera e intensivamente en la
segunda, de modo que no se afecten los margenes y promueva la primera prueba para futuras

compras. A més de la mitad, les agradaria ver un médulo colorido, que tenga los colores vivos
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como las de las frutas y que representen la naturaleza. De igual modo, es importante para ellos que
el envase sea ecoamigable. En virtud de ello, se tendra que trabajar en un médulo que cumpla con
esas condiciones para que sea llamativo. Con respecto al nombre, undnimemente sugieren que esté
relacionado a la naturaleza y que deje en claro que son helados artesanales. De tal forma, se debera
idear propuesta de nombre bajo ese planteamiento.

Todos tiene sabores de helado favorito diferente, algunos de los mencionados fueron:
chocolate, frutos rojos, manjar blanco, ron con pasas, cookies and cream, entre otros. Por tal
motivo, se debe de trabajar para elegir el mix de productos realmente méas deseado. Es importante,
mencionar que, a la mayoria le gusta consumir el helado en cono y a la mitad vaso. En virtud de
ellos, se deberia ofrecer las dos opciones sin costo adicional.

El detalle de la transcripcion del focus group esta en el Anexo 29.

2.6.2. Investigacion cuantitativa.

2.6.2.1. Objetivos.

Obijetivo general: Determinar la aceptacion del nuevo concepto de helados artesanales

light.
Tomando en consideracion de ello, se indagd acerca de los siguientes aspectos:

e Factores decisivos al momento de elegir una heladeria artesanal.

e Heladerias artesanales més concurridas.

e Caracteristicas mas llamativas del concepto de helados presentado.
e Aceptacion de la idea de negocio.

e Sabores de helados artesanales tradicionales y novedosos favoritos.
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e Centros comerciales y supermercados mas atractivos para ofrecer este nuevo concepto de
helados.

e Consumo promedio de helados acorde a la presentacion y estacion del afio.

e Disposicion de pago por cada presentacion de helados.

e Nombre sugerido para la heladeria.

En busca de dichos objetivos, se disefié un cuestionario, con tres preguntas filtro que son:

e Consume helados?
e ;Qué tipo de helados consume?

e Distrito de residencia

Aparte de ello, se consideraron dos bloques en base a los objetivos planteados. El primero
ahondo en la industria de helados artesanales y el segundo presenté la idea de negocio.

Finalmente, se consideraron los datos de control de los encuestados (ver Anexo 30).

2.6.2.2. Proceso de muestreo.

Debido a las restricciones de transito y distanciamiento social generados por la pandemia
mundial, se tuvo que aplicar la técnica de muestreo no probabilistica de conveniencia por medio
de encuestas auto administradas de forma online, cuales fueron difundidas a través de redes
empresariales y sociales. Es preciso reiterar que, solamente pudieron completar la totalidad de la
encuesta las personas que cumplian con los filtros determinados. En un escenario ideal se hubiese
utilizado la técnica de muestreo no probabilistico por cuotas, que selecciona a los elementos en
base a un juicio limitado de dos etapas. La primera etapa trata de desarrollar categorias de control
de elementos poblacionales, cuales para el proyecto hubiesen sido: distrito, nivel socioecondmico

y edad. En la segunda etapa, los elementos se seleccionan de acuerdo a conveniencia o juicio. A
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pesar de ello, se reconoce que se debi6 utilizar la técnica de muestreo probabilistica estratificada,
cual no fue utilizada por la carencia de un marco muestral. Esta Gltima técnica, posibilita hacer
inferencias mas precisas, dado que al elegirse al azar la muestra se refleja ciertamente el valor de

la poblacion (Malhotra, 2020). En la Tabla 17 se detalla la metodologia a seguir.

Tabla 17

Detalles técnicos del estudio cuantitativo de la encuesta.

Estadisticos Descripcion
Tipo de estudio Cuantitativa
Disefio de la Descriptiva
investigacién
Técnica Encuesta estructurada autoadministrada
Instrumento Cuestionario
Universo Consumidores de helados artesanales del NSE

Ay B, entre los 25 a 55 afios de edad

Ambito geografico

Zona siete de Lima Metropolitana

Tipo de muestreo

No probabilistico

Técnica de muestreo

De conveniencia

Encuestas validas

196 encuestados

Elaboracion estudio

Recursos propios

Fecha de campo

La investigacion tomo un lapso de 10 dias a
partir de aprobado el cuestionario

Fecha de encuestas

26 de julio al 07 de agosto del 2020

Nota: Elaboracion propia.

2.6.2.3. Procesamiento de datos.

Se aplico el cuestionario mediante Google Forms, este permitio colocar filtros que solo
autorizaron al publico objetivo completar todas las preguntas. Asi mismo, el software de encuesta
posibilité que todas las preguntas sean de caracter obligatorio, por tal motivo, no hubo respuestas
faltantes o erradas. Ante ello se procedié a descargar los resultados por medio de una hoja de
calculo de Excel, la cual permitio organizar los datos en tablas con valores relativos y absolutos

para su posterior evaluacion (Maholtra, 2020).
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2.6.2.4. Analisis del estudio cuantitativo.

Se contempl6 que cuando las personas elijen una marca de helados artesanales, para ellos
lo mas importante es el sabor (79% de los encuestados), lo cual tiene sentido, puesto que las
personas que buscan un helado artesanal lo hacen por el sabor y la calidad de insumos que aportan
un producto, esta es la principal caracteristica que los distingue de un helado de industrial. En
segundo lugar, la relacion tamafio y precio es considerado relevante (49% de los encuestados),
dado que pequefias cantidades a un precio relativamente elevado puede generar insatisfaccion.
Como tercer factor, los clientes refieren a la atencion (39% de los encuestados), puesto que el trato
amable que puedan tener los colaboradores es indispensable, ya que tomar un helado, se ha
convertido en una experiencia, y por tal motivo se espera un buen producto y servicio. El precio y
variedad también son factores importantes, el 33% marcaron como cruciales estos factores, puesto
que los clientes ademéas de buscar un precio de acuerdo al producto, también pretenden
experimentar sabores nuevos y antiguos. Es por ello que es fundamental tener una vitrina bien

surtida en las heladerias.

Se observo que el 69.90% de los encuestados eligié a Laritza D’ como su heladeria favorita,
esto puede darse debido a la marca, puesto que Laritza D’ lleva afios en el mercado de helados
artesanales. Asimismo, porque tiene distintos puntos de venta en centros comerciales. Esto hace
que sus helados sean més accesibles. En segundo lugar, tenemos a la Cafeladeria 4D en donde el
64.29% de los encuestados indicO que acostumbraba comer en este lugar. Esta a su vez es una
marca conocida y esta estratégicamente ubicada en varios distritos de Lima. En tercer lugar, se
encuentra Haagen-Dazs, con una preferencia de 49.49%, la cual se debe a que no solo estan
presentes en centros comerciales, sino también en supermercados y es una marca internacional que

ya muchos conocen. Con 27.55% se encuentra Blu, que se hizo de una fama reconocida en poco
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tiempo por los sabores novedosos y de frutas que elaboraban. Fueron reconocidos dentro del top
10 de heladerias artesanales y es por esto, que muchos saben de ella. En quinto lugar, se encuentra
Lift con 23.98%. Se concluye que las personas le otorgaron su preferencia por la amplia
distribucion que tiene, no solo estan ubicados en markets saludables y bodegas, sino también en
un supermercado y en aplicativos de delivery. La Gelaterie y Anelare cuentan con un 22.45% vy

20.41% de preferencia respectivamente.

Se constatd que las caracteristicas mas valoradoras del concepto de heladeria son:
presentacion en bolas en moddulos en centros comerciales, sabores tradicionales light,
presentacion envasada en supermercados y delivery, sabores novedosos light, helados con stevia
y helados veganos; ello segin orden de importancia. Como se puede notar, aprecian la compra
de helados en puntos mas tradicionales como centros comerciales, aspecto que no soporta lo
mencionado en el focus group con respecto a que gustarian que las heladerias artesanales se
encuentren ubicadas en puntos mas cercanos a ellos. Por otra parte, se puede apreciar, que el
hecho que el helado sea light, es mas importante que se mencione que tiene stevia o es vegano.
Por tal motivo, se debe de reforzar este término mas que los otros previamente mencionados. Se
infiere que, la presentacion en envasada para supermercados y delivery, fue la tercera mas
relevante, debido a que no es tipico adquirir este tipo de productos por medio de este canal. Por

ello, se necesitarian de varias acciones para generar ese habito.

Se exhibié que el 63.78% de personas que llevaron a cabo la encuesta compraria
definitivamente el concepto de helados artesanales light presentado. Esto denota, que la idea
agrado a la mayoria y existe un mercado atractivo por atender dentro de la zona siete de Lima

Metropolitana.
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Se evidencio que los los diez sabores tradicionales preferidos son: chocolate con 64.80%,
cookies and cream con 53.57%, stracciatella con 47.96%, fresa con 45.92%, vainilla con
42.86%, mango con 42.86%, lucuma con 39.29%, maracuya con 35.71%, café con 35.20% y
coco con 32.14%. Por consiguiente, se puede deducir que los helados con chocolates son lo mas

solicitados y los que siempre deberian estar disponibles.

En cuanto a los sabores novedosos, los favoritos fueron: frutos del bosque con 52.55%,
pie de limon con 44.39%, cheesecake de frambuesa con 40.31%, chirimoya con 33.16%, camu
camu con 32.14%, granadilla con 31.63%, banana split con 30.61%, frutos secos 28.57%,
pitahaya con 26.53% y guanabana con 25.51%. Los helados de frutos del bosque encabezan esta
lista, debido a que son frutas que estan de moda a nivel mundial por la cantidad de antioxidantes
que aportan (Andina, 2020). Por lo tanto, se debera dar seguimiento a las frutas en tendencia, de

modo que se oferten las mismas.

Se comprobd que los supermercados favoritos son: Wong con 82.14%, Plaza Vea con
71.94% vy Tottus con 61.73%. Definitivamente, este resultado se debe a la cercania del
supermercado al hogar del encuestado. Esto, esta correlacionado al nimero de locales de estos.
Ante ello, se puede concluir que es recomendable ingresar inicialmente a Wong, seguido de Plaza
Vea y Tottus. Un aspecto relevante que mencionar es que, en los supermercados Wong, ya se
ofrecen helados artesanales con orientacion saludable como Lift. No obstante, su portafolio de
sabores es limitado. Por lo que, se debera de ganar mercado ofreciendo una mayor variedad de

sabores.

Asimismo, se evidencio que los centros comerciales preferidos para ubicar los mddulos de
la heladeria son: Jockey Plaza con 82.14%, Larcomar con 55.10%, La Rambla San Borja con
47.45%, Real Plaza Primavera con 37.24%, Centro Comercial Caminos del Inca con 34.69%,
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Centro Comercial El Polo con 32.14% y Real Plaza Salaverry con 31.12%. Esto ocurre debido a
que la gran mayoria de estos establecimientos concentran la mayor cantidad de puntos de clave
como supermercados, tienda de mejoramiento, tiendas de departamentos, entre otras.
Adicionalmente, se encuentran localizados en zonas accesibles. Esto se ve influenciado por la

procedencia del encuestado. No obstante, al ser estos los principales se sugieren ingresar a ellos.

La mayoria de encuestados indicd que les gustaria consumir presentaciones de un litro y
medio litro en verano con una frecuencia de una a tres veces. Esto se debe a la coyuntura que
vivimos en estos momentos, puesto que la mayoria prefiere pedir delivery o lleva sus productos
para consumir en su domicilio. Es por esto que estas dos presentaciones tuvieron mayor

preferencia, 46% la presentacion de un litro y 49% la presentacion de medio litro.

Se manifestd que para el mes de otofio las preferencias cambian y se observa que la
presentacion de una bola y dos bolas son las que mayor aceptacion tienen. Sin embargo, las menos
consumidas serian las presentaciones envasadas de 500 ml, seguido de la de un litro.
Probablemente ello, se deba a que recién se esta dando el cambio de temporada y las personas

podrian preferir comer un helado paseando o estando en un centro comercial.

Se demostro que, para invierno, la mayoria de personas consumirian la presentacion de una
bola con una frecuencia de una a tres veces al mes. Por el contrario, se observa que muchas
personas indican que no consumirian helado en ninguna presentacion, es decir cero veces al mes,
esto se da porque es un mes frio, las personas no estan acostumbradas a tomar helados en invierno
porque piensan que se van a enfermar al tomar algo helado. Por tal motivo, se intentara modificar

estos habitos con publicidad persuasiva sobre ello.
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Se constatd que para primavera las personas pedirian mas las presentaciones de una bola,
dos bolas y de un litro, puesto que en este mes se comienza a sentir el calor y empieza a salir el
sol. La mayoria de las personas siempre relacionan a que si hay sol pueden comer un helado sin
mayor inconveniente. Adicionalmente, nace esta necesidad por el mismo bochorno que puedan
tener y lo consumen para refrescarse. Se puede observar que tanto las presentaciones de una y dos
bolas, y 100 ml envasada tienen una frecuencia de intencién de compra similar. Sin embargo, se
percibe una menor frecuencia de compra de los helados de un litro y medio litro, ya que las
personas en esta época del afio ain no consumen en mayor cantidad y solo lo pueden hacer para

calmar un antojo.

Se reflejo que, en la presentacion de una bola, hay una mayor predisposicion de pago por
rangos entre S/ 7.00 a S/ 8.90. Esto representa el 45.92%, por ello se recomienda elegir el limite
méaximo de este rango cual esta dentro del umbral de precios de helados artesanales de la

competencia.

Se reveld que tomando en cuenta las dos bolas de helados en cono o vaso contienen 160
ml, se recomienda optar por el limite inferior del rango méas votado; de S/ 14.00 a S/ 15.90, para

poder manejar precios similares a la competencia.

Considerando que la presentacion envasada de 100 ml contendra la misma cantidad de
helado la presentacién de una bola en cono o vaso, se sugiere establecer el mismo precio para
ambos. Aungue los datos aconsejan elegir el rango de S/ 9.00 a S/ 10.90, es preferible no optar por
el mismo trayendo a colacién lo recomendado por el especialista de congelados en supermercados,
quien recomienda no fijar precios tan elevados de modo que el producto pueda rotar con mayor

facilidad.
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Se observé que el 47.96% estaria dispuesto a pagar entre S/ 25.00 a S/ 29.90 y el 40.82%
pagaria entre S/ 20.00 a S/ 24.90 para la presentacion de 500 ml. Ante ello y contemplando
también los precios de la competencia y costos, se sugiere establecer los precios con el limite

superior del rango mas votado.

El 42.35% indica que pagaria entre S/ 45.00 a S/ 54.90 en cuanto a la presentacion de un
litro. Este porcentaje evidencia que si hay un segmento de mercado que estaria dispuesto a pagar
mas por un litro de helado y que valoran consumir algo que sea natural y sin saborizantes, este
precio es muy similar al que se paga por un litro de helado artesanal en el mercado. Por otro lado,
el 42.35% indica que pagaria entre S/ 40.00 a S/ 44.90 por un litro de helado, se deduce que
compran porciones pequefias y no suelen gastar mucho en comprar una cantidad grande para
tenerlo a disponibilidad. Asimismo, el 8.16% indica que pagaria entre S/ 55.00 a S/ 59.90. Se
infiere que este grupo valora mucho que el helado sea elaborado con stevia y que si podria pagar
por encima del mercado. Mientras que el 7.14% no precisa. Por lo tanto, el precio méas apropiado
deberia bordear los S/ 54.90 para que tenga correlacion con las presentaciones mas pequefias y

permita soportar todos los costos y gastos relacionados.

Finalmente, se evidencio que los tres nombres mas votados fueros Helarte Sano con
41.33%, Capricho Artesanal con 32.65% y Mi gelato con 13.78%. Por ende y acorde a votacion
el nombre mas propicio, seria el primero, dado que este hace una clara referencia al producto y

su enfoque.

Los resultados de la encuesta se encuentran en el Anexo 31.
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2.6.3. Conclusiones del estudio de mercado.
Luego de todo lo descrito, se puede concluir que se debe tomar en consideracién lo

siguiente:

e Resaltar el valor agregado que se tiene sobre la competencia. Es decir, cercania y
variedad de helados artesanales saludables light.

e Ofrecer sabores de helados de frutas de moda y en base a chocolate.

e Llevar a cabo diversas acciones de merchandising dentro de los centros comerciales y
supermercados, debido a que no tienen costo.

e Promover presentaciones de mayor contenido, como la de medio y un litro.

e Impulsar el delivery, cual ha tenido un alza debido a la pandemia.

e Tener espalda financiera para poder asumir los costos cobrados por centros comerciales
y supermercados.

e La mayor venta se da en verano, seguido de la primavera, otofio e invierno.

e Hay gran cantidad de productos sustitutos cuales son segin importancia: frappuccinos,

cremoladas, postres y jugos.

2.7. Determinacion del mercado objetivo

2.7.1. Poblacion.

En primer lugar, se realizé la proyeccion de la poblacion para los afios 2021 al 2025. Para
ello, se utiliz6 los datos de los censos de INEI de los afios 2007 y 2017 para encontrar una tasa

intercensal (ver Anexo 32). En la Tabla 18 se encuentra dicha proyeccion.
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Tabla 18

Proyeccion de la poblacion de Lima Metropolitana.

Afio 2021 2022 2023 2024 2025
Poblacion Lima 10,926,918 11,123,970 11,324,577 11,528,801 11,736,708
Metropolitana

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Estadistica Poblacional Perii 2019 por IPSOS, 2019.

2.7.2. Mercado potencial.
Luego se aplico los criterios de segmentacion por zona de residencia, nivel socioeconémico

y rango de edad (ver Anexo 33) para hallar el mercado potencial destacado en la Tabla 19.

Tabla 19

Mercado potencial.

Afo 2021 2022 2023 2024 2025
Poblacién Lima Metropolitana 10,926,918 11,123,970 11,324,577 11,528,801 11,736,708
Distritos (_1e la zona siete de Lima 8% 8% 8% 8% 8%
Metropolitana
Total 846,007 861,264 876,795 892,607 908,704
NSE Ay B de la zona siete 79% 79% 79% 79% 79%
Total 669,192 681,259 693,545 706,052 718,785
Rango de edad de 25 a 54 afios 41% 41% 41% 41% 41%
Mercado Potencial 277,314 282,315 287,406 292,589 297,866

Nota: Elaboracion propia.

2.7.3. Mercado disponible.
Después, se tomo en cuenta los resultados de las preguntas: ¢Consume helados? y ¢Qué
tipo de helados consume? (ver Anexo 34) para identificar el mercado disponible sefialado en la

Tabla 20.
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Tabla 20

Mercado disponible.

Afo 2021 2022 2023 2024 2025
Mercado Potencial 277,314 282,315 287,406 292,589 297,866
¢Consume Si 98% 98% 98% 98% 98%
helados?
Total 270,632 275,512 280,481 285,539 290,689
¢Qué tipo de Helado artesanal 22% 22% 22% 22% 22%
helados Ambos (Helados
0, 0, 0, 0, 0,
consume? artesanales e industriales) 67% 67% 67% 67% 67%
Suma de preferencia 89% 89% 89% 89% 89%
Mercado Disponible 241,898 246,260 250,701 255,222 259,825

Nota: Elaboracion propia.

2.7.4. Mercado efectivo.
Para hallar el mercado efectivo, se utilizo el criterio de Pope, que brinda una ponderacion

a los resultados de la pregunta sobre la intencién de compra de los encuestados (Pope, 1984.).
En el Anexo 35 se puede observar los resultados de la encuesta con su ponderacion.

En la Tabla 21 se exhibe los resultados del mercado efectivo, el cual se obtuvo de la

multiplicacién del porcentaje previamente mencionado con el mercado disponible.

Tabla 21

Mercado efectivo.

Afio 2021 2022 2023 2024 2025

Mercado efectivo 133,661 136,071 138,525 141,023 143,567

Nota: Elaboracion propia.

2.7.5. Mercado objetivo.

El mercado objetivo, que se observa en la Tabla 22, se hall6 tomando como referencia, la
participacion de mercado de la competencia directa Anelare y Lift, puesto que son similares en la
oferta y/o ubicacion del presente proyecto. En base a la participacion relativa obtenida gracias al

estudio de mercado, se pudo determinar que cada vez que Anelare apertura un nuevo modulo en
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un centro comercial, incrementa su participacion en 3.06% aproximadamente. De igual forma,
cuando Lift ingresa a un nuevo punto de venta, su participacion aumenta en 0.22%. Es preciso
mencionar que, para la idea de negocio, en el primer afio se tomo el 24% de esos valores, para los

dos siguientes el 34% y para los dos ultimos el 50%. El detalle se especifica en el Anexo 36.

Tabla 22

Mercado objetivo.

Afio 2021 2022 2023 2024 2025
Mercado efectivo 133,661 136,071 138,525 141,023 143,567
Participacion 1.14% 3.56% 5.05% 8.96% 10.49%
Mercado objetivo 1,520 4,839 6,999 12,633 15,053

Nota: Elaboracién propia.

2.8. Pronostico de ventas

En la Tabla 23 se detalla el precio méas votado por cada presentacion y la frecuencia de
compra ponderada, los cuales se obtuvieron de la encuesta realizada. Con dichos datos, se calculd
el gasto promedio anual por persona. En el caso del precio de las presentaciones envasadas, 10s
precios de venta al publico sugeridos son de S/ 9 para el envase de 100 ml, S/ 30 para el de 500 ml
y S/ 55 parael de 1 It. No obstante, el precio que se observa en la tabla corresponde al 65%, puesto
que se le otorga un margen del 35% por la comisién que cobran los supermercados y aplicaciones

de delivery por comercializan este tipo de productos.
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Tabla 23

Gasto promedio anual por persona.

Canal Tipo de_ ] Precio méas Frecuencia de prom(sg?cfoanual

presentacion votado (S/) compra por persona
1 bola (100 ml) 9 12

Médulos 2 bolas (160 mi) 14 13 290

Supermercados envase de 100 ml 5.85 10

y aplicaciones envase de 500 ml 195 500.5

de delivery envase de 1 It 35.75

Total 51 790.5

Nota: Elaboracion propia.

Tomando en cuenta los datos de la Tabla 23, se pudo hallar el prondstico de ventas tanto

para los centros comerciales y supermercados. Esto se especifica en la Tabla 24.

Tabla 24

Prondéstico de ventas.

Canal Criterios 2021 2022 2023 2024 2025
Subermercad # de tiendas 21 33 39 39 39
Lellp?icaiig?lecs)s % de participacion captada  1.14% 2.52% 2.98% 4.38% 4.38%
é’e 2 elivery # de personas 1,520 3,426 4121 6,170 6,281
Ingresos 760,922 1,714,503 2,062,772 3,088,193 3,143,884
# de mddulos - 1 2 3 4
Modul % de participacion captada - 1.04% 2.08% 4.58% 6.11%
odulos # de personas 1,413 2,878 6,462 8,772
Ingresos 409,878 834,540 1,874,096 2,543,857
Total % de participacion captada 1.14% 3.56% 5.05% 8.96% 10.49%
Total # de personas 1,520 4,839 6,999 12,633 15,053
Total Ingresos 760,922 2,124,382 2,897,312 4,962,288 5,687,741

Nota: Elaboracién propia.
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Capitulo 3: Plan de Marketing

3.1. Objetivos de Marketing
Teniendo en cuenta, que el objetivo del negocio es ser la segunda marca de helados
artesanales saludables en la zona siete de Lima Metropolitana para el afio 2025. Se propone los

objetivos de marketing descritos en la Tabla 25.

Tabla 25

Obijetivos de Marketing.

Objetivos de Marketing Indicador

Conseguir una recordacion publicitaria del 54% del
mercado efectivo para el 2025.

% de recordacién publicitaria de marca.

% de asociacion de marca a saludable, variado y

Posicionar a la marca con los siguientes beneficios:
cercano.

saludable, variado y cercano para el 2025.

Ser la marca de helados artesanales saludables mas  Posicion de venta dentro de la categoria de helados

vendida en supermercados para el 2025. artesanales en supermercados.
Lograr que los médulos de centros comerciales % de venta de los médulos de centros comerciales
concentren el 34.5% de la venta para el 2025. con respecto al total de las ventas.

Lograr que los clientes se encuentren totalmente
satisfechos con el servicio brindado.
Nota: Elaboracién propia.

Nivel de satisfaccion.

3.2. Macro estrategias

3.2.1. Estrategia de segmentacion.

El presente plan de negocio sigue una estrategia de segmentacion concentrada, puesto que
hara enfoque a un nicho de consumidores que buscan productos saludables en pro de su bienestar.

Teniendo en consideracion los datos previos, el detalle del perfil se describe en el Anexo 37.

3.2.2. Estrategia de posicionamiento.
La idea de negocio tiene dos ventajas competitivas distintivas por diferenciacion de
producto y canal. Por el lado, del producto, debido a que se ofrecera una mayor variedad de sabores

y se innovara estacionalmente ellos. En cuanto al canal, ya que se tendra cobertura en la mayoria
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de los supermercados de la zona siete de Lima Metropolitana, aspecto que ningin competidor ha
logrado hasta la fecha. Por lo tanto, el slogan propuesto es “Deleite a tu lado”. La estrategia general
de posicionamiento establecida sera por el beneficio de saludable, variado y cercano. Es preciso
sefialar que se ofrecera “Mas por lo mismo”, ya que se brindaran mas beneficios a precios similares
a los que se vende la competencia (Kotler, 2017). Considerando ello, se arremeterd contra las

propuestas de valor ofrecidas por los competidores clave.

3.2.3. Estrategia de Marca.
El proyecto se lanzara como marca de fabricante (Kotler, 2017). La marca se llamara
Helarte Sano, debido a que fue el nombre mas votado en el estudio de mercado y ademas porque

este es muy alusivo a lo ofrece la marca, es decir un helado artesanal saludable.

Cabe sefialar que, con el fin de desarrollar a la marca se aplicara la estrategia de extension
de linea, por lo cual cada sabor nuevo que se introduzca, tendra el nombre del Helarte Sano més

el nombre del sabor del helado.

El logo de marca, tiene la “S” de Sano, como si fuera un helado, para fortalecer el tipo de
producto que se ofrece. De igual modo, al inicio de la letra “S”, aparece una hoja para impulsar el
concepto de saludable. Estan presenten dentro del logotipo el color negro, debido a la sofisticacion,
el verde por la salud, el amarillo debido a la alegria y por Gltimo el magenta por la pasion e
innovacion (WhatColor, 2018). Todo ello, respalda el posicionamiento de marca por beneficio;

saludable, variado y cercano.

64



Helarte

dNO

Figura 1. Logotipo de Helarte Sano.

3.2.4. Estrategia de fidelizacion.

Con el fin de obtener clientes més leales, por compras mensuales mayores a cinco unidades
se brindara recompensas econémicas con la presentacion de 100 ml de helado. Igualmente, se
establecera vinculos de alto nivel por medio de la personalizacién, que fomentara que a los clientes

frecuentes se les llame por su nombre y se recuerden sus preferencias (Jochen, 2015).

3.3. Estrategias funcionales
El detalle de las acciones de cada estrategia funcional se encuentra en el plan tactico

desarrollado en la Tabla 28.

3.3.1. Estrategia de Productos.

Se venderan helados artesanales saludables en presentaciones de una bola (100 ml) y dos
bolas (160 ml) en cono o vaso por medio de modulo de centros comerciales. De igual forma, se
ofreceran presentaciones envasadas ecoamigables de polipapel de 100 ml, 500 ml y 1 It a través
de supermercados Yy aplicaciones de delivery. Se iniciara comercializando 10 sabores: chocolate,

fresa, vainilla, mango, maracuya, licuma, granadilla, guanabana, chirimoya y frutos del bosque.

La estrategia de producto a aplicar es la innovacion y extension de sabores de helados

artesanal en cada estacion.
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3.3.2. Estrategia de Precio.

Se seguira una estrategia de precios de valor percibido (Kotler, 2017), dado que se te tomaré
en cuenta el rango de precio més votado, que se obtuvo de los resultados de las encuestas de
satisfaccion (ver Anexo 38). Ademas, se estableceran las siguientes estrategias de adaptacion de

precio: descuentos por temporada y fijacién de precios por evento especial.

3.3.3. Estrategia de Distribucion.

Se venderan los helados de forma directa (Kotler, 2017) por medio de médulos en centro
comerciales con un equipo de vendedores propio. De igual, modo se venderan los helados
mediante supermercados y aplicaciones de delivery. Por lo que se seguira una estrategia de
distribucion selectiva, ya que se solo se vendera el producto en la mayoria de supermercados
ubicados dentro de la zona siete de Lima Metropolitana. Omitiéndose el supermercado Metro,

debido al publico objetivo que capta. Por ende, se tendra activo el canal 1y 2 de distribucion.

Cabe sefialar, que se perseguira la estrategia de ampliacion de cobertura en supermercados
y centros comerciales. Por lo que en el Anexo 39, se detalla los puntos de venta aperturados por

ano.

3.3.4. Estrategia de Promocion.

Tomando como referencia los resultados de las encuestas de satisfaccion, se aplicara la
siguiente mezcla de comunicacion de marketing: publicidad, promocion de venta, marketing
digital y venta directa (Kotler, 2017). Con el fin de impulsar las siguientes estrategias: impulso
en punto de venta, reconocimiento y conversion en medios digitales, estimulo de venta a corto

plazo y desarrollo de relacion con los clientes mas leales.
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Cabe resaltar, que cada vez que se abra un nuevo punto de venta se desarrollara la campafia
nombrada “Disfruta sin peros”, cual buscard resaltar que los peros que antes se ponian para
disfrutar un helado como: pero tiene azdcar, pero tiene leche, pero esta muy lejos, pero ese sabor
no me gusta y otros mas, que desapareceran con el Helarte Sano. De igual modo, para soportar
esta campafia, antes de empezar operaciones se activara una campafia de intriga que de mayor

entendimiento y visibilidad a la campaiia de lanzamiento “Disfruta sin peros”.

3.3.5. Estrategia de Personas.
Los valores del negocio son: compromiso, trabajo en equipo, calidad, actitud innovadora y
felicidad. El capital humano serd el foco del proyecto. Por ello, se seguirdn las siguientes

estrategias, que fomentaran un excelente servicio.

e Contratacion del equipo de trabajo idoneo: Intensificando el proceso de seleccion de
personal por medio de un tercero especializado.

e Facultacion de los colaboradores: Desarrollando habilidades blandas, empoderandolos,
capacitandolos sobre la mision, vision, principios, estrategias y productos.

e Impulso y motivacién al equipo: Sueldos con incrementos anuales por el cumplimiento de

objetivos, retroalimentacion y reconocimiento.

3.3.6. Estrategia de Procesos.
El diagrama de flujo desarrollado en el Anexo 40, ha permitido identificar los posibles
puntos de fallas, y espera excesiva dentro del flujo de venta de helados artesanales saludables en

los mddulos de centros comerciales. En base a ellos se propone lo expuesto en las Tablas 26 y 27.
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Tabla 26

Acciones de fallas potenciales de acciones visibles.

Fallas potenciales de acciones visibles Accién

Conversar con el cliente y responder sus dudas. Entrenamientos sobre los productos.

Capacitacién sobre resolucion de problemas.
Consultar método de pago y cobrar.
Contratacion de personal con experiencia.

Nota: Elaboracidn propia.

Tabla 27

Acciones de espera excesiva de estandares.

Espera excesiva de estdndares Accion

Tiempo en cola para ser atendido.
Incremento de personal en horas punta.

Tiempo esperado para degustar producto.

Nota: Elaboracidn propia.

Por tal motivo, se propone una estrategia de aseguramiento satisfaccion al cliente por

medio de terminales de satisfaccion al cliente (ver Anexo 41).

3.3.7. Estrategia de Evidencia Fisica.
La imagen del entorno de negocio impacta en la percepcion hacia la marca. Helarte sano,
busca trasmitir que es saludable, innovador, variado y cercano. Por tal motivo, se empleara una

estrategia de mejoramiento de las dimensiones ambientales especificadas en el Anexo 42.

3.3.8. Estrategia de Calidad.
Se entenderd la satisfaccion maxima de los clientes como calidad. Considerando ello y el
modelo de seis brechas en el disefio y prestacion de servicios, se propone las siguientes iniciativas

para disminuir la probabilidad de fomentar las brechas de calidad (Jochen, 2015):
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e Capacitacion a la gerencia general sobre las expectativas del cliente. Mediante el informe
de los resultados de la encuesta de satisfaccion, el fomento de interaccion del gerente con
los colaboradores y clientes.

e Especificacion procesos y estandares de servicio a todo el personal.

e Aseguramiento de cumplimiento de estandares.

e Establecimiento de promesas realistas y claras a los clientes.

e Comunicacion y tangibilizacion de la calidad de servicio.

Con el fin de identificar la calidad de servicio, se aplicara una estrategia de medicion y

mejora de la calidad.
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3.4. Plan de tactico

Tabla 28

Plan tactico del 2021 al 2025.

Plan tactico
Objetivo Ssz'r%‘igg?; Estrategia Accion Indicador  Responsable F;fg#fggl'a AR02021  Af02022 Af02023  Af02024  Afio 2025
Lograr que los
clientes se ::e(;rlrg:gto de Regalar un helado
0 . .
encuentren Fidelizacion ~ mediante gg;g?a':‘r'nggrde s josecliente  Superasorde 12 S/251 /3657  S/5235  S/9466 /10,994
satisfechos con el Li%?]rgﬁgzzs veces al mes
servicio brindado.
Posicionar a la
., Crear nuevos # de nuevos Maestro
g;g&?:nctgg los ér;?:r:;a}f’).r?gg sabores de helados sabores heladero 4 S/1,200 S/1,200 S/1,200 S/1,200 S/1,200
beneficios: Producto sabores de Sacar registro Coordinador
saludable, variado y helados sagltano nuevos # de nuevos de ventas 4 S/1,444 S/1,444 S/1,444 S/1,444 S/1,444
cercano para el artesanal en sapores i sabores :
2025. cada estacion. nget?;r?:sle? (csosdllgo envasados. ((i‘,eo?lgrj:tr;:dor 4 /236 /236 /236 /236 /236
ﬁ:{a?o?zx:sgsales Aplicar 50% de
. descuento en el #de .
3?:51%[22?] mas precio por lacompra  promociones g:?/;cri]ltr;asldor 3 S/4,725 S/10,631 S/12,758 S/19,136 S/19,519
supermercados para de dos helados de adquiridas.
el 2025. . Descuentos por 100 ml (invierno)
Lograr que los Precio temporada . % de
mddulos de centros Aplicar 50% de incremento
comerciales desc_u ento en el en ventas al Supervisor de
concentren el 34.5% precio por la compra momento de médulo 3 S/0 S/7,500 S/15,300 S/33,826 S/46,003
de la venta para él ’ de dos helados de 1 activar las
2025. bola (invierno) promociones.
Ser la marca de Ofrecer promocion
3x2 de presentacion
helados artesanales iiacién d da de 100 ml
saludables mas . Fijacion de énvasaaa de 100m Coordinador
vendida en Precio precios por (Dia de la madre, de ventas 4 - S/7,875 S/9,450 S/14,175 S/14,459
supermercados para evento especial  fiestas patrias,
ol 2025 P primavera 'y
' navidad)
Ser la marca de Ampliacién de Aparecer en el
helados artesanales  ry;qyin cion  cobertura en catalogo de #delectorfa  Coordinador 2 sl sl sl S/40,000  S/40,000
saludables mas supermercados productos de los de la revista. de ventas
vendida en P supermercados.
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supermercados para

Colocar carteles en

# de carteles

Coordinador

el 2025. tiendas de 1 S/735 S/1,155 S/1,365 S/1,365 S/1,365
colocados. de ventas
supermercado.
Lograr que los
mddulos de centros Ampliacion de Incluir publicidad
comerciales Distribucion cobertura en en revistas de centro  # de Iectprla Jefe_: dg ven_t,as 2 ) S/3,822 S/3,822 S/3,822 S/3,822
concentren el 34.5% centros comerciales (Julioy  de la revista. y distribucion
de la venta para el comerciales diciembre)
2025.
Realizar
activaciones en
supermercados con #de . Coordinador
Ser la marca de d taci6 degustaciones d t 2 S/0 S/10,560 S/12,480 S/12,480 S/12,480
helados artesanales degustacion a entregadas € ventas
2 inicios de primavera '
saludables mas
- y verano.
vendida en
supermercados para % de
el 2025. ) |mpu|30 en . aumento en .
Promocién Uniforme de Coordinador
punto de venta. impulsadora \éentas de ventas 2 S/0 S/450 S/500 S/500 S/500
urante la
degustacion.
Lograr que los
mddulos de centros Degustacion de
comerciales helados en médulos Su,perwsor de 12 S/7.200 $/14.400 $/21,600 $/28.800
concentren el 34.5% de centros modulos
de la venta para el comerciales
2025.
Obtener hosting y % de Gerente
dominio. engagement General 1 S/250 S/250 S/250 S/250 S/250
- 0 -
Crear contenido % declientes 5 ooncia 12 /6000  S/6000  S/8751  S/AL1520  S/11,520
para la marca convertidos.
Tercerizar % de
- respuesta de Agencia 12 S/7,200 S/8,400 S/9,600 S/12,000 S/12,000
community manager
consultas.
Conseguir una Pautear contenido % A - 12 79 1 11 17.2 17.2
recordacion Reconocimiento  desarrollado engagement. gencia S/7,200 $/10,080 S/11,000 S/17,280 S/17,280
publicitaria del 45%  Promocion y conversion Desarrollar y
del mercado efectivo digital. pautear dark post de
para el 2025. los ecommerce de  #declicka 500 12 S/600 S/1,200  S/1,800  S/2,400 $/3,000
supermercados y enlace.
aplicaciones de
delivery.
Encuesta digital .
sobre recordacion ﬁn(ig(gwk a Agencia 1 - - - - S/4,500

publicitaria
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#de
promociones

Conseguir una adquiridas.
recordacidn Estimulo de Obsequiar six pack % de Coordinador
publicitaria del 45%  Promocion venta a corto de 00?105 de heFI)ados incremento de ventas 4 S/4,085 S/5,143 S/6,069 S/6,069 S/6,069
del mercado efectivo plazo. en ventas al
para el 2025. momento de
activar las
promociones.
Lograr que los . - -
clientes se Desarrollo de sE(?t;/r ?Lumgcl::g zn(i/ei an;zglslmg
encuentren Promocion  'lacion conlos - coec Jefe de ventas 12 S/360 S/470 $/540 S/720 $/1,080
totalmente clientes mas . 0 y distribucion
satisfechos con el leales promociones y % de apertura
A ' saludos. de los
servicio brindado. mailing
Lograr que los
clientes se Facultacion a Brindar coaching de
encuentren habilidades blandas Jefe de ventas
totalmente Personas los y empoderamiento a y distribucion 4 S/1,440 S/2,563 S/3,537 S/4,669 S/5,323
- colaboradores. .
satisfechos con el el equipo
servicio brindado.
Lograr que los Reuniones de Nivel de Jefe de ventas
clientes se Impulso y integracion satisfaccion y distribucion 4 S/720 S/1,282 5/1,769 5/2,335 5/2,661
encuentren P tivacion al de los
totalmente ersonas motivacion a Reconocer al equipo 4
° equipo . - clientes Jefe de ventas
satisfechos con el por r_nedlo de pines internos y y distribucién 12 S/600 S/900 S/1,200 S/1,500 S/1,800
servicio brindado. y tarjetas. externos.
Lograr que los i Poner medidor de
clientes se Aseguramiento satisfaccion por
encuentren de la ] . Supervisor de
totalmente Procesos satisfaccion del hmaedlo g? nteortr?\llg':lr médulos 12 - S/5,072 S/10,145 S/15,217 S/20,290
satisfechos con el cliente ans% 53)
servicio brindado. ’
Colocar servicio de
musica Kasimu en Supervisor de 12 - $/432 S/864 S/1,296 S/1,728
los médulos de médulos
Lograr que los punto de venta
. . . Aromatizar médulos  Nivel de Supervisor de
modulo_s, de centros . . Mejoramiento de puntos de venta satisfaccion mddulos 12 ) §/1,080 §/2,160 §/3,240 5/4,320
comerciales Evidencia de las Mandar a producir de los
concentren el 34.5%  fisica dimensiones - - Jefe de ventas
de la venta para el ambientales ggggﬁzfs para el g!(lteer:tness y distribucion 1 ) SI776 §/1,552 5/2.328 5/3,104
2025. '
Capacitar al
personal sobre Jefe de ventas )
exhibicion del y distribucion 2 S/240 5/240 5/240 5/240
producto
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Lograr que los

Realizar encuestas

lient de satisfaccion Nivel de Jefe de ventas
clientes se Medicion anuales a una satisfaccion s - S/6,000 S/6,000 S/6,000 S/6,000

encuentren . ; 1y y distribucion

totalmente Calidad mejoramiento Muestra de 196 de los

c de calidad clientes clientes
satisfechos con el T - " extermnos e d :
servicio brindado. ercerizar mystery ‘ ete de ventas - S/600 $/1,200 $/1,800 $/2,400
shoppers y distribucion
Total S/.38,046  S/.106,219 S/.144,866  S/.248,114  S/.284,387
Nota: Elaboracidn Propia
Tabla 29
Plan de inversion de lanzamiento.
Inversion por lanzamiento
Objetivo Origen de Estrategia Accién Indicador Responsable Frecuencia  agoo021  Af02022  Afio 2023 2024 2025
estrategla mensual

ggzsrggg;g# na Desarrollo creativo,

publicitaria del 45% disefio y pauta de Agencia 3 $/9,338  S/9,000  S/9000  S/9,000  $/9,000

del mercado efectivo campafia digital

para el 2025 "disfruta sin peros"

Posicionar a la Realizacion de Colocar pantallas % de recordacion

marca con los Promocion  campafia “Disfruta f'g"a'es Ced’ca de publicitaria y de Jefe de ventas y distribucién 3 $/27,000  S/27,000  S/27,000

siquientes sin peros" 0s puntos de marca.

b g i ventas aperturados.

eneficios:
saludable, variado
y cercano para el Indoor en centros Jefe de ventas y distribucién 3 §/21,000 /21,000  S$/21,000  $/21,000

2025.

comerciales

Nota: Elaboracién propia

73



3.5. Politicas de garantia y servicio

Se han considerados las siguientes politicas:

Politicas de servicio

¢ Informar los productos agotados al cliente antes de que pida un sabor de helado.
o Detallar las caracteristicas de los helados.
e Consultar si el cliente cuenta con alguna restriccion alimenticia, de modo que se le

recomiende los helados que puede consumir.

Llamar al cliente frecuente por su nombre y recodar sus preferencias.
Politica de reembolso:

e Devolver el dinero al cliente en caso el helado se encuentre en mal estado.

e Desechar el helado malogrado y anotar la incidencia.

Politica de devoluciones:

e El supermercado podra hacer devolucion de los helados envasados en caso estos no
se encuentren a la temperatura correcta a la hora de recibirlos, estén mal sellados,

dafiados, vencidos o proximos a vencer.
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4.1. Equipamiento

Capitulo 4: Plan de Operaciones

En la Tabla 30 se mostrard el resumen de las especificaciones de los equipos

seleccionados para la planta, en la Tabla 31 se encontraran los equipos para los modulos y en

la Tabla 32 los equipos para la oficina (ver Anexos 43, 44 y 45 para mas detalle).

Tabla 30

Equipos para la planta de produccion.

Equipo

Descripcién

Prof-mix 190

Mezclador profesional de velocidad variable.
Cuenta con 4 cuchillas de acero inoxidable.

Maquina para helado
pasto-productora

Capacidad de produccidon de 15 a 20 litros de helados por hora
Dimensiones: 570 mm de profundidad x 180 mm de ancho x
1260 mm de alto

Refrigeradora

Capacidad de 290 Lt
Dimensiones: 164 cm de alto x 54 cm de ancho x 63.02 cm de
profundidad

Licuadora

Capacidad de 2L

Motor de 2 caballos de fuerza

Dimensiones: 24 cm de ancho x 40 cm de alto x 27.9 cm de
profundidad

Purificadora

Proporciona 1 Lt de agua purificada en 10 minutos
Dimensiones: 26.6 cm de ancho x 27.9 cm de alto x 10.1 cm
de profundidad

Balanza

Soporta hasta 15 kg
Sensibilidad de 1 gr
Dimension del plato: 23 x 19 cm

Mesa de refrigeracion

Capacidad de 450 L

Rango de temperatura: -2°C a 4°C

Dimensiones: 188.5 cm de largo x 85 cm de alto x 66 cm de
profundidad

Abatidor de frio

Capacidad de 6 cubetas de 5 litros

Rango de temperatura: -18°C a -40°C

Dimensiones: 710 mm de largo x 560 mm de alto x 700 mm
de profundidad

Mesa de trabajo

Material: acero inoxidable
Dimensiones: 150 cm de largo x 60 cm de profundidad x 80
cm de alto

Lavafondo 2 pozas

Material: acero inoxidable

Dimensiones: 110 cm de largo x 60 cm de profundidad x 80
cm de alto

Cada poza: 45 x 45 cm

Cocina mural 2
guemadores con horno

Material: Acero inoxidable AISI 304
Dimensiones: 100 cm de largo x 60 cm de profundidad x 90
cm de alto

Extintor de Potacio-k

Para cocinas
2.5 Galones

Nota: Elaboracidn propia
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Tabla 31

Equipos para los médulos de centros comerciales.

Equipo Descripcion
Vitrinas de helado Temperatura programable de -11°C a -20°C
tiro forzado Capacidad de 4.5L - 8L / 12 cubetas

Congeladora vertical ~ Capacidad de 580 Lt
Temperatura: -22°C a -17°C
Dimensiones: 845 mm de ancho x 685 mm de profundidad x
2135 mm de alto

Camion de transporte  Marca: Hyundai
Modelo: H100 truck

Afio: 2016
Modulo para centro Area: 9m?
comercial Implementado por Tayay Arquitectos
POS Chip con internet ilimitado
Acepta todas las tarjetas
Caja registradora Sistema de gestion

Facturacion electronica y envio a Sunat
Hardware: 1 CPU, 1 monitor LCD, 1 impresora térmica, 1
gaveta de dinero

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 32

Equipos para la oficina.

Equipo Descripcion

Escritorio Homely Material: aglomerado MDF

blanco Dimensiones: 105 cm de ancho x 47 cm de profundidad x 71.2
cm de alto

Silla New Air mate Respaldo regulable en altura. Asiento se puede regular en

respaldo malla profundidad. Brazos regulables en altura. Base negra.
Dimensiones: 58 cm de profundidad y 103 cm de alto

HP Laptop 15- Marca: HP

dw1066la Intel Core  Procesador: Intel core 5

i5-10210U Sistema operativo: Windows 10 Home
Tamario de la pantalla: 15.6 pulgadas

Juego de comedor Marca: Mica

Bilund 4 sillas Forma: Redonda

Material de la cubierta: Madera

Extintor PQS ABC Marca: Fireman
Material: Polvo quimico seco ABC
Peso: 2kg

Frigobar 93 Its Marca: Electrolux
Capacidad total atil: 93 It
Material de las bandejas: Vidrio templado

Horno microondas Marca: Wurden
Capacidad (It): 20 Its

Nota: Elaboracion propia.



4.2. Capacidad de maquinas
En el Anexo 46 se expone como se calcul6 la produccidn total anual, mensual, semanal

y diaria, asi como también, la cantidad de cubetas diarias. Ello se resume en la Tabla 33.

Tabla 33

Produccion de helado.

Afio 2021 2022 2023 2024 2025
Produccién total anual (Its) 22,610 54,193 69,034 112,517 119,283
Produccion total mensual (Its) 1,884 4,516 5,753 9,376 9,940
Produccion total semanal (Its) 440 1,054 1,342 2,188 2,319
Produccidn total diaria (Its) 63 151 192 313 331
Cubetas Diarias 13 31 39 63 67

Nota: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta esto, se calculd en la Tabla 34 la cantidad de tiempo de uso

necesario por maquina de forma diaria.

Tabla 34

Tiempo necesario por maquina.

Méquinas 2021 2022 2023 2024 2025  l1empodeuso

diario
Mixer (10 Its por 5 min) 44 105 134 219 232 minutos
Licuadora (2 Its, 5 min) 220 527 671 1094 1160 minutos
Maquina de helado (20 Its por hora) 226 542 690 1125 1193 minutos
Abatidor de frio (30 Its por hora) 136 326 415 677 718 minutos

Nota: Elaboracidn propia.
En la Tabla 35, se refleja la cantidad de maquinas que se necesitaria a lo largo del

proyecto para poder cumplir con la produccion proyectada.

Tabla 35

Cantidad de maquinas necesarias.

Maquinas 2021 2022 2023 2024 2025
Mixer (10 Its por 5 min) 1 1 1 1 1
Licuadora (2 Its, 5 min) 1 2 2 3 3
Maquina de helado (20 Its por hora) 1 1 2 2 2
Abatidor de frio (30 Its por hora) 1 1 2 2 2

Nota: Elaboracion propia.
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4.3. Proceso de produccion
El proceso de produccion de helados artesanales se especifica en el Anexo 47. Este
inicia desde la recepcion de los insumos hasta el envio del producto terminado a los puntos de

venta.

Por otro lado, las politicas de operaciones se mencionan en el Anexo 48.

4.4. Procesos de venta

En el Anexo 49 se detalla el flujo de atencidn que se seguira para poder concretar la
venta de helados en modulos de centros comerciales. Este comienza desde la llegada del cliente
hasta su despedida. Igualmente, se sefiala en el Anexo 50 el proceso de atencion de pedidos por
aplicaciones de delivery, el cual empieza desde la recepcion del pedido hasta la entrega del

producto al motorizado.

4.5. Localizacion de la instalacion
Para escoger el local, se tomaron en cuenta los siguientes cuatro criterios: el costo de
alquiler del local con 30%, la cercania a la zona siete de Lima Metropolitana con 25%, el &rea

de local con 25% vy la seguridad con 20% de peso de importancia respectivamente.

Se realizé una evaluacion de dichos criterios en cuatro locales (ver Anexo 51). En base
aello, se efectud un estudio de localizacion, el cual se puede observar en la Tabla 36. Se calificd

tomando un rango del uno al cinco, uno siendo muy malo y cinco siendo muy bueno.

Tabla 36

Estudio de localizacion.

Criterio Peso Av. de las Américas Calle 2 Mz. LL Lt. 8, Av. Los Quechuas, Urbanizacién Vulcano, Ate
Balconcillo, Balconcillo, La Parqgue Industrial El Salamanca De Monterrico, Vitarte
Victoria Asesor, Ate Vitarte Ate Vitarte

Calificacion  Ponderacién Calificacion Ponderacion Calificacion  Ponderacién  Calificacion  Ponderacion
Area del local 25% 3 0.75 4 1.00 1 0.25 5 1.25
Cercaniazona7  25% 3 0.75 1 0.25 2 0.50 1 0.25
Costo de local 30% 2 0.60 2 0.60 3 0.90 4 1.20
Seguridad 20% 1 0.20 2 0.40 4 0.80 3 0.60
2.3 2.25 2.45 3.30

Nota: Elaboracion propia.
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4.6. Distribucion de la planta y médulo

La distribucion de equipos y maquinaria se realizé a partir del tamafio de los equipos,
la cantidad de personas para la produccion y la cantidad de las personas administrativas. Para
ello, se tomdé como base la operacion del quinto afio, para no implicar una mudanza o

ampliacién de la planta antes de ese tiempo.

En el Anexo 52, se aprecia la cantidad de equipos necesarios y sus dimensiones de
ancho por profundidad. Adicionalmente, en el Anexo 53 se sefiala los metros cuadrados a
requerir por colaborador tanto para la planta como para la oficina. En el caso de la oficina, se
considerd incluir los escritorios y sillas dentro del tamafio necesario y los de la planta no,
porque el personal de produccion necesita mayor movilidad. De esa forma, en la Tabla 37 se

expone el area total necesario para la operacion del negocio, que es de 146.63 m2.

Tabla 37

Dimensiones necesarias para la operacion.

Area de Area para Area para Total
trabajo colaboradores equipos
Oficina 55.8 incluido 55.8
Planta 65.1 25.73 90.83
Area total 146.63

Nota: Elaboracidn propia.

El local que se escogio es 200 m2 y el layout se puede apreciar en el Anexo 54. Las

dimensiones del local son de 12.50 x 16 mts.

Por otro lado, para el disefio del modulo, se cuenta con el tamafio ofrecido por parte del
centro comercial y dentro de esta area se distribuyen los equipos a utilizar para la venta del
helado artesanal. Dicho layout se muestra en al Anexo 55. Las dimensiones del médulo son de

4 x 3.5 mts.
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Capitulo 5: Gerencia y Organizacion

5.1. Estructura organizacional
El presente plan de negocios, tendra la denominacion de Sociedad Andnima Cerrada (S.A.C). Por tal motivo, Helarte Sano S.A.C. contara
con mas dos accionistas. Igualmente, establecerd una junta de accionistas y una gerencia, que tendra bajo su responsabilidad inmediata a un

Contador, Maestro Heladero y Jefe de Ventas & Distribucion. Estas dos Ultimas posiciones contaran con equipos a su cargo.

Junta general de
accionistas

Gerente General

|
Contad ' '
ontador Jefe de Ventas &
Maestro Heladero Distribucion

I/_c\zlrs#epatg ge Productor de Procesador de Empaquetador Coor\c/ime%dor de Supervisor de Repartid
P helado frutas de helados entas maédulo Epartidor
Almacen Supermercados
Vendedor de
maodulo

Figura 2. Estructura organizacional deseada.
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La cantidad de personal requerido va incrementando segun el crecimiento de ventas y
canales habilitados, tal y como se muestra en la Tabla 38. En el Anexo 56, se encuentra la

especificacion de la planilla del 2021 al 2025.

Tabla 38
Personal contratado del 2021 al 2025.

Puestos 2021 2022 2023 2024 2025
Gerente General 1 1 1 1 1
Maestra Heladera 1 1 1 1 1
Jefe de Ventas & Distribucion - 1 1 1 1
Asistente de compras y almacén 1 1 1 1 1
Coordinador de ventas - - 1 1 1

Supermercados

Repartidor 1 2 2 2
Productor de helado-Full 1 2 2 2
Productor de helado-Part - 1 - 2 2
Supervisor de Médulo - 1 2 3 4
Vendedor de Modulo-Part - 3 6 9 12
Personal de Limpieza - Full 1 1 1 1 1
Empaquetadores 1 1 1 1 1
Pulpeadores de fruta 1 2 2 3 3
Contador 1 1 1 1 1
Total 9 16 22 29 33

Nota: Elaboracidn propia.

Asi pues, como se puede notar, la empresa al contar con 33 colaboradores y al facturar
menos de 1,700 UIT, es categorizada como pequefia empresa. Por tal motivo, Helarte Sano se
encuentra bajo el Régimen Laboral Especial de la Micro y Pequefia Empresa y el Régimen MYPE

Tributario.
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5.2. Puestos

La descripcion de los puestos requeridos se especifica en las Tabla 39, 40, 41, 42, 43, 44

y 45.

Tabla 39

Gerente General.

Funciones

Requisitos

. Planificar las estratégicas y objetivos generales, en el
mediano y largo plazo.

e  Tomar decisiones, supervisar el personal y actuar como
lider.

e  Controlar las actividades planificadas y coordinar el
plan estratégico mensualmente. Supervisar las
tendencias de la industria.

e Cerrar contratos con nuevos puntos de venta e
inspeccionar de cerca los certificados legales como
permisos municipales, defensa civil y registros

sanitarios de la empresa.

Estudios en Administracién de Restaurantes o
administracion hotelera.

Mas de cinco afios de experiencia en la venta de
productos alimenticios.

Habilidades de comunicacion, liderazgo y resolucion
de problemas.

Deseable experiencia en preparacion de helados (no es
requisito indispensable).

Conocimiento de ventas en retail y centros
comerciales.

Conocimiento bésico del idioma italiano.

Capacidad de gestion.

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 40

Maestro Heladero

Funciones

Requisitos

e  Elaborar recetas nuevas bajo una perspectiva
innovadora, trabajando de la mano con el area de ventas
para lanzar los sabores solicitados por el cliente.

e  Supervisar la produccion los helados artesanales.

e  Vigilar la correcta preparacion y manipulacién de
helados con HACCP y BPM.

e Crear recetas estandar.

e  Trasladar el conocimiento hacia los productores de
helado asertivamente.

. Supervisar la temperatura y decoracion de las vitrinas y

las congeladoras en puntos de venta.

Creativo, organizado, comprometido y lider.
Conocimiento del idioma italiano basico.

Experiencia minima de siete aflos como maestro
heladero.

Conocimiento de BPM y HACCP.

Conocimiento de manejo de inventarios. LIFO- FIFO.

Capacidad para negociar con proveedores.

Nota: Elaboracion propia.

82



Tabla 41

Jefe de Ventas y distribucion.

Funciones

Requisitos

Encargado de las ventas de la empresa, activaciones del
producto en supermercados.

Definir promociones para los mddulos en centros
comerciales, supermercados y aplicaciones de delivery.
Monitorear de cerca el trabajo contable de los productos.
Revisar los inventarios de los supermercados para evitar
el retorno por fecha de caducidad.

Planear, dirigir y controlar el plan de marketing.
Inspeccionar a los trabajadores de moédulo en la correcta
emision de boleta o factura electrénica y realizar

contratos de eventos con las empresas.

Bachiller de las carreras de Marketing y/o
Administracion.

Deseable experiencia en gestion de restaurantes.
Experiencia en ventas retail.

Experiencia en el area de marketing por dos afios.

Experiencia minima de cinco afios en ventas.

Nota: Elaboracidn propia.

Tabla 42

Contador

Funciones

Requisitos

. Llevar los libros contables, registrar las boletas y

facturas en la SUNAT.

. Mantener en orden la declaracion de impuestos.

e Realizar inspecciones a los médulos para ver si se estan

llevando en orden el registro de ventas.

Egresado de la carrera de contabilidad.

Experiencia en el rea contabilidad de tres afios.

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 43

Asistente de compras y almacen.

Funciones

Requisitos

. Realizar las compras de los insumos en coordinacion

con la maestra heladera.

. Efectuar el abastecimiento de insumos para helados y

frutas.

. Manejar el stock de seguridad y autorizacion para salida

de envases.

Experiencia en el &rea de compras y almacén por dos
afios.
Manejo de Cardex.

Manejo de inventarios FIFO y LIFO.

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 44

Coordinador de Ventas.

Funciones Requisitos
e Asistir al jefe de ventas en la gestion de médulos de e Bachiller de la carrera de Administracion o Ingenieria
centros comerciales, supermercados y aplicaciones de industrial.
delivery. . Tres afios de experiencia en ventas retail.

e  Dar seguimiento a las ventas realizadas por la empresa.

Nota: Elaboracidn propia.

Tabla 45

Vendedores de modulos.

Funciones Requisitos
. Servir el helado en cono o vaso, segln la necesidad del . Estudios Técnicos en Administracién hotelera o afines.
cliente. e  Experiencia minima de dos afios en puesto de atencion
e Registrar las ventas en la caja. al cliente.

e Mantener las instalaciones limpias.

Nota: Elaboracidn propia.

Tabla 46

Perfil del personal operativo.

Personal operativo

e Audicion Participativa - Prestar atencion a lo que otras personas estan diciendo, tomarse el tiempo para entender los
puntos que estan realizando, haciendo preguntas, segin proceda y no interrumpir en momentos inapropiados.

e Orientacion al Servicio — disposicion activa, buscando maneras de ayudar a la gente.

e  Perspicacia social - Ser consciente de las reacciones de los demas y entender por qué reaccionan como lo hacen.

. Comunicacién - Transmitir informacion de manera eficaz.

. Pensamiento critico - Usar la logica y el razonamiento para identificar las fortalezas y debilidades de soluciones
alternativas, conclusiones o enfoques a los problemas.

. Comprension de lectura - Entender oraciones y parrafos escritos en documentos relacionados al trabajo (Inventarios).

Nota: Elaboracion propia.
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5.3. Politicas de reclutamiento, capacitacion, motivacion, compensacion y retencion

5.3.1. Politica de reclutamiento.

Una empresa tercera iniciara el reclutamiento publicando avisos en las bolsas laborales mas
utilizadas. Luego, procedera a recoger los curriculums vitae que cumplan con los requisitos del
puesto, para poder realizar los filtros correspondientes y proceder con las entrevistas BEI. Después
de ello, se realizaran las pruebas psicoldgicas como parte del segundo filtro. Posteriormente, se
tendra una ultima entrevista con el jefe directo y/o el gerente general quien dara su aprobacion

para su posterior contratacion.

5.3.2. Politicas de capacitacion.

e Todo el personal nuevo pasara por una induccion general con todos los responsables de
area, para que comprendan el funcionamiento de la empresa y los valores
empresariales.

e Se detallara los requerimientos y objetivos individuales del puesto.

e Se contara con manuales de las principales funciones de cada posicion.

e Se dara coaching de habilidades blandas trimestralmente.

5.3.3. Politicas de motivacion.

e Los jefes directos brindaran retroalimentacion mensual, conforme al progreso de
resultados de los objetivos personales establecidos.

e Se reconocerd mensualmente a traves de memos de felicitaciones e insignias los logros
del personal.

e Se llevaran a cabo reuniones por area trimestralmente, en las cuales se busque puntos
de mejora en base a la opinién del equipo.
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e Se crearadn un canal de comunicacion, en el cual se mostraran evidencias de como los
colaboradores viven los valores de la empresa.
e Serealizara reuniones de integracion trimestral.

e Se medird anualmente el clima laboral por medio de encuestas.

5.3.4. Politica de compensacion.

Se aumentara en 5% el sueldo base a cada colaborador que tengan como minimo un afio en
la misma posicion dentro empresa y haya cumplido sus objetivos individuales integralmente. Cabe
resaltar, que para que este beneficio se aplique el nivel de ventas anual proyectado se debe de

alcanzar.

5.3.5. Politica de retencion para personal clave.

e Seincrementaré el salario.
e Seasumira el pago de cursos de formacion.
e Se brindard una cuponera de 48 horas libres al afio para que el colaborador atienda

asuntos personales.
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Capitulo 6: Proyecciones Financieras

6.1. Inversiones

En la Tabla 47, se aprecia la inversion de intangibles para el primer afio.

Tabla 47

Inversion de activos intangibles.

L . . Costo Amortizaciéon  Costo sin
Activo intangible Cantidad unitario Total (S/)
s/ (S IGV (S/)
Remodelacion del local @ 1 84,431 84,431 16,886 71,552
Gastos pre-operativos ® 1 42,648 42,648 8,530 38,467
Licencia para funcionamiento 1 562 562 112 562
(incluye derecho de
autorizacion y certificado de
Defensa Civil)
Elaboracién de minuta 1 500 500 100 500
Reserva de nombre 1 20 20 4 20
Escritura publica 1 700 700 140 700
Sunarp, trdmites registrales 1 1,671 1,671 334 1,671
Registro de marca 1 535 535 107 535
Libros contables 1 35 35 7 35
Garantia de alquiler 1 14,910 14,910 2,982 14,910
Campafias de lanzamiento 1 210,338 210,338 42,068 178,252
Registro sanitario 1 9,490 9,490 1,898 9,490
Total 365,840 73,168 316,694
Nota: Elaboracion propia.
a Ver Anexo 57.
b Ver Anexo 58.

A continuacidn, en la Tabla 48 se muestra la cantidad de equipos y maquinaria en la que
se invertira como parte de la inversion de activos fijos a lo largo del proyecto, ver Anexo 59 para

mayor detalle.
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Tabla 48

Resumen de inversion de activos fijos.

Equipos y Maquinas

0

2021

2022

2023

2024

Produccién

Mezcladora

Licuadora + purificadora

Balanza

Abatidor

Mesa fria de refrigeracion

Mesa de trabajo

Méquina de helado

Cocina industrial

Refrigeradora

Lavatorio 2 pozas

Extintor de Potacio-k para cocinas
2.5 Galones

Rl R R R R W R R R R

Cubetas de acero inoxidable para
helado

36

36

36

Administracion

Escritorio North Avenue

Silla New Air mate respaldo malla

HP Laptop 15-dw1066la Intel Core
i5-10210U

SN

Extintor PQS ABC

Frigobar 93 Its

Horno microondas 20 Its

Juego de Comedor Bilund 4 Sillas

I

Marketing y Ventas

Vitrinas de helado tiro forzado

Congeladora vertical

Madulo para centro comercial @

POS?

Caja registradora

I I

Camion de transporte

L S B S RS RS S

L S B S RS RS S

Rl R R R k-

Total

Nota: Elaboracidn propia.
a Ver Anexo 60

Por ultimo, se tiene la inversién del capital de trabajo. Para su célculo, se utilizé el método

del déficit acumulado, el cual consiste en calcular los ingresos y egresos mensualmente para poder

encontrar el maximo déficit entre los egresos e ingresos. El resultado se detalla en el Anexo 61.

En el Anexo 62 se puede ver el total de la inversion para el primer afio de operacion.
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6.2. Financiamiento

Helarte Sano pretende solicitar tres préstamos hipotecarios anuales, dejando como garantia

la vivienda de uno de los accionistas, para poder adquirir los activos fijos durante la introduccion

y el crecimiento de la operacion. En los dos Ultimos afios se solventaré la compra de los equipos

mediante la utilidad del proyecto.

Para ello, se solicitd una evaluacion econdémica del Banco del Crédito del Perd (BCP),

quien otorgo una tasa de costo efectiva anual del 13.19% (ver Anexo 63). En la Tabla 49 se aprecia

la estructura de capital y préstamo del proyecto.

Tabla 49

Estructura del capital y préstamo.

Concepto Préstamo para el 2021 Préstamo para el 2022 Préstamo para el 2023
% S/ %
Aporte de socios 60% 40,545 60% 60%
Préstamo 40% 27,030 40% 40%
Total 100% 67,576 100% 100%
Nota: Elaboracién propia.
A continuacion, en la Tabla 50 se visualiza el financiamiento del proyecto.
Tabla 50
Financiamiento del proyecto.
Concepto 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Préstamo 1 Saldo 217,047 153,455 81,474 0
92,221 92,221 92,221
TEA 13.19% 28,628 20,241 10,746
TEM  1.04% 63,592 71,980 81,474
Préstamo 2 Saldo 27,030 19,111 10,147 0
11,485 11,485 11,485
TEA 13.19% 3,565 2,521 1,338
TEM  1.04% 7,920 8,964 10,147
Préstamo 3 Saldo 78,248 55,322 29,372 0
33,247 33,247 33,247 33,247
TEA 13.19% 10,321 7,297 3,874 3,874
TEM  1.04% 22,926 25,950 29,372 29,372

Nota: Elaboracion propia.
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6.3. Estados financieros

La elaboracion de los estados financieros se hizo a partir de los presupuestos de venta (ver
Anexo 64) y costo de produccion (ver Anexo 65). Las especificaciones de las bases del helado
artesanal se encuentran en el Anexo 66 y otras cotizaciones de los costos de produccion en el
Anexo 67. De igual forma, se considero en los estados contables el presupuesto de compras (ver
Anexo 68), el costo de ventas (ver Anexo 69), los gastos administrativos (ver Anexo 70), los gastos
de marketing (ver Anexo 71), los gastos financieros (ver Anexo 72) y la liquidacién de IGV (ver

Anexo 73).

6.3.1. Estado de ganancias y pérdidas proyectado.
El Estado de ganancias y pérdidas presenta las ventas, los costos y gastos del ejercicio, el
cual brinda la utilidad del proyecto (Morales, 2009). Cabe mencionar que, el estado de resultados

no considera el IGV. En la Tabla 51 se expone dicho estado.
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Tabla 51

Estado de ganancias y pérdidas.

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025

S/ % S/ % S/ % S/ % S/ %
Ventas 644,849  100% 1,800,324 100% 2,455,349 100% 4,205,329 100% 4,820,120 100%
(-) Costos de ventas 477,313 74% 1,060,473  59% 1,343,992  55% 2,050,072  49% 2,319,777  48%
Utilidad bruta 167,536  26% 739,851 41% 1,111,357  45% 2,155,257  51% 2,500,343  52%
(-) Gastos 150,784  23% 179,196  10% 198,390 8% 237,381 6% 253,921 5%
administrativos
(-) Gastos de 49,226 8% 323,390 18% 580,868 24% 985,728  23% 1,210,400  25%
marketing y ventas
(-) Depreciacion 23435 4% 6,758 0% 25970 1% 6,393 0% 60,469 1%
(-) Amortizacion 73,168 11% 73,168 4% 73,168 3% 73,168 2% 73,168 2%
Utilidad operativa -129,077  -20% 157,339 9% 232,962 9% 852,588 20% 902,385 19%
(-) Gastos financieros 28,628 4% 23,806 1% 23588 1% 8,635 0% 3874 0%
Otros ingresos 0% 0% 0% 209,590 4%
Utilidad antes de -157,705  -24% 133533 7% 209,374 9% 843,953  20% 1,108,101 23%
impuestos
(-) Impuesto a la -46,523  -7T% 39,392 2% 61,765 3% 248,966 6% 326,890 7%
renta (29.50%)
Utilidad después de -111,182  -17% 94,141 5% 147,608 6% 594,987 14% 781,211 16%
impuestos
(-) Utilidad para los 0 0% 0 0% 11,809 0% 47,599 1% 62,497 1%
trabajadores
Utilidad neta -111,182  -17% 94,141 5% 135800 6% 547,388 13% 718,715 15%

Nota: Elaboracion propia.

En el Estado de Resultados se puede observar que el primer afio del ejercicio se obtendra
un resultado negativo, pero a partir del segundo afio se empieza a obtener resultados positivos. Es
importante mencionar que, desde el segundo afio se pretende implementar modulos en centros

comerciales, por lo que las ventas también creceran.

La utilidad neta del proyecto para el 2022 es de 5%, para el 2023 es de 6%, para el 2024 es

de 13% y para el 2025 es de 15%.
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6.3.2. Balance proyectado.

El balance general o estado de situacién financiera permite visualizar los activos, pasivos

y patrimonio de una empresa (Morales, 2009). En la Tabla 52 se visualiza este.

Tabla 52

Balance general.

Concepto 0 2021 2022 2023 2024 2025
ACTIVO
Activo corriente
Efectivo 0 -47,001 183,651 430,701 1,341,844 2,644,855
Banco 6,510 18,174 24,786 42,451 48,657 48,657
Otros activos corrientes
Total activo corriente 6,510 -28,828 208,437 473,152 1,390,501 2,693,512
Activo no corriente
Inmuebles, maquinaria y 170,268 237,843 433,463 497,391 557,860 557,860
equipo
Depreciacion 0 23,435 30,192 56,162 62,555 123,024
Intangible 365,840 365,840 365,840 365,840 365,840 365,840
Amortizacién 0 73,168 146,336 219,504 292,672 365,840
Total activo no 536,108 507,081 622,775 587,565 568,473 434,836
corriente
Total activo 542,617 478,253 831,212 1,060,717 1,958,974 3,128,348
PASIVO Y PATRIMONIO
Pasivo corriente
Cuenta por pagar
Préstamos bancarios 63,592 79,900 113,364 36,096 29,372 0
IGV por pagar 42,834 185,933 393,002 779,967 1,260,000
Total pasivo corriente 63,592 122,734 299,297 429,098 809,340 1,260,000
Pasivo no corriente
Préstamo bancario 153,455 100,585 65,469 29,372 0 0
Total pasivo no 153,455 100,585 65,469 29,372 0 0
corriente
Total pasivo 217,047 223,319 364,766 458,471 809,340 1,260,000
Patrimonio
Capital social 325,570 366,116 483,488 483,488 483,488 483,488
Utilidad acumulada 0 0 -111,182 -17,041 118,758 666,146
Utilidad del ejercicio 0 -111,182 94,141 135,800 547,388 718,715
Total patrimonio 325,570 254,934 466,446 602,246 1,149,634 1,868,349
Total pasivoy 542,617 478,253 831,212 1,060,717 1,958,974 3,128,348

patrimonio

Nota: Elaboracion propia.
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En este caso, se observa que el aporte de los socios en el periodo O representa una mayor

parte que el préstamo bancario para solventar los recursos de la empresa.

6.3.3. Flujo de caja proyectado.
El flujo de caja considera todos los ingresos y egresos de dinero, con IGV. Este también
considera la inversion y el préstamo bancario (Morales, 2009). En la Tabla 53 se expone el flujo

de caja proyectado.

Tabla 53

Flujo de caja proyectado.

Concepto 0 2021 2022 2023 2024 2025
Ingresos
Ventas 760,922 2,124,382 2,897,312 4,962,288 5,687,741
Total ingresos 760,922 2,124,382 2,897,312 4,962,288 5,687,741
Egresos
Costo de ventas -539,735 -1,212,084 -1,538,018 -2,351,986 -2,663,113
Gasto de ventas y marketing -55,688 -344,050 -610,555 -1,036,621 -1,270,596
Gastos administrativos -155,137 -187,885 -209,570 -254,566 -273,020
Impuesto a la renta 46,523 -39,392 -61,765 -248,966 -326,890
Total egresos -704,038 -1,783,411 -2,419,908 -3,892,140 -4,533,619
Flujo de caja operativo 56,883 340,971 477,404 1,070,149 1,154,122
Activo fijo -170,268 -67,576 -195,620 -63,928 -60,469 0
Activo intangible -365,840
Capital de trabajo -6,510 -11,664 -6,612 -17,665 -6,206
Recuperacion de capital de trabajo 0
Valor de rescate neto 229,723
Flujo de caja de inversion -542,617 79,240 -202,232 -81,593 -66,675 229,723
Flujo de caja econémico -542,617 -22,356 138,739 395,811 1,003,474 1,383,845
Préstamo 217,047 27,030 78,248 0 0 0
Cuota 0 92,221 103,706 136,952 44,732 33,247
Esc. Fiscal 0 8,445 7,023 6,958 2,547 1,143
Flujo de caja de la deuda 217,047 127,697 188,976 143,911 47,279 34,390
Flujo de caja financiero -325,570 105,340 327,715 539,721 1,050,752 1,418,234

Nota: Elaboracion propia.

El Flujo de caja operativo corresponde a la operacion del proyecto. El Flujo de caja de la
inversion son las adquisiciones que se realizaron por los activos de la empresa. El Flujo de caja

economico es la suma de los flujos previamente mencionados. Luego, para hallar el Flujo de caja
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de la deuda se reflejo tres prestamos, para poder solventar las adquisiciones de los activos, asi
como también el pago de la deuda. Finalmente, se obtuvo el Flujo de caja financiero sumando el

Flujo de caja econdmico con el Flujo de caja de la deuda.

Se puede observar que para el afio 2023, ya se cuenta con dinero suficiente para poder
asumir las adquisiciones de los activos, de tal modo que ya no es necesario solicitar mas prestamos

ni aportes de los socios.

6.4. Evaluacion Financiera
La evaluacion financiera sirve para determinar si es que el proyecto de inversion es rentable

a lo largo del tiempo (Baca, 2016).

6.4.1. Tasa interna de retorno (TIR).
La tasa interna de retorno es la tasa de descuento cuando el valor actual neto (VAN)
equivale a cero. Esta tasa iguala la suma de los flujos descontados de la Tabla 54 traidos al presente

con la inversion inicial (Baca, 2016).

Tabla 54

Flujos de caja.

Concepto 0 2021 2022 2023 2024 2025
Flujo de caja operativo 56,883 340,971 477,404 1,070,149 1,154,122
(+) Flujo de caja de inversion -542,617 -79,240 -202,232 -81,593 -66,675 229,723
(=) Flujo de caja econémico -542,617 -22,356 138,739 395,811 1,003,474 1,383,845
(+) Flujo de caja de la deuda 217,047 127,697 188,976 143,911 47,279 34,390
(=) Flujo de caja financiero -325,570 105,340 327,715 539,721 1,050,752 1,418,234

Nota: Elaboracion propia.

En la Tabla 55 se detalla tanto el TIRE como el TIRF del proyecto.
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Tabla 55
TIRE y TIRF del proyecto.

Concepto Valor
TIRE 50%
TIRF 97%

Nota: Elaboracidn propia.

6.4.2. Valor actual neto (VAN).

El valor actual neto consiste en sumar los flujos descontados (mediante una tasa de interés)

de la Tabla 56 al presente y restar la inversion inicial (Baca, 2016).

Tabla 56

Flujos de caja.

Concepto 0 2021 2022 2023 2024 2025
Flujo de caja operativo 56,883 340,971 477,404 1,070,149 1,154,122
(+) Flujo de caja de inversion -542,617 -79,240 -202,232 -81,593 -66,675 229,723
(=) Flujo de caja econémico -542,617 -22,356 138,739 395,811 1,003,474 1,383,845
(+) Flujo de caja de la deuda 217,047 127,697 188,976 143,911 47,279 34,390
(=) Flujo de caja financiero -325,570 105,340 327,715 539,721 1,050,752 1,418,234

Nota: Elaboracidn propia.

Para el caso de este proyecto, se hallé el VANE (con el flujo de caja econdémico) utilizando

el kereat y el VANF (con el flujo de caja financiero) usando el WACC (ver Anexo 74 para el detalle

del calculo). Estos resultados se encuentran en la Tabla 57.

Tabla 57
VANE y VANF del proyecto.

Concepto Valor
VANE S/.1,657,284
VANF S/.2,318,634

Nota: Elaboracion propia.

6.4.3. Rentabilidad del capital (ROE).

El ROE es el rendimiento sobre los capitales propios de la empresa. En la Tabla 58 se

detalla el ROE del proyecto.

95



Tabla 58

ROE del proyecto.

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Utilidad neta después de -111,182 94,141 147,608 594,987 781,211
pagar impuestos
Patrimonio 325,570 254,934 466,446 602,246 1,149,634
ROE -34.15% 36.93% 31.65% 98.79% 67.95%

Nota: Elaboracion propia.

Se puede observar que para el afio 2021, el ROE tiene un valor negativo puesto que en el
primer afio no se obtienen utilidades. En cambio, para el segundo afio, se tiene un rendimiento del
36.93% sobre los capitales propios de la empresa, para el tercer afio uno del 31.65%, para el cuarto
afio de 98.79% vy para el quinto uno de 67.95%. En general, se puede decir que es un rendimiento

elevado.

6.4.4. Ratios.

En la Tabla 59, se puede apreciar la razén corriente, que es la relacion entre el activo
corriente y el pasivo corriente, esta mide la solvencia a corto plazo (Baca, 2016). Este es negativo
en el primer afio puesto que caja se encuentra en pérdida, pero a partir del segundo afio, la razén
circulante es positivo. Sin embargo, en el tercer afio disminuye, dado que se debe de adquirir

equipos con el dinero del negocio.

Tabla 59

Razoln corriente.

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Activo circulante -28,828 208,437 473,152 1,390,501 2,693,512
Pasivo circulante 63,592 122,734 299,297 429,098 809,340
Razoén circulante -45% 170% 158% 324% 333%

Nota: Elaboracion propia.

En la Tabla 60, se exhibe la tasa de la deuda, que es la relacién entre la deuda total y el

activo total. Este mide el porcentaje proveniente de una institucién financiera para solventar los

96



recursos de la empresa (Baca, 2016). La tasa de la deuda va disminuyendo conforme el tiempo,

puesto que este se va pagando a lo largo del proyecto.

Tabla 60

Tasa de la deuda.

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Deuda total 180,485 178,833 65,469 29,372 0
Activo total 542,617 478,253 831,212 1,060,717 1,958,974
Tasa de deuda 33.26% 37.39% 7.88% 2.77% 0.00%

Nota: Elaboracion propia.

En la Tabla 61, se indica el margen de beneficio, que representa la relacién entre la utilidad
neta después de pagar impuesto y las ventas totales anuales. Este va aumentando en el tiempo

puesto que se empieza a obtener mas utilidades.

Tabla 61

Margen de beneficio.

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Utilidad neta después de

pagar impuestos -111,182 94,141 147,608 594,987 781,211
Ventas totales anuales 644,849 1,800,324 2,455,349 4,205,329 4,820,120
Margen de beneficio -17.24% 5.23% 6.01% 14.15% 16.21%

Nota: Elaboracion propia.

6.5. Analisis de riesgos
Los proyectos de inversion deben de hacer frente a factores internos y externos que puedan
afectar los resultados esperados. El riesgo en este tipo de proyectos surge por la falta de seguridad

y de garantias para obtener lo que se pretende alcanzar (Morales, 2009).

6.5.1. Analisis de punto de equilibrio.
El punto de equilibrio se da cuando los ingresos se igualan a los gastos fijos y costos

variables (Morales, 2009).
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En la Tabla 62 se calcula el punto de equilibrio en valores monetarios.

Tabla 62

Punto de equilibrio en soles.

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Ventas 814,330 1,417,519 1,921,071 2,766,246 3,128,182
(-) Costos variables 445,898 688,521 874,549 1,179,838 1,264,437
Margen de contribucion 368,431 728,998 1,046,521 1,586,408 1,863,745
(-) Costos fijos 157,606 197,063 226,397 295,221 320,128
(-) Gastos fijos 210,826 531,935 820,124 1,291,187 1,543,616
Utilidad operativa 0 0 0 0 0

Nota: Elaboracion propia.

Para hallar el punto de equilibrio en unidades segun el tipo de presentacion, primero se
dividio las ventas de cada presentacion con el punto de equilibrio, acorde a su porcentaje de ventas

determinado. Esto figura en la Tabla 63.

Tabla 63

Punto de equilibrio en valores monetarios segun presentacion.

Concepto Porcentaje 2021 2022 2023 2024 2025
Total 100.00% 814,330 1,417,519 1,921,071 2,766,246 3,128,182
Envases 100 ml 27.54% 224,242 390,342 529,004 761,740 861,406
Envases 500 ml 22.03% 179,393 312,273 423,203 609,392 689,125
Envases 1 It 22.03% 179,393 312,273 423,203 609,392 689,125
1 bola vaso 13.63% 111,025 193,263 261,917 377,147 426,493
2 bolas vasos 14.77% 120,277 209,368 283,743 408,576 462,034

Nota: Elaboracién propia.

Finalmente, se calcul6 el punto de equilibrio en unidades dividiendo las ventas por

presentacion con su precio. Ello se puede observar en la Tabla 64.
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Tabla 64

Punto de equilibrio en unidades segun presentacion.

Concepto ui:f;'rfo 2021 2022 2023 2024 2025
Envases 100 ml 3.80 58,972 102,654 139,120 200,326 226,537
Envases 500 ml 12.68 14,153 24,637 33,389 48,078 54,369
Envases 1 It 23.24 7,720 13,438 18,212 26,224 29,656
1 bola vaso 9.00 12,336 21,474 29,102 41,905 47,388
2 bolas vasos 14.00 8,501 14,955 20,267 29,184 33,002
Total 99,120 101,773 177,158 240,090 345,718

Nota: Elaboracidn propia.

6.5.2. Analisis de sensibilidad.

En el analisis de sensibilidad se consideraron dos escenarios, uno optimista y otro
pesimista. Ambos escenarios cuentan con tres probabilidades. Los aspectos considerados fueron
la variacion de margen total solicitado tanto por los supermercados como aplicaciones de delivery,
y el costo de la formula base de los helados, con el fin identificar como los flujos del proyecto,
VANE, VANF, TIRE y TIRF se afectan ante ello. Luego de lo realizado, se observa un aumento
del 5% en el margen solicitado por supermercados y aplicaciones de delivery. Esto impactaria mas,

ocasionando una reduccién del 63% en los flujos econdmicos y del 38% en los flujos financieros.

En el Anexo 75 se aprecia los diferentes valores que podria tomar el VANE, VANF, TIRE

y TIRF de acuerdo a los cambios planteados.

6.5.3. Analisis de escenarios.

En el presente caso se estimaron dos escenarios que podrian suceder y afectar al negocio.
El primer escenario es un aumento de la temperatura de la superficie terrestre ocasionado por el
Fendmeno del Nifio. Por ejemplo, este fendmeno tuvo una intensidad elevada en el afio 2017, el
cual fue el afilo méas caluroso desde que existen registros (Copernicus Climate Change Service,

2019). Si se llegase a repetir un Fenémeno del Nifio igual 0 mas intenso de aquel afio, esto
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ocasionaria veranos mas calurosos e inclusos inviernos no tan frios, generando que el consumo de

helados se eleve. Para el proyecto, se estimd un incremento del 10% en las ventas.

El segundo escenario es que alguno de los competidores directos méas reconocidos, tales
como Cafeladeria 4D o Laritza D’, cambie su estrategia al crear una linea de helados saludables e
incursionar en supermercados. Esto provocaria que las ventas disminuyeran debido a que estas
heladerias poseen una participacion de mercado mayor y son mas populares entre el pablico. En

este caso, se considerd una disminucién del 30% en las ventas del negocio.

En la Tabla 65 se exhibe las variaciones de los indicadores de rentabilidad considerando
los escenarios previamente expuestos. En dicha tabla se puede observar que, en el primer
escenario, los indicadores se encuentran positivos, por lo que la rentabilidad del negocio aumenta
gracias a un factor climatico. En cambio, en el segundo escenario, los indicadores econémicos se
encuentran negativos, mientras que los financieros en positivo, pero sin superar el millén de soles.

Esto quiere decir que un escenario como ese afectaria la rentabilidad.

Tabla 65

Andalisis de escenarios.

Concepto Escenario 1 Escenario 2
Aumento de la Cambio de
temperaturaen la estrategia de
superficie terrestre heladerias
reconocidas
VANE S/.2,379,544 -S/.509,497
VANF S/.3,035,399 S/.168,339
TIRE 64% -14%
TIRF 116% 17%

Nota: Elaboracion propia.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Se concluye que el proyecto es viable, ya que la propuesta de valor no ha sido explotada a
gran escala en un mercado cada vez mas orientado a un consumo saludable. Si bien hay
competidores que ya ofrecen helados sanos en ciertos supermercados y/o modulos de la zona siete
de Lima Metropolitana, su portafolio de productos es bastante limitado y no tan accesible. Por ello,
Helarte Sano, tendréa el doble de sabores disponibles de helados que otros rivales. De igual modo,
se ubicara en zonas de alto transito cotidiano como lo son los supermercados, ingresando de este
modo a: Wong, Vivanda, Plaza Vea y Tottus. Es preciso resaltar que, conforme a las encuestas

aplicadas, el proyecto cuenta con el respaldo de més del 63% de su publico objetivo.

De la misma forma, se logro identificar a los principales competidores del proyecto, que
conforme a la similitud de propuesta se encontraria primero a Lift con 7.18%, seguido de La
Gelaterie con 6.72%, Anelare 6.11% y Cafeheladeria 4D con 19.24%. Ademas, de estas marcas,
se encuentran otras heladerias artesanales, que a futuro podrian tener una mayor orientacion
saludable: Laritza D’ con 20.92%, Héagen Dazs con 14.81%, Crem de la Crem con 5.95%,

Amorelado con 4.58%, entre otras.

De acuerdo a la investigacion y el analisis que se llevd a cabo, la heladeria artesanal
saludable es viable, dado que la TIRF del proyecto es de 97% un valor superior al WACC de
6.94%. Al mismo tiempo la TIRE con 50% es mayor al COK, que es 6.72%. Por consiguiente, la
evaluacion economica y financiera del proyecto, obtuvo un VANF de S/ 2,318,634. Asimismo,
cuenta con un VANE de S/ 1,657,284 positivo y un retorno de la inversion sobre el patrimonio

(ROE) al quinto afio de 66.97%, lo cual denota una considerable rentabilidad.
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Por ultimo, es relevante especificar que el proyecto es relativamente sensible a las
variaciones de margen que podrian solicitar los intermediarios, los costes de las formulas base de
los helados artesanales saludables y al ingreso de competidores mas reconocidos con propuestas

similares dentro de supermercados.

Recomendaciones
Se sugiere mapear los dias de vencimientos de los helados, de modo que en caso haya

inventario proximo a vencer se tomen las medidas necesarias para agilizar la rotacion.

Se propone hacer alianzas con marcas de snack saludables, previo analisis de marca, de

modo que ello permita que la marca sea mas conocida y consumida.

Se plantea unirse a asociaciones ecoamigables, de modo que la empresa profundice otra

dimensidn necesaria para su continuidad.

Se aconseja fomentar la compra online de los productos, tanto como para aprovechar su
crecimiento significativo por pandemia y a su vez para estar consolidados digitalmente ante
acontecimientos como el COVID-19, que ocasionen diversas restricciones que afectan

directamente los habitos de compra.

Se sugiere, seguir expandiendo la cobertura de la marca a ciertos tiendas saludables

restaurantes y mini markets, para fortalecer el diferencial de la propuesta de valor de cercania.
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ANEXos

Anexo 1. Venta de helados en el mercado mundial.

Variacion de venta del 2015 al 2019 en el mercado mundial

Anos Del 2015 al Del 2016 al Del 2017 al Del 2018 al
2016 2017 2018 2019
Variacion de venta 0.99% 3.48% 3.99% 2.01%

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Ice cream and Frozen desserts in World”, Passport- Euromonitor, 2020.

Proyeccién de crecimiento del 2020 al 2024 en el mercado mundial

ARos Del 2019 al Del 2020 al Del 2021 al Del 2022 al Del 2023 al
2020 2021 2022 2023 2024
Proyeccion de 5.36% 5.42% 5.46% 5.59% 6.06%
crecimiento

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Ice cream and Frozen desserts in World”, Passport- Euromonitor, 2020.

Anexo 2. Venta de helados en el mercado latinoamericano.

Variacion de venta del 2015 al 2019 en el mercado latinoamericano

Afos Del 2015 al Del 2016 al Del 2017 al Del 2018 al
2016 2017 2018 2019
Variacion de venta -4.60% 7.82% 5.77% 0.42%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “lce Cream and Frozen Desserts in Latin America”, Passport- Euromonitor,
2019.

Proyeccidn de crecimiento del 2020 al 2024 en el mercado latinoamericano

Afios Del 2019 al Del 2020 al Del 2021 al Del 2022 al Del 2023 al
2020 2021 2022 2023 2024
Proyeccion de 3.99% 4.42% 4.78% 5.12% 5.24%
crecimiento

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “lce Cream and Frozen Desserts in Latin America”, Passport- Euromonitor,
2019.
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Anexo 3. Consumo per capita de helados por pais latinoamericano.

Consumo anual per capita de helado en paises de Latino América

Consumo anual

Pais per cépita (en
litros)
Chile 7.7
Costa Rica 2.8
Uruguay 2.7
Brasil 2.6
Colombia 2.1
Venezuela 1.7
Ecuador 1.6
Bolivia 14
Guatemala 1.2
Peru 1.2

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Consumo per cépita de helados en latino américa”, Gestion, 2017.

Anexo 4. Venta de helados en el mercado peruano.

Variacion de venta del 2015 al 2019 en el mercado peruano.

Afios Del 2015 al Del 2016 al Del 2017 al Del 2018 al
2016 2017 2018 2019
Variacion de venta 5.31% 5.14% -5.95% 4.20%

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “lce Cream and Frozen Desserts in Peru”, Passport- Euromonitor, 2019.

Proyeccién de crecimiento del 2020 al 2024 en el mercado peruano

ARos Del 2019 al Del 2020 al Del 2021 al Del 2022 al Del 2023 al
2020 2021 2022 2023 2024
Proyeccion de 8.20% 4.85% 6.15% 5.93% 5.77%
crecimiento

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Ice Cream and Frozen Desserts in Peru”, Passport- Euromonitor, 2019.

Anexo 5. Estilo de vida saludable segin rango de edad.

Distribucion de estilo de vida saludable segun rango de edad.

Rango de edad %
15 a 25 afios 19%
26 a 35 afios 18%
36 a 45 afios 22%
46 a 55 afios 27%
56 a 65 afios 14%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Alimentacion y Vida Saludable” por Ipsos, 2019.
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Anexo 6. Matriz VRIO.

Marco VRIO de Helarte Sano.

Recursos o capacidades V R I O Implicancia competitiva
Recursos financieros
Capacidad financiera Si No No Si Paridad competitiva
Recursos fisicos
Maddulos en centros comerciales Si No No Si Paridad competitiva
Espacio en la mayoria de las congeladoras y ecommerce Si Si Ssi Si Ventaja competitiva sostenible
de supermercados de la zona siete
Espacio en aplicaciones de delivery Si No No Si Paridad competitiva
Helados saludables, aptos para diabéticos, intolerantes a Si Si No Si Ventaja competitiva temporal
la lactosa, etc.
Diversas presentaciones de helado saludable Si No No Si Paridad competitiva
Helados de sabores tradicionales y novedosos que sean Si Si No Si Ventaja competitiva temporal
light
Magquinas de ultima tecnologia Si No No Si Paridad competitiva
Fuerte impulso publicitario Si Si No Si Ventaja competitiva temporal
Variedad de sabores de helados saludables Si Si Si Si Ventaja competitiva sostenible
Recursos organizacionales
Capacidad de innovacion Si Si No Si Ventaja competitiva temporal
Atencion basada en la satisfaccion del cliente Si Si No Si Ventaja competitiva temporal
Premiacién por compra a los clientes frecuentes Si Si No Si Ventaja competitiva temporal

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 7. Mapa de sistema de actividades de declaracion de estrategia.

Prueba de

—— Encuesta

. bores sobre
Difusion de sa .
- tendencia sabores
/ cobertura deseados

Variedad / 4
de > ol
sabores Concurso
de nuevos
sabores

Ingreso a

Supermercados

Satisfaccion

del cliente .
Disenar y
supervisar
protocolos
de atencion

Monitorear .
Capacitar,

la Monitorear . /
. - motivar, /
satisfaccion — la 2 ;i
i ., mncentivary
satisfaccion
entrenaral

personal

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Can You Say What Your Strategy Is? ”, por Collis y Rukstad, 2008.
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Anexo 8. Factor Politico- PESTEL.

Factores Politicos

Andlisis politico

El gobierno establecié politicas gubernamentales para mitigar el estado de emergencia del 2020 y soportar a las
empresas. Es asi, que, en el 2020, se subsidio el 35% de la planilla de empresa MYPE, aplazo los depdsitos de
CTS hasta fines de afio y se fijaron medidas de alivio tributario como prorroga de declaracion y pago de impuestos
(oportunidad).

El gobierno publicé la modificacion de la ley sobre la promocion de alimentacion saludable para nifios, nifias y
adolescentes, el cual establece un etiquetado frontal con octégonos en los productos procesados y ultra
procesados, los cuales sean altos en azlcar, sodio y grasas saturadas. Sin embargo, el camino no fue facil, puesto
que se abrié un debate en el congreso, entre quienes criticaban los octégonos por base cientifica y por ser una
copia del pais chileno. Los congresistas que estaban a favor sefialaban que esta era la forma mas sencilla y clara
de comunicar a los consumidores los peligros de ciertos alimentos procesados, ya que de esta forma se podria
prevenir la obesidad. Ante esto, quienes estaban en contra propusieron la ley del semaforo alimenticio como
remplazo. Esta ley fue aprobada en febrero 2018, en su mayoria por las bancadas del Fujimorismo, APRA y parte
de la bancada de PPK. Sin embargo, fue observada méas adelante por el ejecutivo, luego de pedir al parlamento
que el debate sea de manera publica en el pleno del congreso, de modo que cada parlamentario sustente su posicion
ya sea a favor o en contra, para que de esta forma la ciudadania pueda sacar sus propias conclusiones. Finalmente,
luego de idas y vueltas, los octégonos ganaron (oportunidad).

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Etapa de Contencion: Medidas para mitigar la emergencia”, por Ministerio
de Economia y Finanzas, 2020; “La Ley de octégonos a la que se opuso parte del congreso”, por Publimetro, 2019.
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Anexo 9. Factor Econdmico- PESTEL.

Factores Econdmicos

Factor econémico

Producto bruto interno:

El PBI ha ido creciendo durante los Gltimos afios debido al incremento econdmico que se ha dado en el Perq,
dando un crecimiento promedio de 4.85% (oportunidad).

Concepto 2015 2016 2017 2018 2019
PBI (millones US$) 191,323 194,660 214,350 225,308 230,809
Variacion porcentual 1.74% 10.12% 5.11% 2.44%

Ingreso nacional disponible:

El ingreso nacional disponible ha ido aumentando durante los Gltimos afios, asi como el PBI, por el crecimiento
economico del pais, dando un incremento promedio de 3.32% (oportunidad).

Concepto 2015 2016 2017 2018 2019
Millones de soles 450,495 465,947 482,485 501,561 513,389
Variacion porcentual 3.43% 3.55% 3.95% 2.36%

Poblacion econdmicamente activa (PEA):

La poblacién econdmicamente activa si bien disminuy6 en un 0.12% del afio 2013 al 2014, luego ha tenido un
aumento durante los Ultimos afios. Esto es conveniente porque al haber mas empleo, las personas tienen mas
ingresos y pueden gastar mas (oportunidad).

Concepto 2013 2014 2015 2016 2017
Miles de personas 5,605 5,598 5,721 5,950 6,113
Variacion porcentual -0.12% 2.20% 4.00% 2.74%

Tasa de interés peruanas:

La tasa de interés activa de moneda nacional nominal ha ido decreciendo desde el afio 2016 y la tasa de interés
activa de moneda nacional real ha ido aumentando, a excepcion de la tasa del afio 2017 al 2018, la cual decrecio
(amenaza).

Concepto 2015 2016 2017 2018 2019
Promedio Tasa activa de moneda 16.1 17.2 15.8 14.3 14.1
nacional (TAMN)- Nominal
variacion 6.83% -8.14% -9.49% -1.40%
Promedio Tasa activa de moneda 11.2 135 14.2 11.8 12

nacional (TAMN)- Real

variacion 20.54% 5.19% -16.90% 1.69%
Tasa de inflacion:

La tasa de inflacion del afio 2015 al 2016 tuvo un incremento y luego disminuyd para el 2017. Esta volvié a
aumentar para el 2018 y a reducir nuevamente para el 2019. Se tiene un promedio de 2.62% a lo largo de los cinco
afios (oportunidad).

Concepto 2015 2016 2017 2018 2019

IPC 4.4 3.2 1.4 2.2 1.9

128



COVID-19:

El 2020 ha sido un afio en el cual la economia mundial ha tenido que hacer frente a la propagacion de la pandemia
del coronavirus, la cual ha afectado a todos los continentes, especialmente a Latinoamérica. Las medidas de
confinamiento y distanciamiento social provocaron el paro de distintos sectores, reduccion del empleo, salida de
capital sin precedentes, volatilidad de los mercados financieros, etc. que han generado la disminucién de la
demanda, poder adquisitivo, quiebre de empresas, entre otros (amenaza).

Proyeccién econdmica:

Segun el Informe Preelectoral, el Ministerio de Economia y Finanzas predice que del afio 2021 al 2026 la
economia crecera aproximadamente en 5.1%, gracias al impulso de la demanda interna, competitividad y
productividad de la economia. Ante ello, se estima que en el 2021 el PBI logre una tasa de crecimiento del 10%
(oportunidad).

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Producto bruto interno”, por Banco Central de Reserva, 2020; “Ingreso
nacional disponible”, por Banco Central de Reserva, 2020; “Poblacion econémicamente activa-Lima”, por Banco
Central de Reserva, 2020; “MN - Promedio activa (TAMN) - Real”, por Banco Central de Reserva, 2020; “MN -
Promedio activa (TAMN) — Nominal”, por Banco Central de Reserva, 2020; “indices fin de periodo (variacion
porcentual) - Indice de Precios al Consumidor (IPC)”’, por Banco Central de Reserva, 2020; “Marco Macroeconémico
Multianual 2021-2024”, por Ministerio de Economia y Finanzas, 2020; “Informe Preelectoral”, por Ministerio de

Economia y Finanzas, 2021.

Anexo 10. Factor Sociocultural- PESTEL.

Factores Socioculturales

Factor socio-cultural

La tendencia regresando a lo basico por un tema de estatus, sefiala que la globalizacion ha ocasionado que muchos
productos se conviertan en genéricos. Sin embargo, las expectativas de los consumidores no se uniformizaron y
mas bien se incrementaron. Por tal motivo, ellos estan en busca de mayor autenticidad y valor. Beneficiandose de
este modo, las empresas locales (oportunidad).

Las poblaciones cada vez estan mas ocupadas, y muchos de ellos estan comenzando a llevar un estilo de vida
promoviendo la eficiencia. Por tal motivo, valoran las aplicaciones de delivery de productos que les permiten
ahorrar tiempo (oportunidad).

Los estilos de vida saludables se estan convirtiendo en un estilo de vida normal debido a la preocupacion por la
obesidad, sensibilidad a los alimentos y personas afectadas por enfermedades (oportunidad).

Un estudio realizado por la Camara de Comercio de Lima (CCL) descubrié que los factores mas relevantes que
motivan a los peruanos a realizar una compra online son el menor precio y una experiencia de compra satisfactoria.
Otros factores importantes fueron la seguridad y proteccion de la informacién, la variedad de la oferta y la
comodidad y ahorro de tiempo (oportunidad).

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Las 10 principales tendencias globales de consumo para 2019”, por Angus
A.& Westbrook G., 2019; “Vida Saludable ;yo?”, por Datum, 2018; “Megatendencias en Perii”, por Passport-
Euromonitor, 2019; “Ecommerce: Ventas online en Peru podrian crecer en promedio 50% en el mes de abril

International”, por America Retail, 2020.
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Anexo 11. Factor Tecnologico- PESTEL.

Factores Tecnoldgicos

Factor tecnologico
Existen nuevas maquinas mantecadoras, que pueden producir mas helado con la misma cantidad de mezcla, esto
consigue que se incorpore mas helado en el producto final y se pueda generar mas utilidades. La maquina de
procedencia italiana bate el helado en una velocidad mayor a las otras y esto genera mas volumen (oportunidad).

Hay nuevas exhibidoras de helados, que hacen mas atractiva la decoracion en la vitrina a la vista de los
consumidores. Mantienen la temperatura de -17° y son de forma cubo y frio forzado. Esto genera que se pueda
decorar el helado de forma elevada y que el cliente pueda disfrutar a la temperatura correcta su producto, puesto
que el frio es regulado de forma automatica (oportunidad).

La tendencia del ecommerce peruano ha ido en aumento durante los Gltimos afios, pero el impacto del COVID-
19 ha hecho que las cifras hayan aumentado notablemente. En enero tuvo una participacion del 12.5%, las Gltimas
semanas de marzo tuvo un 25.7% y para el mes de abril, dicha participacion aumento hasta 49.1%. Hoy en dia,
los negocios se han tenido que reinventar, puesto que el ecommerce permite una entrega eficiente y mantiene las
ordenes de distanciamiento social (oportunidad)
Existen nuevas formas de preparar el helado, una de ellas es a base de nitrdgeno liquido, el cual lo preparan en el
instante y la diferencia es que los clientes ven el show de preparar un helado mientras ellos eligen los distintos
toppings e insumos que desean ponerle a su helado (amenaza).
Nota: Elaboracién propia. Adaptado de “FR260 mantecatore per italian ice e granite”, por Frigomat, 2020;
“Innovacion-Tecnologia-Servicio ”, por Talleres reunidos, 2018; “Pert: Comercio electrénico movid casi el 60%
del consumo privado en abril”, por Per( Retail, 2020; “Nitrégeno Liquido: Una Gran Innovacion en el Mundo del
Helado”, por Pregel, 2020.

Anexo 12. Factor Ecolégico- PESTEL.

Factores Ecoldgicos.

Factor ecolégico

El Per( busca tener una mejor posicion dentro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la ONU. Para
ello, se busca que las organizaciones publicas y privadas se esfuercen por desarrollar mejoras en cuanto a bienestar
social, sostenibilidad, medio ambiente, entre otros. Las empresas deben centrarse en tendencias ambientales
(oportunidad).

Per( es el tercer pais mas preocupado en el mundo por el calentamiento global. Una encuesta realizada por Ipsos
Global Advisor indico que los peruanos tienen un especial interés por la conservacion del medio ambiente
(oportunidad).

Las masas al darse cuenta como los desperdicios de pléstico afectan a la naturaleza y animales, estan dispuesto a
pagar mas por productos con envases amigables con el medio ambiente, que sean reciclablesy que luchen
por disipar la contaminacion de dicho material (oportunidad).

Se esta desarrollando una mayor conciencia al impacto generado debido a los habitos de compras. Por ello, ahora
existe preferencia por productos que aseguren el bienestar animal dentro de sus procesos (oportunidad).

Hoy en dia, mas empresas se suman a tener un compromiso para hacer frente al cambio climatico para tener un
pais con menos emisiones de carbono. “La Huella de Carbono Pert” es una manera en que las empresas puedan
visualizar su apoyo al desarrollo sostenible y también es una forma de ser mas eficientes y competitivas.
Actualmente, son 88 organizaciones que forman parte de la plataforma en mencién (oportunidad).

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “;Como influyen las tendencias ambientales en las funciones
empresariales?”, por Conexion ESAN, 2018; “Perii es uno de los paises mds preocupados por el calentamiento
global, segun encuesta” por Ledn, R, 2018, “Megatendencias en Perit”, por Passport-Euromonitor, 2019;
“Sostenibilidad: Mds empresas se suman a plataforma Huella de carbono”, por El Peruano, 2020.
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Anexo 13. Factor Legal- PESTEL.

Factores Legales

Factor legal
La LeyN°30021 de Promocién de Alimentacion Saludable para nifios, nifias y adolescentes, establece el
etiquetado frontal en todos los productos procesados y ultra procesados que son altos en grasas saturadas, az(car,
sodio y grasas trans. Los productos con dichas caracteristicas cuentan con octégonos por medio de adhesivos. De
este modo, el ciudadano estara bien informado, y podréa decidir qué consumir (oportunidad).

Desde inicios de la pandemia, se han ido promulgando diversos decretos supremos que afectan las actividades
econdmicas. Generando que algunos negocios no cuenten con autorizacién para operar, y que otros disminuyan
su aforo y horario de atencidn al cliente. Ademas, se restringe el horario de libre transito de los consumidores
(amenaza).
Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Gobierno modifica reglamento de la Ley de Alimentacion Saludable”, por
Andina, 2019; “Estado de Emergencia”, por Diario El Peruano, 2021.
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Anexo 14. Caracteristicas de la competencia directa

Competencia Directa

Nombre de
Competidores

Tiempo en el
Mercado

Filosofia

Propuesta de Valor

Productos

Puntos de Venta

Cafeladeria Apertura en 1980. Su esencia se sustenta Preparar helados con 28 sabores de gelatos como  Siete locales en los distritos de
4D en cuatro "d" que son: frutas frescas. baccio, fragola, rocher, etc. ~ Miraflores, San Isidro y
detalle, deleite, delicia Al mismo tiempo, pasteles,  Santiago de Surco.
y dedicacién. cafés, infusiones,
sandwiches, wraps, pitas y
ensaladas.
Laritza D' Empez6 operaciones  Estar preparados para Usar fruta fresca y 15 sabores de helado, como 11 locales en los distritos de
en 1993 por la familia  atender cualquier gusto.  ofrecer variedad de girotondo, frutti di bosco, Miraflores, Santiago de Surco,
Gasperi. sabores. milano, entre otros. San Borja, San Miguel,
También bebidas, lasafas, Surquillo y Chorrillos.
postres y cafés.
La Gelaterie Empez6 sus Ser una heladeria Fusionar la pasteleriay 12 sabores de helados Un local en Miraflores.
operaciones en el boutique. heladeria. como yogurt de frutos
2018. rojos, frambuesa, vainilla

de Madagascar, entre otros.
De igual manera, postres
helados.

Es una marca
estadounidense que se
origing en el 1961.
Llegd al Peruen el
2017.

Haagen Dazs

Deleitar a los sentidos.

Brindar helados con una
textura sedosa, cremosa
y suave.

46 sabores de helados stper
Premium como chocolate,
salted caramel, chai latte
caramel, entre otros.

Tres locales ubicados en los
distritos de San Borja,
Miraflores y Santiago de Surco

Lift Inicié sus operaciones

en el afio 2014.

Desea que sus helados
sean disfrutados por
todos, principalmente
personas que deseen
cuidar su bienestar.

Ofrecer un helado
vegetariano, libre de
gluten, sin grasa
afiadida, con leche
vegetal y eco amigable.

Cinco sabores de helado,
los cuales son mango y
pifia, acai y berries,
caramel y sal marina,
peanut butter cacao y
stracciamenta, y postres.

32 puntos de venta, entre ellos:
markets saludables, cafeterias y
supermercados.
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Amorelado

Se fundé en el 2014.

Hacer disfrutar sus
helados y postres con
ingredientes
cuidadosamente
seleccionados.

Hacer recetas diferentes,
como helados de
verduras y de postres.

22 sahores de helados
como pifia con albaca,
ferrero roche, entre otros.

Tres locales, ubicados en
Miraflores, San Isidro y en
Santiago de Surco.

Anelare Inicio en el afio 2008.  Ofrecer helados que Elaborar helados de 30 sabores de helados Siete locales en los distritos de
logren que el dia sea pura crema de leche con  como chocolate con Santiago de Surco, San Borja,
perfecto. una textura cremosa y frambuesa, cocada, coco Surquillo, San Juan de

hechos con insumos de  fudge, entre otros. Miraflores, Ate, JesUs Maria y
calidad. Callao. De la misma forma,
abastece a restaurantes.

Blu Empez6 a operar enel  Ofrecer gelatos y Utilizar insumos de 40 sabores de gelatos y Dos locales en Miraflores y

afio 2015. sorbetes con temporada para ofertar sorbetes como pifia, sandia, Barranco.
ingredientes de buena sabores naturales. granadilla, entre otros.
calidad.
Dalcello Iniciaron en el afio Helados preparados de ~ Ofrecer sabores 27 sabores de helados Un local en el distrito de

2015.

recetas italianas.

novedosos y originales.

clasicos, veganos y con
stevia, como chocolate
bitter, cookies and cream,
almendra tostada, entre
otros.

Santiago de Surco.

Nota: Elaboracién propia. Adaptado de “Carta Delivery”, por 4D Cafeladeria, 2020; “Ideas de negocio”, por 4D Cafeladeria, 2020; “Restaurante 4D Las Begonias”,
por Atrapalo, 2017; “Notas”, por Laritza D’, 2017; “Informacién” por Laritza D’, 2020; “Inicio”, por Laritza D’, 2020; “Laritza D’ Delivery”, por Laritza D’,
2018; “Dales una sorpresa”, por La Gelaterie, 2020; “Ahora en Asia”, por La Gelaterie, 2020; “Informacion”, por La Gelaterie, 2020; “Un regalo especial para
un papa especial”, por La Gelaterie, 2020; “Disfratalos en casa”, por La Gelaterie, 2020; “Productos envasados”, por La Gelaterie, 2020; “Inicio”, por La
Gelaterie, 2020; “Nuestra marca”, por Haagen Dazs 2020; “Sobre nosotros”, por Haagen Dazs, 2019; “Informacion”, por Haagen Dazs, 2020; “Marca de helados
Haagen-Dazs instala su primera tienda en Peru y planea abrir seis mas”, por Pert Retail, 2017; “Haagen-Dazs: Peru es un paso importante para el crecimiento
de la marca en Latinoamérica”, por Pera Retail, 2018; “Inicio”, por Lift Smart Eats, 2020; “Productos”, por Lift Smart Eats, 2020; “Donde comprar”, por Lift
Smart Eats, 2020; “Maria Grazia Tonani”, por Linkedin, 2020; “Pedido online”, por Amorelado, 2020; “Productos”, por Anelare, 2020; “Inicio”, por Anelare,
2020; “Anelare, un proyecto universitario devenido una empresa de éxito”, por Destino Negocio, 2016; “Blu- Heladeria”, por Gragera, J., 2017; “Hoy es nuestro
cuarto cumpleafios”, por Blu gelato del barrio, 2019; “El helado del barrio: Blu”, por El Trinche, 2020, “Blu”, por Mercado 28, 2020; “Inicio”, por Dalcello, 2020;
“Comida a domicilio”, por Dalcello, 2020; “Men del Dalcello”, por Dacello, 2020; “Inicio”, por Dalcello Gelato Divino, 2020.
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Anexo 15. Caracteristicas de la competencia indirecta.

Competencia Directa

Nombre de
Competidores

Tiempo en el Mercado

Filosofia

Propuesta de Valor

Productos

Puntos de Venta

Paletas Factory

Surge en la ciudad de
Trujillo en el 2017.

Peruanizar los sabores de
relleno de sus helados en
paleta.

Ofrecer postres populares en
forma de paleta decorados con
disefios novedosos.

17 sabores como arroz con
leche con mazamorra morada,
chocolate blanco con crema
de avellanas, chocoteja, pifia
golden con limonada y hierba
luisa, etc.

200 puntos de venta
localizados en Lima,
Trujillo y Chiclayo a
través de bodegas,
markets, grifos,
restaurantes y
supermercados.

D'Onofrio Lleva aproximadamente  Vender felicidad y estar Buscan la constante innovaciony ~ Mas de 30 tipos de helados, en  Varios puntos de venta a
120 afios en el mercado.  cerca de su publico. mejorar la experiencia de compra  presentaciones individuales nivel nacional en
para el cliente. como de paleta, por copay supermercados, bodegas,
sandwich, y en presentaciones Y carritos de helados.
familiares de un litro y cinco
litros.
Pinkberry Es una franquicia de Entregar una experiencia  Ofrecer un yogurt helado conuna  Tres tamafios de 20 locales en Lima,

yogurt helado
estadounidense que
inicio sus operaciones
en Peru en el afio 2011.

Unica al cliente y
asegurarse que obtenga
el yogurt helado como
desea.

pequefia acidez, renovar sabores y
que permitir al cliente
personalizar su yogurt helado.

presentaciones de yogurt
helado: pequefio, mediano y
grande. Adicionalmente,
ofrece parfaits, batidos y su
presentacién de litro para
llevar.

Trujillo, Cusco, Arequipa
y Piura.

Rolo Ice Cream  Empez6 en el afio 2017.

Ofrecer un producto
novedoso (helado en
forma de rollo) y
saludable para el cliente.

Permitir a cada cliente use su
propia imaginacion para crear su
propio helado.

Tres presentaciones: rolo taco,
crunchy waffle y en vaso. El
vaso tiene tres tamafos,
pequefio, mediano y grande.
Tienen sabores de kiwi,
arandanos, café, entre otros.

Dos puntos de venta, en
el Jockey Plazay en el
Mall Aventura Plaza de
Santa Anita.

Nota: Elaboracidn propia._ Adaptado de “Peru: Paletas Factory: la nueva forma de comer postres peruanos”, por Becerra, J., 2019; “Puntos de venta y delivery”,
por Paletas Factory, 2018; “Emprendedor21: Paletas Factory, una dulce y fria apuesta”, por Perti 21, 2020; “D'Onofrio: un caso de éxito en logistica los 365 dias
del afio”, por El Comercio, 2017; “Inicio”, por Pinkberry Pera, 2020; “Pinkberry”, por Pinkberry, 2020; “Inicio”, por Rolo Ice Cream, 2020; “Noticias”, por Rolo

Ice Cream, 2020.
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Anexo 16. Grupo estratégico.

Las variables mas relevantes a considerar segin tres expertos de la industria de helados artesanales, son
la variedad de sabores, oferta saludable, relacién precio / tamafio, y cobertura (Opinién experta, 2020). Sin
embargo, luego de manifestar la necesidad de evaluar la competencia mas allegada, por consenso se decidido
tomar en cuenta a la oferta saludable y a la relacion precio / tamafio. La primera variable, dado que es el diferencial
del presente proyecto y la segunda por la diferencia que suele haber entre las marcas.

En la tabla siguiente, se indica el detalle de ambas variables con respecto a los rivales seleccionados.

Grupo Estratégico.

Marcas N° de ofertas Precio (S/) por
saludables Y litro

Cafeladeria 4D 3 50
Laritza D’ 0 25
Anelare 2 42
Lift 5 30
Amorelado 1 35
La gelaterie 4 24
Haagen Dazs 0 25
Blu 0 25
Dalcello 4 40

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Carta Delivery”, por 4D Cafeladeria, 2020; “Laritza D’ Delivery”, por
Laritza D, 2020; “Productos”, por Anelare, 2020; “Productos”, por Lift Eat Smart, 2020; “Congelados”, por
Wong, 2020; “Disfruta sin culpa”, por Amorelado, 2020; “Regélale Felicidad”, por La Gelaterie, 2020; “Menu
de Dalcello”, por Dalcello, 2020.

Teniendo en consideracion los dos factores principales, se puede notar claramente en la Figura mostrada
a continuacion, que la marca Lift, La Gelaterie y Dalcello, son similares entre si, ya que sus ubicaciones se
encuentran préximas unas con otras. Estas, poseen una mayor orientacion saludable, debido a la cantidad de
helados disponibles con estas caracteristicas. Asimismo, aungue sus precios no sean semejantes, no son tan
desiguales. Por lo tanto, se deduce que ellos son los principales competidores del proyecto.
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Anexo 17. Transcripcion de consulta sobre Matriz de Perfil Competitivo a maestra
heladera.

Pregunta 1: ;Cuéles cree que son los factores determinantes para el éxito de una heladeria?

Respuesta 1: En mi opinion, estos serian los factores determinantes para el éxito: variedad de sabores,
oferta saludable, puntos de ventas y relacion precio tamafio.

Pregunta 2: Considerando el consenso de factores ¢podria indicar el peso de importancia que le asignaria
a cada uno de ellos y el por qué?

Respuesta 2: Claro, ahora te indico el peso con su explicacién.

Transcripcién de variables a considerar en la Matriz de Perfil competitivo con sus porcentajes.

Transcripcion de variables a considerar en la Matriz de Perfil competitivo con sus porcentajes

Variables Peso Justificacion
Variedad de sabores 40% Es sumamente, importante en una vitrina de helados porque
mientras mas sabores tengas mayor cantidad publico se acerca.
Relacién precio y tamafio 25% El consumidor peruano valora esto, ya que ello forma parte de su
cultura.
Oferta saludable 20% Esta en constante crecimiento todo lo saludable.
Cobertura 15% Es importante tener donde ofrecer los productos, porque asi

llegas a mas publico.
Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Llamada sobre Matriz de Perfil Competitivo a Maestra Heladera

(Anonimo) del departamento técnico Aromitalia”.

Pregunta 3: Teniendo en cuenta a los competidores mas allegados (ver anexo 23), ;cual seria la
calificacién que le daria a las caracteristicas de cada criterio de éxito evaluado?

Respuesta 3: La calificacion por marca seria la siguiente:

Calificacion para MPC de maestro heladero

Matriz de Perfil Competitivo

Factores Peso Lift La Gelaterie Dalcello
determinantes Calificacion Peso Calificacion Peso Calificacion Peso
del éxito Ponderado Ponderado Ponderado
Variedad de 40% 1 0.4 2 0.8 4 1.6
sabores
Relacion entre 25% 3 0.75 4 1 2 0.5
precioy
tamafio
Cantidad de 20% 4 0.8 1 0.2 2 0.4
ofertas
saludables
Cobertura 15% 4 0.6 1 0.15 2 0.3
2.55 2.15 2.8

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Llamada sobre Matriz de Perfil Competitivo a Maestra Heladera

(Anonimo) del departamento técnico Aromitalia”.
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Anexo 18. Transcripcion de consulta sobre Matriz de Perfil Competitivo a duefia de
heladeria.

Pregunta 1: ;Cuéles cree que son los factores determinantes para el éxito de una heladeria?

Respuesta 1: Los factores principales son: variedad de sabores, cobertura, precio por presentacion y
orientacion saludable.

Pregunta 2: Considerando el consenso de factores ¢podria indicar el peso de importancia que le asignaria
a cada uno de ellos y el por qué?

Respuesta 2: Por supuesto, estos son los pesos por cada factor con su justificacién:

Transcripcién de variables a considerar en la Matriz de Perfil competitivo con sus porcentajes.

Transcripcion de variables a considerar en la Matriz de Perfil competitivo con sus porcentajes

Variables Peso Justificacion

Variedad de sabores 30% En la variedad debe de estar presente los sabores de fruta
clasicos y lo que hacen diferente a una heladeria en
particular.

Relacion precio y tamafio 15% La compra del helado ahora est4 orientada para el consumo
en el hogar. Por eso, es importante manejar precios
atractivos.

Oferta saludable 25% Hay un mayor compromiso del publico de comer saludable,
es por ello que se debe hacer una mezcla entre lo sano y lo
delicioso.

Cobertura 30% Se debe estar presente en la mayoria de canales de venta,

principalmente en digitales, para que las restricciones
coyunturales no sean un limitante.

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Videoconferencia sobre Matriz de Perfil Competitivo a duefia de

heladeria (Anonimo)”.

Pregunta 3: Teniendo en cuenta a los competidores mas allegados (ver anexo 23), ;cual serfa la
calificacién que le daria a las caracteristicas de cada criterio de éxito evaluado?

Respuesta 3: La calificacion de desempefio de cada variable por competidor es la siguiente:

Calificacién para MPC de duefia de heladeria

Matriz de Perfil Competitivo

Factores Peso Lift La Gelaterie Dalcello
determinantes Calificacion Peso Calificacion Peso Calificacion Peso
del exito Ponderado Ponderado Ponderado
Variedad de 30% 1 0.3 2 0.6 4 1.2
sabores
Relacion entre 15% 3 0.45 4 0.6 2 0.3
precio y tamafio
Cantidad de 25% 4 1 1 0.25 2 0.5
ofertas
saludables
Cobertura 30% 4 1.2 2 0.6 3 0.9
2.95 2.05 2.9

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Videoconferencia sobre Matriz de Perfil Competitivo a duefia de

heladeria (Anonimo)”.
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Anexo 19. Transcripcion de consulta sobre Matriz de Perfil Competitivo a duefia de
heladeria.

Pregunta 1: ;Cuéles cree que son los factores determinantes para el éxito de una heladeria?

Respuesta 1: Los factores principales son: variedad de sabores, productos complementarios, innovacion
y precio.

Pregunta 2: Considerando el consenso de factores ¢podria indicar el peso de importancia que le asignaria
a cada uno de ellos y el por qué?

Respuesta 2: Si, este seria el peso y motivo:

Transcripcién de variables a considerar en la Matriz de Perfil competitivo con sus porcentajes.

Transcripcion de variables a considerar en la Matriz de Perfil competitivo con sus porcentajes

Variables Peso Justificacion

Variedad de sabores 40% Continuamente se debe de innovar, y los mejores sabores se
deben de quedar en la carta. Es esencial, tener una amplia
variedad.

Relacién precio y tamafio 25%  Se debe de disminuir el impacto de la coyuntura con precios y
presentaciones méas accesibles.

Oferta saludable 20% Hoy en dia, lo exquisito debe ser saludable para mantener la
acogida.

Cobertura 15% El recojo en tienda se ha impulsado mucho, por ello es

primordial mantener las tiendas abiertas con el personal
necesario. También, se debe de estar presente en aplicaciones
de delivery para poder atender el comprador digital.

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Videoconferencia sobre Matriz de Perfil Competitivo a duefia de

heladeria (An6nimo)”.

Pregunta 3: Teniendo en cuenta a los competidores mas allegados (ver anexo 23), ;cual seria la
calificacién que le daria a las caracteristicas de cada criterio de éxito evaluado?

Respuesta 3: El puntaje para cada heladeria seria este:

Calificacion para MPC de duefia de heladeria

Matriz de Perfil Competitivo

Factores Lift La Gelaterie Dalcello
determinantes  Peso o ngeacion - PSSO calificacion . PSS  calificacion e
del éxito Ponderado Ponderado Ponderado
;{dirc;?g:d de 40% 2 0.8 3 1.2 4 16
Relacion entre
precio y 25% 3 0.75 4 1 2 0.5
tamafio
Cantidad de
ofertas 20% 4 0.8 1 0.2 2 0.4
saludables
Cobertura 15% 4 0.6 1 0.15 2 0.3
2.95 2.55 2.8

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Videoconferencia sobre Matriz de Perfil Competitivo a duefia de

heladeria (Anonimo)”.
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Anexo 20. Transcripcién de consulta sobre Matriz EFE.

Pregunta 1: Buenas tardes, segun la lista de oportunidades y amenazas enviada, ¢nos podria sefialar
cuales son las mas importantes? Asimismo, ¢podria asignarle un porcentaje a cada una, con un valor total de

100% para todo lo mencionado para poder asignarlo mientras conversamos?

Respuesta 1: Claro que si, te detallo las oportunidades y amenazas a continuacion con sus porcentajes:

Transcripcién de consulta sobre Matriz EFE.

Oportunidades

Peso

1. Las marcas de heladerias que envasen sus productos, tendran que colocar octégonos de
advertencias segun la Ley N° 30021 en caso los productos tengan altos niveles de grasas saturadas,
azucar, sodio y grasas trans (Factor legal).

8%

2. Del 2007 al 2012 hubo un crecimiento de heladerias artesanales del 72.6%. Del 2012 al 2017, se
proyect6 un incremento del 39.7% (Rivalidad entre competidores existentes. - Crecimiento relativo
de la industria).

15%

3. Cada heladeria artesanal desarrolla y comercializa ciertos sabores de helado Unicos (Rivalidad
entre competidores existentes. — Caracteristicas del producto).

9%

4. El 70% de las decisiones de compra de los peruanos estan enmarcadas por su preocupacion
sobre el ambiente, la sostenibilidad, el bienestar animal, précticas laborales, y deseo de impactar
positivamente a las comunidades y personas (Factor ecolégico).

5%

5. EI MEF espera un crecimiento promedio en la economia de 5.1% del 2021 al 2026 por el
fortalecimiento de la demanda interna, competitividad y productividad econémica (Factor
econémico).

8%

6. Cada vez mas peruanos se estan acostumbrando a una vida més sana, debido a que tienen
sobrepeso, alergias u otras enfermedades (Factor social).

10%

7. El ecommerce en Per0 tiene una participacion del 49.1% debido principalmente al COVID-19
(Factor tecnoldgico).

5%

Amenazas

1. Existen heladerias artesanales reconocidas que son de tamafio grande y pequefia como: 4D,
Latitza, Amorelado, Blu, etc. (Rivalidad de competidores. - Nimero de competidores y equilibrio
entre ellos).

15%

2. Se han ido promulgando diversos decretos supremos que afectan las actividades econdémicas.
Generando que algunos negocios no cuenten con autorizacion para operar, y que otros disminuyen
su aforo y horario de atencién al cliente (Factor Legal).

10%

3. EI1 60% de los peruanos es desleal a las marcas que adquiere (Poder de negocién de compradores.
- Costo de cambio).

8%

4. Hay alta presencia de productos sustitutos como Starbucks y juguerias en todas las avenidas y
centros comerciales de Lima (Amenaza de productos sustitutos. - Disponibilidad de sustitutos
cercanos).

7%

Total

100%

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Llamada sobre Matriz EFE a Maestra Heladera (An6nimo) del

departamento técnico Aromitalia”.

Pregunta 2: ; Me podria comentar porque consideras que estas oportunidades y amenazas son importantes

bajo tu punto de vista?

Respuesta: Por supuesto, a continuacion, te explico los motivos:
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Transcripcién de justificacién de oportunidades y amenazas seleccionada en la Matriz EFE.

Transcripcion de justificacion de oportunidades y amenazas seleccionadas en la Matriz EFE

Oportunidades

NUdmero

Justificacion

1

Se debe tener mucho cuidado con las recetas que se utilicen, si se quiere brindar un
producto con stevia o0 saludable es importante conocer el porcentaje de grasa y el
sembrado, para que esto no sobrepase los limites establecidos para que el producto tenga
los octégonos.

Es importante este punto, puesto que da una vision de la industria y la oportunidad de
crecimiento a largo plazo.

El mercado peruano siempre esté abierto a nuevas experiencias en sabores de helado. Por
esto, es importante innovar y no solo quedarse con los sabores clasicos.

Es importante que sus envases sean ecoamigables, esto les ayudara a ganar mercado. Las
politicas de reciclaje son muy bien vistas por los consumidores hoy en dia.

La medida que ira aplicando en MEF, va regularizar el consumo, especialmente de
productos nos basicos de la canasta. Por ello, seguimiento del progreso el relevante para
poder ir ajustando las proyecciones de ventas.

La tendencia del consumidor es a comprar productos saludables. Ahora la gente lee lo que
come y se preocupa mas por los ingredientes. Si ven algo que no es bueno para su salud
en muchos casos no lo compran. Por eso, si se coloca en la etiqueta que es un producto
sano y con stevia, es muy probable que se tenga acogida, ya que es algo que la mayoria de
helados envasados no tiene.

Que un helado llegue a su casa con la correcta temperatura es algo que aln no estan
acostumbrados los consumidores peruanos. En Italia es normal que las heladerias lleguen
a los domicilios como si repartieran leche. Es un estilo de vida que puede quedarse post
cuarentena.

Amenazas

Por antiguiedad las personas a veces prefieren lo que ya conocen y se van a lo seguro. Es
necesario enfocarse en este punto para poder atraer nuevos clientes.

Los decretos supremos impactan negativamente, porque los consumidores tienen menos
tiempo para comprar o no cuentan con los permisos de transito para compartir un helado.
También, en ocasiones los centros comerciales han cerrado y eso restringe un canal de
venta, que en una normalidad soporta claramente las ventas

Una vez que se gane a los clientes, debes mantenerlos contigo. Al contar con varias
opciones de helados en un centro comercial, muchas veces las personas solo satisfacen la
necesidad de consumir un helado, pero no necesariamente serd el de una heladeria en
especifico.

4

A pesar que no es lo mismo, las personas suelen cambiar mucho el helado por una
cremolada o frappé, asi satisfacen la necesidad de refrescarse.

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Llamada sobre Matriz EFE a Maestra Heladera (An6nimo) del

departamento técnico Aromitalia”.
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Anexo 21. Guia de entrevista a especialista en congelados de supermercados.

Bloque I: Requisitos

¢Cuales son los requisitos que debe seguir una empresa para ser proveedor de ustedes?
¢Cuales son las exigencias legales que debe cumplir nuestro producto?

¢Qué documentos debe presentar un nuevo proveedor?

¢Cuanto es el stock minimo que piden para comenzar a vender?

¢Qué cantidad de stock que se debe tener para atender las demandas no programadas?

¢Cudl es el tiempo promedio de espera para que una marca de helados se convierta en proveedor
de ustedes? ¢Hay una lista de espera?

oukwnPE

Blogue Il: Formas de trabajo de Supermercados

7. ¢Dan algin beneficio especial para proveedores MYPES?

8. ¢Cual es su politica de compras? ¢Se deja en tienda o se lleva a su centro de distribucion?

9. En caso el envio de pedidos de helados se lleve al Centro de Distribucion consultar lo siguiente:
¢Se aplica a los proveedores de helados el concepto de cross docking?

10. Cuando realizan promociones ¢ Aplican alguna politica de descuentos con los proveedores?

11. ¢Cudl es su politica de devolucién?

12. ¢Cudl es su politica de pago?

13. ¢Cudl es el margen promedio que esperan ganar en la categoria helados?

Bloque Il1: Categoria Helado en Supermercados

14. ¢Con que marcas de helado trabajan? ¢ Cuél es la mas vendida?

15. ¢Venden alguna marca de helado artesanal?

16. ¢ Qué sabores de helados rotan mas?

17. ¢ Cudl es el ticket promedio de compra en helados?

18. ¢Aproximadamente qué cantidad de helados envasados se venden mensualmente en una tienda?
¢Qué tanto cambia esto segln estacién?

19. ¢Qué promociones en helados son las mas efectivas?

20. ¢Queé tipo de publicidad y actividades se pueden hacer con productos congelados dentro de sus

instalaciones con y sin costo? Con respecto a lo que si cuestan ¢Cudl es el costo?
Bloque IV: Factibilidad de Ingreso

Helados artesanales saludables light con stevia de sabores tradicionales y exéticos, tales como: chocolate,
licuma, stracciatella, frutos de los bosques, cookies and cream, café, menta, pitahaya, entre otros, que se ofrezcan
en supermercados, modulos de centros comerciales y por medio de aplicaciones de delivery.

21. ¢Considera que tendria acogida la idea presentada en el supermercado? ;Mejoraria algun
aspecto?
22. ¢Preferian los consumidores un helado artesanal con o sin stevia?

Bloque V: Gastos

23. ¢Cudl es el precio de alquiler por colocar congeladoras propias dentro de la zona de congelados?

24, ¢Cudles son los costos que se tendrian que asumir al colocar una marca de helados en sus
tiendas?

25. ¢Qué tipo de actividades solicitan cuando ingresa un nuevo producto?
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Anexo 22. Guia de entrevista a especialista en centros comerciales.

Bloque I: Requisitos

1. ¢Qué requisitos debe seguir una empresa para ser arrendatario de un modulo dentro de sus
instalaciones?

2. ¢Cuales son las exigencias que debe cumplir los productos?

3. ¢Qué documentos debe presentar un nuevo arrendatario?

4, ¢Cudl es el tiempo promedio de espera para que una heladeria se convierta en arrendatario de

ustedes? ;Hay una lista de espera? ;Un limite maximo?

Bloque II: Formas de trabajo de centros comerciales

5. ¢Dan algin beneficio especial para proveedores MYPES?

6. ¢Cuanto tiempo dura el contrato?

7. ¢La cuota de alquiler es fija, variable o una mezcla de ambos?

8. ¢Cobran el doble por alquiler en los meses de julio y diciembre?

9. ¢El alquiler abarca el concepto de servicios basicos (luz y agua) y seguridad?

Blogue I11: Composicién de heladeria y empresas afines que operan en centros comerciales

10. ¢Con qué marcas de heladerias trabajan? ;Qué marca es la que vende mas?

11. ¢En qué meses se vende més de este producto?

12. ¢Con qué marcas de juguerias, cremoladas, pastelerias y cafeterias trabajan? Listar marcas.
13. ¢Cual es el ticket promedio de consumo de comida por persona y por familia?

14, ¢Que cantidad promedio de personas asisten diariamente al centro comercial?

Blogue IV: Factibilidad de Ingreso

Helados artesanales saludables light con stevia de sabores tradicionales y exéticos, tales como: chocolate,
lUcuma, stracciatella, frutos de los bosques, cookies and cream, café, menta, pitahaya, entre otros, que se ofrezcan
en supermercados, modulos de centros comerciales y por medio de aplicaciones de delivery.

15. ¢Considera que tendria acogida la idea presentada? ;Mejoraria algin aspecto?

Bloque V: Gastos

16. ¢Que tamafio de mddulos ofrecen? ¢ Cuél es su precio y ubicacion?
17. ¢ Queé conceptos a parte del alquiler tendria que asumir un arrendatario?
18. ¢Que tipos de actividades de difusion estas permitidas sin costos y con costo?

Blogue VI: Prevencién COVID-19

19. ¢Qué lineamientos y requisitos tienen establecidos para prevenir el COVID-19 durante la
atencion al cliente?
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Anexo 23. Guia de entrevista a duefa de heladeria artesanal.

Blogue I: Informacidn sobre Industria de helados artesanales

s w

O ~No o

¢Cémo percibe la industria de helados artesanales en Perd?

¢Qué tanto ha afectado el COVID-19 a las heladerias? ;Qué medidas se deben de realizar para confrontar
esta situacion?

¢Qué tendencias de la industria son primordiales considerarlas?

¢Cudles son los competidores principales dentro de la industria de helados artesanales? ;Nos podria
indicar la participacion de mercado de ellos?

¢Como se logra una correcta conservacion del helado cuando este es enviado por delivery?

¢ Qué factores determinan el éxito de una heladeria?

¢ Qué productos sustituyen a los helados artesanales?

¢Coémo se comporta el negocio de helados segun la estacién (invierno, otofio, primavera y verano)? Si
pudiera asignar un porcentaje de venta segln lo meses, tomado como base 100% ¢cuanto le pondria a
cada uno?

Blogue II: Puntos claves en la apertura de una heladeria

9.
10.
11.

¢Qué maquinas y equipos se necesitan para abrir una heladeria? ;Cudl es el costo promedio de ellas?
¢En qué tipo de inversiones se incurren, aparte del punto mencionado previamente?
¢ Qué requisitos se deben de contemplar para poder iniciar operaciones?

Bloque I11: Aspectos operacionales a considerar

12.

13.
14,
15.
16.
17.

¢ Cudl es porcentaje promedio de merma de los insumos utilizados en la elaboracion de helados? ¢Qué
se puede hacer para minimizar ello?

¢Cudl es la estructura de costos por sabor de helado?

¢ Cuadl es el margen promedio obtenido en la fabricacion y comercializacion de helados artesanales?

¢ Se debe de mantener reserva de inventario? ;De qué insumos? ;Qué cantidad?

¢ Qué problemas operativos se presentan en las heladerias? ;Como se pueden afrontar?

¢Cudles son los gastos de operacion en general de una heladeria como La Gelaterie, que tiene presencia
en supermercados y tienda propia?

Blogue 1V: Cuestiones Comerciales de una heladeria

18.
19.
20.

21.

¢ Queé porcentaje de mercado capto en su primer afio de operacion?
¢Cudl ha sido su crecimiento promedio anual?
¢ Qué porcentaje de ventas se destina al presupuesto de marketing?

¢ QUué acciones pueden impulsar la venta de helados artesanales? Si indica promociones, consultar ;Qué
promocion tuvo mas éxito?

Blogue V: Conocimiento del perfil del consumidor de helados

22.
23.
24.
25.
26.
217.

¢ Cudl es el perfil de los consumidores de helado artesanal?

¢ Qué factores son determinantes para un consumidor al momento de elegir una heladeria?
¢ Qué aspectos solicitan los clientes mejorar en las heladerias?

¢Qué sabores son los favoritos de los consumidores? ;Por qué?

¢ Qué sabor novedoso solicitan?

¢ Qué presentaciones de helados son las preferidas?

Bloque VI: Validacion de idea de negocio

28.

29.

¢Qué opina de las heladerias artesanales que se dirigen Unicamente al mercado saludable? ¢Podran ser
rentables y sostenibles en el tiempo?
¢Consideras que un helado de stevia podria tener la acogida de uno con azucar?
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Anexo 24. Guia de pautas para el Focus Group.
Blogue I: Preguntas para romper el hielo

1. ¢Cual es su postre favorito?
Bloque II: Percepcidn de la industria de helados artesanal

2. ¢Por qué le gusta consumir helados artesanales?
3. ¢Encuentra algin punto negativo en consumir helados artesanales?

Blogue Ill: Caracteristicas influyentes
4, ¢ Qué factores toma en cuenta a la hora de elegir una heladeria artesanal?
Blogue 1V: Competencia
5. ¢Qué marcas de helados artesanales conoce? ;Cual es su favorita? ;Por qué?
Preguntar por cada marca mencionada:

6. ¢Cudl es la ventaja de consumir (marca de heladeria)?
7. ¢Cudl es la desventaja de consumir (marca de heladeria)?

Blogue V: Habitos de compra y consumo

8. ¢Cémo adquiere un helado artesanal, por medio de delivery, recojo en tienda, compra en
supermercado, minimarkets, en centros comerciales, etc.?

9. ¢Cada cuénto tiempo compra un helado artesanal?

10. ¢Que presentacion de helado compra (personal (cono o vaso), ¥ litro o litro)?

11. ¢Cuanto pagaria por la presentacion mencionada previamente?

12. ¢Prefiere el helado con o sin leche? ¢Por qué?

13. ¢Cuéndo consumes helados prefieres consumirlo en cono o vaso? ¢Por qué?

14. ¢ Cuéntas bolas de helado artesanal suele consumir (1, 2, 3 0 més)?

15. ¢Consume helado artesanal envasado? ;De qué presentacién?

16. ¢ Qué sabores de helado son sus favoritos?

17. ¢En qué meses consumes mas helados? ¢En qué meses consumes menos helados?

18. ¢Qué dias de la semana consumes helado? ;En qué momento dia?

19. ¢ Consumes el helado solo o acompafiado?

Bloque VI: Idea de negocio

Idea de Negocio: Helados artesanales saludables light con stevia de sabores tradicionales y novedosos,
tales como: chocolate, lGcuma, stracciatella, frutos de los bosques, cookies and cream, café, menta, pitahaya,
entre otros, que se ofrezcan en supermercados, modulos de centros comerciales y por delivery.

20. ¢Que le parece la idea?

21, ¢Qué cambiaria?

22. ¢Compraria este helado? ;Por qué?

23. ¢Qué tan seguido adquiriria este helado?

24, ¢Qué sabores de helado le gustaria que se ofrezcan?

25. ¢Es importante para usted conocer el nimero de calorias que tiene un helado? ;Por qué?

26. ¢Compraria el helado envasado por Rappi 0 Glovo? En caso la respuesta sea positiva, preguntar
¢Cual es tu aplicacion de delivery favorita?

217. ¢En donde preferiria comprar estos helados en mddulos de centros comerciales o
supermercados? ;Por qué?

28. ¢En qué supermercado le gustaria encontrar el helado?

29. ¢En qué centro comercial le gustaria encontrar el helado?

30. ¢A nivel estético qué le llama la atencidn de un médulo en un centro comercial?

3L ¢Cuantas bolas de este helado artesanal consumiria?

32. ¢En una versién envasada, que presentacion preferiria una de 100 ml, 500 ml o 1 litro?

33. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un helado 1 bola?

34. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un helado 2 bolas?

35. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un helado envasado de 100 ml, de 500 ml y de 1 litro?
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36. ¢Coémo le gustaria que fuera el envase de helado?

37. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion de este helado? (Redes Sociales (;Cual?),
Revistas, punto de venta (Centros comerciales y supermercados), entre otros) Especificar.
38. ¢Qué nombre le pondria a esta propuesta de helados?

Anexo 25. Porcentaje cobrado por Glovo a los partners.

GLOVO y o PARTNER serin der conjur romo las Partes y cadd uno de eflos, Indmiduaiments, una Parte. Las Partes mandiestan, mutuaiments tener
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i :

) A Que GLOVO es una compafia tecnoidgicn, cuya actividad prinopal e o desarralio y gestidn de una plataforma tecnologica mediante ia que 2 través de una
aplicacion mévil 0 de una web (en adelante, b APP) pormilte & determinadas tiendas ofertar sus producton a través de i misma, y on s CRs0, ¥ 0% Usuarcs
oe la APP y consumidores de s Otadas Dendas locales i asl 1o solictan 3 través de la APP, o2 forma accesoria, intarmedia en B entrega nmediata de los
productos.

1L annumm-mmuummamm colabora con una red de Proveedones MENsAercs/IMparidones Que son

Independ (en adol MANDATARIOS) Cuando kos MANDATARIOS estdn iterosados on rookzar B prestacdn de serwoos de
mwudlﬂ!bnmnh”'vumumﬂwdma jeria/reparto de forms d

III. B PARTNER osth interesado en poner & duposiadn Ko productos v/0 senvicios gue Ofrece en suU comercio pars Que puedan sec ofertados o trvés de b APP
y sl beneficarse de todos o8 usuanos de b APP.

Iv. Que, s Partes convienen gue o pogo por ¢l uso de ke APP por parte def PARTNER se calculand en un 1anto vanalie, utilizando de base las vertas brutas
O PRotuctos y/o serioos obtenidos por of PARTNER como consecuencis del uso de o APP y se calculard en base s un 35 %% sobre s mismas + of
IGV comrespondiente (en adelante, of “PRECIO"), sin perjuicio del resto de condiciones econdmecas.

V. Que, &l presente contrsto nlegra en su totalidad s “Téminos y Condidones pard PARTNERS de Glovo™ adjurtas que serdn de aplicackin con exclusion de
cudiguier otra condiotn, Salvo que expresamente en ¢l reverso def presente documento conste alguna especaldad que deberd prevalecer 4 o estipulado e
mmrm.m o ,

V1. En de Contrato, y con los “Témmines y Condiciones para Partrers de Giovo™, mmww
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Anexo 26. Transcripcion entrevista a profundidad especialista en congelados de
supermercados.

Transcripcion de entrevista a profundidad al Gerente de Compras de Congelados de Tottus; Sergio Gonzales
Noriega

Bloque I: Requisitos
1. ;Cuéles son los requisitos que debe seguir una empresa para ser proveedor de ustedes?

Tener espalda financiera para poder trabajar con la cadena, debido a que se aplica un concepto de rebate
(% aplicado al costo de compra por la cantidad de mercaderia adquirida en el mes), cual es un pago que se debe
de pagar después de 30 dias de realizado el despacho de productos. Por lo tanto, se le tendra que pagar al
supermercado hasta antes de que el mismo pague a la empresa proveedora.

2. ¢Cuales son las exigencias legales que debe cumplir nuestro producto? (registro sanitario, octégonos en el
empaque, etc.)

Los productos que se deseen comercializar en Tottus deben de pasar por un andlisis de la empresa
certificadora de calidad con la que trabajan llamada Food Solution. Esta evaluacion indica si el producto es apto
para el consumo humano si estd ajustado a las regulaciones peruanas, si su tabla nutricional mantiene
concordancia. Con ese visto bueno recién el producto puede entrar a la cadena a codificar. Luego de ello, también
se audita la planta.

3. ¢Qué documentos debe presentar un nuevo proveedor?
Se consideran varios documentos, como:

e Carta de presentacion de la empresa

e Fotocopia de constitucion de la empresa

o  DNI del representante legal

e Estados Financieros de los dos ultimos ejercicios contables (Balance General y Estado de Pérdidas y
Ganancias). Los estados financieros deben tener la firma de gerente general o su contador.

o Declaracion Jurada de la empresa de los doce ultimos ejercicios contables (PDT).

e Ficha RUC.

e Copia de su factura y guia de remision.

o Referencias comerciales de proveedores y clientes (nombres, mail y teléfono).

e Inscripcion de la empresa en Registros Publicos.

e Vigencia de Poder.

4. ;Cuénto es el stock minimo que piden para comenzar a vender?

Exigimos que nos sinceren su capacidad de planta. En base a eso, se podra determinar si podra cumplir
con los volumenes que se les solicite.

5. ¢Qué cantidad de stock que se debe tener para atender las demandas no programadas?
El proveedor debe de tener capacidad para atender los pedidos que se pidan.

6. ¢ Cual es el tiempo promedio de espera para que una marca de helados se convierta en proveedor de ustedes?
¢Hay una lista de espera?

Mucho depende del proveedor, porque las demoras se deben a la recopilacién de informacion. Lo normal
entre que se empieza a evaluar, negociar, aceptar el producto, y este ya ingresa a la cadena son dos meses.

7. ¢Qué consideran en el acuerdo comercial?

El rebate, rappel variable (% de costo de venta acorde a una escala de crecimiento logrado en la categoria
de forma trimestral, semestral o anual), fill rate (penalidad por incumplimiento de cantidad o fecha de despacho)
y aportes adicionales por aniversario, 28 de julio, nuevas aperturas de tienda, participaciones en los especiales del
afio, etc. Todo esto depende del proveedor, de la tienda a la cual se vaya.
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8. ¢Dan algun beneficio especial para proveedores MYPES?

El rebate para un proveedor MYPE es de aproximadamente 5% a 8% del costo de venta, no lo aprietas
mucho porque recién esta creciendo.

9. ¢Cual es su politica de compras? ;Se deja en tienda o se lleva a su centro de distribucion?

Si son pocas tiendas, y mas aun si solo son las de cluster A conviene mas que el proveedor realice el
despacho. En caso se centralice la distribucién es porque son varias tiendas y por ello se cobra un porcentaje.

10. En caso el envio de pedidos de helados se lleve al Centro de Distribucién consultar lo siguiente: ¢Se aplica a
los proveedores de helados el concepto de cross docking?

Aproximadamente 3%.
11. Cuando realizan promociones ;Aplican alguna politica de descuentos con los proveedores?

La categoria helados suele activarse de enero a marzo, y se hacen promociones cada dos semanas, cuales
son asumidas por lo proveedores.

12. ;Cual es su politica de pago?
A las MYPES se le paga entre 30 a 60 dias.

13. ¢ Cual es el margen promedio que esperan ganar en la categoria helados?
Entre 30 a 35%, alli ya esté incluido el rebate.

14. ¢ Las tiendas ubicadas en la zona siete (Miraflores, La Molina, San Borja, San Isidro y Santiago de Surco) se
dirigen al NSE A?

Todos ellas son del cluster A, menos las de Jockey Plaza en donde va gente de todos sitios.
Bloque I11: Categoria Helado en Supermercados
14. ;Con qué marcas de helado trabajan? ;Cual es la mas vendida?

D’Onofrio, helados Tottus, Haagen Dazs, también importamos las Ben and Jerry’s, Snickers, y otras,
cuya venta en minima.

15. {Venden alguna marca de helado artesanal?
Haagenz Dazs
16. ;Qué sabores de helados rotan mas?

El peruano en el consumo de helados es bien conservador, por eso consume mas el sabor de fresa,
chocolate, vainilla y tricolor, que es el mas vendido.

17. ;Cual es el ticket promedio de compra en helados?
Equivale al producto mas vendido que es el Peziduri de sabor clasico.

18. ¢ Aproximadamente qué cantidad de helados envasados se venden mensualmente en una tienda? ;Qué tanto
cambia esto segln estacién?

Haggen Dazs y Ben and Jerry’s, que son productos mas premium, mensualmente por tienda venden 20
unidades, porgue son caros, son mas un engreimiento porque son productos mas exclusivos.

19. ¢ Qué promociones en helados son las més efectivas?

Tottus tiene una estrategia de precios bajos todos los dias. Por eso, tenemos el mejor precio siempre, y
no realizamos mecénicas promocionales, solo punto precio. Por lo tanto, lo que se comunica es llévate dos al
precio de. Asi el consumidor no siente que es promocién, sino que ese es su precio siempre y bueno.
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20. ¢Qué tipo de publicidad y actividades se pueden hacer con productos congelados dentro de sus instalaciones
con y sin costo? Con respecto a lo que si cuestan ¢Cual es el costo?

Descuentos, regalar conos de barquillo y potes para poner el helado. Todas las activaciones en punto de
ventas como degustaciones no tienen costo, porque contribuyen a la venta. El proveedor paga a las impulsadoras
y mercaderias a ofrecer, y Tottus da el espacio para ellos. Los banners dentro de la zona de congelados no cuestan
solo el proveedor debe asumir el costo de ellos. Eso si, no deben ser muy alusivos, debe ser algo que llame la
atencion pero que no sea muy exagerado. Un espacio en la revista cuesta aproximadamente S/10,000.

21. ¢Como se distribuye la venta de helados durante el afio en %?

Mas o menos 20% en enero, 40% en febrero, 15% en marzo, en abril 5% y luego todo es plano.
Bloque 1V: Factibilidad de Ingreso
22. ¢Considera que tendria acogida la idea presentada en el supermercado? ;Mejoraria algiin aspecto?

Tottus y D’Onofrio han reformulado sus recetas de helado para que la mayoria de los helados no tengan
octoégonos. Solo algunos que ya tiene explicitamente un pedazo de chocolate como el chocochips de vainilla tiene
octogonos, pero de ahi a todos los demas le ha reducido la azicar y los han reformulado para que no tengan
octogonos. Los octégonos al comienzo afectaron un poquito, pero se olvidaron rapido. Esto para helados no golped
casi nada. Ahora con todo y la tendencia fit me parece buenaza la propuesta, pero el que siempre te ha comprado
Peziduri, lo va comprar igual. La tendencia saludable no impacto tanto en la categoria helado, como ocurre en los
yogurt y jamén, donde si se ve la diferencia.

Lo que yo aconsejo si se desea ingresar a supermercados, se debe trabajar formatos de supermercados.
Es decir, multipack por cuatro o por seis porque la gente normalmente va al supermercado a hacer despensa. De
hecho, los formatos grandes es lo que mas se vende. En los supermercados la venta de los helados personales es
enana. Por ejemplo, cerca de los check out, hay unos refris con helados de impulso, y se vende poco.

23. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar el cliente de Tottus por un helado artesanal de un litro?

El cliente de Tottus, es bien de precios, por eso considero que S/19.90 podrian pagarlo.
Bloque V: Gastos
24. ;Cudl es el precio de alquiler por colocar congeladoras propias dentro de la zona de congelados?

Por ejemplo, si Haagen Dazs viene con su congeladora no se les cobra porque ellos estan poniendo el
equipo, pero si lo quieren brandear una congeladora si se cobra aproximadamente S/3,500 mensuales por cada
una. Evitamos brandear la tienda con marcas que no son de nosotros.

25. ¢ Cudles son los costos que se tendrian que asumir al colocar una marca de helados en sus tiendas?

Margen del producto 22%, rebate 8%, crosscoking 3%, inversion publicitaria 3% o hasta 5% (fotos de
encarte arrendamiento de congeladora), rappel variable 1.5%, apertura de tienda y aniversario no deberia pasar
mas del 0.5% de la compra.

Si la inversion publicitaria es de S/30,000 te permitiria acceder a 3 arrendamientos y encarte, si fuera
S/10,000 solo a uno. Esto es manejable segun a lo que se llegue en el acuerdo comercial.
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Anexo 27. Transcripcién entrevista a profundidad especialista en centros comerciales.

Transcripcion de entrevista a profundidad al Gerente de Operaciones que labora en un Centro Comercial de
Lima Metropolitana

Bloque I: Requisitos
1. ;Qué requisitos debe seguir una empresa para ser arrendatario de un médulo dentro de sus instalaciones?

Los requisitos para ingresar a CC. Hay un formato que se envia, que se llama “requerimientos de
evaluacion de potencial locatario”. Eso tiene tres puntos que serian: el de antecedentes sociales de la empresa, la
conformacion social de la empresa, el nimero de RUC, la marca que va a representar, qué establecimientos tiene
o0 cadena, y dénde los tiene, como para saber su trayectoria y su parte en el mercado. El de antecedentes
comerciales, que son puntos de venta, que no sé si los tiene en provincia, también en Lima, cuantos locales, todos
los antecedentes que te digan que es una marca que tiene respaldo. De paso, se les pide el nimero de transacciones
mensuales como empresa, digamos, a nivel nacional en todos los locales que tenga. Tiene facturacion de 800 mil
transacciones y ventas de 2 millones de ddlares, por decir un ejemplo. Se requiere un promedio y su
posicionamiento frente a los principales competidores. Antecedentes del local requerido, es decir, su pretension,
de cuanta superficie de sala y de depdsito. Porque de repente una tienda como Casas & Ideas necesita un espacio
un poco grande de almacén porque vende cosas grandes, voluminosas. De repente una tienda de zapatos necesita
menos espacio porque los zapatos son mas pequefios. Entonces es lo que requiere como local. La ubicacion
también, el costo puede variar de acuerdo a la ubicacidn. Si esta en primer piso, tiene mayor afluencia més marcada
que un segundo o tercero.

2. ¢Cuales son las exigencias que debe cumplir los productos?

Las exigencias del producto en realidad la determinan el mismo locatario. El hace la oferta de... yo
vendo, por decirte, chompas. “Estas son mis chompas, mira la calidad, hilo importado de Grecia, de Egipto, y mi
marca esta en H&M, estd en todos lados”, entonces te trae todo un speech de trayectoria de su marca y de dénde
tiene sus productos colocados. Eso le da el respaldo, la garantia de que tienes un buen producto o marca.

3. ¢Qué documentos debe presentar un nuevo arrendatario?

Hay dos tipos de local, grande o un stand que es medio flotante, de rapida ubicacion y armado, y lo otro
es una tienda que tienes que montarla, es un costo mayor de implementacion. Entonces, todos te van a pedir para
lo mismo, igual td tienes que tener los documentos para abrir tienen que ser, al menos para nosotros que somos el
area de operaciones, es: la licencia de funcionamiento, el certificado de INDECI, la fumigacion de tu local, una
poliza de seguros multi riesgos, porque si t tienes un stand, de repente un corto circuito, se incendia y me quemas,
de repente, una parte del techo, de la galeria, entonces tu seguro debe cubrirme los dafios que pudiera darse. Y la
inscripcion de tu ficha RUC, que acredita que tu negocio esta constituido.

4. ;Cual es el tiempo promedio de espera para que una heladeria se convierta en arrendatario de ustedes? ;Hay
una lista de espera? ¢;Un limite maximo?

Tanto como lista, no. Te dan las pautas cuando haces el contrato, diciendo que tienes que presentar todo
esto. Partes de las cosas que yo te he dicho que tienen que sacar la licencia, la ficha RUC, que INDECI, etc.
Entonces tu tienes que presentar al area de arquitectura comercial: “este es mi stand, voy a hacerlo asi”, porque si
ta lo dejas libre, puede venir cualquier aventurero o cualquier loco y cambi6 de decorador, de ponerle unos dibujos
de mufiequitos, y se desvirtda el ambiente, lo hacen feo, 0 no toma la seriedad de la zona en la que va a estar.
Entonces ellos hacen sus proyectos y lo presentan. Arquitectura lo eval(a, en 3D, hacen su presentacion, todo.
Incluso les observan, a veces, el material. Porque habia uno que queria poner acrilico, en la parte exterior. Pero,
el acrilico es como un pléastico que la gente se apoya, con el reloj lo raya y en cuestion de pocos meses, se ve
horrible, como si tuviera 30 afios. Entonces hay materiales que no quieren que se use porque son de rapido
envejecimiento en ese aspecto. Entonces a medida que lo aprueben rapido el proyecto, eso en realidad es rapido.
Ya depende a veces, el que se demora es el mismo locatario u operador que al momento de implementarlo, contraté
a alguien que los para prorrogando.
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Bloque I1: Formas de trabajo de Centros Comerciales
5. ¢Dan algun beneficio especial para proveedores MYPES?

No, por el momento no. Estamos tratando de trabajar con marcas consolidadas, porque si bien hay
empresas que apoyan eso, pero por el momento nosotros no. Estamos tratando de tener marcas de renombre, ese
es el target al que vamos. Es porque uno va focalizando al publico al que quieres dirigirte.

Y si por ejemplo es una marca tal vez no tan grande y ya tiene médulos en otros centros comerciales, ¢si los
consideran?

Si, si los hemos considerado. Incluso hay una, no de helados, sino médulos que venden cremas faciales,
implementos para masajes de cara, hombros, y estan en otros centros comerciales, igual se les da pase. De repente
tiene en otros dos centros comerciales, pero no son ni internacionales ni estén en provincia, pero el ejecutivo
comercial va a un centro comercial que nos dicen donde esta y mira y ve, si es algo bonito, se le puede dar el ok.
Pero si vas, es un stand, que le han puesto acrilico, encima le ponen flores artificiales y lo pintan de un color
rosado Barbie, horrible, entonces de ahi no mas, se le dice hasta aqui no més. Se le hace una evaluacion de todas
maneras.

6. ¢Cuanto tiempo dura el contrato?

En el caso de médulos, usualmente es de 1 afio. Al afio, al toque se conversa para la renovacion. Porque
como es un area mas volatil, es de facil armado y facil desarmado, entonces usualmente se hace por un afio y
renuevan.

¢Hay alguna penalidad por retirarse antes?

Si, bueno, en todos lados. Hay penalidades, en algunos casos se negocia. Eso le compete al area
comercial.

7. ¢La cuota de alquiler es fija, variable o una mezcla de ambos?

Encuentras las dos modalidades. Depende, porque si tl hablas de una departamental, usualmente, es
variable porque sus ventas son variables. Entonces es un porcentaje, puede ser de acuerdo al volumen que genera.
En el caso del stand, es més fijo. Te da algo como S/ 4,000 de alquiler. Pero eso es solo alquiler, y ahi va la otra
parte del gasto comdn. Si t0 tienes un médulo, td pones tu luz, bestial, tu ve tus helados, tus mufiequitos que
vendas, tus peluches, pero si no te prendo la luz de todo el perimetro, vas a estar t0 en medio de la oscuridad.
Entonces yo tengo que prender luz del centro comercial, alguien tiene que pagarla. Esto es una fosa comin que
tienen que pagarla entre todos, porque es la iluminacién general del area por donde el pablico transita y va a
comprarte a ti y va a comprar al otro, entonces beneficia que el piblico nos compre a todos, esa es area comun.
Los vigilantes, que es seguridad, estan en las &reas comunes. Una tienda departamental como Ripley, Saga, si td
vas, en la puerta siempre tienen un vigilante, alguien alterno, quien controla. Hay aire acondicionado, iluminacién,
seguridad y limpieza.

8. ¢El alquiler abarca el concepto de servicios basicos (luz y agua) y seguridad?

Si, te pasan tu factura de acuerdo a tu consumo. Cada local, tiene un medidor de luz y de agua. Incluso,
tienen acometidas, incluso los locales. Los locales en los techos tienen unos terminales que ve aire acondicionado.
Al costado tiene un suministro de terminal, que es para data, telefonia, y de agua helada que se usa para el aire
acondicionado. Y si tienes necesidad de un bafio, al fondo hay un punto de agua y desagile. Lo armas a tu uso y
eso te lo facturan aparte, que no tiene que ver con la luz y agua del area comun. Cada uno tiene medidor de agua
y luz.

9. ¢Cobran el doble por alquiler en los meses de julio y diciembre?
Lo que llaman renta doble. Si no, no sale la gratificacién de nosotros.
Ahora, por ejemplo, por el Coronavirus, ¢también van cobrar doble en julio?

La verdad, es que todavia siguen negociando, porque eso de la pandemia ha sido bien duro para todos.
Hay varios locales que no van a volver a abrir porque simplemente no soportaron. Han quebrado. Muchos estan

150



dejando los locales porgque no pueden, no han soportado la cuarentena después de casi 4 meses. Las deudas se los
han comido, otros han renegociado con ciertas ventajas que se les ha dado, pero esos ni que con las ventajas que
se les ha dado, el apoyo, van a poder soportarlo. O sea, se los han comido los costos, los préstamos, las deudas,
entonces un poquito complicado.

Y esos que se han tenido que retirar, ;han negociado para que no sea tanto la penalidad o han sido mas flexibles?

Nosotros como operaciones, no necesariamente nos vamos a enterar. Eso es entre cobranzas y comercial,
ya ellos ven directo. No tengo idea de lo que van a negociar, porque siguen negociando. Hay uno que quiere irse,
y ya se llevo lo poco de mercaderia que le quedaba. “Mira, te dejo los muebles, ya no tengo un sitio donde vaya”.
Y si me los deja, no tengo un sitio donde guardarlo. oy a tener que buscar un almacén, un sitio dénde guardarlos
y yo no lo voy a usar. Voy a tener que buscar a alguien que quiera comprar esos muebles para armar otro local. O
sea, son tantas las posibilidades, las alternativas, de lo que puede darse ahora con lo de la pandemia, que no
exactamente, no todo se va a manejar bajo cierta modalidad con este tipo de alternativas. Varia de muchos.

Bloque I11: Composicién de heladerias y empresas afines que operan en Centros Comerciales
10. ¢Con qué marcas de heladerias trabajan? ;Qué marca es la que vende mas?

Bueno, en el centro comercial tenemos a Gelarti, en el primer piso, Anelare, en el segundo, Laritza D’,
también en el primero, pero por el lado del centro, Pinkberry que esta en el cuarto piso, y dos mddulos de
McDonald’s, uno en el sétano, en la planta baja, y otro en el segundo piso. Y la verdad, que, si sacas la
comparacion, yo diria que McDonald’s es uno de los que mas vende, porque son conos. Si ti te comes un helado
de Laritza D’, si es bien rico, pero te cuesta 8 soles, 10 soles, un par de bolitas.

11. ;En qué meses se vende mas de este producto?

Bueno, es mas que obvio, desde diciembre hasta abril, mediado de mayo, que ya comienza a hacer un
poquito mas de frio. Pero si tu vas, en realidad todo el afio venden helados. Asi, haga frio, va haber gente comiendo
su McFlury, ¢no? O tomando helados en el Gelarti, o en Anelare. Igualito va a tomar helado, la gente siempre
toma helado. Pero l6gicamente que, en verano, eso se triplica o cuadruplica. .

12. ;Con qué marcas de juguerias, cremoladas, pastelerias y cafeterias trabajan? Listar marcas.

En ese caso, tenemos a nivel de médulos, tenemos Mediterraneo, que vende papitas con distintas salsas,
tienen dos mddulos, uno afuera al costado del mismo local de Mediterraneo y otro en la planta baja, vende papas
fritas. Tenemos Canneli, que vende empanadas, jugos, café, sandwich, La Casa de alfajor, y como modulo te
repetiria helado McDonald’s, luego ya son locales. Tenemos en el tercer piso Wilton, en el segundo nivel Sarcletti,
también hay un Starbucks en el primer piso. Hay dos locales de Starbucks, el otro esta en el cuarto piso, por el
patio de comidas.

13. ¢Cual es el ticket promedio de consumo de comida por persona y por familia?

Eso varia. El rango es bien grande. Si viene un estudiante que piden a veces una empanada, 0 compra de
repente solo una hamburguesa, la mas chica, para que el alcance. Pero si de repente viene una familia y si compra
en KFC, una oferta, un mega, de cincuenta y tantos soles, o 60 soles, mira el rango de una hamburguesa la méas
chica, te cuesta 8 soles, 9 soles, a un tambor de pollo Kentucky de 60. Entonces es muy variado. En cualquier
momento tu tienes un par de chicos que estan comiendo una hamburguesa, y de repente hay una familia de papa,
mama y sus dos hijitos, o viene un familion.

14. ;Qué cantidad promedio de personas asisten diariamente al Centro Comercial?

Nosotros tenemos mensual, un promedio de cerca de 2 millones 800 de visitas, pero de por mes.
Bloque 1V: Factibilidad de Ingreso
15. ¢Considera que tendria acogida la idea presentada? ¢ Mejoraria algln aspecto?

Pudiera ser, yo te diria que si, porque cada dia ese mercado, ese nicho, esta creciendo. Mira, yo tengo
diabetes, yo como helados esos gustos que sean con stevia, incluso, si yo voy a Starbucks, pido mi café, mi
cappuccino con dos edulcorantes dentro. Yo no uso los edulcorantes normales, yo uso stevia. Mi sefiora también
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usa stevia, incluso compro chocolates abajo, en Tottus que venden chocolates con stevia. Es un rubro que cada
dia, pienso, veo, que cada dia crece mas. Incluso, hay tiendas, que no estan dentro del centro comercial, como
Madre Natura, Floray Fauna, yo voy y compro ahi porque encuentro yogures en base a stevia, que no tiene azlcar.
Cosas que yo si puedo comer. Te juro que, si pones ese helado, yo compraria el tuyo, porque incluso tendria menos
azucar que el de McDonald’s, que me gusta, pero por un tema de salud.

¢Hay algun aspecto que podria mejorar?

Tendria que analizar que ofreces para saber que puedes mejorar, porque no sé si vas a vender barquillos,
con chocolate, porque también vendes un helado en base a stevia y le echas fudge encima, ya es una contradiccion.
Tendria que ser un fudge también organico, con panela o con stevia para que sea digerible para mi. Pero como
nicho, esta creciendo cada dia mas. Mucha mas gente esta preocupandose por la salud, que sea organico, que no
tenga gluten, ese tipo de cosas. Y si es un buen bastion.

Bloque V: Gastos
16. ¢Qué tamafio de mddulos ofrecen? ¢ Cudl es su precio y ubicacién?

Maximo 4 metros y todos los mddulos tienen un espacio en base a 4 metros.
17. ¢ Qué tipos de actividades de difusion estas permitidas sin costos y con costo?

Nosotros tenemos una revista, que sacamos todos los meses. Usualmente, a todos se les va invitando por
temporadas para que vengan y se les haga una especie de reportaje a cada local y lo van poniendo en la revista.
Aparte, dentro de las cosas que se cobran, que ya va aparte del area de operaciones, porque eso ya estaba dentro
del contrato y dentro de lo que se cobra en cobranza. Son las promociones, incluye la revista, poner fotos en todas
las pantallas que tenemos que estan regadas, eso es lo que usualmente se hace. Adicionalmente, por ejemplo,
Tottus, alquilé paredes, para poner su publicidad, todo, y mensualmente tiene un area destinada para poner su
publicidad y paga mensualmente como si fuese un aviso publicitario de calle. Eso lo ve el area de administracion
de espacios, que es otra area, que incluso puedes negociar con ellos esos parantes. Eso si lo ve administracion de
espacio y tendrias que pagarlo.

Y si uno quiere repartir volantes, caminando por el centro comercial

Para eso hay un programa, que tienes que matricularte en el programa. Si se autoriza y tiene que ser
programado porque méas que todo los reparten a los ingresos, cosa que la gente llega y ya le estds dando para que
sepa que cierta heladeria esta en oferta. Pero si tu no controlas, imaginate, 300 locales reparten volantes, entonces
no puedes. Entonces simplemente hay un rol, los locatarios van mandando a administracién de espacios y los
programan, de lunes a viernes, todo el mes de julio, va a ser tal y tal negocio. Entonces ya estan separado de
cuando a cuando lo van hacer. Van cambiando por fechas. Es un programa.

18. ¢ Qué conceptos a parte del alquiler tendria que asumir un arrendatario?

(Aparte del alquiler y gastos comunes) No, porque los otros gastos van dentro del contrato, como derecho
de llave, es un pago directo que se hace al inicio, y después se dedican a pagar la renta, y dentro de la renta esta
el gasto comdn. Hemos tenido caso que le he cobrado algo a alguien porque ha roto algo. Un ejemplo, un camion
que vino a dejarle mercaderia a Paris antes que cierre, vino y el camion retrocede y rompié un borde de la puerta.
Ahi simplemente se le cobra y se habla con Paris “Tu camionero ha roto, arreglarlo cuesta 630 soles, por favor se
lo cobras”. Ellos se responsabilizan, lo mando a arreglar y se va con la factura y ellos pagan la factura. Después,
lo demas, no tendria por qué haber un cobro adicional.

El derecho de llave se cobra en todos los centros comerciales, es un pago Unico que se hace cuando entras.
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Bloque VI: Prevencion COVID-19

19. ¢ Qué lineamientos y requisitos tienen establecidos para prevenir el COVID-19 durante la atencion al cliente?

El COVID-19, todo es en base a protocolos de bioseguridad. Casi todos tienen la misma forma, el mismo
control, todos te van a hablar del lavado de mano, de control de temperatura, todo ese tipo de cosas, todo lo que
estad en base a los lineamientos que lanzé continuamente el Ministerio de Salud, el MINSA. Los protocolos son
casi similares, todos controlan lo mismo. En caso tener un infectado, proceder a la comunicacion, al area de
operaciones, para poder establecer que ha habido un caso. Inmediatamente, se le pone en cuarentena a él y a todos
los que han estado cerca de él. En caso, ponte, nosotros, el area de operaciones, a los chicos de seguridad, los
hemos partido en dos equipos. Incluso, los hemos separado para que coman y tengan sus casilleros por separado.
Cosa, que si alguno de alguno de los dos equipos, todo el equipo lo tienes que enviar a cuarentena. Entonces si
estan todos juntos, me quedé sin seguridad. Entonces los separo, tengo opcion, que, si cae un equipo, tengo al
otro.
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Anexo 28. Transcripcion de entrevista a profundidad a duefia de heladeria artesanal
Transcripcion de entrevista a profundidad a duelo de heladeria

Bloque I: Informacion sobre la industria de helados artesanales

1. ;Cémo percibe al mercado de helados artesanales en Per(i?

Yo creo que hay mucho interés por la gente de lo que es la comida saludable, sin quimicos, todo eso. Yo
creo que los helados artesanales entran en ese rubro, por tal motivo tienen una buena acogida con el pablico en
general.

2. ¢Qué tanto ha afectado el COVID-19 a las heladerias? ;Qué medidas se deben de realizar para confrontar esta
situacion?

Yo creo que las heladerias todo este tiempo han estado con ventas cero, igual que la mayoria de los
negocios de alimentacion, comida restaurantes y todos los que estan en este rubro, la manera de salir adelante es
con ventas por internet, con delivery. Aun la gente no esta saliendo a las calles y saliendo a los locales.

3. ¢Qué tendencias sobre la industria son primordiales considerarlas?
Todo el tema de la alimentacidn saludable

4. ;Cuéles son los competidores principales dentro de la industria de helados artesanales? ;Conoce su
participacién?

Blue, en Barranco y otras mas en Barranco. No recuerdo el nombre. No considero a Laritza D’ ni 4D,
son otro mercado, son mucho mas comerciales, sus sabores son distintos, no entran en el rubro de artesanal. No
conozco la participacion de mercado de ellos.

5. ¢Como se logra una correcta conservacion del helado cuando este es enviado por delivery?

Nosotros trabajamos con Glovo y teniamos unos envases de litro y medio litro de Tecnopor un poco
gruesos, la verdad estos envases conservan bastante el helado sin refrigerar por varias horas, entonces el producto
Ilegaba al punto de atencion en perfecto estado.

6. ¢ Qué factores determinan el éxito de una heladeria?

Un factor muy importante a parte del producto que es lo primordial, es una buena atencidn, calida por
parte de los empleados que trabajan en el negocio

7. ¢Qué productos sustituyen a los helados artesanales?
No hay nada a mi parecer que lo sustituya, pero lo mas cercano podria ser una cremolada o un jugo

8. ,Coémo se comporta el negocio de helados segun la estacion (invierno, otofio, primavera y verano)? Si pudiera
asignar un porcentaje de venta segun lo meses ¢cuénto le podria a cada uno?

En general, los helados se venden en todo el afio, la gente come helados, obviamente que en verano
aumenta significativamente, pero en general la gente esta acostumbrada a comer helado, incluso haciendo mucho
frio. A la gente le gusta comerse un helado rico, en verano es donde més se vende. No asigna porcentajes.

Bloque I1: Puntos claves en la apertura de una heladeria
9. ¢Qué maquinas y equipos se necesitan para abrir una heladeria? ;Cual es el costo promedio de ellas?

Si es que tienes que preparar el helado, necesitas una inversion fuerte, necesitas batidoras para elaborar
la materia prima, si es en el mismo local solo una buena exhibidora y una congeladora para ahi guardar los helados
en las noches. La exhibidora que nosotros compramos nos costé 16,000 dolares y la congeladora nos costos 3,500
dolares.
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10. ¢En qué tipo de inversiones se incurren, aparte del punto mencionado previamente?

Magquinas, congeladoras, batidoras, necesitaria médulos de atencién, mesas un sitio donde sentarse, un
sitio agradable y toda esa infraestructura.

11. ;Qué requisitos se deben de contemplar para poder iniciar operaciones?
Tener buenos productos a la venta, tener un sitio bonito y agradable para el ojo del cliente.
Bloque I11: Aspectos operacionales a considerar

12. ;Cuadl es el porcentaje promedio de merma de los insumos utilizados en la elaboracion de helados? ;Qué se
puede hacer para minimizar ello?

No puedo dar esta informacion. Como es franquicia no es factible darte estos rangos.
13. ¢Cuadl es la estructura de costos por sabor de helado?

Una vasca de helados, costaba aproximadamente 120 a 150 soles, dependiendo del sabor del helado. En
una vasca entran 4 kilos, nosotros por bola ddbamos entre 90 a 100 gramos en una bola, en 2 bolas 120 gramos y
3 bolas 145 gramos.

14. ;Cual es el margen promedio obtenido en la fabricacion y comercializacion de helados artesanales?
En porcentajes es aproximadamente el 70% de ganancias.
15. ¢Se debe de mantener reserva de inventario? ;De qué insumos? ¢ Qué cantidad?

Siempre teniamos en la congeladora inventario, para helados por lo menos 7 vascas adicionales nuevas.
No hay que esperar a que se acabe uno para recién pedir, teniamos una reserva entre 6 a 7 vascas de helados y
conforme se iba acabando, llevdbamos helados 2 veces por semana.

16. ¢Qué problemas operativos se presentan en las heladerias? ¢Como se pueden afrontar?

No tuvimos problemas operativos en estos 3 afios, siempre teniamos nuestros papeles al dia. De vez en
cuando habia clientes problema, una vez una pareja discutié en la heladeria y la sefiora tird una mesa y la rompig,
pero esto no tenia nada que ver con nosotros si no que era la pareja que estaba peleando y justo discutié en la
heladeria. Problemas no hemos tenido. Todo a fluido con normalidad siempre.

Bloque 1V: Cuestiones Comerciales de una heladeria
17. ¢ Cual ha sido tu crecimiento promedio anual?

La verdad yo no he visto crecimiento, nosotros cuando pusimos la heladeria estibamos con toda la ilusién
de que todo vaya para mejora, nunca nos fue en rojo, la heladeria siempre pudo mantenerse sola, pero no hemos
tenido un afio que sea interesante, siempre ha sido igual.

18. {Qué acciones pueden impulsar la venta de helados artesanales? Si indica promaociones, consultar ;Qué
promocion tuvo mas éxito?

En realidad, las promociones funcionan bastante, nosotros en una época tuvimos una promocion de un
litro y te obsequiabamos medio litro por cortesia, nos funciond super bien, funcionaba bastante. Al momento nos
servia para mover la mercaderia y con esta promocién se enteraban otras personas y conocian mas de la heladeria
y los sabores, creo que las promociones si tienen bastante acogida

19. ¢ Qué porcentaje de ventas se destina a marketing?
No asignabamos porcentaje de ventas a marketing
Blogue V: Conocimiento del perfil del consumidor de helados

20. ¢Cudles son los perfiles de los consumidores de helado artesanal?
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De todo, les gustaba a los nifios, a los grandes, a los medianos, no teniamos un perfil especifico, en
realidad les gustaba a todos.

21. ¢ Qué factores son determinantes para un consumidor al momento de elegir una heladeria?

Si, yo creo que, si el cliente prueba tu producto y le gusta, ese cliente va a regresar y te va a recomendar,
si vendes un buen producto tu mejor marketing va a ser esa persona que ha consumido tu producto.

22. ¢ Qué aspectos solicitan los clientes mejorar en las heladerias?
No, ninguno.

23. ¢ Qué sabores son los favoritos de los consumidores? ;Por qué?
Todos los que tengan chocolate.

24. ;Qué sabor novedoso solicitan?

Nosotros teniamos unos sabores un poco raros, que era la pifia con albaca, que a mi particularmente no
me gusta, pero tenia una acogida tremenda, habia otro sabor que tenia mermelada de aji amarillo, les encantaba.
Tenia buena salida, buen flujo de salida en la heladeria, les gustan probar siempre sabores nuevos, también habia
otro que era caramelo salado y salia un montén, cuando no habia lo pedian.

25. ¢ Qué presentaciones de helados son las preferidas?

En el caso de nosotros en vasito, la mayoria pedia en vasitos uno y dos sabores, de tres sabores casi no
salia, m&s era de uno y dos sabores.

Bloque VI: Validacion de idea de negocio

26. ¢Que opina de las heladerias artesanales que se dirigen Unicamente al mercado saludable? ;Podran ser
rentables y sostenibles en el tiempo?

Yo creo que, si son rentables, 1o bueno es que la gente ahora busca eso, les gusta que sea saludable, creo
que si serian rentables.

27. ;Consideras que un helado de stevia podria tener la acogida de uno con azucar?

Yo creo que los helados con stevia tienen un publico mas reducido, creo que los helados con azlcar
tienen mas acogida. Los helados con azUcar tienen una mayor rotacion, nosotros teniamos helados con stevia pero
la rotacion era mucho menor que los helados normales.
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Anexo 29. Transcripcion de Focus Group.

Transcripcion de Focus Group

Rango de edad 25-29 25-29 30-34 35-39 35-39 50-54
NSE NSE A NSE B NSE A NSE B NSE B NSE B
Nombre del Jassir Yunis Cecilia Arbe Lisandra Garay Jacqueline Salas Benny Bustillos Edith Novoa
participante
Bloque I: ¢Cudl es su Tres leches. Pie de limon. Pie de manzana y Leche asada. Brownies. Pie de pecanas.
Preguntas para postre favorito? limén.
romper el
hielo
Bloque II: ¢Por qué le gusta  Me gusta comer Hace afios cuido lo  Me gustan los Trato de comer Por el proceso y Cuido mucho mi
percepcion de  consumir saludable, porque que como, no helados que son cosas saludables sabor, no tiene salud y lo que
laindustriade helados cuido mi imagen, ingiero azlcar, Cremosos, pero para apreciar el tantos colorantes ni  como, la mejor

helados artesanales?

artesanal

veo que productos
consumo.

como edulcorantes.

Donde yo trabajo
venden helados
artesanales y he
ido. El sabor, es
mas natural, trato
de no comer los
helados
industrializados.

como me hace dafio
los evito bastante.
porque soy
intolerante a la
lactosa, me gusta el
de Crepes &
Waffles.

sabor de la fruta.
Poder disfrutar una
fruta en un helado
que es un postre
mas rico.

quimicos, por el
color te das cuenta
que no es natural.

medicina es comer
sano. Siempre
consumo productos
naturales. Investigo
si me estan dando
informacion
correcta. Si reline
todas las
caracteristicas y por
el sabor, no
consumo muchos
azucares porque no
me agrada como
antes.
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¢Encuentra algun
punto negativo
en consumir
helados
artesanales?

Yo creo que no,
siempre me ha ido
stper bien, no he
tenido ninguna
complicacién.

No encuentro
ningln aspecto
negativo, de la
semana consumo 1
vez, mas que todo
en verano, pero
nunca he visto un
aspecto negativo.

Que no son tan
faciles de encontrar,
me agradaria comer
mas artesanales que
los convencionales,
pero no los
encuentro
facilmente. Tendria
que buscarlo por
Instagram, pero
probablemente no
haga esa chamba.
Si no los veo no se
me antojan. si los
encontrara mas
cerca
probablemente si
los compraria.

No le encuentro
nada negativo, al
contrario, son muy
nutritivos.
Complementando
lo que dijo
Lisandra, no es
muy facil ubicarlos.
Hay algunas
marcas,
normalmente los
CONsSUMO en centros
comerciales.

No encuentro
ningln punto
negativo, coincido
con el resto de
donde encontrarlos
con exactitud o
algun centro
comercial, pero no
es algo que puedas
encontrar con
facilidad, si
comparas con
helados industriales
que hasta los
encuentras en un
grifo o los tambos
gue estan en todos
lados, para
encontrarlos no es
tan facil.

No he tenido la
oportunidad de
consumir muchos
helados artesanales.
De vez en cuando
me permitia unos
excesos porque
sabian que eran
artesanales. No
suelo buscarlos
€OMo una opcién
en general.

Bloque IlI:
Caracteristicas
influyentes

¢ Qué factores
toma en cuenta a
la hora de elegir
una heladeria
artesanal?

Los sabores, la
forma de
preparacién influye
mucho. También lo
mas llamativo es la
decoracion, como
lo entregan porque
te dan ganas de
comer algo bonito.
influye bastante la
presentacion.

Valoro mucho que
el lugar sea limpio,
con todo esto del
COVID, al ser
artesanales tienen
que tener los
protocolos, el
sabor, el colory
gue tenga opiniones
de amigos que lo
hayan probado, eso
influye mucho. Me
lo comentan,
porque en
Instagram ves algun
influencer, me
llama la atencién,
cémo puedo ver el
producto, bonito, el

Que me la
recomienden, el
sabor, la
presentacion, el
confort del lugar.
En caso fuera
delivery, la entrega
rapida, sobre todo
el sabor.

La presentacion, los
helados lo sabores,
si hay algun sabor
que me llame la
atencion, el servicio
cuando una llega es
un complemento
importante, la
higiene y la
atencion répida.

Lo que vendria ser
la variedad de los
sabores, muy a
parte la
combinacion que
puedan tener del
helado artesanal
con otro postre
complementario, el
brownie con
helado, pie de
manzana con
helado,
complementarlo
con un café, que
tenga las variedades
del helado con un
postre
complementario.

Primero entra por la
vista todo, la
presentacion el
local, la
presentacion del
personal, la
atencion porque
todo lleva a una
sola cosa, el
momento que te das
un gusto, desde que
te reciben te
atienden bieny te
tratan bien y te
hacen degustar, t
tienes opcion de
elegir. Te dan tu
gusto y estas feliz,
€s un momento
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color, me lleva a
comprarlo. Al lado
de donde yo
trabajo, Crem de la
Crem, hacen una
variedad de
helados, fui porque
me comentaron que
eran buenos
helados. Eso me
llamé.

para ti que disfrutas
con tranquilidad
porque si es
artesanal sabes que
estas consumiendo.
No tienes cargo de
conciencia. Todo
eso suma. La
calidad, la variedad
algo similar a algln
postre que te
encante y te jala.

Bloque IV:
Competencia

¢Qué marcas de
helados conoce?
¢Cual es su
favorita? ¢Por
qué?

La marca D'casa
helados, soy super
fan de esta marca.
no recuerdo otros
nombres.

Me gusta Crem de
la Crem, como
muchos indican, me
gustaria saber de
mas marcas, no hay
mucho, hay méas
publicidad de
helados
industriales.
Gelarti, pero no es
artesanal.

La Gnica que
conozco es las que
estan camino al sur,
en carretera. En el
sur, no recuerdo el
nombre.

Esta la de Sacateca,
la Fiorentina, otros
restaurantes, hay
uno en Chacarilla,
hay por mi casa,
pero no me acuerdo
los nombres. No
€ONozCo ninguna,
hay una que vende
en los grifos, en
cajita, Paletti. No
considero a Laritza

De la misma tienda
Wong, Dulce
Pasion, Zacateca y
Anelare.

Mi favorita es
helados gourmet,
no recuerdo los
nombres cuando
salfa al sur, Ovni.
Otros que no
recuerdo.

ni 4D como

artesanal.
¢Cudl es la Desventajas de 4D, 4Dy Laritzasiento  La ventaja de He consumido Si consumi Laritza  Laritza nunca
ventaja y siento que sus que los sabores no Laritza es que hay Laritza, 4D, y 4D. No los consumi, la Unica
desventajade las  helados no los son naturales, bastantes sabores, Sacateca, Gelarti. identificaba como gue consumi es una
marcas de siento artesanales. mucha azulcar, es mas comun Lo positivo es que  artesanales. 4D y heladeria cercana a
heladeria que No son feos pero bastante dulces, encontrar Laritza quieres ir a uno de Laritza tiene mi casa, por el
conoce? los consumo porque  prefiero consumir que 4D. En4D me  estos lugares, pasar  variedad de sabor, la variedad,

voy a los malls
porque los
encuentro, lo
positivo es que
tienen un montén
de locales, Laritza
una vez lo probé

un helado més
natural. El punto a
favor es que estan
en varios puntos,
estan en cualquier
sitio, pero
sinceramente

parece mucho mas
agradable que
Laritza.

el momento,
conversar y darte
un gusto. Tienen las
instalaciones, para
una visita
programada. Yo
trabajo mucho en

sabores. El helado
de Wong, los de
dulce pasion, los
siento mas
Cremosos, es otra
textura. En
cercanias para4D y

siempre estan
innovando, de
frutas poco
conocidas, tienen
colores naturales,
de que no han
creado, siempre
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porque no habia
otra opcién, no me
gustaron sus
helados, el sabor no
lo sentia nada
artesanal. Sentia
que sabia a un
D’Onofrio y por el
precio no lo valia,
no habia diferencia.
Lo positivo de
Laritza’D, sus
locales son bonitos
en el disefio. En la
playa, son muy
ricos desayuno
almuerzo y ceno
helado, lo negativo,
poner un poco mas
de locales. Me
parecen muy
buenos.

prefiero irme por
Gelarti, me gustan
mas sus helados.
Son gourmet, pero
hay sabores que me
gustan mas. El de
frutos del bosque
siento el sabor a la
fruta, siento mas
sabor a fruta, en
Crem de la Crem,
aspecto negativo es
muy chiquito, el
precio me parece
accesible, el lugar,
lo bueno que como
venden varias
cosas, lo puedo
acompafiar con un
postre, café, no
como el resto que
es puros helados.
Gelarti no le veo lo
negativo, lo
prefiero que 4D y
Laritza’D,
principalmente por
lo sabores, le dan
maés naturalidad, los

campo. Pero no
encuentro la
representacion en
un grifo, me
gustaria tener
madulos, en centros
comerciales. Lo
ventajoso es que
hay médulos en
centros comerciales
que permiten hacer
la compra rapida.
Puedes tomar un
helado porque te
provoca. Los
sabores, hay
sabores méas
consumidos,
stracciatella,
cookies and cream,
pero también hay
los helados de pura
fruta. Ya es
cuestién de gustos.

Laritza son
céntricas, son
faciles de encontrar
y de ubicar.
desventaja de dulce
pasion es que los
encuentras en
Wong nada mas,
Anelare positivo el
sabor natural y
negativo en centro
comercial.

esta
reinventandose.
Probar en helados
las frutas, a veces
tienes la
oportunidad de
conocerlo por foto,
puedes probar un
poco de la fruta en
el helado,
recomendaria a
D'casa helados
tener mas locales.

siento muy
artificiales.
Bloque: ¢Cémo adquiere  Prefiero pedir por Actualmente no No he consumido Por la situacion, no  Los consumia en Si me lo pueden
Habitos de un helado delivery por las estoy consumiendo,  por la situacion, he consumido hace  centros comerciales  traer, perfecto.
compray artesanal, por circunstancias de la  nunca he hecho pero los consumiria  un tres, cuatro 0 en el mismo Todavia no he
consumo medio de pandemia, antes los  delivery para en delivery. meses, pero a los supermercado tenido la
delivery, recojo consumia igual por  comprar helado. lugares al mismo cuando iba. oportunidad de
en tienda, delivery. Siempre ha sido restaurante, Gelarti, salir, si saliera 'y
compra en cuando he salido, CC. todo, si yo viera
supermercado, helados que me
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minimarkets, en
centros
comerciales,
etc.?

he salido, he ido a
un CC.

gusta, obviamente
lo compro. Delivery
y CC.

¢Cada cuanto
tiempo compra

Mayormente lo
compro cada dos

Cada dos semanas,
pero por bola, para

Suelo comer en el
verano cada 15

Una a dos veces por

S€mana en verano,

Cada 15 dias que
iba a supermercado.

Cada vez que tenia
oportunidad de

un helado semanas me daba mi. dias, cuando voya  en otofio, cada 15 salir, sales a hacer
artesanal? unsaltoy un centro dias, en invierno compras, tienes
compraba 1 litro de comercial, en una vez al mes. ubicado que hay
helado para tener. invierno no. En algo que te gusta.
Colombia comia Las salidas estan
bastante Crepes & asociadas a
Waffles, cuando iba comprar ropay
al mall era una darse un gusto. Te
marca que llamaba pones de acuerdo.
la atencion por su En invierno, cada
patriotismo. Alla mes.
comia més helados
que en Perd, alla
comia una vez por
semana.
;Qué Mas familiares, un ~ Consumo Una bola y siempre  Siempre compro El helado personal,  Si personal, si
presentacion de litro pagaba S/ 35. individualmente, de  individual, por bolas, estdentre S/ 6a S/ 7 unabola, estamos en grupo,
helado compras S/10a S/ 12, una normalmente pago  S/80S/9, dos bolas S/ 8 a S/ ponemos de

(personal (cono o
vaso), ¥ litro o
litro)? ¢ Cuanto
paga por la
presentacion
mencionada
previamente?

bola.

S/ 7aS/8.

compramos por
bola porque son de
diferentes sabores.

9..

acuerdo del sabor.
Si puedo elegir
personal, porque
todos tienen gustos
diferentes. De S/
12, (dos bolas),
dependiendo del
vasito o si quieres
con wafer. De S/ 8
habia sido a los
inicios.

¢ Prefiere el
helado con o sin
leche? ¢Por qué?

La verdad no me
fijo mucho en eso,
es mas prefiero que
tenga un poco de

Yo prefiero las
frutas, si prefiero
leche, le da méas
gusto al sabor.

Me gusta los que
son con leche,
lGcuma, manjar
blanco, pero como

Me agrada de los
dos, pura fruta y
con leche.

No tengo
problemas con la
leche, es méas
Cremoso.

Eventualmente si,
la licuma siempre
la asocia con la
leche, no soy
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leche porque le da
un toque mas rico.

deje de consumir
leche ya no me
gustan esos tipos de
helado, por salud ya
no consumo leche
ni azucar.

intolerante, pero no
hay problema. Si

hay un sabor nuevo
de la selva, tenga o
no leche, lo pruebo.

¢Cuando
consume helados
prefiere
consumirlo en
€Oono 0 vaso?
¢Por qué?

Comer en vaso
prefiero, no me
gusta mucho el
cono.

Me gusta mas en
vaso.

En cono.

Con vaso o cono,
pero si tengo que
escoger, en cono.

Me gusta mas en
cono.

Me gusta mas en
cono, porque me
gusta saborear el
cono. En verano,
prefiero con vaso
también.

¢ Qué sabores de
helado son sus
favoritos?

Ron con pasas,
menta, cheesecake
de frambuesa,
chirimoya, licuma
con brownie, pie de
limon, torta 3
leches en helado,
algunas frutas de la
selva como aguaje.

Fresa, frutos rojos,
brownie, de
chocolate.

Ldcuma, manjar
blanco,
basicamente esos.

Me gusta
straciatella, cookies
and cream, mango
y fresa.

Todos los que
tengan chocolate,
menta, frutos rojos,
limén, mas los
acidos y los no muy
dulces.

Frutas exoticas,
siempre las prueba,
un imperdible, es
de toffee, manjar
blanco, cuando
tienen pisco, puede
variar, uva borgofia,
€S0 MA&s 0 menos.

¢En qué meses
consume mas
helados? ¢En qué
meses consume
menos helados?

Lo consumo sin
importar la
estacién, no tengo
preferencias segln
estacion cuatro
veces. En cualquier
momento.

Yo lo consumo
cada dos semanas
€n verano, en
invierno casi nada,
en primavera u
otofio no porque
soy friolenta, no me
provoca.

En verano, en
invierno no
consumo helado,
cada dos semanas.

Una, dos veces al
mes.

Al mes tres veces a
cuatro en invierno
una vez al mes en
otofio dos veces al
mes.

En verano, cada vez
que se sale, pruebo,
si es un fin de
semana, o entre
semana. En
invierno, prefieres
algo mas salado,
que te caliente.
Primavera y otofio,
dos veces.

¢Qué dias de la
semana consume
helado? ¢En qué
momento dia?

Indiferente.

Viernes, fin de
semana.

Fines de semana.

Los fines de
semana.

Indiferente.

¢Consume el Acompafiado con Yo lo consumo con  Sola o acompafiada. Normal, puedo Es indistinto, solao  Si estés solo, tl
helado solo o mi enamorada, en comparieros del comer sola, acompafada no hay  puedes decidir, si
acompafiado? familia, también si  trabajo, amigos, acompafiada. Dia problema. estas en compafiia,
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me provoca solo el
litro me lo como
todo.

con mi enamorado,
no soy de comerlo
solita.

de semana sola,
fines de semana
acompafiada.

tienes que ponerte
de acuerdo, algo
intermedio.

Bloque VI:
Idea de
negocio

¢ Qué le parece la
idea?

Me parece bravazo
porque siento que
seria un helado
sUper nutritivo,
para las personas
que se cuidan.

Me parece muy
buena la idea,
porque ultimamente
las personas estan
transformando su
vida mas saludable,
las personas que no
pueden consumir
leche, muchos no
consumen los
helados normales
porque les cae mal.

Yo he dejado la
azlcar, ahora
consumo mas la
panela y stevia
aunque mas me
gusta la panela, me
parece una buena
idea, felicitarlos por
la idea porque es
como comer algo
rico y ademas
saludable.

Me parece una
sUper idea, en estos
tiempos muchas
empresas se estan
enfocando en el
cuidado de las
personas, me
encantaria
probarlos.

Felicitarlos por la
idea plasmada, de
coémo elaborar estos
helados. Yo no
consumo azucar
desde nifia, dulce si
en postres y
helados.

Felicitaciones si
crean un helado
vegano, que buena
la innovacioén, que
no tenga leche. En
mi caso la stevia,
siempre la
consumo, no sentiré
la diferencia.

¢ Qué cambiaria?

No cambiaria nada.

No cambiaria nada,
de repente la forma
de los conos puede
ser diferentes, sean
mas innovadores,
cuando sea delivery
le puedan agregar
toppings
saludables, base de
frutas, frutos secos,
y pueda que la
gente pueda
agregarlos.

No cambiaria nada.

Estén ubicados en
lugares donde las
personas puedan
Ilegar a ustedes,
puntos méas
estratégicos. La
buena idea de los
toppings, de
almendras, pecanas,
kiwicha, cosas
nutritivas. Puntos
como grifos o
médulos en algunos
lugares donde uno
pueda tener facil
acceso.

Les recomendaria si
van a usar la stevia,
para los helados
gue son de azUcar
que tienen su
propia azucar, no
agregar stevia. Solo
agregar a los
sabores que falten
azUcar, el delivery
gue estén
posicionados en
supermercados,
como un plus para
colaborar con el
medioambiente
reforzar el envase,
el tema del
reciclaje, ensefiar a
los consumidores,
que el envase vaya
a la basura, pero a
la parte reciclada.

Esta muy buena la
idea, en todo caso,
Si va a ser vegana,
si hay cono, hay
otra opcidn, la
cascarita de coco,
de la naranja, un
CONO que no sea
cono.
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;Qué Personal, pagaria S/
presentacion 8 si es bueno, el
adquiriria? litro pagaria 30.

¢Cuanto estaria
dispuesto a pagar
por ella?

En esta época de
pandemia,
compraria el que
tiene mas, ya seria
para mi, para mi
familia, pagaria el
de un litro. No

estoy segura cuanto

cuesta un helado

artesanal. S/ 20, S/

25 por el litro.

El de litro y pagaria
S/ 30.

Por la situacion en
la que vivimos, y
esto tiene para rato,
entonces compraria
el de litro. No suelo
comprar el de litro,
pero compraria el
de litro para tener
en casa y comer en
el momento que yo
desee. Entre S/ 30y
S/ 35.

Elegiria el de litroy
pagaria entre S/ 25
a S/ 30.

Podria seguir
comiendo en bola,
pero si es mas
masivo, prefiero
por algo sellado.
Por el tema de
seguridad,
envasado. Uno de
100mlasS/90S/
10, si es vegano,
personal, bien
pagado. Una
presentacién de
litro, no tengo idea
de cuénto cuesta.
Tengo la duda, de
Si es vegano, va a
Ser mas caro 0 mas
comodo. Pagaria lo
mismo, 0 un poco
mas, porque sé que
es mas saludable.
Lo mismo que
cuesta un helado
convencional, S/ 25
medio litro, S/ 30 0
S/ 35 el litro.

¢Es importante Si, controlo mucho

para usted las calorias en cada
conocer el alimento.
ndmero de

calorias que tiene
un helado? ¢Por
que?

Si veo las calorias,
porque cuidado de
lo que como, trato
de comer mas
saludable, con tal
que diga que tiene
edulcorante, es
suficiente.

No, me es indistinto
las calorias, pero
me quedaria
tranquila sabiendo
que no tiene azlcar.

Es indistinto, pero
si esta visible, en
hora buena.

No para nada, no
tengo problemas.

No.
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¢Compraria el

Si, utilizo Rappi. El

Uso bastante Rappi.

Si, Rappi.

Normalmente no

No utilizo esos

Si, en Rappi mas

helado envasado ~ maés rapido. pido por Rappi o aplicativos, perosi  que Glovo.
por Rappi o Glovo, tendriaque el de la misma
Glovo? En caso ser muy rico, pero tienda, o
la respuesta sea si podria. Preferiria  supermercado, de
positiva, un delivery propio,  ser el caso, pero no
preguntar ¢Cual mas directo, menos  utilizo aplicativos.
es tu aplicacion personas que
de delivery manipulen el
favorita? producto. Por eso
no pido.
No, prefiero Delivery porque no  Preferiria que sea Recojo en tienda. Delivery de la Preferiria el
delivery indiferente  manejo. delivery de la misma tienda. delivery de la
siesunaappo la marca. misma marca,
misma marca. Rappi o recojo en
tienda es una
opcion.
(En qué En Wong o Jockey Plaza, Plaza Wong, Plaza Vea. Plaza Vea, centros En Plaza vea, Vivanda, Wong

supermercado y
Centro

Vivanda, Larcomar.

Vea, Tottus o
Wong.

Open Plaza
Angamos, Jockey.

comerciales como
Chacarilla, Mall del

Wong. Jockey
Plazay Larcomar,

Los centros
comerciales que

Comercial le Sur, Jockey. Tambo  seria plus en estén por Surco.
gustaria y Oxxo, grifo 2. Tambo.
encontrarlo? Primax, Pecsa, 1.
Repsol.
¢(En qué punto de  En centro comercial En bolas, en centro  En centro En supermercados En centro Bolitas con
venta preferia en bola. comercial, porque comercial, en bola.  envasados. comercial, en cono.  barquillo en centro

adquirir la
propuesta de
helados
artesanales
mencionada?

generalmente
consumo
acompafiado, no
soy de consumir
envases grandes, o
en Tambo porque
hay en cualquier
lado.

comercial.
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1. ;Por qué
medio le gustaria
recibir
informacion de
este helado?
(Redes Sociales
(¢Cual?),
Revistas, punto
de venta
(Centros
comerciales y
supermercados),
entre otros
(especificar)

Facebook,
Instagram, en
revisas centros
comerciales,
paneles en
carreteras,
publicidad dentro
del cine.

En Instagram
porque uso mas que
Facebook.

Por Instagram.

Instagram, que es lo
que mas uso,
encartes, revistas
supermercados.

Instagram,
Facebook y
encartes de
supermercados,
camiones con
publicidad.

Facebook,
Instagram.

¢ Qué tipo de
promociones le
gustaria que

Promocion cierres
los 0jos que te den
de probar y si atinas

Por apertura, hacer
probar en conitos o
vasitos chiquititos

Un 20% menos por
lanzamiento, por la
compra de un litro

La bola cuesta S/ 7
u S/ 8, llevarte el
segundo gratis para

Introduccion pagas
una bola y te llevas
la segunda gratis.

Por introduccion,
probar sin comprar.

hayan? te den un helado para que puedan te llevas un helado  jalar la atencion de
gratis. probar los sabores,  para tu perrito. los consumidores, o
luego lanzar la Fuera dog friendly,  un 2x1.
marca con precios que le dan heladitos
mas bajo de para tus perritos.
apertura.
¢Coémo te Me gustaria que Luz, que llame la Lugar para sentarse  Fotografias a la Represente a la
gustaria que sea  tenga muchas luces. atencion con mas con mesitas. con mayor resolucion madera que es un
modulo? colores, colores colores de los de foto del material calido,

Vivos.

arandanos, de la
papaya colores de
la naturaleza.

producto, me gusta
ver variedad de
colores.

natural. Trataria de
representar los
colores de las
mismas frutas que
estan teniendo
como helados.

¢ Qué nombre le
pondria a idea de
heladeria
presentada?

Ice baby

Identifique que es
artesanal, hay
muchas marcas que
no tienen nombre
que es artesanal.

Algin nombre que
tenga que tenga que
ver con la
naturaleza.

Ultimamente he
estado pensando en
kiwicha, es un
producto natural,
trabajo en una
empresa
certificadora,

Nombrar que es
artesanal, vegano.
Una muestra que
tenga algo vegano.
un nombre que nos
identifiqgue como
pais.

Relacionado a la
naturaleza,
similares a lo que
ponen las tiendas
saludables, dulces,
mezcla de natural y
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certificamos el
proceso natural
organico de muchas
plantas, cultivas.
Nombre peruano,
planta de ramas
altas,
proyectandose a ser
algo grande, su
color es amarillo,
pastel, dorado.

dulce. Stevia ice,
vengan ice.

¢ Cémo te Algo que tenga que  Biodegradables, Envase
gustaria que sea  ver con la ecoldgicos, porque  biodegradable.
el envase? naturaleza. le podria dar un

plus a su marca.

Biodegradable,
ecoldgico.

Relacionado a la
naturaleza, dibujo
algo referente selva,
silvestre, misma
fruta.

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Focus group del Estudio Cualitativo™.
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Anexo 30. Cuestionario del estudio cuantitativo.

Hola, somos estudiantes de la Maestria de Ciencias
Empresariales de la Escuela de Postgrado de la Universidad San Ignacio de
Loyola. Estamos realizando una encuesta a ciertos grupos de personas y si
fuera tan amable, nos gustaria que conteste algunas preguntas para poder
probar de este modo un nuevo concepto de producto.

I Filtros

F1. ;{Consume helados?
a. Si
b. No (Agradecer y Terminar)

F2. ; Qué tipo de helados consume?

a. Helado industrial (Agradecer y Terminar)

b. Helado artesanal (no tiene grasas, colorantes,
saborizantes, preservantes y ademas es hecho con fruta
del dia)

c. Ambos

F3. Distrito de residencia. En caso marque la opcion “Otros”, finalizar

encuesta
a. La Molina
b. Miraflores
[ San Isidro
d. San Borja
e. Santiago de Surco

f. Otros (Agradecer y Terminar)

1. Conocimiento de industria y habitos de compra y
consumo
P1. ;Qué marcas de helados artesanales acostumbra comprar? Respuesta
maltiple.
a. Laritza D’

b.  Cafeladeria 4D
C. Haagen Dazs

d.  Amorelado

e. Anelare

f. Dalcello

g. La Gelaterie

h. Blu

i Lift

j. Crem dela Crem

k. Otro: Especificar

P2. ¢Cuéles de los siguientes atributos son los més relevantes para usted
cuando se decide por una marca de helado artesanal? Por favor valore del
1 al 5 cada uno de estos atributos, tomando en cuenta que "1" indica que
IMPORTA POCO y "5" que IMPORTA MUCHO. Respuesta Mdltiple

Factores 1 2 3 4 5
Sabor
Variedad

Precio

Atencion

Ambiente (Decoracion,
iluminacion, comodidad,
limpieza, etc.)

Recomendacion

Relacién tamafio y precio

Marca

Cercania (N° de puntos de
ventas)

P3. Segun estacion ;cuantas veces al mes suele consumir helados

artesanales? Respuesta Unica por estacion.

Mas
0 la3 4a6 7a9
» de 10
Estacion veces veces veces veces
veces
alnes almes al mes al mes
al mes
Verano
Otofio
Invierno
Primavera

P4. ;Qué presentacion de helado artesanal estila comprar con mayor
frecuencia? Respuesta Unica.

a. 1 bola (100 ml) (Pasar a P5)

b. 2 bolas (160 ml) (Pasar a P6)

c. ¥ litro (500 ml) (Pasar a P7)

d. 1 litro (Pasar a P8)
P5. ¢ Cuanto suele gastar por un helado artesanal de 1 bola? Respuesta
Unica.

a. De S/7.00 a S/ 8.90
b. De S/9.00 a S/ 10.90
c. De S/9.00 a S/ 10.90
d.  MasdeS/13.00
P6. ¢ Cuanto suele gastar por un helado artesanal de 2 bolas? Respuesta

Unica.
a. De S/ 12.00 a S/ 13.90
b. De S/ 14.00 a S/ 15.90
c. De S/ 16.00 a S/ 17.90

d. Mas de S/ 18.00
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P7. ¢Cuanto suele gastar por un helado artesanal de 500 ml? Respuesta

Unica.
a. De S/20.00 a S/ 24.90
b.  DeS/25.00a$S/29.90
C. De S/30.00 a S/ 34.90

d. Més de S/ 35.00

P8. ¢Cuanto suele gastar por un helado artesanal de 1 Lt? Respuesta

GUnica.

a. De S/ 40.00 a S/ 44.90
b. De S/ 45.00 a S/ 54.90
c. De S/ 55.00 a S/ 59.90
d. Maés de S/ 60.00

P9. ¢Con qué productos suele sustituir un helado artesanal? Respuesta

maltiple.
a.  Jugos
b. Cremoladas
c. Frappuccino — Café helado
d. Postres

e. Otro: Especificar

111. Presentacion de Idea de negocio

Helados artesanales veganos (productos que no son de procedencia animal)
con stevia de sabores tradicionales y novedosos light, que se ofrezcan en
supermercados, médulos de centros comerciales (C.C.) y por delivery. Esta
propuesta se podria adquirir en presentacién de bolas (en cono o vaso) en

los médulos de C.C. y envasada en los supermercados y por delivery.

P10. De las siguientes caracteristicas que le mostraremos a continuacion,
indique el nivel de importancia que tiene cada una sobre el concepto de
helados presentado. Por favor valore de 1 al 5 cada una de estas
caracteristicas, tomando en cuenta que "1" indica que IMPORTA POCO
y "5" que IMPORTA MUCHO. Respuesta Unica por caracteristica.

P6. De las siguientes caracteristicas que te mostramos a continuacion,
indica el nivel de importancia que tiene cada una sobre el concepto de
helados presentado. Por favor valora de 1 al 5 cada una de estas
caracteristicas, tomando en cuenta que "1" indica que IMPORTA POCO
y "5" que IMPORTA MUCHO.

Caracteristicas 1 2 3 4 5

Helados con stevia

Helados veganos (que no son de

procedencia animal)

Presentacion envasada en supermercados y

por delivery

Presentacion en bolas (en cono o vaso) en
mddulos de centros comerciales

Sabores tradicionales light

Sabores novedosos light

P11. ;Cudles de los siguientes sabores tradicionales light de helados

artesanales serfan sus favoritos? Respuesta maltiple.

a. Maracuya

b. Cookies and cream
c. Café

d. Coco

e. Pifia

f. Chocolate

g Mango

h. Vainilla

i Fresa

j. Stracciatella (Vainilla con chispas de chocolate)
k. Lacuma

l. Menta con chispas de chocolate
m.  Otro: Especificar

P12. ;Cudles de los siguientes sabores novedosos light de helados

artesanales serfan sus favoritos? Respuesta maltiple.

Uva

T o

Granadilla

Cheesecake de frambuesa

e o

Guanabana

Cereza

Pie de limén

Banana Split (Platano con frambuesa)

S @e = o

Aguaymanto

. Chirimoya

j. Pitahaya

k. Camu Camu

l. Tamarindo

m.  Frutos secos

n. Manzana

0. Frutos del bosque

p. Otro: Especificar

P13. ¢ En cudles supermercados le gustaria encontrar las presentaciones
envasadas de helado artesanal de este concepto de negocio? Respuesta
maltiple.

Vivanda

Wong

Tottus

Plaza Vea

o~ w0 N

Metro
6. Ninguno
P14. ¢En cuéles centros comerciales le gustaria encontrar los médulos de

helado artesanal en bola (en cono o vaso) de este concepto? Respuesta

maltiple.
a. Jockey Plaza
b. Larcomar
c. Real Plaza Primavera
d. La Rambla de San Borja
e. Real Plaza Salaverry
f. Centro Comercial El Polo
g. Centro Comercial Caminos del Inca
h. Real Plaza Puruchuco

i Ninguno
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] Otro: Especificar

P15. ¢Pediria por delivery la presentacién envasada del concepto de
helado artesanal detallado? Respuesta Unica.

a. Si
b. No
P16. ¢Usted compraria el concepto de helado artesanal previamente

mencionado? Respuesta Unica.

a Definitivamente si
b. Probablemente si
[ Indiferente
d. Probablemente no
e. Definitivamente no
P17. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por una bola de helado en cono

0 vaso de la idea de negocio presentada? Respuesta Unica.

a. DeS/7.00a$/8.90
b.  DeS/9.00aS/10.90
c.  DeS/9.00a$S/10.90
P18. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por dos bolas de helado en cono

0 vaso de la idea de negocio presentada? Respuesta Unica.

a. DeS/12.00aS/13.90

b.  DeS/14.00 a S/ 15.90

c. DeS/16.00aS/17.90
P19. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por la presentacion envasada de
100 ml de la idea de helados artesanales presentada? Respuesta Unica.

a. DeS/7.00a$/8.90

b.  DeS/9.00aS/10.90

c.  DeS/9.00a$S/10.90
P20. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la presentacion envasada de
500 ml de la idea de helados artesanales presentada? Respuesta Unica.

a. DeS/20.00aS/24.90

b.  DeS/25.00a$S/29.90

c.  DeS/30.00aS/34.90
P21. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por la presentacién envasada de
1 It de la idea de helados artesanales presentada? Respuesta Unica.

a. De S/ 40.00 a S/ 44.90
b. De S/ 45.00 a S/ 54.90
c. De S/ 55.00 a S/ 59.90

P22. ; Cuéntas unidades de helado de la idea presentada compraria al mes

en verano? (Del 22/12 al 21/03) Respuesta Unica por presentacion.

Verano
Més
0 4a6 7a9
B a3 de 10
Presentacién  veces veces  veces
veces al veces
al al al
mes al
mes mes mes
mes
1 bola (100
ml)
2 bolas (160
ml)
Envase 100
ml
Envase 500
ml
Envase 1 It

P23. ; Cuéntas unidades de helado de la idea presentada compraria al mes
en otofio? (Del 22/03 al 21/06) Respuesta Unica por presentacion.

Otofio
Més
4a6 7a9
» a de 10
Presentacion  veces veces  veces
veces al veces
al al al
mes al
mes mes mes
mes
1 bola (100
ml)
2 bolas (160
ml)
Envase 100
ml
Envase 500
ml
Envase 1 It

P24. ; Cuéntas unidades de helado de la idea presentada compraria al mes
en invierno? (Del 22/06 al 22/09) Respuesta Unica por presentacion.

Invierno
Més
0 4a6 7a9
B a3 de 10
Presentacion  veces veces  veces
veces al veces
al al al
mes al
mes mes mes
mes
1 bola (100
ml)
2 bolas (160
ml)
Envase 100
ml
Envase 500
ml
Envase 1 It
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P25. ¢ Cuantas unidades de helado de la idea presentada compraria al mes

en primavera? (Del 23/09 al 21/12) Respuesta Unica por presentacion.

Primavera
Mas
0 4a6 7a9
B la3 de 10
Presentacion  veces veces  veces
veces al veces
al al al
mes al
mes mes mes
mes
1 bola (100
ml)
2 bolas (160
ml)
Envase 100
ml
Envase 500
ml
Envase 1 It

P26. ¢ Le gustaria que este concepto de helado artesanal ofrezca toppings

saludables por un precio adicional? Respuesta Unica

a. Si
b. No

P27. (A través de qué medios le gustaria enterarse de este concepto de

heladeria? Respuesta multiple.

a. Redes sociales

b.

c. Cines

d. Correo electrénico
e.

f. Degustacion

g. Otro: Especificar

P.28 ¢ Qué nombre le pondrias al concepto de helados presentado?

a. Mi gelato
b. Helado mio
c. Capricho artesanal

d. Helarte Sano

e. Otro: Especificar

1V. Datos de Control

DT1. Género

a. Femenino

b. Masculino

DT2. Rango de edad

a. De 25 a 29 afios
b. De 30 a 39 afios
c. De 40 a 49 afios
d. De 50 a 55 afios
e. De 56 a mas

Punto de venta (Centros comerciales y Supermercados)

Publicidad exterior (paneles, paraderos, etc.)

DT3. ¢Cual es el maximo grado de instruccion alcanzado por el jefe de

hogar de su familia (persona que apoya mas econémicamente y toma las

decisiones financieras en el hogar)?

34

e.

DT4. ;Cual es el ingreso promedio mensual de su familia?

Primaria

Secundaria

Superior técnico
Superior universitario

Post-Grado Universitario

De S/ 1,600 a S/ 4,050
De S/ 4,800 a S/ 7,100
De S/ 7,800 a S/ 13,100
Mas de S/ 13,100
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Anexo 31. Resultados de la encuesta.

Consumo de helados.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Si 405 97.59%
No 10 2.41%
Total 415 100%

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Tipo de helado que consume.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Ambos 273 67.41%
Helado artesanal 89 21.98%
Helado industrial 43 10.62%
Total 405 100%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Distrito de residencia.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Otros 166 45.86%
Santiago de Surco 66 18.23%
La Molina 49 13.54%
San Borja 34 9.39%
Miraflores 29 8.01%
San Isidro 18 4.97%
Total 362 100%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.
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Marca de helados artesanales que suelen consumir.

Respuesta Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Laritza D' 137 69.90%
Cafeladeria 4D 126 64.29%
Hagen Dazs 97 49.49%
Blu 54 27.55%
Lift 47 23.98%
La Gelaterie 44 22.45%
Anelare 40 20.41%
Crem de la crem 39 19.90%
Amorelado 30 15.31%
Otros 22 11.22%
Dalcello 19 9.69%
Total 655

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Atributos relevantes para escoger una heladeria artesanal.

Atributo 1 2 3 Total
# % # % # % # % # % # %

Sabor 2 1% 3 2% 21 11% 15 8% 155 79% 196 100%
Variedad 2 1% 13 7% 40 20% 75 38% 66 34% 196  100%
Precio 7 4% 16 8% 58 30% 50 26% 65 33% 196 100%
Atencion 5 3% 11 6% 35 18% 68 35% 77 39% 196  100%
Ambiente 10 5% 23 12% 55 28% 60 31% 48 24% 196  100%
(decoracion,
iluminacién,
comodidad,
limpieza, etc.)
Recomendacién 13 7% 24 12% 52 27% 56 29% 51 26% 196 100%
Marca 30 15% 35 18% 61 31% 41 21% 29 15% 196  100%
Relacién 8 4% 20 10% 29 15% 48 24% 91 46% 196 100%
tamafio/precio
Cercania (n° de 13 7% 29 15% 37 19% 55 28% 62 32% 196 100%

puntos de venta

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.
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Consumo de helado artesanal segln estacion.

Estacion Ovecesalmes l1a3vecesal 4a6vecesal 7a9vecesal Mas de 10 Total
mes mes mes veces al mes
# % # % # % # % # % # %
Verano 0 0% 30 15% 71 36% 70 36% 25 13% 196  100%
Otofio 12 6% 89 45% 75 38% 15 8% 5 3% 196 100%
Invierno 49 25% 99 51% 38 19% 3 2% 7 4% 196 100%
Primavera 3 2% 62 32% 91 46% 32 16% 8 4% 196  100%

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Presentacion de helado artesanal que estila comprar.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
2 bolas (160 ml) 126 64.29%
1 bola (100 ml) 33 16.84%
11t 21 10.71%
% It (500 ml) 16 8.16%
Total 196 100%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Gasto promedio de un helado artesanal de una bola.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
De S/7.00a S/8.90 11 33.33%
De S/9.00 a S/ 10.90 13 39.39%
De S/11.00a S/12.90 8 24.24%
Més de S/ 13.00 1 3.03%
Total 33 100%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Gasto promedio de un helado artesanal de dos bolas.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
De S/ 12.00a S/13.90 66 52.38%
De S/ 14.00 a S/ 15.90 49 38.89%
De S/ 16.00a S/17.90 9 7.14%
Mas de S/ 18.00 2 1.59%
Total 126 100%

s

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.
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Gasto promedio de un helado artesanal de 500 ml.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
De S/20.00 a S/ 24.90 1 6.25%
De S/ 25.00 a S/ 29.90 7 43.75%
De S/30.00 a S/ 34.90 4 25.00%
Mas de S/ 35.00 4 25.00%
Total 16 100%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Gasto promedio de un helado artesanal de un litro.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
De S/40.00 a S/ 44.90 8 38.10%
De S/ 45.00 a S/ 54.90 9 42.86%
De S/55.00 a S/ 59.90 4 19.05%
Més de S/ 60.00 0 0.00%
Total 21 100%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Productos sustitutos de los helados.

Respuesta Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Frapuccinos- Café helado 105 53.57%
Cremoladas 103 52.55%
Postres 102 52.04%
Jugos 44 22.45%
Otros 2 1.02%
Total 356

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.
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Nivel de importancia de las caracteristicas de la idea de negocio.

Caracteristica 1 2 3 Total
# % # % # % # % # % # %

Helados constevia 41  21% 25 13% 44 22% 31 16% 55 28% 196  100%
Helados veganos 57 29% 33 17% 48 24% 35 18% 23 12% 196  100%
(que no son de
procedencia animal)
Presentacion 9 5% 23 12% 49 25% 58 30% 57 29% 196  100%
envasada en
supermercados y
por delivery
Presentacion en 6 3% 17 9% 44 22% 52 27% 77 39% 196  100%
bolas (en cono o
vaso) en médulos
de C.C.
Sabores 15 8% 20 10% 44 22% 55 28% 62 32% 196  100%
tradicionales light
Sabores novedoso 13 7% 21 11% 43 22% 62 32% 57 29% 196  100%

light

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Sabores tradicionales light que serian los favoritos.

Respuesta Frecuencia  Frecuencia

absoluta relativa
Chocolate 127 64.80%
Cookies and cream 105 53.57%
Stracciatella (vainilla con chispas de chocolate) 94 47.96%
Fresa 90 45.92%
Vainilla 84 42.86%
Mango 84 42.86%
Lacuma 77 39.29%
Maracuya 70 35.71%
Café 69 35.20%
Coco 63 32.14%
Menta con chispas de chocolate 45 22.96%
Pifia 38 19.39%
Otros 19 9.69%
Total 965

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.
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Sabores novedosos light que serian los favoritos.

Respuesta Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Frutos del bosque 103 52.55%
Pie de limoén 87 44.39%
Cheesecake de frambuesa 79 40.31%
Chirimoya 65 33.16%
Camu camu 63 32.14%
Granadilla 62 31.63%
Banana Split (platano con frambuesa) 60 30.61%
Frutos secos 56 28.57%
Pitahaya 52 26.53%
Guanabana 50 25.51%
Uva 49 25.00%
Cereza 45 22.96%
Aguaymanto 44 22.45%
Manzana 37 18.88%
Tamarindo 30 15.31%
Otros 5 2.55%
Total 887

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Supermercado donde les gustaria encontrar los helados artesanales envasados.

Respuesta Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Wong 161 82.14%
Plaza Vea 141 71.94%
Tottus 121 61.73%
Vivanda 74 37.76%
Metro 53 27.04%
Ninguno 2 1.02%
Total 552

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.
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Centros comerciales donde les gustaria encontrar el modulo de helados artesanales.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Jockey Plaza 161 82.14%
Larcomar 108 55.10%
La Rambla de San Borja 93 47.45%
Real Plaza Primavera 73 37.24%
Centro Comercial 68 34.69%
Caminos del Inca
Centro Comercial El Polo 63 32.14%
Real Plaza Salaverry 61 31.12%
Real Plaza Puruchuco 30 15.31%
Otros 11 5.61%
Ninguno 1 0.51%
Total 669

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Disposicion a pedir por delivery las presentaciones envasadas de helado artesanal.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Si 147 75.00%
No 49 25.00%
Total 196 100%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Intension de consumir el helado artesanal de la idea de negocio.

Respuesta Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Definitivamente si 125 63.78%
Probablemente si 54 27.55%
Indiferente 8 4.08%
Probablemente no 7 3.57%
Definitivamente no 2 1.02%
Total 196

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.
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Disposicién de pago por una bola de helado en cono o vaso.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
De S/ 7.00aS/8.90 90 45.92%
De S/9.00a S/ 10.90 84 42.86%
De S/11.00a S/ 12.90 16 8.16%
No precisa 6 3.06%
Total 196 100%

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Disposicién de pago por dos bolas de helado en cono o vaso.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
De S/ 12.00a S/13.90 79 40.31%
De S/ 14.00 a S/ 15.90 95 48.47%
De S/16.00a S/ 17.90 16 8.16%
No precisa 6 3.06%
Total 196 100%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Disposicién de pago por la presentacion envasada de 100 ml.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
De S/ 7.00a S/ 8.90 62 31.63%
De S/9.00a S/ 10.90 94 47.96%
De S/11.00a S/ 12.90 27 13.78%
No precisa 13 6.63%
Total 196 100%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Disposicién de pago por la presentacion envasada de 500 ml.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
De S/20.00 a S/ 24.90 80 40.82%
De S/ 25.00 a S/ 29.90 94 47.96%
De S/ 30.00 a S/ 34.90 7 3.57%
No precisa 15 7.65%
Total 196 100%

Nota: Elaboracién propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.
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Disposicién de pago por la presentacion envasada de un litro.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
De S/ 40.00 a S/ 44.90 83 42.35%
De S/ 45.00 a S/ 54.90 83 42.35%
De S/ 55.00 a S/ 59.90 16 8.16%
No precisa 14 7.14%
Total 196 100%

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Consumo de helado artesanal de la idea de negocio en verano.

Ovecesal 1-3vecesal 4-6vecesal 7-9 veces al Mas de 10 Total
Estacién: Verano mes mes mes mes veces al mes

# % # % # % # % # % # %
1 bolaen cono o 0 0 0 0 0
vaso (100 ml) 23 ### 62 32% 58 30% 44 22% 9 5% 196 100%
2 bolas en cono o 0 0 0 0 0 0
vaso (160 ml) 14 7% 53 27% 62 32% 61 31% 6 3% 196 100%
Presentacion 0 0 0 o o o
envasada de 100 ml 40 20% 62 32% 56 29% 36 18% 2 1% 196 100%
Presentacion 0 0 0 . 0 o
envasada de 500 ml 42 21% 96 49% 36 18% 19 10% 3 2% 196 100%
Presentacion 41 21% 91 46% 38  19% 22 11% 4 2% 196  100%

envasada de 1 It

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.
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Consumo de helado artesanal de la idea de negocio en otofio.

0 veces al

1-3 veces al

4-6 veces al

7-9 veces al

Mas de 10

Estacion: Otofio mes mes mes mes veces al mes Total
¥ % # %  # % # % # % # %
1\5’32'5‘ (elnogor%?)o 36 18% 107 55% 40 20% 11 6% 2 1% 196  100%
2 Sgs'zséggﬂg © 34 17% 90 46% 61 31% 6 3% 5 3% 196 100%
envzsrggznézci%% o 64 3% 88 45% 34 1% 7 4% 3 2% 196  100%
env:;gjg”ézcé%g o 79 40% 90 46% 18 9% 5 3% 4 2% 196  100%
en'?,r:::g;agéof W 77 3% 90 6% 17 9% 7 4% 5 3% 196  100%
Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.
Consumo de helado artesanal de la idea de negocio en invierno.
Ovecesal 1-3vecesal 4-6 veces al 7-9 veces al Mas de 10 Total
Estacion: Invierno mes mes mes mes veces al mes
4 % # %  # % # %  # % # %
\%azgl?leonocni?)o ° 64 33% 105 54% 20 10% 5 3% 2 1% 196  100%
\Zlat;g'?i gg r;?)“o © 75 38% 90 46% 27 14% 3 2% 1 1% 196  100%
:r:f/zesgtda;'(;)e”loo o M 52% 73 3% 12 6% 9 5% 1 1% 196  100%
;‘:f;igtda:g’e“m o B 58% 66 34% 7 4% 8 4% 2 1% 196  100%
Presentacion # 53% 75 38% 7 4% 8 4% 2 1% 196  100%

envasada de 1 It

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.
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Consumo de helado artesanal de la idea de negocio en primavera.

y Ovecesal 1-3vecesal  4-6 veces al 7-9 veces al Mas de 10
Estacion: mes mes mes mes veces al mes Total
Primavera
# % # % # % # % # % # %

1bolaenconoovaso ,o q400 95 agy, B1  26% 18 9% 4 2% 196  100%
(100 ml)
2 bolas en cono o o o 0 0 0 o
vaso (160 ml) 24 12% 88 45% 61 31% 19 10% 4 2% 196 100%
Presentacion 0 0 0 0 0 o
envasada de 100 ml 54 28% 76 39% 50 26% 12 6% 4 2% 196 100%
Presentacion 0 0 0 0 0 o
envasada de 500 ml 71  36% 76 39% 37 19% 7 4% 5 3% 196 100%
Presentacion 61 31% 83 42% 38 19% 9 5% 5 3% 196  100%

envasada de 1 It

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Preferencia por que se ofrezca toppings saludables.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Si 141 71.94%
No 55 28.06%
Total 196 100%

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Medios por el cual les gustaria obtener informacion.

Respuesta Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa

Redes sociales 182 33.52%

Punto de venta (Centros 110 20.26%

Comerciales y

Supermercados)

Degustacion 109 20.07%

Correo electrénico 44 8.10%

Revistas de Centros 38 7.00%

Comerciales y

Supermercados

Publicidad exterior 38 7.00%

Cines 21 3.87%

Otros 1 0.18%

Total 543

s

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.
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Propuesta de nombre.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Helarte Sano 81 41.33%
Capricho Artesanal 64 32.65%
Mi gelato 27 13.78%
Helado mio 15 7.65%
Otros 9 4.59%
Total 196 100%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Género.
Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Masculino 99 50.51%
Femenino 97 49.49%
Total 196 100%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Rango de edad.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
De 25 a 29 afios 77 39.29%
De 30 a 39 afios 60 30.61%
De 40 a 49 afios 38 19.39%
De 50 a 55 afios 21 10.71%
Total 196 100%

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Grado instruccion del jefe de hogar.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Post-grado universitario 108 55.10%
Superior universitario 74 37.76%
Superior técnico 12 6.12%
Secundaria 2 1.02%
Total 196 100%

s

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.
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Ingreso promedio familiar.

Respuesta Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
De S/ 4,800 a S/ 7,100 59 30.10%
De S/ 7,800 a S/ 13,100 76 38.78%
Mas de S/ 13,100 61 31.12%
Total 196 100%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Encuestas del Estudio Cuantitativo”.

Anexo 32. Poblacion de Lima Metropolitana, afios 2007 y 2017.

Poblacion de Lima Metropolitana, afios 2007 y 2017.

Afio del censo Poblacién
2007 8,508,000
2017 10,173,000

Tasa intercensal 1.80%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Estadistica Poblacional Peru 2019 por IPSOS, 2019.
Anexo 33. Criterios de segmentacion para el mercado potencial.

Distritos de la zona siete de Lima Metropolitana.

Distrito Porcentaje
Surco 3.47%
San Borja 1.15%
San Isidro 0.56%
La Molina 1.71%
Miraflores 0.85%
7.74%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Una mirada a Lima Metropolitana” por INEI, 2014,

Nivel socioeconémico segln zona.

NSE seglin zona Porcentaje

NSE A de zona 7 35.90%

NSE B de zona 7 43.20%
79.10%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Niveles socioecondmicos 2018 por APEIM, 2018.
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Rango de edad.

Edad Porcentaje
25-29 8.40%
30-34 7.95%
35-39 7.22%
40 - 44 6.74%
45 - 49 5.95%
50 - 54 5.16%

41.44%

Nota: Elaboracidn propia. Adaptado de “Poblacion urbana al 30 de junio de cada afio, seguin sexo y grupo de edad,
2005 - 2017 por INEI, 2017.

Anexo 34. Resultados de las encuestas para el mercado disponible.

Para hallar el mercado disponible, se tom6 en cuenta los resultados de las preguntas que permitian identificar

si consumian helados artesanales. Las preguntas fueron:

¢ Consume helados?

¢Consume helados?
Si 98%
Nota: Elaboracién propia.

¢ Qué tipo de helados consume?

¢ Qué tipo de helados consume?

Helado artesanal 22%
Ambos (Helados 67%
artesanales e industriales)

Total 89%

Nota: Elaboracién propia.
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Anexo 35. Ponderacion de intencion de compra con criterio Pope para el mercado efectivo.

Para hallar el mercado efectivo, se utilizo el criterio de Pope. Es por ello, que, a las cinco escalas de respuesta
de este tipo de pregunta, se le otorga los siguientes porcentajes para disminuir los niveles de distorsion (Pope, 1984).:

Definitivamente si: 75%
Probablemente si: 25%

No estoy muy seguro: 10%
Probablemente no: 3%
Definitivamente no: 2%

A continuacidn, se puede observar los resultados de la encuesta con su ponderacion.

Ponderacion de intencion de compra con criterio Pope.

Respuesta Resultados Indice de Pope Total
encuesta

Definitivamente si 63.8% 75% 48%
Probablemente si 27.6% 25% 7%
No estoy muy seguro 4.1% 10% 0%
Probablemente no 3.6% 3% 0%
Definitivamente no 1.0% 2% 0%
Total efectivo 55%

Nota: Elaboracion propia.

Anexo 36. Participacion de mercado proyectada para el mercado objetivo.

Tomando en cuenta la participacion de mercado y el nimero de puntos de venta de Anelare y Lift, se halld
lo siguiente:

Participacién de mercado proyectada seglin competencia directa

Participacion  Participacion

Participacion
conservadora conservadora

Marca de S Participacion conservadora por punto de  por punto de
Participacion Puntos de por punto de
helado por punto de venta en el venta en
de mercado venta venta en
artesanal venta . ~ segundo y cuartoy
primer afio ~ - o
(24%) tercer afio quinto afio
(34%) (50%)
Anelare 6.11% 2 3.06% 0.74% 1.04% 1.53%
Lift 7.18% 32 0.22% 0.05% 0.08% 0.11%

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 37. Segmentacion de mercado objetivo.

Segmentacion del mercado objetivo.

Segmentacion geografica

Departamento Lima

Distritos La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro y
Santiago de Surco

Segmentacion demogréfica

Rango de edad 25-55 afios

Sexo Masculino y femenino

Ingresos + de S/4,800 mensuales

Ocupacion Trabajadores

Escolaridad Universitario incompleto, graduado universitario y/o
postgrado

Generacion Y (Millennials) & X

Segmentacion Psicogréafica

Nivel Socioeconémico

AyB

Personalidad:

Exploradores: practicos, listos para experimentar algo
NUEVO Y enérgicos.

Estilo de vida Sofisticado y modernas
Segmentacion Conductual
Ocasiones Especial y estacional

Estatus de usuario:

potencial, primerizo y habitual

Frecuencia de consumo Ocasional

Actitud hacia el producto Positiva

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 38. Precios establecidos.

Precio de venta en supermercados y aplicaciones de delivery.

Precio de venta al
supermercado y
aplicaciones de

Presentacion

Precio de venta al

publico en
intermediarios

delivery
100 ml de helado envasado S/5.85 S/9.00
500 ml de helado envasado S/19.50 S/30.00
Un litro de helado envasado S/ 35.75 S/55.00

Nota: Elaboracion propia.

Precio de venta en mddulo de centros comerciales.

Presentacion

Precio de venta al publico en médulos

100 ml de helado en cono o vaso (1 bola)

S/9.00

160 ml de helado en cono o vaso (2 bolas)

S/14.00

Nota: Elaboracidn propia.

Anexo 39. Ingreso anual del Helarte Sano en supermercados y centros comerciales.

Cantidad de puntos de venta cubiertos por afio.

Puntos de ventas por afio

Afo 1 Ao 2

Afo 3

Afo 4

Afo 5

15 tiendas Wong 15 tiendas Wong

15 tiendas Wong

15 tiendas Wong

15 tiendas Wong

6 tiendas Vivanda 6 tiendas Vivanda

6 tiendas Vivanda

6 tiendas Vivanda

6 tiendas Vivanda

12 tiendas Plaza Vea

12 tiendas Plaza

12 tiendas Plaza

12 tiendas Plaza

Vea Vea Vea
1 méduloenel C.C. 6 tiendas Tottus 6 tiendas Tottus 6 tiendas Tottus
Jockey Plaza
1 médulo en el 1 médulo en el 1 médulo en el
C.C. Jockey Plaza C.C. Jockey Plaza  C.C. Jockey Plaza
1 médulo en el 1 médulo en el 1 médulo en el
C.C. Larcomar C.C. Larcomar C.C. Larcomar
1 médulo en el 1 médulo en el
C.C. La Rambla C.C. La Rambla
San Borja San Borja
1 médulo en el
C.C. Real Plaza
Primavera

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 40. Blueprint.

ESTANDARES Y
LIBRETOS DE
SERVICIO

EVIDENCIA FiSICA

ACCIONES DEL
CLIENTE

Linea de interaccion

ACCIONES
VISIBLES DE LA
PERSONA DE
CONTACTO

Linea de visibilidad

ACCIONES
INVISIBLES DE LA
PERSONA DE
CONTACTO

Libreto para abordar al
cliente

Libreto para invitar al
cliente a esperar su
turno

Libreto para darle la
bienvenida y explicarle
los sabores

Estandares para brindar
las degustaciones
Libreto para consultar
los sabores a degustar

Libreto para consultar
los sabores elegidos

Estandares para servir
el helado

Libreto para cobrar al
cliente

Estandares para el
cobro del helado

Estandares para
entregar el helado

Libreto para invitar al
cliente a brindar su
opinién sobre la
atencion brindada

Libreto para despedir al
cliente

Decoracién del médulo
en el centro comercial

Separador de cola

Presentacion de los
sabores de helados
artesanales, letreros
con su descripcion, y la
apariencia y vestimenta
del colaborador

Helado en una
cucharita descartable
para degustar

El sabor de los helados

Vaso o cono que ofrece
la empresa

Voucher

Apariencia del helado
artesanal

Happy or not

Apariencia y
vestimenta del
colaborador

El cliente se acerca al
médulo

El cliente realiza la cola

El cliente observa la
vitrina de los sabores
de helado

El cliente degusta
sabores

El cliente se decide por
uno o dos sabores

El cliente se decide por
una presentacion

El cliente realiza el pago

El cliente recibe el
helado

El cliente califica la
calidad de servicio
recibida

El cliente se retira

Saludar al cliente

Indicar al cliente que
realice la cola para
esperar su tumno

Conversar con el
cliente y responder sus
dudas

Invitar a degustar los
diferentes sabores de
helados que desee
Pedir que coloquen las
cucharitas
degustadoras en el

tacho de reciclaje

Verificar los sabores de
helado elegidos

Servir el helado

Consultar método de
pago y cobrar

Entregar el helado

Invitar al cliente a
ofrecer su opinion
respecto a la calidad de
servicio recibida

Agradecer al cliente e
invitar a regresar

Linea de interaccion interna

PROCESOS DE
SOPORTE

TECNOLOGIA

Mantenimi de

iento de

médulo y equipos

médulo y equipos

Decorar las pozas de la
vitrina de exhibicion de
helado

Abastecimiento de
cucharitas y servilletas

Decorar las pozas de la
vitrina de exhibicién de
helado

Decorar las pozas de la
vitrina de exhibicién de
helado

Mantenimiento de
sistemas de pago

Al imiento de

Mantenimi de

helado, vasos y conos

terminal Happy or not

Maquina exhibidora

Abastecimiento de
helado

Compra de cucharitas y
servilletas

Abastecimiento de
helado

Abastecimiento de
helado, vasos y conos

|

Al imiento de

papel para el Izzipay

P ion de helado

Preparacion de helado

Compra y
almacenamiento de
insumos para la
preparacion del helado

Maquina productora de
helado

Preparacion de helado

Preparacion de helado

Compray
almacenamiento de
papel para el Izzipay

Compray
almacenamiento de
insumos para la
preparacion de helado,
vasos y conos

Compray
almacenamiento de
insumos para la
preparacion del helado

Compray
almacenamiento de
insumos para la
preparacion de helado,
vasos y conos

Maquina productora de
helado

Maquina productora de
helado

Caja registradora y POS

Terminal Happy or not
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Anexo 41. Cotizacion de Happy or not.

(=) | SMILEY TERMINAL
(O0@) /- (CISTO CONTRATAOIN UMTH

N
TIEMPO DE CONTRATAGION ! s i a8
TERMINAL TERMINALES TERMINALES TERMINALES
i $ 1,499 $ 1,299 $1,099 $1,049
COSTO DE REPOSICION $395.00
+ Valores expresados sin IVA, an dolares estagounidenses
Shipping prices

The prices below apply for all HappyOrNot Smiley devices (Smiley Terminals and Smiley
Touches) versions (Standard and Table), except for Smiley Wall & Rail (prices separately below
the first table).

*Price includes duty and tax when order is shipped to the US.
**Shipping prices are calculated per device type (For example, 2 Smiley terminals and 2
Smiley Touch to a single address in the US, shipping price = $60/device)

PRICE PER SMILEY
A B C D E

(EUR) | (GBP) (EUR) (EUR) | (usD) (UsD)* (EUR)

NUMBER OF 1 35 [ 29 56 95 | 110 75 110

SMILEY 2 30 | 25 45 90 | 100 60 110

TERMINALS ™3 25 | 22 as 80 | 90 55 110
/ TOUCHES =

i 4 23 | 20 as 75 | 85 110

SAME 5-9 20 | 16 as 70 | 80 a5 110

ADDRESS** | 10+ 16 | 13 as 6 | 75 a2 110

Cotizacidn Happy or not.
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Anexo 42. Dimensiones ambientales.

Dimensiones ambientales.

Dimensiones Elementos de disefio

Descripcion

Generales del interior ~ Esquemas de color e Blanco
e Negro
e Magenta
e Verde
e Amarillo
Iluminacion e Blanca
Aromas e  Frutos rojos
(ocio)
Mdsica e Indie
Disposicion de la Ubicacion de los productos e  Vitrina del
tienda mabdulo
Localizacién de caja registradora e Parte derecha
del médulo
Mobiliarios e Vitrinas
e Congeladoras
e Cajade
registradoras
e Lavatorio
Exhibicion de Carteles, letreros y tarjetas De los colores:
Interiores Exhibicion de productos » Blanco
Exhibicién precios * Negro
- e Magenta
Depositos para basura e Verde
Elementos colgantes e  Amarillo

Uniformes de los colaboradores

Nota: Elaboracidn propia.
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Anexo 43. Detalle de los equipos para la planta de produccion.

MIXER (Mezcladora)

Prof-mix 190

Mezclador profesional de la velocidad variable. Un
sencillo y practico, pero extremadamente poderoso
mezclador, so6lido y tranquilo. Gracias a la transmision de
acero inoxidable extraible para la limpieza facil y completa.
PROF-MIX 190 también se puede utilizar directamente en
recipientes a altas temperaturas. El producto
viene con 4 cuchillas de acero inoxidable intercambiables
haciendo por ello la aplicacion simple y facil de las recetas
mas elaboradas.

Precio: S/ 2,160

Maguina para helado pasto-productora

Maquina hecha completamente en acero inoxidable Asi 304
que pasteuriza y produce helado artesanal, tiene la capacidad
de produccién de 15 a 20 litros de helados por hora. El tipo
de enfriamiento es por agua.

Detalles

Produccién: Hora:10 I/h (4 Cubetas x 1 Hora)

Cilindro: Acero Inoxidable

Batidor: Acero Inoxidable

Cap. Cilindro: 8 L de capacidad

Condensado: refrigerado por agua

Poder eléctrico: 220V/60HZ//380V/60HZ

Garantia

Compresor 3 afios

Cilindro 2 afios

Juego de reemplazo

Dimensiones: 78 x 88x 167 cm

Precio: S/ 50,400
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Refrigeradora 290It RGP-290DV

Marca: Daewoo

Caracteristicas:

Marca: Daewoo

Modelo: RGP-290DV

Capacidad: 290It

Acabados en color Silver

Sistema No-frost

Mango tipo Grip

Dispensador de agua stper Slim EZ
Sistema de enfriamiento: Smart Cooling
Bandejas de vidrio templado

Anaquel amplio Jumbo

Cajon verdulero

Gas eco amigable R134a

Dimensiones: 164 x 54 x 63,2 cm
Detalles

Modelo: RGP-290DV

Tipo: No frost

Color: Inox

Clasificacion energética: Sin informacion
Capacidad total atil: 290 It
Dispensador: Agua

Material de las bandejas: Vidrio templado
lluminacion: Si

Formato: Top mount

Precio: S/1,100
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Licuadora + Purificadora

Marca: Oster

Caracteristicas:

Licuadora:

Modelo del combo: BLSTVB-P00- 051+

Licuadora

Vaso de plastico gran capacidad de 2 L (8 tazas) con
tecnologia Tritan brinda todos los beneficios de un frasco de
vidrio en un pléstico resistente, inodoro y no téxico

Motor de 2 caballos de fuerza

Al mismo tiempo protege el motor contra el
sobrecalentamiento

Funciones automaticas pre-programadas

Motor de tecnologia reversible que hace girar la cuchilla en
ambas direcciones

Exclusivo material All-Metal-Drive para una mayor
durabilidad

Dimensiones: ancho: 24 cm - alto: 40 cm - profundidad:
27,9 cm

Peso: 5,6 kg

Purificadora:

Elimina el 99,9 % de virus y bacterias

Cada cartucho purifica hasta 375 litros de agua
Proporciona un litro de agua purificada en 10 minutos
Panel digital que monitorea la vida del filtro y el uso del
agua para indicar cuando se debe reponer

Filtro con Sistema de purificacion HaloPure que utiliza un
antimicrobiano en forma de pequefias esperas insolubles que
contiene bromo

Mata las bacterias y los virus al contacto

Dimensiones: ancho: 26,6 cm - alto: 27,9 cm - profundidad:
10,1 cm

Peso: 0,9 kg

Precio: S/800
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Balanza

Marca: Excell

Caracteristicas:

Balanza electrénica de acero inoxidable completa.
Balanza solo peso hasta 15 Kg
Capacidad: 15 Kg.
Sensibilidad: 1 g

Bateria interna recargable
Conexion red.

4 teclas

Ahorro de energia

Nivel burbuja

Carcasa en acero inoxidable
Dimension de plato: 23 x 19 cm
Precio: S/ 300

Marca: Frigas

Caracteristicas:

Material: Acero inoxidable
Dimensiones: 150 x 60 x 80 cm
Precio: S/ 2,000

Mesa fria de refrigeracion

Marca: Venus 03-Hhh
Caracteristicas:

Capacidad 450 litros.

Compresor: 1/4 HP

Watts: 460. Amperios: 3.5

Rango de Temperatura -2°C +4°C
Voltaje 220V/60Hz

Dimensiones: 188,5 x 85 x 66 cm
Precio: S/ 7,020
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Abatidor de frio

Marca: Hermes 03-D

Caracteristicas

Abatidor compacto

Para 6 cubetas de 5 litros.

Rango de Temperatura -18°C -40°C

Sistema de Refrigeracion Ventilado con Aire Forzado
Sistema de Deshielo Automético con Gas Caliente
Control Electrénico de la Temperatura

03 rejillas con altura regulable.

Pies Regulables

Capacidad: 65 L.

Voltaje 220V/60Hz.

HP de compresor: 0.587 Potencia: 587 W. Amp: 3.4
Dimensiones: 71 x 56 x 70 cm

Precio: S/ 14,364

Marca: Frigas

Caracteristicas:

Material: Acero inoxidable

Color: inox

Dimensiones: 110 cm largo, altura regulable hasta 3 cm y
pestafia de 2,10 cm

Cada poza: 45 x 45 cm

Precio: S/ 1,800
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Cocina mural de 2 quemadores con horno

Caracteristicas:

Material: Acero inoxidable AISI 304.

Tablero superior de 1/16"” AISI 304.

02 quemadores a gas de Fe. Fdo. de 5 (31500 Btu/hr cada
uno).

Presion de Trabajo 15 Psi (Alta Presion).

Parrillas de 400 x 400 mm.

Bandeja de desperdicios.

HORNO:

01 quemador de Fe, tipo ancla de 22000 BTU/Hr (0.5 Psi)

en Baja Presion.
Acero inoxidable AISI 304.

Temperatura por control termostético.

02 parrillas de varilla de Fe.

04 patas de tubo cuadrado de acero inoxidable de 1 1/2" x
1.5 mm de espesor con amarre de tubo cuadrado de 1”.
Dimensi6n: 100 x 60 x 90 cm

Precio: S/ 1,200
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Anexo 44. Detalle de los equipos para la planta de produccion.

Congeladora vertical

Marca: Ventus

Caracteristicas

Aislacion de poliuretano de alta densidad libre de CFC,
sistemas eléctricos con certificacion CE.

Puerta abatible de acero inox.

Repisas regulables.

Compresor Embraco de alta eficiencia y potencia.
Enfriamiento por sistema de frio forzado.
Sistema de cierre automatico.

Disefio ergondmico.

Controlador Digital CAREL.

Temperatura de trabajo -22°C a -17°C.
Refrigerante R404a.

Capacidad: 580 Litros

Especificaciones

Potencia (w): 520

Peso Neto (Kg): 150

Peso Bruto (Kg): 160

Dimensiones: 84,5 x 68,5 x 213,5 cm

Precio: S/ 8500

198



Circulacion de alre controlada.

Excelente disefio y muy buena congelacion, entre -11 a - 20
°C (programable). Con sistema automatico anti-
condensacion de humedad y funcién de descongelacion
programable (Mediante el uso eficiente del gas caliente del
compresor). El tubo de cobre caliente evapora el agua
residual (del deshielo), sin necesidad de descarga.

Detalles

Capacidad: 4.5 L — 8 L. 12 cubetas

Temperatura: -11°C a -18°C (programable)

Condensador: 100% cobre

Refrigerante: ecoldgico gas R404A

Voltaje: 220V/60Hz

Garantia
Compresor 2 afios
Precio: S/ 28,800

Camidn de transporte

Marca: Hyundai
Modelo: H100 truck
Afo: 2016

Color: Blanco
Combustible: Gasolina

Precio: S/ 64,080
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POS

Portatil e inalambrico
Imprime voucher
Chip incorporado de Internet ilimitado

Precio: S/ 389

vende
mas

niubiz
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Anexo 45. Detalle de los equipos para la oficina.

Escritorio North Avenue

Material: aglomerado MDF
Dimensiones: 105 cm de ancho x 47 cm de profundidad
X 71.2 cm de alto

Precio: S/ 649.90

Respaldo regulable en altura. Asiento se puede regular

en profundidad. Brazos regulables en altura. Base negra.

Modelo: New Air Mate

Tipo de patas: garruchas

Dimensiones: 58 cm de profundidad x 103 cm de alto
Peso: 15.6 kg

Precio: S/ 599
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Laptop 15-Dw1066la Intel Core 15-10210u

Marca: HP

Disco duro: 512GB

Nucleos del procesador: Quad Core Memoria RAM:
8GB

Procesador: Intel Core i5

Sistema operativo: Windows 10 Home

Tamafio de pantalla: 15.6 pulgadas

Precio: S/ 2,399

Horno microondas 20lts 1200w 20d silver

Marca: Wurden

Capacidad (It): 20 Its

Tipo de pantalla: Digital

Bloqueo de seguridad: Si

Niveles de potencia: 6

Potencia: 1200w

Dimensiones: 45 cm de alto x 32 cm de ancho x 26 cm
de profundidad

Precio: S/ 229

Frigobar 93 It erd90g2hpi inox

Marca: Electrolux

Modelo: ERD90G2HPI

Tipo: Frigobar

Capacidad total atil: 93 It

Material de las bandejas: Vidrio templado
Dimensiones: 85 cm de alto x 47 cm de ancho x 45 cm
de profundidad

Precio: S/ 449
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Juego de comedor bilund 4 sillas

Marca: Mica

Forma: Redonda

Material de la cubierta: Madera

Dimensiones de la mesa: 82 cm de alto x 50 cm de
ancho x 50 cm de profundidad

Dimensiones de las sillas: 100 cm de largo x 100 cm de
ancho x 75 cm de alto

Precio: S/ 799

Marca: Fireman

Material: polvo quimico seco ABC

Peso: 2 kg

Color: rojo

Usos: Ideal para proteger areas que contengan riesgos
de fuego clase A (sélidos), B (liquidos) y C
(combustibles)

Precio: S/ 44.90
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Anexo 46. Produccion de helado.

Produccién de helado.

Afo

2021 2022 2023 2024 2025
Mercado efectivo 133,661 136,071 138,525 141,023 143,567
% Supermercados 1.14% 2.52% 2.98% 4.38% 4.38%
# Supermercados 1,520.32 3,425.58 4,121.42 6,170.22 6,281.49
Its Supermercados 19,764.20 4453256 53,578.49  80,212.80  81,659.34
% Mddulos 0% 1.04% 2.08% 4.58% 6.11%
# Madulos 0 1,413.37 2,877.72 6,462.40 8,771.92
Its Md6dulos 0 4,635.87 9,438.94 21,196.67  28,771.90
Total litros de helados Anual 19,764 49,168 63,017 101,409 110,431
Total litros de helados con merma de PT 20,555 51,135 65,538 105,466 114,848
(4%)
Stock de seguridad (10%) 2,055 5,114 6,554 10,547 11,485
Total de litros de helado 22,610 56,249 72,092 116,012 126,333
Stock inicial - 2,055 3,058 3,496 7,051
Stock final 2,055 3,058 3,496 7,051 4,434
Produccidn total anual (litros) 22,610 54,193 69,034 112,517 119,283
Produccidn total mensual (litros) 1,884 4,516 5,753 9,376 9,940
Produccidn total semanal (litros) 440 1,054 1,342 2,188 2,319
Produccioén total diaria (litros) 63 151 192 313 331
Cubetas diarias 13 31 39 63 67

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 47. Proceso de produccion.

del helado

Si

=

@No

Llega el requerimiento

Se procede a alistar el producto
para envié

:> Se recoge el producto y se

Se procede a preparar los
insumos para su elaboracién

U

Pesado de insumos

&

Homogeneizacion y mezclado
de los insumos

{

guarda en cajas de tecnopor

g

Se elabora la guia de
remision

{

El repartidor se lleva los helados
hacia el punto que los solicito

M

Supermercado recibe el
producto

Batido del helado

Modulo recibe el producto

&

Sacar el helado y pasarlo al
abatidor

U

4

{4

Firma la guia y procede a
colocar los productos

Firma la guia y entrega las cubetas
nuevas Y recibe las vacias

Luego de 1hora, pasar a la
congeladora

\

Dejar madurar el helado por 24
horas

Diagrama del proceso de produccidn.

g

Repartidor retorna las cubetas vacias
a produccién

/

Fin del
proceso
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Anexo 48. Politicas de operaciones.

e Hacer mantenimientos preventivos trimestrales.

e Realizar fumigaciones bimestralmente.

e  Seguir los lineamientos del sistema HACPP, el enfoque BMP, normas ISO 9001 y ISO 14001.

e Utilizar la indumentaria e implementos necesarios para elaborar y servir helados.

e Mantener todas las areas de atencion al cliente en 6ptimas condiciones de higiene y orden.

e Comprar la materia prima e insumos a proveedores legalmente autorizados con procesos a favor del
medio ambiente, que preferentemente cuenten con certificacién 1ISO 9001 y ISO 14001, de modo que se
abale su calidad y gestién ambiental.

e Clasificar y separar en contenedores los residuos y velar por su correcta reutilizacién o eliminacion con
gestores autorizados.

e  Consumir responsablemente el agua y energia, buscando una reduccién anual por cantidad de litros de
helado vendido.

e Fomentar buenas practicas ambientales en los colaboradores.
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Anexo 49. Procesos de atencién en mdédulos de centros comerciales.

Llegada
cliente

U

Esperar I%:} Esperar en la fila hasta ser
turno atendido

T o S

Invitar a probar sabores

U

Cliente se decide por los Entregar POS, para que pase
sabores su tarjeta y ponga su clave
Ofrecer presentacion, Cono o ﬁ
Vaso Tarjeta

U

Elige la presentacion ﬁ

U

Pasar por la caja registradora

Paga

Efectivo

Se invita a pasar por caja |:>

o Tarjeta

U

U

Entregar boleta y dar vuelto
Se sirve el helado indicado y

se entrega con cucharita y @
servilletas segun lo solicitado

Brinda el efectivo

U

Despedida

Se invita al cliente a calificar
el servicio. |:>

del cliente

Diagrama del proceso de atencién.
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Anexo 50. Proceso de pedido via aplicaciones de delivery.

Llega el pedido
por la pagina
web 0 aplicacion

4

El colaborador recibe el pedido

4

No Se llama al cliente Desea No El colaborador
:> para indicarle que :> cambiar |:> anula el pedido.
no contamos con el de sabor
producto

<

Acepta el pedido por la Si ﬂ
aplicacion @

N

Procede a preparar el pedido

=

Empaca el producto y se confirma el
recojo con el motorizado

N

Se guarda el producto, en el . No
abatidor o congelacion fuerte <
@ La temperatura
Llega el motorizado con el :> del hEIado esta
codigo para recoger el producto a-20

si. I}

Se entrega el producto al
motorizado |:>

Diagrama del proceso pedido via aplicaciones de delivery.

208



Anexo 51. Opciones de locales para el proyecto

Detalle de las opciones de locales para el proyecto.

Criterio Av. de las Américas Calle 2 Mz. LL Lt. Av. Los Quechuas, Urbanizacién
Balconcillo, 8, Parque Industrial Salamanca De Vulcano, Ate Vitarte
Balconcillo, La El Asesor, Ate Monterrico, Ate
Victoria Vitarte Vitarte
Area del local 180 199 160 200
(m2)
Cercania zona 7 Ubicado en la Ubicado en la zona Ubicado en Salamanca Ubicado en la

urbanizacion de

Balconillo, entre la Av.

industrial de Ate,
cerca de la Av.

de Monterrico, cerca
de la Av.

urbanizacion Vulcano
en Ate, cerca de La

Canaday la Av. Nicolas Ayllén. Circunvalacion, la cual Molina.
México. tiene facil acceso a la
Av. Javier Prado.
Costo de local 5,500 5,250 4,970 1,980
(S)
Seguridad Zona de alto riesgo de Zona con muchas Zona comercial con Zona industrial

sufrir un robo

fabricas y poco
transito

bastante afluencia

Nota: Elaboracion propia.

Anexo 52. Dimensiones de equipos para la produccion.

Dimensiones de equipos para la produccion.

Equipo Cantidad Dimensiones (cm) cm2 m2
Abatidor 2 71 70 9,940 0.99
Mesa fria de 1 188.5 66 12,441 1.24
refrigeracion
Mesa de 3 150 60 27,000 2.70
trabajo
Maquina de 2 78 88 13,728 1.37
helado
Cocina 1 100 60 6,000 0.60
industrial
Refrigeradora 1 54 63.2 3,412.8 0.34
Lavatorio 2 1 180 60 10,800 1.08
pozas
Cémara 1 300 280 84,000 8.40
frigorifica
Almacén 1 300 300 90,000 9.00

Total 25.73

Nota: Elaboracion propia
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Anexo 53. Dimensiones por area de trabajo.

Dimensiones por area de trabajo.

Area m2 por # de Area
colaborador colaboradores  requerida
m2
Oficina 9.3 6 55.8
Produccion 9.3 7 65.1
Total 13 120.9

Nota: Elaboracidn propia.
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Anexo 54. Layout-planta de produccion.
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Layout de la planta y oficina.
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Anexo 55. Layout-moddulo en centro comercial.
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Anexo 56. Planilla de personal por afio.

Planilla del 2021.

Puestos 2021 Cantidad  Sueldo ONP Essalud CTS Gratificacion Planilla  Planilla
mensual anual
Gerente General 1 5,000 650 450 5,908 5,450 5,747 68,958
Maestra Heladera 1 3,500 455 315 4,136 3,815 4,023 48,271
Asistente de comprasy 1 1200 156 108 1418 1,308 1379 16,550
almacén
Repartidor 1 930 121 84 1,099 1,014 1,069 12,826
Productor de helado-Full 1 930 121 84 1,099 1,014 1,069 12,826
Personal de Limpieza - Part 1 465 60 41.85 549 507 534 6,413
Empaquetadores 1 930 121 84 1,099 1,014 1,069 12,826
Pulpeadores de fruta 1 930 121 84 1,099 1,014 1,069 12,826
Contador 1 1,200 156 108 1,418 1,308 1,379 16,550
Total 9 17,337 208,047
Nota: Elaboracién propia.
Planilla del 2022.
Puestos 2022 Cantidad Sueldo ONP  Essalud CTS  Gratificacion Planilla —Planilla
mensual  anual
Gerente General 1 5,250 683 473 6,204 5,723 6,034 72,406
Maestra Heladera 1 3,675 478 331 4,343 4,006 4,224 50,684
Jefe de Ventas & Distribucién 1 3,000 390 270 3,545 3,270 3,448 41,375
Asistente de compras y almacén 1 1,260 164 113 1,489 1,373 1,448 17,378
Repartidor 1 977 127 88 1,154 1,064 1,122 13,468
Productor de helado-Full 1 977 127 88 1,154 1,064 1,122 13,468
Productor de helado-Part 1 465 60 42 549 507 534 6,413
Supervisor de Médulo 1 1,200 156 108 1,418 1,308 1,379 16,550
Vendedor de Médulo-Part 3 465 60 42 549 507 534 19,239
Personal de Limpieza - Part 1 488 63 44 577 532 561 6,734
Empaquetadores 1 977 127 88 1,154 1,064 1,122 13,468
Pulpeadores de fruta 2 977 127 88 1,154 1,064 1,122 26,294
Contador 1 1,260 164 113 1,489 1,373 1,448 17,378
Total 16 24,100 314,853

Nota: Elaboracion propia.
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Planilla del 2023.

Puestos 2023 Cantidad  Sueldo ONP Essalud CTS Gratificacion Planilla — Planilla
mensual anual
Gerente General 1 5,513 717 496 6,514 6,009 6,336 76,027
Maestra Heladera 1 3,859 502 347 4,560 4,206 4,435 53,219
Jefe de Ventas & Distribucion 1 3,150 410 284 3,722 3,434 3,620 43,444
g;‘gggfﬁe de compras y 1 1,323 172 119 1,563 1,442 1521 18,246
Coordinador de vta retail 1 2,500 325 225 2,954 2,725 2,873 34,479
Repartidor 2 1,025 133 92 1,212 1,118 1,178 26,967
Productor de helado-Full 2 1,025 133 92 1,212 1,118 1,178 26,967
Supervisor de Médulo 2 1,260 164 113 1,489 1,373 1,448 33,928
Vendedor de Modulo-Part 6 488 63 44 577 532 561 39,441
Personal de Limpieza - Full 1 930 121 84 1,099 1,014 1,069 12,826
Empaquetadores 1 1,025 133 92 1,212 1,118 1,178 14,141
Pulpeadores de fruta 2 1,025 133 92 1,212 1,118 1,178 27,609
Contador 1 1,323 172 119 1,563 1,442 1,521 18,246
Total 22 28,097 425,539
Nota: Elaboracién propia.
Planilla del 2024.
Puestos 2024 Cantidad  Sueldo ONP Essalud CTS Gratificacion Planilla  Planilla
mensual  anual
Gerente General 1 5,788 752 521 6,840 6,309 6,652 79,828
Maestra Heladera 1 4,052 527 365 4,788 4,416 4,657 55,880
Jefe de Ventas & Distribucion 1 3,308 430 298 3,908 3,605 3,801 45,616
Asistente de compras y almacén 1 1,389 181 125 1,642 1,514 1,597 19,159
Coordinador de vta retail 1 2,625 341 236 3,102 2,861 3,017 36,203
Repartidor 2 1,077 140 97 1,272 1,173 1,237 28,316
Productor de helado-Full 2 1,077 140 97 1,272 1,173 1,237 28,316
Productor de helado-Part 2 465 60 42 549 507 534 12,826
Supervisor de Médulo 3 1,323 172 119 1,563 1,442 1,521 52,174
Vendedor de Modulo-Part 9 513 67 46 606 559 589 91,063
Personal de Limpieza - Full 1 977 127 88 1,154 1,064 1,122 13,468
Empaquetadores 1 1,077 140 97 1,272 1,173 1,237 14,848
Pulpeadores de fruta 3 1,077 140 97 1,272 1,173 1,237 41,815
Contador 1 1,389 181 125 1,642 1,514 1597 19,159
Total 29 30,036 538,669

Nota: Elaboracion propia.
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Planilla del 2025.

Puestos 2025 Cantidad  Sueldo ONP Essalud CTS Gratificacion Planilla — Planilla
mensual  anual

Gerente General 1 6,078 790 547 7,182 6,625 6,985 83,819
Maestra Heladera 1 4,254 553 383 5,027 4,637 4,889 58,673
Jefe de Ventas & Distribucién 1 3,473 451 313 4,104 3,785 3,991 47,897
gf}'gg:;e de compras y 1 1,459 190 131 1,724 1,590 1,676 20,117
Coordinador de vta retail 1 2,756 358 248 3,257 3,004 3,168 38,013
Repartidor 2 1,130 147 102 1,336 1,232 1,299 29,731
Productor de helado-Full 2 1,130 147 102 1,336 1,232 1,299 29,731
Productor de helado-Part 2 488 63 44 577 532 561 13,468
Supervisor de Médulo 4 1,389 181 125 1,642 1,514 1,597 71,333
Vendedor de Modulo-Part 12 538 70 48 636 587 619 82,924
Personal de Limpieza - Full 1 1,025 133 92 1,212 1,118 1,178 14,141
Empaquetadores 1 1,130 147 102 1,336 1,232 1,299 15,590
Pulpeadores de fruta 3 1,130 147 102 1,336 1,232 1,299 43,906
Contador 1 1,459 190 131 1,724 1,590 1,676 20,117
Total 33 31,538 569,460

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 57. Cotizacion de remodelacion de local.

e 1. (+51) 4354558
- e. info@fwcontratistas.com
w orinmintas d. Las Violetas N 121, Urb. Villa Jardin, San Luis.
imnarping » Urb- . -
OBRA : Remodelacion planta para helados
ASUNTO -presupuesto de ingreso-oficina-produccion
PROP. :Stta. Maria Femanda Ruiz
UBIC. LOS PLASTICO 255 -SANTA ANITA
FECHA 011212020
PARTIDA _|ESPECIFICACIONES UNID__| METRADO [ UNITARIO S/. [PARCIAL S/.] SUB TOTAL S/
1.00.00|OBRAS PROVISIONALES Y TRABAJOS PRELIMINARES
1.01.00| Demolicion del cerco existente (puerta metalica de ingreso) | gib .00 840.00) 840.00|
1.02.00| Desmontaje de aparatos sanitarios del bafio b 1,00 80.00 80.00)
1.03.00| Desmontaje de tuberias de agua del bafio ab 1.00 140.00 140.00|
1.04.00| Desmontaje de cerramiento de la ventana de Ia oficina b 1.00 120.00 120.00
1.05.00| Retiro de pisos existente m2 79.70 8.00 637.63
1.06.00| Desmontaie del tablero electrico existente b 1.00 210.00 210.00
1.07,0| Descableado del cable existente, desde el tablero electrico | 100 320,00 32000
hacia medido electrico
1.08.00| Demolicion de piso e-5cm .(patio de maniobras) m2 32051 1585 522374 7,571.37
2.00.00|MOVIMIENTO DE TIERRAS
2.01.00| Excavacion zapatas(cerco frontal) m3 2.00| 30.63 79.27
2.02.00| Relleno compactado con material propio m3 0.80 36.41 29.13|
2.03.00| Acarreo de material excedente m3 21.42 24.39 522.37
2.04.00| Eliminacin de desmonte m3 21.42 44.02 942.89 1,573.66
3.00.00{ CONCRETO SIMPLE
3.01.00 Solados e= 10 cm
3.01.01| Concreto C:H 1:12 m2 14.00 26.62 372.64|
Patio de maniobras. Piso de concreto e=Scm, se considera
3.02.00el uso de Chema Weld como puente de adherencia y m2 105.60f 54.02| 570470
fibermesh contra la dilatacion y abrasion) 6077.34
4.00.00{CONCRETO ARMADO
4.01,00| CONCreto para zapatas fo=210kg/em2. Con mezeladoraen| 120 1432
cerco frontal 345.27]
4.01.01{ Acero para zapatas kg 38.00 451 171.38|
4.02.00|Columnas
4.02.01 Concreto fc=210kg/cm2. Con mezcladora m3 1.14 481.39) 548.78|
4.02.02| Encofrado normal y Desencofrado m2 8.20| 64.60 530.45|
4.02.03| Acero de refuerzo Kg 250.00f 451 1,127.06
4.03.00| Vigas
4.03.01{ Concreto f=210 kg/em2. Con mezcladora m3 4.16| 42324 1,760.67
4.03.02 Encofrado y Desencofrado m2 8.32] 66.00 549.10|
4.03.03| Acero de refuerzo Kg 160.00f 451 721.32 5.823.09
5.00.00( TABIQUES DE ALBANILERIA
5.01.00| Muro de ladrillo KK aparejo de cabeza (e=0.25) m2 8.32| 97.37 810.11
5.02.00| Muro de ladillo KK aparejo de soga (e=0.15) m2 8.80) 50.80 526.28| 1,336.39
6.00.00| REVOQUES Y ENLUCIDOS
6.01.00| Tarrajeo de columnas y vigas. Mezcla C:A 1:4, m2 16.52 25.38 419.34]
6.02.00| Tarrajeo interior. Mezcla C:A 1:4, e= 2 cm m2 48.70) 2538| 123618 1,655.52
7.00.00| ENCHAPES
De bafio, ceramica America blanco 30x30 Celima  (incluye
7.01.00|1a ceramica,pegamento extra fuerte, crucetas y fragua) m2 22,00 7815 1,719.30)
1,719.30
8.00.00| PISOS
Piso en sala de recibo y sala reuniones, ceramica Celima
8.01.00|de 45x45 Cemento Gris (incluye la ceramica, pegamento m2 80.00 88.60 7,088.00
extra fuerte, crucetas y fragua)
Piso en bafio, ceramica Celima de 45 x45 Cemento gris
8.02.00(incluye Ia ceramica,pegamento extra fuerte, crucetas y m2 4.00| 88.60 354.40|
ragua)
Contrazocalo de ceramica h=10cm. De ceramica Celima
80300 Gemento Gris m2 60.79 26.71 16275 9,066.15
9.00.00| INSTALACION SANITARIA
9.01.00[Salidas de agua pto 3.00| 126.00 378.00|
9.02.00{Llave esferica de 1/2", marca CIM unid 1.00 87.00 87.00)
.03.00] :;::‘v: Sifon Jet. Incluye accesorios, asiento y tubos de wnd 100 210,00 210.00)
Laatorio de losa Trebol, modelo Manantial, incluye
9.04.00{desague, trampa, tubo de abasto y griferia Trebol modelo und 1.00 256.00 256.00|
Saona
9.05.00{Llave de ducha marca Trebol , modelo Samoa und 1.00 192.00 192.00|
9.06.00| Colocacion de aparatos sanitarios y giferias unid 2.00| 120.00 240.00|
9.07.00| Empalme a redes de agua y desague b .00 230.00) 230.00| 1,593.00
10.00.00|CARPINTERIA METALICA
Puerta metalica de 6.50 x 5.00 m. de dos hojas batientes y
una hoja postigo con tubo redondo de 2° x 3.0 mm.,tubo
10.0L001 ¢ agrado de 3" x 3 x 2.5 mm., plancha acanalada de 116", | " 00 10390,00) 10,290.00 10.390.00
bisagras, picaportes y tiradores.
11.00.00(INSTALACION ELECTRICA OFICINAS ADMINISTRATIVAS
11.01.00|Desmontaje de luminarias b 3.00| 180.00 540.00|
11.02.00|Descableado de cables electricos existentes ab 1.00 300.00) 300.00|
11.03.00(Centro de luces pto. 7.00| 111.97 783.77
11.04.00[Tomacorrientes pto. 10.00 12870 1,287.00)
11.05.00[Tablero electrico 24 polos unid .00 540.00 540.00|
11.06.00Instalacion del tablero electrico y peinado de circuito unid 1.00 640.00 640.00| 4,000.77
0 se ha considerado las luminarias ni su instalacion
12.00.00|PINTURA
12.01.00|Pintura Cielo Raso( LatexPato) m2 73.08 1378 1,007.24]
12.02.00|Pintura Interior (Latex Pato) m2 96.84 1594 1543.48
12.03.00|Pintura exterior (Latex Pato) m2 550,29 1594 877162 11,322.34
COSTO DIRECTO S/, 62,218.93
Gastos Generales - Direccion Tecnica y Utilidad 15.00% 332
71,551.77
Impuesto General a las Ventas 18.00% 12,879.32
TOTAL sl. 84,431.09
NOTA No se ha considerado puertas , ventanas nuevas y vidrios
El cliente proveera de energia electrica y agua para la realizacion de los trabajos
El cliente proveera de senicios higienicos para el personal obrero
Se considera Polizas de SCTR vigente del personal obrero

Cotizacion remodelacion del local.
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Anexo 58. Gastos pre operativos y cotizacion.

Gastos pre-operativos.

Costos de produccion Afio 0
S/ S/sin IGV
Capacitacion en produccion de 100 85
helados
Uniformes produccion y ventas 5,400 4576
Botas de jebe para cocina 110 93
Utiles de cocina 4,705 3987
Gas 565 479
Total CIF 10,880 9,220
Mano de obra
Mano de obra directa 930 930
Total Mano De Obra 930 930
Gastos generales
Alquiler 3,960 3,960
Planilla 10,349 10,349
Teléfono e internet 180 152
Planes moviles- chip empresas 650 551
Agua 160 136
Luz 300 254
Utiles de oficina 150 127
Reclutamiento del personal 3,150 2669
Total Gastos Administrativos 18,899 18,199
Gastos de ventas
Campafia de intriga 2,500 2119
Pagina web 3,600 3051
Manual de marca 5,250 4449
Inscripcion de codigo EAN 13 590 500
Total Gastos Ventas 11,940 10,119
Total Costos y Gastos Pre- 42,648 38,467

Operativos

Nota: Elaboracién propia.
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4. Propuesta econémica:

El costo por el desarrollo del proyecto: s/ 5,250.00 (Cinco mil doscientos cincuenta soles).

Notas:
1. El pago esta divido en dos partes: primer pago s/ 3,150.00 (60%) y segundo pago s/ 2,100.00 (40%).
2. El costo del proyecto no incluye el 8% de las retenciones de ley.
3. El Cliente depositara los montos acordados en la siguiente cuenta bancaria:
Banco de Crédito Ahorro Soles
Titular: Carlos Eduardo Tang Tong/Carmen Lu Chang-Say
N° de cuenta 193-05284056-0-29
Cadigo cuenta interbancario 00219310528405602916

4. El costo del proyecto incluye bocetos lineales y arte finales entregados en archivos digitales en el
programa vectorial lllustrator en lenguaje: PDF, JPG, Al o0 en Curvas.

5. El costo del proyecto no incluye redaccion de textos, traducciones ni pago de derechos por uso de
familias tipograficas ni pictogramas registrados.

Fin Proyecto de Identidad Corporativa

Cotizacion manual de marca.
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Anexo 59. Detalle de la inversion de activos fijos.

Inversion de activos fijos para el primer afio.

Activos para el 2021 Cantidad Costo de Costo Tasa de Afios Depreciacion Depreciacion  Valor Valorde  Valorde Utilidad IR
adquisicion sin depreciacion de anual (S/) acumulada  residual salvamento mercado / (S
(S IGV vida al 5to afio (Sh ) Pérdida
(Sh atil (sh (S)
Produccién
Mezcladora 1 2,160 1,831 10% 5 216 1,080 1,080 35% 756 -324 -96
Licuadora + purificadora 1 800 678 10% 5 80 400 400 35% 280 -120 -35
Balanza 1 300 254 10% 5 30 150 150 35% 105 -45 -13
Abatidor 1 14,364 12,173 10% 10 1,436 7,182 7,182 35% 5,027 -2,155 -636
Mesa fria de refrigeracion 1 7,020 5,949 10% 8 702 3,510 3,510 35% 2,457 -1,053 -311
Mesa de trabajo 3 6,000 5,085 10% 8 600 3,000 3,000 35% 2,100 -900 -266
Maquina de helado 1 50,400 42,712 10% 10 5,040 25,200 25,200 35% 17,640 -7,560  -2,230
Cocina industrial 1 1,200 1,017 10% 10 120 600 600 35% 420 -180 -53
Refrigeradora 1 1,100 932 10% 10 110 550 550 35% 385 -165 -49
Lavatorio 2 pozas 1 6,480 5,492 10% 8 648 3,240 3,240 35% 2,268 -972 -287
Extintor de Potacio-k para 1 250 212 10% 10 25 125 125 35% 88 -38 -11
cocinas 2.5 Galones
Administracién
Escritorio North Avenue 4 2,600 2,203 10% 5 260 1,300 1,300 35% 910 -390 -115
Silla New Air mate 4 2,396 2,031 10% 5 240 1,198 1,198 35% 839 -359 -106
respaldo malla
HP Laptop 15-dw1066la 4 9,596 8,132 10% 5 960 4,798 4,798 35% 3,359 -1,439 -425
Intel Core i5-10210U
Extintor PQS ABC 1 45 38 10% 5 4 22 22 35% 16 -7 -2
Frigobar 93 Its 1 449 381 10% 5 45 225 225 35% 157 -67 -20
Horno microondas 20 Its 1 229 194 10% 5 23 115 115 35% 80 -34 -10
Juego de Comedor Bilund 1 799 677 10% 5 80 400 400 35% 280 -120 -35
4 Sillas
Marketing y Ventas
Camién de transporte 1 64,080 54,305 20% 5 12,816 64,080 0 35% 22,428 22,428 6,616
Total 30 170,268 144,294 23,435 117,174 53,094 59,594 6,500 1,917
VSN(S/) 57,676

Nota: Elaboracion propia.
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Inversion de activos fijos para el segundo afio.

Activos parael 2022 Cantidad  Costo de Costo Tasa de Depreciacion Depreciacion  Valor Valor de Utilidad IR

adquisicién sin depreciacién anual (S/) acumulada  residual mercado / (S)

(S IGV al 5to afio (S (S) Pérdida
(Sh (Sh (Sh
Produccion
Licuadora + 1 800 678 10% 80 320 480 280 -200 -59
purificadora
Cubetas de acero 36 2,659 2,253 10% 266 1,329 1,329 931 -399 -118
inoxidable para helado
Administracion
Escritorio North 1 650 551 10% 65 260 390 227 -162 -48
Avenue
Silla New Air mate 1 599 508 10% 60 240 359 210 -150 -44
respaldo malla
HP Laptop 15- 1 2,399 2,033 10% 240 960 1,439 840 -600 -177
dw1066la Intel Core
i5-10210U
Marketing y Ventas
Vitrinas de helado tiro 1 28,800 24,407 10% 2,880 11,520 17,280 10,080 -7,200 -2,124
forzado
Congeladora vertical 1 8,500 7,203 10% 850 3,400 5,100 2,975 -2,125 -627
Médulo para centro 1 19,000 16,102 10% 1,900 7,600 11,400 6,650 -4,750  -1,401
comercial
POS 1 389 330 10% 39 156 233 136 -97 -29
Caja registradora 1 3,780 3,203 10% 378 1,512 2,268 1,323 -945 -279
Total 44 67,576 57,268 6,758 27,296 40,280 23,652  -16,628 -4,905
VSN(S/) 28,557

Nota: Elaboracion propia.
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Inversion de activos fijos para el tercer afio.

Activos para el 2023 Cantidad  Costo de Costo Tasa de Afos Depreciacion Depreciacion  Valor Valorde Valorde Utilidad IR (S/)
adquisicion sin depreciacién  de anual (S/) acumulada  residual salvamento mercado /
(S IGV vida al 5to afio (S) (S Pérdida
(Sh atil (s (S

Produccién

Abatidor 1 14,364 12,173 10% 10 1,436 4,309 10,055 0 5,027 -5,027  -1,483

Magquina de helado 1 50,400 42,712 10% 10 5,040 15,120 35,280 0 17,640  -17,640 -5,204

Cubetas de acero 36 2,659 2,253 10% 5 266 1,329 1,329 0 931 -399 -118

inoxidable para helado

Administracion

Escritorio North 1 650 551 10% 5 65 195 455 0 227 -227 -67

Avenue

Silla New Air mate 1 599 508 10% 5 60 180 419 0 210 -210 -62

respaldo malla

HP Laptop 15- 1 2,399 2,033 10% 5 240 720 1,679 0 840 -840 -248

dw1066la Intel Core

i5-10210U

Marketing y Ventas

Vitrinas de helado tiro 1 28,800 24,407 10% 5 2,880 8,640 20,160 0 10,080  -10,080 -2,974

forzado

Congeladora vertical 1 8,500 7,203 10% 5 850 2,550 5,950 0 2,975 -2,975 -878

Camion de transporte 1 64,080 54,305 20% 5 12,816 38,448 25,632 0 22,428 -3,204 -945

Madulo para centro 1 19,000 16,102 10% 5 1,900 5,700 13,300 0 6,650 -6,650  -1,962

comercial

POS 1 389 330 10% 5 39 117 272 0 136 -136 -40

Caja registradora 1 3,780 3,203 10% 5 378 1,512 2,268 0 1,323 -945 -279

Total 47 195,620 165,779 25,970 78,820 116,800 68,467  -48,333 -14,258
VSN(S/) 82,725

Nota: Elaboracion propia.
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Inversion de activos fijos para el cuarto afio.

Activos Cantidad  Costo de Costo Tasa de Afios Depreciacién Depreciacién  Valor Valorde  Valor de Utilidad IR
para el adquisicion sin depreciacion  de anual (S/) acumulada  residual salvamento mercado / (S
2024 (S IGV vida al 5to afio (S (S) Pérdida
(Sh atil €)) (S

Produccion
Licuadora + 1 800 678 10% 5 80 160 640 0 280 -360 -106
purificadora
Cubetas de 36 2,659 2,253 10% 5 266 1,329 1,329 0 931 -399 -118
acero
inoxidable
para helado
Marketing y Ventas
Vitrinas de 1 28,800 24,407 10% 5 2,880 5,760 23,040 0 10,080  -12,960 -3,823
helado tiro
forzado
Congeladora 1 8,500 7,203 10% 5 850 1,700 6,800 0 2,975 -3,825  -1,128
vertical
Médulo 1 19,000 16,102 10% 5 1,900 3,800 15,200 0 6,650 -8,550  -2,522
para centro
comercial
POS 1 389 330 10% 5 39 78 311 0 136 -175 -52
Caja 1 3,780 3,203 10% 5 378 1,512 2,268 0 1,323 -945 -279
registradora
Total 42 63,928 54,176 6,393 14,339 49,589 22,3715  -27,214 -8,028

VSN(S/) 30,403

Nota: Elaboracidn propia.
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Inversion de activos fijos para el quinto afio.

Activos para Cantidad  Costo de Costo Tasa de Afos Depreciacion Depreciacion  Valor Valorde Valorde Utilidad IR

el 2025 adquisicion sin depreciacién  de anual (S/) acumulada  residual salvamento mercado / (S

(S IGV vida al 5to afio (S (S Pérdida
€)) atil (s (/)
Marketing y Ventas
Vitrinas de 1 28,800 24,407 10% 5 2,880 2,880 25,920 0 10,080  -15,840 -4,673
helado tiro
forzado
Congeladora 1 8,500 7,203 10% 5 850 850 7,650 0 2,975 -4,675  -1,379
vertical
Médulo para 1 19,000 16,102 10% 5 1,900 1,900 17,100 0 6,650 -10,450 -3,083
centro
comercial
POS 1 389 330 10% 5 39 39 350 0 136 -214 -63
Caja 1 3,780 3,203 10% 5 378 1,512 2,268 0 1,323 -945 -279
registradora
TOTAL 5 60,469 51,245 6,047 7,181 53,288 21,164  -32,124 -9,477
VSN(S/) 30,641

Nota: Elaboracidn propia.
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Anexo 60. Cotizaciones de inversion de activos fijos.

TILLd

TIYAY ARQUITECTOS

CuDNTT : D CASA
ATENCION : Sr. Lam Packils Pum

AREA R RSN
CONTRATISTA : TIYAY ARQUITECTOS ¥ ASOTIADOS SAC
CCCeSo -caresa

Lima, 14 de Septiembes do 2018

PROPUESTA ECONOMICA - IMPLEMENTACION MOOULO COMERCIAL "D'CASA”

PROYECTO - CONSTRUCCION ¥ MONTAJE OF MOOULO COMERCIAL "D'CASA™ (C.C. CAMINOS DEL INCA

NETRADO
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1D [Fasoccetn y Vontae de Lavers Vauretros 1 Tipo Tomm | Maweat Acrfcn / Remmacion Tigo Les
22 Jonas i N Ll Tpa Laz
| P 1200 Praces en Maratcosd)|
"
EETRHUCTURA DE NOOWULD | Deverstooss Lage 3.00m, Ancho. 300
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Maste Capnem sty e Meera reemw | Eabucon 2e Tase en MDF ds 8ver Uty = 38300 S ane
Vigae Scpeteme an Matarao zars Tacto Vi - Mescbossd - =N
4 LOIPITURA | Acabacio Acvics Iy flarts ( Color Segin Migoces uno 100 255 oy 255800
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Orsecones Lape 300, Ancte: 300, Atusx @ 10my - orna) n“I
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Cotizacion de implementacion de modulo de centro comercial.
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COTIZACION DE SISTEMA DE GESTION Y FACTURACION
LECTRONICA
- SISTEMA DE GESTION (especificaciones)
Modulo de productos, médulo de ventas, médulo de
compras por factura, por guia o nota de venta, inventario,
madulo de proveedores y clientes, ingreso y egreso de dinero,
reportes de ventas diario, semanal o mensual, verificacion de

ventas de otras fechas, etc.

-FACTURACION ELECTRONICA Y ENVIO A SUNAT
Generacién de archivo XML, firmado de archive XML, envio de
archivo XML directo al WebService de la SUNAT, recepcion
del archive XML (CDR) respuesta SUNAT, generacién de
archivo PDF,

Nuestro sistema se conecta directamente a los servidores de la
SUNAT no existen intermediarios para la conexién. Sirve para
facturas, boletas, notas de crédito, notas de débito, resumen de
boletas y bajas de comprobante de pago electrénico.
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EL SEE-desde los sistemas del contribuyente, es administrado
Directamente por el emisor y es de pago Unico.

b——,__'ﬂ'l‘v. = TS R ez |

PRECIO DEL SOFTWARE US$.550.00

EQUIPOS HARDWARE

01 CPU 15 DE 4TA GENERACION DELL O HP, 01 MONITOR LCD, 01
IMPRESORA TERMICA DE 260mm/seq, 01 GAVETA DE DINERO

3%

PRECIO DE EQUIPOS US$.500.00
PRECIO TOTAL US$.1050.00

INCLUYE;
INSTALACION, CONFIGURACION DEL SISTEMA Y CAPACITACION
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OPCIONAL
MONITOR TOUCH CBX 1501

Interfaz: USB, VGA

Resolucion: 1024 x 1024

Tiempo de Respuesta Tactil de Sms

Consumo de energla max30W

GARANTIA 01 ANO POR DEFECTOS DE FABRICA

PRECIO ADICIONAR US$.200.00 AL TOTAL DE LA COTIZACION

Cotizacion caja registradora.
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Anexo 61. Inversion de capital de trabajo.

Mes Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Estacionalidad 5% 8% 10% 8% 8% 7% 6% 7% 10%  10%  10%  11% 100%
Ingresos
Ventas 38,046 60,874 76,092 60,874 60,874 53265 45655 53265 76,092 76,092 76,092 83701 760,922
Egresos
Costos de venta 26,987 43,179 53,974 43179 43179 37,781 32384 37,781 53974 53974 53974 59371 539,735
532?; demarkeling ;641 4641 4641 4641 4641 4641 4641 4641 4641 4641 4641 4641 55688
Gastos 12,928 12,928 12,928 12,928 12,928 12,928 12,928 12,928 12,928 12,928 12928 12928 155137
administrativos
SALDO DEL
SERIODO 6510 126 4550 126 126 2,086 -4,298 -2,086 4550 4550 4,550 6,762
SALDO 6510 -6383 -1,834 -1708 -1581 -3667 -7,965 -10051 -5501  -951 3599 10,360
ACUMULADO H H 1 ] ] ] ] 1 ] 1 1
Capital de trabajo 0 2021 2022 2023 2024 2025
gi‘sl'ta' de trabajo 6510 -18,174 -24786 -42,451 -48,657
KW incremental 6,510 -11,664 -6612 -17,665 -6,206
Recuperacion KW 0

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 62. Inversion total para el primer afio

Inversion total para el primer afio.

Descripcion Monto %
Inversién activo fijo intangible 365,840 39.33%
Inversién activo tangible 170,268 18.30%
Capital de trabajo 6,510 0.70%
Total 542,617 58%

Nota: Elaboracidn propia.

Anexo 63. Financiamiento por el Banco del Crédito del Peru.

En caso te animes por la garantia hipotecaria requeriremos |o siguiente:

PU + HR DEL INMUEBLE
TESTIMONIO

Cualquier inquietud me comentas.

SUSTENTO DE INGRESOS (BOLETA— RECIBO POR HONORARIO — PDT / DJ ULTIMO ANO)

Tasa de Interés Efectiva Anual (en base a 350 dia 12.00%
Tasa de Costo Efectivo Anual (en base a 360 dias 13.19%
Cantidad Total s Pagar: S/ 434,099.80
nterés
Totales a pagar 69,106.73 1,939.47 3,897.85 159,879.00 0.00
! nteres Seqguro Desg | Seguro Bien | Amortizacion | Envio inf. Per
30112020 358,879.00 682.96 19.17 2112 0.00 0.00
1 301272020 35218022 408778 1s.o0 126.76 771878 000
2 30012021 34378091 345298 99 109,15 83890 0.00
3 zemeroxt 335,046.32 315318 8249 1021 871458 0.00
4 30032021 326,362.05 3,178.19 89.22 10563 868429 000
5 300021 T 0268 3.200.01 88 10915 8658.35 000
6 30052021 308,848 21 301462 3460 10563 885348 0.00
7 300622021 300,013.32 302829 8499 10815 883589 000
8 30072021 290,987.29 284678 79.89 10563 9,028.04 0o
9 30/0872021 281971.34 285316 80.07 108.15 8.01595 000
10 30082021 272884 5 276475 7759 10815 9,106 83 0.00
11 30/1072021 26357364 258915 7265 105.63 929088 000
12 3012021 25428135 25843 7253 108.15 929228 000

Cuota

Financiamiento del préstamo hipotecario.
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Anexo 64. Presupuesto de ventas.

Presupuesto de ventas.

Canal Presentacion 2021 2022 2023 2024 2025 Total

Supermercados Ingreso envases de 100 ml 80,045 180,357 216,993 324,862 330,720 1,132,977
Ingreso envases de 500 ml 213,453 480,952 578,648 866,298 881,921 3,021,272

Ingreso envases 1 It 391,331 881,745 1,060,854 1,588,213 1,616,855 5,538,998

Total supermercados 684,829 1,543,053 1,856,495 2,779,374 2,829,496 9,693,247

Aplicaciones de delivery  Ingreso envases de 100 ml 8,894 20,040 24,110 36,096 36,747 125,886

Ingreso envases de 500 ml 23,717 53,439 64,294 96,255 97,991 335,697

Ingreso envases 1 It 43,481 97,972 117,873 176,468 179,651 615,444
Total aplicaciones de delivery 76,092 171,450 206,277 308,819 314,388 1,077,027
Médulos de Centros Ingreso 1 bola de 100 ml 0 152,644 310,794 697,939 947,367 2,108,745
Comerciales Ingreso 2 bolas de 160 ml 0 257,234 523,746 1,176,157 1,596,489 3,553,626
Total moédulos de C.C. 0 409,878 834,540 1,874,096 2,543,857 5,662,371
Total 760,922 2,124,382 2,897,312 4,962,288 5,687,741 16,432,645

Nota: Elaboracidn propia.
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Anexo 65. Presupuesto de costo de produccion.

En primer lugar, se debe hallar el costo de la materia prima directa. Para ello, se tiene que realizar el programa
de produccién por litros de helado de cada sabor. Para su célculo, se tomd en cuenta la cantidad de litros de helado
del plan de operaciones, cual se multiplicéd con el porcentaje que representaba cada sabor acorde a los resultados
obtenidos en el estudio de mercado. Cabe precisar que, al haber varios sabores, se realiz6 un prorrateo de este. Dicho
calculo se puede observar a continuacién:

Calculo de sabores.

Frecuencia

Sabor relativa Prorrateo
Sabores tradicionales
Chocolate 127 14%
Vainilla 84 9%
Fresa 90 10%
Mango 84 9%
Maracuya 70 8%
Licuma 77 9%
Total 532 60%
Sabores novedosos
Frutos del bosque 65 9%
Granadilla 103 15%
Guanabana 62 9%
Chirimoya 50 7%
Total 280 40%

Nota: Elaboracion propia.

A partir de ello, se especifica la cantidad de helados que se debera de producir:

Programa de produccién de litros de helado.

Sabor de helado 2021 2022 2023 2024 2025
Helado de fresa 2,295 5,709 7,318 11,776 12,823
Helado de chocolate 3,239 8,057 10,326 16,617 18,095
Helado de mango 2,142 5,329 6,830 10,991 11,968
Helado de maracuya 1,785 4,441 5,691 9,159 9,974
Helado de chirimoya 1,615 4,018 5,149 8,287 9,024
Helado de licuma 1,964 4,885 6,261 10,075 10,971
Helado de frutos del bosque 2,100 5,223 6,694 10,773 11,731
Helado de vainilla 2,142 5,329 6,830 10,991 11,968
Helado de granadilla 3,327 8,277 10,608 17,070 18,589
Helado de guanabana 2,003 4,982 6,385 10,275 11,190

Total litros de helados 22,610 56,249 72,092 116,012 126,333

Nota: Elaboracion propia.
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Luego se costed los diferentes sabores de helado y se obtuvo el costo por litro:

Sabores de helado.

Helado de fresa

Ingredientes peso neto unid. peso bruto Merma % precio (S/)  costo (S/)

Base frutta milk free 1.05 kg 1.050 0% 45,71 48.00
Fresa 1 kg 1.042 4% 5.00 521
Agua 0.6 It 0.600 0% 1.00 0.60
Peso total 2.65 Costo de insumos 53.81
Porcentaje de aire 35% Costo por cubeta (5 It) 75.20
Total volumen 3.5775 Costo por litro 15.04

Nota: Elaboracion propia.

Helado de chocolate
Ingredientes peso neto unid. peso bruto Merma % precio (S/)  costo (S/)
Base light y stevia 1.05 kg 1.050 0% 63.20 66.36
Cobertura 0.2 kg 0.200 0% 5.00 1.00
Cocoa 0.2 kg 0.200 0% 13.00 2.60
Agua 15 It 1.500 0% 1.00 1.50
Peso total 2.95 Costo de insumos 71.46
Porcentaje de aire 35% Costo por cubeta (5 It) 89.72
Total volumen 3.9825 Costo por litro 17.94

Nota: Elaboracion propia.

Helado de mango
Ingredientes peso neto unid. peso bruto Merma % precio (S/)  costo (S/)
Base frutta milk free 1.05 kg 1.050 0% 45.71 48.00
Mango 1 kg 1.333 25% 3.00 4.00
Agua 0.6 It 0.600 0% 1.00 0.60
Peso total 2.65 Costo de insumos 52.60
Porcentaje de aire 35% Costo por cubeta (5 It) 73.51
Total volumen 3.5775 Costo por litro 14.70

Nota: Elaboracion propia.
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Helado de maracuya

Ingredientes peso neto unid. peso bruto Merma % precio (S/)  costo (S/)
Base frutta milk free 1.05 kg 1.050 0% 45,71 48.00
Maracuya 0.25 kg 1.667 85% 1.20 2.00
Agua 1 It 1.000 0% 1.00 1.00
Peso total 2.3 Costo de insumos 51.00
Porcentaje de aire 35% Costo por cubeta (5 It) 82.12
Total volumen 3.105 Costo por litro 16.42

Nota: Elaboracion propia.

Helado de chirimoya
Ingredientes peso neto unid. peso bruto Merma % precio (S/)  costo (S/)
Base light y stevia 1.05 kg 1.050 0% 63.20 66.36
Chirimoya 1 kg 1.408 29% 5.00 7.04
Agua 1 It 1.000 0% 1.00 1.00
Peso total 3.05 Costo de insumos 74.40
Porcentaje de aire 35% Costo por cubeta (5 It) 90.35
Total volumen 4.1175 Costo por litro 18.07

Nota: Elaboracién propia.

Helado de lGcuma
Ingredientes peso neto unid. peso bruto Merma % precio (S/)  costo (S/)
Base light y stevia 1.05 kg 1.050 0% 63.20 66.36
LGcuma 0.75 kg 1.000 25% 6.00 6.00
Agua 1.5 It 1.500 0% 1.00 1.50
Peso total 3.3 Costo de insumos 73.86
Porcentaje de aire 35% Costo por cubeta (5 It) 82.90
Total volumen 4.455 Costo por litro 16.58

Nota: Elaboracion propia.

Helado de frutos del bosque
Ingredientes peso neto unid. peso bruto Merma % precio (S/)  costo (S/)
Base frutta milk free 1.05 kg 1.050 0% 45,71 48.00
Fresa 0.3 kg 0.313 4% 6.00 1.88
Frambuesa 0.3 kg 0.300 0% 30.00 9.00
Mora 0.3 kg 0.300 0% 10.00 3.00
Agua 0.75 It 0.750 0% 1.00 0.75
Peso total 2.7 Costo de insumos 62.62
Porcentaje de aire 35% Costo por cubeta (5 It) 85.90
Total volumen 3.645 Costo por litro 17.18

Nota: Elaboracion propia.
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Helado de vainilla

Ingredientes peso neto unid. peso bruto Merma % precio (S/)  costo (S/)
Base light y stevia 1.05 kg 1.050 0% 63.20 66.36
Leche 0.8 It 0.800 0% 3.50 2.80
Agua 1 It 1.000 0% 1.00 1.00
Peso total 2.85 Costo de insumos 70.16
Porcentaje de aire 35% Costo por cubeta (5 It) 91.18
Total volumen 3.8475 Costo por litro 18.24

Nota: Elaboracion propia.

Helado de granadilla
Ingredientes peso neto unid. peso bruto Merma % precio (S/)  costo (S/)
Base frutta milk free 1.05 kg 1.050 0% 45.71 48.00
Granadilla 0.35 kg 0.700 50% 1.80 1.26
Agua 0.85 It 0.850 0% 1.00 0.85
Peso total 2.25 Costo de insumos 50.11
Porcentaje de aire 35% Costo por cubeta (5 It) 82.48
Total volumen 3.0375 Costo por litro 16.50

Nota: Elaboracién propia.

Helado de guanabana
Ingredientes peso neto unid. peso bruto Merma % precio (S/)  costo (S/)
Base frutta milk free 1.05 kg 1.050 0% 45.71 48.00
Guanébana 1 kg 3.333 70% 8.00 26.67
Agua 1.2 It 1.200 0% 1.00 1.20
Peso total 3.25 Costo de insumos 75.86
Porcentaje de aire 35% Costo por cubeta (5 It) 86.46
Total volumen 4.3875 Costo por litro 17.29

Nota: Elaboracion propia.
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Luego, se multiplicé por la cantidad de litros previamente expuestos para hallar el costo de materia prima
directa.

Costo de materia prima directa.

Sabor de helado Costo 2021 2022 2023 2024 2025
unitario

Helado de fresa 15.04 34,517 85,871 110,057 177,108 192,864
Helado de chocolate 17.94 58,111 144,565 185,284 298,164 324,690
Helado de mango 14.70 31,493 78,346 100,413 161,588 175,964
Helado de maracuya 16.42 29,318 72,935 93,479 150,429 163,811
Helado de chirimoya 18.07 29,183 72,600 93,049 149,737 163,058
Helado de licuma 16.58 32,553 80,985 103,796 167,031 181,890
Helado de frutos del 17.18 36,071 89,735 115,010 185,077 201,543
bosque

Helado de vainilla 18.24 39,060 97,172 124,542 200,417 218,247
Helado de granadilla 16.50 54,882 136,533 174,990 281,599 306,651
Helado de guandbana 17.29 34,627 86,144 110,408 177,672 193,478

Total 379,815 944,887 1,211,028 1,948,821 2,122,195

Nota: Elaboracidn propia.

Asimismo, se establecio el costo de los materiales directos. Por consiguiente, se tuvo que hallar el programa
de unidades segln presentacion. Esto se calculd a partir de la frecuencia de consumo del estudio de mercado y la
cantidad de personas que se pretende captar por afio. EIl programa de unidades se detalla a continuacién:

Programa de produccién en unidades segln presentacion.

Presentacion 2021 2022 2023 2024 2025
Envases 100 ml 15,203 34,256 41,214 61,702 62,815
Envases 500 ml 12,163 27,405 32,971 49,362 50,252
Envases 1 It 12,163 27,405 32,971 49,362 50,252
1 bola vaso 16,960 34,533 77,549 105,263
2 bolas vasos 18,374 37,410 84,011 114,035

Total 39,528 124,399 179,100 321,986 382,617

Nota: Elaboracion propia.

Se consider6 una merma del 2%, en caso los envases y/o los vasos estén defectuosos:

Programa de produccién en unidades segln presentacion con merma del 2%

Presentacion 2021 2022 2023 2024 2025
Envases 100 ml 15,357 34,602 41,631 62,325 63,449
Envases 500 ml 12,285 27,681 33,304 49,860 50,759
Envases 1 It 12,285 27,681 33,304 49,860 50,759
1 bola vaso 17,132 34,882 78,332 106,326
2 bolas vasos 18,559 37,788 84,860 115,187

Total 39,928 125,656 180,909 325,238 386,481

Nota: Elaboracion propia.
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Se exhibe a continuacion el costo de la materia prima indirecta por presentacién, indicando el costo por
unidad:

Costo de la materia prima indirecta por presentacion.

Presentacion Costo unitario 2021 2022 2023 2024 2025
Envases 100 ml 0.54 8,230 18,543 22,309 33,400 34,002
Envases 500 ml 1.02 12,513 28,195 33,922 50,784 51,700
Envases 1 tt 131 16,096 36,267 43,634 65,325 66,503
Vaso para 1 bola 0.08 - 1,371 2,791 6,267 8,506
Vaso para 2 bolas 0.14 - 2,598 5,290 11,880 16,126

Total 36,839 86,973 107,946 167,656 176,837

Nota: Elaboracidn propia.

Ahora se aprecia la suma de la materia prima directa e indirecta:

Costo de materia prima directa e indirecta.

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Materia prima directa 379,815 944,887 1,211,028 1,948,821 2,122,195
Materia prima indirecta 36,839 86,973 107,946 167,656 176,837

Total 416,654 1,031,860 1,318,974 2,116,477 2,299,033

Nota: Elaboracion propia.

Mas adelante, se expone el costo de mano de obra. El directo consta del personal de produccion y la
maestra heladera, y el indirecto del personal de limpieza.

Costo de mano de obra

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Mano de obra directa 82,745 105,233 116,306 146,590 153,919
Mano de obra indirecta 6,117 6,423 12,234 12,846 13,488
Total 88,862 111,656 128,540 159,436 167,408

Nota: Elaboracion propia.

A continuacion, se detallan los otros costos indirectos, los cuales son otros desembolsos relacionados a la
produccioén del producto.
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Otros costos indirectos de fabricacion

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Uniformes (produccion) 1,050 1,050 1,500 1,500 -
Botas de jebe para cocina 657 920 920 1,314 1,314
Gas 1,080 3,240 4,320 7,560 7,560
Productos de limpieza 19,200 19,200 19,200 19,200 19,200
Alcohol medicinal 430 430 215 215 215
Mascarillas 504 706 - - -
Protectores faciales 165 231 - - -
Guantes 5,022 7,031 7,031 10,044 10,044
Tocas descartable 760 1,063 1,063 1,519 1,519
Servilletas - 4,920 10,020 22,800 31,200
Cucharitas de - 6,386 13,020 29,450 40,300
degustacion
Cucharas para servir 720 720 720 720 -
helado
Paletas para nombre de 120 240 360 480 -
helado
Botiquin 63 63 63 63 63
Relleno de extintor 60 60 60 60 60
Alquiler cdmara 28,944 28,944 28,944 28,944 28,944
frigorifica
Termdmetro 80 - - - -
Pistola Pulverizadora 329 - - - -

Eléctrica Para
Desinfectar Nano Vapor

Liquido para pistola 1,200 1,200 - - -

pulverizadora

Mantenimiento de 3,600 3,600 4,200 4,200 4,200

maquinas

Luces de emergencia 280 - - - -

Kit deteccion incendio 180 - - - -
Total 64,443 80,003 91,636 128,069 144,619

Nota: Elaboracion propia.
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Finalmente, al sumar todos los costos obtenidos previamente, se encuentra el costo de produccién del

proyecto.

Costo de produccion del proyecto.

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Inv. Inicial Productos en 0 0 0 0 0
proceso
(+) Materia prima directa 379,815 944,887 1,211,028 1,948,821 2,122,195
(+) Mano de obra directa 82,745 105,233 116,306 146,590 153,919
(+) Costo indirecto de
fabricacién
(+) Materia prima 36,839 86,973 107,946 167,656 176,837
indirecta
(+) Mano de obra 6,117 6,423 12,234 12,846 13,488
indirecta
(+) Otros CIF 64,443 80,003 91,636 128,069 144,619
(-) Inv. Final Productos en 0 0 0 0 0
proceso
Total costo de produccion 569,959 1,223,519 1,539,150 2,403,981 2,611,059
Costo de producto S/. S/. S/. S/. S/.
unitario 25.21 21.75 21.35 20.72 20.67

Nota: Elaboracidn propia.
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Anexo 66. Hojas de especificaciones de bases para helados artesanales.

Pre G e' HOJA DE ESPECIFICACIONES ST-84601

DEL PRODLXTO

¥ie Compasant, 64 BASE LIGHT & STEVIA Rev. 4.1 fecha 16/05/16

42122 Reggo Emika ENDULZADO CON STEVIA

Tel 1522/ 534211 (No Contiene Gluten)

P (1822304525 Piginalof2

E-muad: progelPocegel it

Oeserpcion: Producto on golve para gelato

Apasiehsa, Pobe &0 granod fing, 00 colox Bianco

Estabes Koshes: NO
INGREMENTES

aGdlcanto: ackdo dirico
Un CoMsumMEe excesive puode taciar un efoc1o Lxants

Flras Shmentanas, oduicorante: somitol, maftnol, oritrnol, ghcisilios 3o oo, auliifcante: mono- y
S icenidos de aCkI06 Brados, 0Lenes 8 SOd0 ISCUC0 de MmOne- y AGHcerdos o JC00s Rrascs, Propand-
1,240 estaces 08 koS grasos, eRtabAZINTe: Foma geaf, gomia garrolin, carbosmetiiceiulom,

PRESENTE EN LA
_PROOLCOON |
GaGduaton y Devivados X X
Nueces de rbol y Dervados X %
| Lactens X X
Producins do Puevo X X
POSCadD, CruslaCeds O mOluitos X
Thg) X X
Soa X X
Sufecs X %
ANALISIS uMITE VOLERANCIA |  METO00 |
Recuemio de MiCroorgan smos 1 ADAC 92012
10/ «<50000
Aarobios Mesdfilos g "E | aouc mi 120602
) X ACAL RI 120901
Staphwlococo-Coagulase Posth «10/R <15 ACAC OM 2003.07
ACAL RI 060702
Coldormaes <10/g <100/g ADAL OM 931 14
ACAC RI C80803
£ coll <1 1o
o8 <0y ADAC 991 14
Salmoneils Nogatwey 254 Negativo AOAC 2004 03
(s Mob ACAL RI 031001
Ry Lo <10/g <A0D0NR ACAC DM 997.02
ACAC OMA 205405
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Pre G el HOMA DE ESPECFICACIONES ST-84601
OEL PRODUCTO
Wid Caveqpararyy 64 BASE LIGHT & STEVIA Rev. 4.2 fecha 18/05/16
Q2123 Regye Erville ENDULZADO CON STEVIA
tel 0422/ 534211 (No Contiene Gluten)
Pace DI22/ MRS Pigina2of2
£-mal. progelfpregel it
NUTREENTES g NUTRIENTES |
; VALOR : VALOR
POR (1008) POR
Calorias (head) 216 Carbohsdratos [R) s20
Grasas R) 0.8 Proteinas l!' o2
EMPAQUE ; :
Pesa Neta: 105 kg UPC Cddiga: R005545845012
Envases en Contacto com Alimentes: PET/ALU/SE | Embalaje Secundario: Candn com 12 bokas
Bolsa
Dimessiones del pallet: | Cajas por Cada Nivel: | Niveles por Paliet: Cajas por Pallet:
293926 B ? 3&
ALMACERAMIENTO Y TRANSPFORTE ~ VIDA
S50 Manten @ &N Su QLo 0ngnd y Coado y AMacenado e un lugar fresco y seco (15 °C.20°C,
FH% < 65) 8l oroducto mamendrd sul G NSNS orginaias duraoto 36 mases

NOTAS: B use de wite proc bajo in Rstroccionss recomendades no representa ningdn rnge o peigre de
sxpoNcicn en conditiones normales, negande au i necesidad de una ficha de Detos de Seguridad (SD3). Lon
productos sxtie dmtinsdos pars »l wio indeatrial y no etiguetados pars ls vents ol por mancr o of conueme
deacto. PraGel S p A s reaerva of dersche de sfectusr modificecones an of grodacte cusnds s ha
determmado necetario para rmajorsr la calided o fundonalidad. 3 3¢ han resizedo cambics Gue s werdn
reflejadon wn sala hojs de mpecicacione e kdics con wl der y feche La stqueta del producto
tametn 3¢ modifcard pars refleper escs cambdion.

Especificacion de la base light y vegana con Stevia.
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‘l'ocllnlﬂ Sheet

BASEFRUTI'AHI.KFREE

ST-31108

Rev. 6.2 catea
DA122019

Page 12

— :
Semi-Snshod pre-mined powdes for gekaia. only for mdustial use, not ior sale
CHARACTERISTICS | srmet consumetion, Product in powdar o ha stabikzation of tnit gelato.
% This groduct comples with the cunant logialation eiated 1o i uwse.
| INDICATIONS: Giusen Yoo,
: g0
o MoO0- eslers of mano-
ogmauum E 477 propane-1 2-dol estoes of falty acde. ssabiens: E 412 guar gum, E 386
cartbonymetdostuingse, deh ydries guose syre.
. . “Presance | Posabis |
ALLERGENS Abasoce (az prasemcs
togreden | of weces

VCMMWW namely. whaat (auch & spelt and
Ahoes an wheat), 1ye, Darey, Oals of thek IytrdGed sirains, and
products thereol

Crustaceans and producs hateol

Egge and products thereo!

Fish and products Pereo!

Paanuts and prodscts haneo!

Ecy0eans and products teroal

%1%

NI a0 prodocts theceo! (0 cuding lacocse)

Nuss, ey mmmt| naein.es
[Corytlun avellana) wamuts {duglae wogd), caahews (Anacadrm
occiountala |, pocan ruts {Carya fincinensis (Wangenh | K. Koch),
Eradi auta {Bertholleta ercedsa), pisachio nums (P1000 vorm),
macadaenia or Dueensiand nuas (Mocadama semilolia) e
peoducts therec!

Celety and procucts hacsol

Nusiard and products thereo!

Sesame seeds and rocucty thereot

mdmmuwmuammmermm 1B
| mgrhg or 10 Mo mpiie expressed as 502

Lupin and peoducts | el

Maoluscs and peoducts thersol

Mo M MM

Produced in a factory that a0 LSeSs S0y, 0gs, Ceanuls and nus

‘ ProGat compary puseriess the Secaration “phtes Yoo secissively for prodecis whees packags |8 argreal sr bntact.

TASTE

t3H
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- Technical Sheet e
BASE FRUTTA MILK FREE e in e
Page 212
TOTAL PLATE COUNT {30°C) & 50000 11.c/g
TOTAL COLIFORMS <100 ulcig
ESCHERICHA COLI <10wleig
STAPHILOCOCCUS AURELE <10uleig
SALMONELLAE Abser in 25 g
YEAST AND MOULDS <1000 utely
DECLARATION 4

FAT 209
- OF WHICH SATURATES 190
CARBOMDRATE Bstg
- OF WHICH SUGARS ss8g
PROTEIN <02g
BALT 0189

IN u
DOBAGE GELATO WITH 30% FRUIT
- Base Frutta MIk Free 50¢180z | -Base Frutia MK Froe B0 928 02
- Sugar 30091406 | -Bu 450 g5 9 oz
~Water Teas3e: | - wie $ I35 3 o2
- Fontetruto Pregel B80-100 9283502 | - Pulped full 830 24 o2
- Vielutina PreGel 200102 | - Fonetnuo Pragel 7092502

- Veluin PreGel 25010z

[:_:'—WWLW] of product)
SUGARS (exdudng lacnose) g
FAT 29
SKM MLK S0LDS :
TOTAL SOUOS wig

product wil keep 25 origing state for 35 montts

lmmummm mmmnomw@mcwcm RH!&:AGS)M

— ~  PACKAGING

NET WEIGHT: | FOOD CONTACT P GING: SECONDARY PACKAGING:

2049 PETIALLIPE BAG CARTON WITH & BAGS

PALLETDATA
CARTOWN SIZES (om) 29.5X39X30 N*BOXES PER LAYER | 8
N ALLET | W CARTONS PALLET | PALLET HEIGHT fomi |

“TRUCK: 5 ) 165

" CONTANER. 8 e 105

PLANE: 4 32 135

eporied on the product kbel

NOTES: FreGel S p A reserves e Sgnt 1o make any MOANcason, whisn wiedud 1o impowe the
charactersacs of he produdt. Such medBcaions will De indcanad in this technicdl shoet and wil be
eccomganed by the DATE OF ISSUE and REVISION number. Any modificaton of ingredants wil be

ALATARevSad 1118 lssued by RAD da O

mn foprowed try: AQ

Agprroet by: RED

Especificacion de la base de fruta.
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Anexo 67. Cotizaciones de presupuesto de costo de produccion.

STANPAC

Stanpac Inc.

450 Sherman Ave N
Hamilton, Ontario
LBL 816 Canada

DRECOCN OC RECOLLCTION |/
POK AR ARDALGS

CLIENTE ) CUSTONER

! NCOLE D

Cotaacion 8 1743 Focha JD-Ocs-2520

ORDEN OF COVPRA TRL CLIENTE |
CLOTOMER PURZMASE OROCH

DESTIND FINAL ) TINAL DESTIVATION

>cr_ncv:\:~.-.-rr.—;m T T e P T I T O T - -
ST L T S R DI NSRS RS SR

RPCION / DESCRPTION
COOIG0 ( Cooe CANTIOAD | QUANTITY cesc ) UNIT PRICE | PRGAL PRICE
UPFSIOCPOINGER 4 02 EMMEE MO GROGVE CON APRES N R adbims
4 02 L4530 GROOVE PRNTID
| sl rn 3 VA o 02 FaFA PLAGTIOO CON MMSSE Sa0m WAMGA
sl N - s LR T}
4 O i L0 - FRATED SLEVED
MR OC Ut b U EAnsl GO et Sl
M AL R o
02 OuP P TED
WP R (L O PRI ORI M TARW X SR LSl COm MR St
w W 1A 128 'y
ACOURTEC %30 LO M A8 A SETRD
o 5 s ST "o 1N
" £3 02 CoP S IED
UPFRIBOMRTCR: TIRELF AP D6 SEGAM DAL OON BPREAION AV il
. SECURTES 158 LI SFanTRD
PR EN PLANTRLS - Ewvasi
P2 - Almim
AT OWARGES - C6 ChEA
*+ ECIIETE MIL SEISCENTOS THEINTA Y THES DOLARES a0 A TOTAL $ 1763340 USD
ANTIORO | 15T PAYMENT  § LaeTo
PACO FINAL 7 3ND PAYNENT 3 LaMeTo
TARMAL | TERMMtS O FALO |
DES PIRATION
CRIGEN | SRIGN DENTING | FLETE PRt w0 PATWENT TERMS

Cotizacion de envases para helado.

243



ARCT lCé%i;RE MME[I!

Lima, 24 de noviesslee de 2020

MULTICONTAINER PERU SA.C.

RUC: 205530736%4

Dirocoda: Av. Juan de Alaga 150, Magdalena del Mar
Telf 9599356 228

Correo: i2ecalante@an@ioon ines Lom

COTIZACION N# 20.11.P501161

Empresa D CASA HELADOS
Auc 10436454363

Contacta Luis Padiia

Tolf. S31209595

Comoo. (paditadGmail com

D@ nuesta mayor consideracion

Tormmos ol agrado o hacerke INgar @@ siguento cotizacdn referente 3l arrieedo de Contomedoras
redrigerados de 40" modole ArctaStore Con Las Sguiantes caractensticas:

Magquinara Thermo King Magnum Plus:
o Commoiador MP 4000 con pantalla VGA de 13Ci fTuncormamento.
* Comguiidy tipa Saroll
* intorvalo do temgeraturs de 40°C A +30°C
* Flucnacida mima de temperaturs ded sire de 0.5°C desoe of pusto e Jjuste.
« Datalogger incorporado.
o Cable roforzado de 3 fases wil Canizado con enchufe CE & 5 pines/ 32 A
* Gas relrigeranto ecokigico RAD4A.
* Dpcidn de control de atmashora y Coid Troatment
* Opcidn de fegistrador o ditos GFITARE y 00050 MO0 SMartArctic
* Ao de labeicacion 2018 - 2020

A Vitior Ancis Belacroe 147, Vi Priscpedl 140
Lo Bual Seta, P10 4 Lana, Perd
s r22rn
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arcric R MK

Box seguro y amigable al usuario
* Alo vakor aiiante (pollwetand de aka dendidad, Juto extinguitie)

© Pro plano do skewinio antideskaane

® Pusrta Sdl de Abrir en wn 000 WSO CON GRS 3 IR porada

* Botdn O¢ Sgartura intena o puara

o Commina corradiza de PVC en Tiras com Capacidad o sopoctar hasta -40°C

* Lumianas imemas Led 220V

© Botdn interne de alama /Seend o0 (a0 08 Quedtar encerradd

* Raevpa para of 1idil 2c0et0 y posicionamiento du Paliots, Soporta hasta 9956
50 panwite ¢ o de slevador motarizado de galest dentro G box

Cartre 3w v canedaa

Puc e de alsTasD
aniolssrs

Escala de precio por COMoneder - AscticSann

Tamafa Madds externs Superficiedepiss |10l |3 |8all |L2omn
0 ped LDdxlass2d 1591iml) $820 | $720 | S50 $580

*S L omrNnte 3 la qua se instaiand ol oquipo &5 220V tritdsica, serd nocesanc us trandformad o

Trascformador de 220V & 380V - 00V

| Algstor mansual | 90 I

Ao Wetr Angety Delaunawe 147, Vie Priccipel 340
L Koal Sets, Pz £ Lana, Peru
(A M2210
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ancricfioe MY

Condicicnes de esta cotizadan

* NO inCiuye impuestos (IGV)

o nduye I nacion RzEcon del contenador

* 13 tarifa no ncdiuye o flate de entrega de 1o contenedores

« ncluye 13 carga de los contan edores on [a caneta de & unidad Ssposta por @l dlenme.

« Flazo de enirega: 2 dias Calendacio lego e haber realizado 13 Tema 00 CONTIAt0 G0 arrendamisnts.
« Flaao de esta oforta. 15 dias 2 partir de la fecha

Condicicnes de algquiler

o Forma de pago: Factura 30 ¢as

o Flate de enrega y Sewoluodn por cuenta del armendaanio

*50 deberd firmar wn CoNMrato & eNtogs & 0% Contanednnes on Sonde so especificard fonma de paga,
y donde e ndicard @uo, 3 tdeming del alguiler, ios conteredores deban v devosltos on s mismas
condicionas @n s que S0 entregaon.

« En la waeifa de avendo @ incluye 10 sigsente:

»  Intaacids eldctca def eQuipo.

Satec del contenndor 3 13 tomperatura mdicada por el diente.

Mantonamiento preventive cada & meses.

ASiencl TCnica ramota on 1odo el pads fas 24h

Copachandn para k6 operaros

YYYv'Yy

A resaflarn fn oo o condesedor o STmmao o emioleds fuess de Lime Metropoktons, Ay gaskes de trmisdas,
sGicmn y ohyamiatio para 1o ufctacdr w/o musfensmien oo Srewestivos i) cuurerd of chavie. £/ cosls deprraiess
dv ko distoncin, cudod yf ampamento mme's

Aecomendacionss

o Far o) Detn Sandionamienta y oparativg a8 del contanedor, |a superfice sobie |a gue e cologque Sebera
estar nivelada

o Contar Con enirPa SRicrica tifasca de 330V 2 440V, unto con ura lawe termomagedtica de 32

ampares.

o L3 marcadoria Gebe sér apoyada sobre palts pada I correcta ceculRdon del ake ¥ia, en ol cso & N

Comar con paliels o deberd Sejar um cormedor entro ia mercaderia para taikes efectos

o Agagar el Lontenedor relrigerado fada el QU Se CAIRLe O dRSCarput Mercadena

= £l Rvado def condenmador quoda por cuema del clients, para oo 50 deDard RaCer COMr Sgua O pretion

PO of EAmO, T3l CoMO @ indicard en B Capacitacidn que @ dird cuando @ wstale ol egupo.

Quodamos 3 s 0ERasicidn fronte & cuaiouier Contulta que fas deseen fTormmadae,

Sakudan Jtentasante por Multicontainer,

Marcele Pérez del Castilio towan Escante Garca
mpdeic P Nicontlngs Lom s aianka @ MUt con taings com

Av. Vizior Ancots Nelecrte 14T, Wid Princiaed 140
S0 Real Sety, M & Lama, Peri
j[Sinraarn

Cotizacion de la cdmara frigorifica.
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Anexo 68. Presupuesto de compras.

Para el presupuesto de compras, se debe considerar la materia de prima directa que ingresa, pero que no se

produce. En el caso del proyecto, se asume que toda la materia prima directa que ingresa, es producida:

Presupuesto de compras.

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Litros de helado a 22,610 56,249 72,092 116,012 126,333
consumir
(+) Inv. Final de materia
prima
(-) Inv. Inicial de materia
prima
Costo de producto S/. S/. S/. S/. Sl.
unitario 16.80 16.80 16.80 16.80 16.80
Presupuesto de 379,766 944,765 1,210,871 1,948,569 2,121,921
compras

Nota: Elaboracion propia.

Anexo 69. Presupuesto de costo de ventas.

Para hallar el presupuesto de costo de ventas, se toma el costo de produccion y se le suma el inventario inicial

de productos terminado y se le resta el inventario final de productos terminado.

Presupuesto de costo de ventas.

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Total costo de 569,959 1,223,519 1,539,150 2,403,981 2,611,059
produccion
(+) Inv. Inicial Productos 0 34,524 51,363 58,716 118,427
terminados
(-) Inv. Final Productos 34,524 51,363 58,716 118,427 74,475
terminados
Costo de ventas 535,435 1,206,680 1,531,797 2,344,270 2,655,011

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 70. Presupuesto de gastos administrativos.

Presupuesto de gastos administrativos.

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Planilla 97,347 102,214 107,325 112,691 118,326
Alquiler 23,760 23,760 23,760 23,760 23,760
Reclutamiento del 2,450 2,100 2,450 1,400 -
personal
Alcohol medicinal 430 430 215 215 215
Mascarillas 302 302 - - -
Protector facial 99 99 - - -
Productos de limpieza 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800
Utiles de oficina 600 750 938 938 938
Teléfono mas internet 1,079 1,079 1,079 1,079 1,079
Planes méviles- chip 3,900 5,460 7,800 8,580 9,360
empresas
Luz 10,800 30,152 41,122 70,431 80,728
Agua 3,600 10,051 13,707 23,477 26,909
Avrbitrios 1,119 1,119 1,119 1,119 1,119
Relleno de extintor 60 60 60 60 60
Renovacién defensa civil 0 562 0 562 0
Termdmetro 80 - - - -
Luces de emergencia 140 - - - -

Total 150,426 182,938 204,375 249,112 267,294

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 71. Presupuesto de gastos de marketing y ventas.

Presupuesto de gastos de marketing y ventas.

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Planilla 12,234 86,448 170,029 241,675 257,439
Publicidad, marketing 38,046 106,219 144,866 248,114 284,387
digital, punto de venta, etc.
Uniforme-repartidor 225 225 450 450 450
Alcohol medicinal 429.6 1,074 859 1,289 1,718
Mascarillas 101 605 - - -
Guantes - 1,728 3,402 4,752 6,102
Tocas descartable - 1,597 3,144 4,391 5,639
Protector facial 33 198 - - -
Productos de limpieza para - 4,200 8,400 12,600 16,800
maédulos
Mantenimiento de médulo - 1,000 2,000 3,000 4,000
Alquiler de médulo - 117,482 237,181 449,114 605,578
Botiquin para médulo 38 38 38 38 -
Gasolina 3,000 8,376 11,423 19,564 22,424
Comisién Visay - 6,363 12,956 29,095 39,493
MasterCard (3.45%)
Cuota de asociacion GS1 500 500 500 500 500
Cuota anual de codigo 410 574 738 902 1,066

localizados EAN 13
Registrados

Termdémetro 80 - - - -
Licencia de funcionamiento 700 1,400 2,100 2,800
de médulo
Luces de emergencia 140 140 140 140
Mantenimiento de vitrinas 1,440 2,880 4,320 5,760
Licencia de uso de software 360 720 1,080 1,440
Papel para caja registradora 600 1,200 1,800 2,400
Total 55,096 339,866 602,326 1,024,925 1,258,137

Nota: Elaboracion propia.

249



Anexo 72. Presupuesto de gastos financieros.

Presupuesto de gastos financieros

Concepto 0 2021 2022 2023 2024 2025

Interés de financiamiento 0 28,628 23,806 23,588 8,635 3,874

Amortizacion del 0 63,592 79,900 113,364 36,096 29,372
prestamo

Total 0 92,221 103,706 136,952 44,732 33.247

Nota: Elaboracidn propia.

Anexo 73. Liquidacion de IGV.

Para la liquidacion de IGV, se hall6 el IGV de los productos, costos y gastos que estaban afectos al IGV de

las ventas, del costo de ventas, de los gastos administrativos y los gastos de marketing y ventas.

Liquidacion de IGV

Concepto 2,021 2,022 2,023 2,024 2,025
IGV por pagar
Ventas 116,073 324,058 441,963 756,959 867,622
Valor salvamento 35,042
IGV pagado
Inversion activo
fijo
Inversion activo
intangible
Costo de ventas -62,423 -151,611 -194,027 -301,915 -343,336
Gastos adm. -4,354 -8,689 -11,180 -17,186 -19,099
Gastos venta -6,462 -20,660 -29,687 -50,894 -60,196

42,834 143,098 207,069 386,966 480,032

Liquidacion IGV 42,834 143,098 207,069 386,966 480,032

Nota: Elaboracidn propia.
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Anexo 74. Capital y costo de oportunidad

El costo de oportunidad se determina a través del modelo CAPM, la cual su férmula es la siguiente:

kegruy nominar = Trp + (rm - TTf) *B

Donde:
e rs=bono de tesoro EEUU
e rm=rendimiento de mercado
e rm-r,= prima libre de riesgo
e  [=beta de mi sector

Datos para el calculo de costo de oportunidad.

Concepto Valor
Prima de riesgo 9.67%
Rendimiento de bonos Tes. EEUU 2.08%
Beta desapalancada sector 0.7500

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Data: Current”, por Damodaran Online, 2020; y “Estados Unidos 10 afios
Datos Historicos Rendimiento de Bonos”, por Investing.com, 2020.

Para hallar la beta, se debe de desapalancar la beta del sector con la siguiente formula:

‘8 _ .Bapalancada
desapalancada — deuda
1+A-0)« capital

Entonces, la beta desapalancada del sector dara como resultado: 0.5012, tomando en cuenta una relacion de
deuda capital de 40%/60%.

Se aplico los valores del mercado peruano en la siguiente formula:

(1 + keEEUU nominal)

-1
(1 + inflacidnggyy)

kegeyy rear =

keperc reat = kegguyu rear + 1i€SgO pais

kePerL’l nominal = (1 + kePerlj real) * (1 + inflaCiénPerﬁ)

Datos para el calculo del Ke de Pert nominal.

Concepto Valor
Inflacion EEUU 1.50%
Inflacion Peru 2.62%
Riesgo pais 1.29%
Tasa de impuestos 29.50%

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Inflacion USA” por BCRPData.com, 2020; “Indice de precios al
consumidor (IPC)” por BCRPData.com, 2020; “Diferencial de rendimientos del indice de bonos de mercados
emergentes (EMBIG) — Peri:” por BCRPData.com, 2020; y “Tasa de interés promedio del sistema bancario” por
SBS Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, 2020.

A continuacion, se presenta los resultados de los calculos para hallar el costo de capital nominal del Per.
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Costo de capital.

Concepto Valor
Costo de capital nominal EEUU 7.01%
Costo de capital real EEUU 5.43%
Costo de capital real Per 6.72%
Costo de capital nominal Per( 9.51%

Nota: Elaboracion propia.

El costo de capital promedio ponderado se calcula a partir de la siguiente férmula:

wacc = D% *kd * (1 —t) + E% + ke

Donde:

o  D%= porcentaje de la deuda

e Kd=costo de la deuda

e t=impuesto a la renta

e E%-= porcentaje de capital propio

e Ke=costo de capital

A continuacion, se observa el resultado del célculo del costo de capital promedio ponderado.

Célculo del WACC.

Concepto Valor
Ke (real) 6.72%
Kd (real) 10.30%
WACC 6.94%

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 75. Variaciones del VANE, VANF, TIRE y TIRF

Anélisis de sensibilidad del VANE.

VANE Margen Margen Margen Margen Margen Margen Margen

supermercados supermercados supermercados supermercados supermercados supermercados supermercados
-5% -3% -1% 0% +1% +3% +5%

Precio de

formula de S1.2,783,262 S/.2,519,639 S/.2,256,017 S/.2,124,206 S/.2,113,236 S/.1,728,772 S/.1,465,150

base -10%

Precio de

formula de S/.2,645,026 S/.2,381,403 S/.2,117,781 S/.1,985,969 S/.1,975,000 S/.1,590,536 S/.1,326,913

base -7%

Precio de

formula de S/.2,552,868 S/.2,289,246 S/.2,025,623 S/.1,893,812 S/.1,882,843 S/.1,498,378 S/.1,234,756

base -5%

Precio de

formula de S/.2,316,340 S/.2,052,717 S/.1,789,095 S/.1,657,284 S/.998,228 S/.1,261,850 S/.1,646,314

base 0%

Precio de

formula de S/.2,092,081 S/.1,828,458 S/.1,564,836 S/.1,433,025 S/.1,422,055 S/.1,037,591 S/.773,969

base +5%

Precio de

formula de S/.1,999,923 S/.1,736,301 S/.1,472,678 S/.1,340,867 S/.1,329,898 S/.945,434 S/.681,811

base +7%

Precio de

formula de S/.1,861,687 S/.1,598,065 S/.1,334,442 S/.1,202,631 S/.1,191,662 S/.807,197 S/.543,575

base +10%

Nota: Elaboracién propia.
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Analisis de sensibilidad del VANF.

VANF Margen Margen Margen Margen Margen Margen Margen

supermercados supermercados supermercados supermercados supermercados supermercados supermercados
-5% -3% -1% 0% +1% +3% +5%

Precio de

formula de S/.3,436,605 S/.3,174,832 S/.2,913,059 S/.2,782,173 S1.2,771,225 S/.2,389,513 S/.2,127,740

base -10%

Precio de

formula de S/.3,299,371 S/.3,037,598 S1.2,775,825 S/.2,644,938 S/.2,633,991 S/.2,252,279 S/.1,990,506

base -7%

Precio de

formula de S/.3,207,881 S/.2,946,108 S/.2,684,335 S/.2,553,449 S/.2,542,501 S/.2,160,789 S/.1,899,016

base -5%

Precio de

formula de S/.2,973,067 S1.2,711,294 S/.2,449,521 S/.2,318,634 S/.1,664,202 S/.1,925,975 S/.2,307,687

base 0%

Precio de

formula de S/.2,750,433 S/.2,488,660 S/.2,226,887 S/.2,096,000 S/.2,085,053 S/.1,703,341 S/.1,441,568

base +5%

Precio de

formula de S/.2,658,943 S/.2,397,170 S/.2,135,397 S/.2,004,510 S/.1,993,563 S/.1,611,851 S/.1,350,078

base +7%

Precio de

formula de S/.2,521,708 S/.2,259,935 S/.1,998,162 S/.1,867,276 S/.1,856,329 S/.1,474,616 S/.1,212,843

base +10%

Nota: Elaboracidn propia.
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Analisis de sensibilidad del TIRE.

TIRE Margen Margen Margen Margen Margen Margen Margen
supermercados supermercados supermercados supermercados supermercados supermercados supermercados
-5% -3% -1% 0% +1% +3% +5%

Precio de

formula de 75% 69% 63% 60% 60% 51% 45%
base -10%

Precio de

formula de 72% 66% 60% 57% 57% 48% 42%
base -7%

Precio de

formula de 70% 64% 58% 55% 55% 46% 40%
base -5%

Precio de

formula de 65% 59% 53% 50% 34% 41% 50%
base 0%

Precio de

formula de 60% 54% 48% 45% 44% 35% 28%
base +5%

Precio de

formula de 58% 52% 46% 43% 42% 33% 26%
base +7%

Precio de

formula de 55% 49% 43% 40% 39% 29% 22%
base +10%

Nota: Elaboracidn propia.
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Analisis de sensibilidad del TIRF.

TIRF Margen Margen Margen Margen Margen Margen Margen
supermercados supermercados supermercados supermercados supermercados supermercados supermercados
-5% -3% -1% 0% +1% +3% +5%

Precio de

formula de 133% 124% 116% 112% 110% 98% 89%
base -10%

Precio de

formula de 129% 120% 112% 107% 106% 94% 85%
base -7%

Precio de

formula de 126% 118% 109% 104% 103% 91% 82%
base -5%

Precio de

formula de 119% 110% 102% 97% 74% 83% 96%
base 0%

Precio de

formula de 112% 103% 94% 90% 89% 76% 66%
base +5%

Precio de

formula de 109% 101% 92% 87% 86% 73% 63%
base +7%

Precio de

formula de 105% 96% 87% 82% 81% 68% 58%
base +10%

Nota: Elaboracidn propia.

256



