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Resumen ejecutivo

En la actualidad, la mayor celeridad en la vida de los padres, asi como el mayor porcentaje de
familias en las que ambos padres trabajan, han hecho que estos dispongan de menos tiempo para
dedicarse a actividades como la preparacion de alimentos complementarios para sus menores hi-
jos. Sin embargo, esta latente la preocupacién por brindarles una nutricién adecuada mediante
alimentos naturales. Es asi, que hemos visto una oportunidad de negocio en la elaboracién de
compotas naturales (cuyo nombre comercial es HamHam) en base de frutas (manzana y mango)

con quinua en presentacion de vidrio, con un peso de 113 g para infantes de 6 meses a 2 afios.

Nuestro producto estara orientado a los padres de familia de los NSE A y B que tengan infantes
de 6 meses a 2 afios de edad, siendo ellos los mas interesados en poder adquirir un producto
complementario de alto contenido nutricional como parte de la alimentacién de sus menores de
edad; el producto durante los primeros dos afios se distribuira en las tiendas por conveniencia
tales como Tambo, Redshop, Listo y otras existentes en el mercado de Lima Moderna, posterior

aello, a partir del tercer afio se prevé un incremento de las ventas con el ingreso a supermercados.

Se ha planteado alcanzar un nivel de ventas en el primer afio equivalente al 3% de la demanda del
mercado objetivo para luego incrementarlo a 5% en el tercer afio y seguido de un 8% en el quinto

afo, ello basado en el ingreso a nuevos canales de venta como supermercados (retail).

Se ha hecho la evaluacién del proyecto por un periodo de 5 afios, el cual requiere una inversion
inicial de S/ 212.345,00 para lo cual se ha determinado financiar el 76% con capital propio y el
24% con deuda.

Es asi como se ha determinado un Valor Actual Neto Econémico (VANE) de S/ 406.296,62 con
un Costo de Oportunidad del Capital (COK) de 15% y una Tasa Interna de Retorno Econémico
(TIRE) de 48,17%.
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Capitulo I. Introduccion

1. Antecedentes y planteamiento del problema
La mayor participacion de la mujer en el mundo laboral, asi como los cambios en el consumidor
que busca productos més sanos y naturales, plantea el siguiente problema para los padres: “como

satisfacer las necesidades nutricionales de sus hijos de una manera natural y practica”.

2. Objetivos

En el presente trabajo se plantean los siguientes objetivos:

- Analizar la necesidad de una alternativa natural y nutritiva para la alimentacion
complementaria de los infantes.

- Disefiar el producto, estrategias y planes para satisfacer dicha necesidad.

- Evaluar la factibilidad de producir y comercializar una compota natural con alto valor nutritivo

para los infantes.

3. Justificacion

La nutricion infantil es sumamente importante en el desarrollo de los nifios, especialmente en los
2 0 3 primeros afios de vida, de acuerdo con la OMS, los problemas derivados de una nutricion
inadecuada en esta etapa afectan el desarrollo fisico, el sistema inmunitario y el desarrollo
intelectual y emocional; ademas, la desnutricion es responsable directa o indirectamente de méas
del 50% de las muertes de nifios menores de 5 afios. En la misma linea, el Ministerio de Salud,
como parte de su plan de promocién de la salud, viene fortaleciendo las capacidades del personal

de salud en aspectos de promocidn de la alimentacion y nutricién saludables.

La mayor participacién de la mujer en el mundo laboral y los cambios en los habitos de consumo,
también ocasionan que los padres dispongan de menos tiempo para preparar alimentos
complementarios para los infantes. Es por eso la importancia de ofrecer un producto natural que

contribuya a la alimentacién del infante de una manera practica para los padres.

4. Alcancey estructura
El presente trabajo evalla la viabilidad de desarrollar y comercializar una compota a base de
frutas naturales y quinua, orientada a la alimentacién complementaria de infantes de entre 6 meses

y 2 afios dentro de Lima. El producto son las compotas naturales HamHam.



La evaluacidon del proyecto se ha hecho por un periodo de 5 afios y se ha iniciado con el analisis
del macro y microentorno, para luego mediante la investigacion de mercado, desarrollar las
estrategias y planes; para finalmente concluir con el analisis financiero y determinar la viabilidad

del negocio.



Capitulo I1. Identificacion de la oportunidad y determinacion de la idea de negocio

1. Anélisis del macroentorno (PESTEL)

1.1 Factor politico

A finales del 2017 se ha vivido, cierta inestabilidad politica debido a que gran parte de la
poblacion peruana desaprueba la gestion del presidente Pedro Pablo Kuczynski debido a los
supuestos vinculos con la constructora Odebrecht, la cual se ha visto envuelta en diversos hechos
de corrupcion a nivel mundial. Este hecho fue causal para que desde el Congreso de la republica

se decida solicitar la vacancia presidencial, la cual no fue aprobada por mayoria.

Luego de la crisis de la vacancia presidencial, se dio el indulto humanitario para el expresidente
Alberto Fujimori, ocasionando diversas manifestaciones a nivel nacional. ElI 2018 es
imprescindible que el Ejecutivo y Legislativo trabajen de la mano para generar la confianza
necesaria para la inversién privada, asi como para desbloquear los proyectos de inversion

publica.t

El tema de la nutricion infantil es una de las preocupaciones del estado, por lo que se han tomado
medidas gubernamentales para mejorar la nutricion en los infantes del pais, por ejemplo, el
Ministerio de Salud (MINSA) tiene como estrategia “Alimentacion y Nutricion Saludable” con
el fin de combatir directamente la mortalidad infantil, asi como la generacion de enfermedades

por deficiencias nutricionales.

1.2 Factor econémico

Producto Bruto Interno

La economia peruana registr6 un crecimiento de 3,9% del PBI en el 2016, tasa mayor a la obtenida
el afio anterior (3,3%). El crecimiento de 3,9% fue impulsado por el aumento del consumo final
privado (3,5%) y el consumo del Gobierno (4,9%), asi como la expansion de las exportaciones
(12,9%); no obstante, contraccion de la inversion bruta fija (-4,2%). Las importaciones

aumentaron en 0,3% principalmente por las mayores compras de insumos para la produccion.?

! Gestion (2018). “Crisis Politica: ;Qué impacto tendra en la economia para el 2018?”. Seccion perspectiva. En:
Diario Gestion. 26 de diciembre de 2017. Fecha de consulta: 15/01/2018 <https://gestion.pe/economia/crisis-
politica-impacto-economia-2018-223528>.

2 Robles, José y Fajardo, Maximo (2017). “Panorama de la Economia Peruana 1950-2016”. [En linea]. Lima:
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). Fecha de consulta: 15/01/2018. Disponible en:
<https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1424/libro.pdf>


https://gestion.pe/economia/crisis-politica-impacto-economia-2018-223528
https://gestion.pe/economia/crisis-politica-impacto-economia-2018-223528

El MEF habia proyectado un crecimiento del PBI de 2,8% para el 2017 y de 4% para los siguientes
4 afos®, como se aprecia en el grafico 1. Sin embargo, para el 2017 solo se alcanzé un crecimiento
de 2,5%, sustentado por el crecimiento de la mineria (3,19%), la pesca (4,67%) y la construccién
(2,2%). Por el contrario, el sector manufactura retrocedio 0,27% y el empleo formal disminuyo.

Grafico 1. Variacién porcentual del PBI
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Fuente MEF: Marco Macroeconémico Multianual 2018-2021.

Como indica Carlos Parodi, para alcanzar este crecimiento proyectado es necesario que se genere
un contexto de tranquilidad politica y social, que impulse la inversién privada la cual representa

el 80% del total de inversion.*

Inflacion

En 2002 el Banco Central de Reserva adopto el esquema de metas explicitas de inflacion, por el
cual fija un objetivo de inflacion. Lo cual permite anclar las expectativas inflacionarias de los
agentes econdmicos y reducir la dolarizacion. Desde entonces, la inflacion promedio anual ha
sido de 2,9%, dentro del rango meta (de 1% a 3%).°

Los aumentos en los precios de un conjunto de alimentos agricolas (limén, cebolla, platano, entre
otros) en el periodo enero-agosto del 2017 se debieron principalmente al impacto negativo de las
alteraciones climaticas propias del Fenémeno EI Nifio Costero, tanto en la comercializacién como

en la produccién.®

8 Ministerio de Economia y Finanzas (2017). “Marco Macroeconémico Multianual 2018-2021”. En: Diario Oficial
del Bicentenario El Peruano. 23 de agosto de 2017. Fecha de consulta: 13/12/2017.
<https://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2018 2021.pdf >.

4 Parodi, Carlos (2017). “Proyecciones del MEF 2018-202”. Seccion Economia para todos. En: Diario Gestion. 01
de Setiembre de 2017. Fecha de consulta: 13/12/2017. < https://gestion.pe/blog/economiaparatodos/2017/09/pro-
yecciones-del-mef-2018-2021.html>.

5 Gestion (2017). “Per cumple 20 afios con inflacion anualizada de un digito”. Seccion Economia. En: Diario

Gestion. 07 de febrero de 2017. Fecha de consulta: 15/01/2018. <https://gestion.pe/economia/mercados/peru-

cumple-20-anos-inflacion-anualizada-digito-128150>.

Banco Central de Reserva del Pera (2017). “Reporte de Inflacion: Programa actual y proyecciones macroecond-

micas 2017-2019”. En: BCRP. Fecha de consulta: 13/12/2017. < http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Re-

porte-Inflacion/2017/setiembre/reporte-de-inflacion-setiembre-2017-presentacion.pdf >.



Tipo de cambio
Para los proximos afios se prevé un tipo de cambio estable, con un crecimiento gradual del precio
del ddlar de S/ 3,35 en el 2018 a S/ 3,42 en el 2021 como se puede observar en el gréafico 2.

Grafico 2. Tipo de cambio promedio
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Fuente MEF: Marco Macroeconémico Multianual 2018-2021.

Agricultura

El subsector agricola creci6 en el 2016 solo en 0,6%. Este incremento fue impulsado por el incremento
de los volimenes de produccion de aceituna (46,1%), palta (20,2%), cacao (17,4%), uva (15,4%), café
(10,7%), mango (7,8%) y arroz cascara (0,3%). Por el contrario, el crecimiento pue contrarrestado por
el descenso en la produccion de algodon en rama (-35,3%), quinua (-26,5%), maiz amarillo duro (-14,5),
cafia de az(car (-4,1%), papa (-4,0%) y alfalfa (-2,7%).”

Segun expectativas del BCR el sector agropecuario inicié con un pronoéstico al 2017 de 2,2%
pasando a cerrar cifras concretas con un 2,5%; para el presente 2018 la proyeccion de cierre estima

un crecimiento de 4,5%8.

Inversién y proyectos econémicos
La inversion pablica en 2017 fue de S/ 29.499 MM. El Gobierno Nacional invirtié S/ 10.700 MM,
mientras que los Gobiernos Regionales y Locales invirtieron S/ 5.779 MM y S/ 13.020 MM,

respectivamente.

7 Robles, José y Fajardo, Maximo (2017). “Panorama de la Economia Peruana 1950-2016". [En linea]. Lima:
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). Fecha de consulta: 15/01/2018. Disponible en:
<https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1424/libro.pdf>.

Ledgard, Alvaro (2017). “La economia peruana se recompondra a favor de la demanda interna”. Seccion econo-
mia. En: Revista Semana Econdmica. 27 de setiembre de 2017. Fecha de consulta: 13/12/2017. <http://semana-
economica.com/article/economia/macroeconomia/245650-la-economia-peruana-se-recompondra-a-favor-de-la-
demanda-interna>.



El Gobierno Nacional invirtié S/ 664 MM en agricultura, de los cuales S/ 50 MM se destinaron

para el Sistema de Innovacion Agraria.®

Los principales proyectos de inversion en infraestructura para los afios 2017 y 2018 son:

Infraestructura para los Juegos Panamericanos.
Linea 2 del Metro.

Aeropuerto de Chinchero.

Ampliacién del Aeropuerto Jorge Chavez.

Gaseoducto del Sur Peruano?®.

1.3 Factor social

En la actualidad el cuidado por una alimentacion saludable viene marcando una posicion creciente,

como consecuencia a ello podemos observar que el 43% de mujeres frente a un 37% de hombres

muestra preocupacion por comer sano, ante ello podemos afirmar que el porcentaje mostrado

corresponde a los sectores socioeconémicos A 'y B con un 63% situado en Lima y Callao'*.

El perfil del consumidor peruano se caracteriza por la exigencia y racionalidad en donde prioriza

la calidad de los productos y servicios a adquirir, asimismo, el interés de adquirir productos

novedosos ha tenido un considerable crecimiento; el consumidor peruano siempre se encuentra

atractivo a las promociones, identifica mucho la proximidad y facilidad de adquisicion del

producto siendo un factor importante el canal o medio de distribucion de estos??.

El cambio del perfil del consumidor ha permitido el desarrollo del mercado de productos naturales

en el mundo. Actualmente tenemos un consumidor que tiene:

Mayor preocupacion por la salubridad y componentes de los alimentos.
Mayor interés y conciencia sobre temas ecoldgicos y cambio climatico.
Mayor interés por la salud y nutricién.

Mayor interés por temas de responsabilidad social.
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- Menos tiempo de preparacion en el hogar, mayor consumo en Hoteles, restaurantes, cafés y

bares.1?

Otro factor importante corresponde a la disminucion en la brecha de participacion laboral entre
mujeres y hombres, siendo 81,2% la participacion de los hombres y el 63,3% la de las mujeres“.

Otro importante dato a tener en cuenta es que para el 2019 se estima una poblacién de 405.157
infantes entre 6 meses y dos afios en el departamento de Lima de los cuales alrededor del 91% se
concentran en Lima Metropolitana. Como se detalle en el anexo 1, esta poblacién se estima que

creceré a razon de 0,43% en promedio en los préximos 5 afios. *°

1.4 Factor tecnologico
En el 2013, Perd recibi6 un préstamo de US$ 40 millones del Banco Interamericano de Desarrollo
(BID) para ayudar a la modernizacion del sector agricola incorporando tecnologia de Gltima

generacién buscando eliminar las deficiencias detectadas en lo que respecta a productividad.

El Programa Nacional de Innovacion Agricola (PNIA) tiene como objetivo buscar el crecimiento
de la agricultura a través del mejoramiento de los niveles de productividad existentes. Asimismo,
se espera que el “Proyecto de mejoramiento de los servicios estratégicos de innovacion agricola
del PNIA” incremente en un 0,5% la tasa anual de aumento en rendimiento de cultivos como

papa, café, maiz, arroz y quinua (BID 2013). ¢

Por otro lado, debemos destacar el potencial agricola que posee América Latina por sus tierras,

mano de obra y diferentes climas que son elementos claves para ser fuente de alimento al mundo.

Ademas, afio tras afio y con el desarrollo de las tecnologias de la informacién vemos como se

busca reducir la actual brecha digital para que cada vez mas peruanos tengan acceso a internet,

13 Proinversion (2017). “Pert un campo fértil para sus inversiones”. En: Ministerio de Agricultura y Riego (MINA-
GRI). 27 de setiembre de 2017. Fecha de consulta: 13/12/2017. <http://agroaldia.minagri.gob.pe/biblioteca/>.

14 Séanchez, Anibal et al. (2017). “Perii Brechas de genero 2017 avances hacia la igualdad de mujeres y hombres”.

[En linea]. Lima: INEI. Fecha de consulta: 13/12/2017. Disponible en: <http://www.inei.gob.pe/media/MenuRe-

cursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1444/libro.pdf>.

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017). “Pera: Estimaciones y Proyecciones de Poblacion por Afios

Calendario y Edades Simples, 1995-2025”. En: INEI Boletin Especial N.° 22. Sf. Fecha de consulta: 13/12/2017.

<http://webinei.inei.gob.pe:8080/SIRTOD/inicio.html#app=8d5c&d4a2-selected Index=1&d%ef-selectedIn-

dex=1>.

16 Banco Interamericano de Desarrollo (BID) (2013). “El Perti incrementa la productividad agricola con apoyo del
BID”. Seccion Noticias. En: BID. 27 de noviembre de 2013. Fecha de consulta: 13/12/2017.
<https://www.iadb.org/es/noticias/comunicados-de-prensa/2013-11-27/peru-incrementa-la-productividad-agri-
c0la%2C10675.htmi>.
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asi como la promocién de las ventas on-line a través de los ya conocidos CyberDays,
CyberMonday, etc. Podemos observar algunas cifras como la penetracion de internet en Peru
representa un 48% al 2017 siendo las redes sociales favoritas por los peruanos Facebook y
Youtube.'’

1.5 Factor ecoldgico

Se busca trabajar con proveedores que enfatizan en el uso de recursos renovables y la
conservacion del suelo y el agua para mejorar la calidad medioambiental para las futuras
generaciones; sin el uso de pesticidas convencionales, fertilizantes hechos con ingredientes

sintéticos o aguas residuales, bioingenieria, o radiacion ionica. ®

1.6 Factor legal

Dentro del marco legal encontramos normativa que involucra organismos como el MINAGRI
(Ministerio de Agricultura), SENASA (Servicio Nacional de Sanidad Agraria), el INIA (Instituto
Nacional de Innovacién Agraria) y DIGESA (Direccion General de Salud Ambiental),

instituciones que fomentan las siguientes leyes:

- Ley N° 29196 “Ley de Promocion de la Produccion Organica o Ecoldgica”.

- Leyde Salud N° 26842 la cual mediante D.S N° 007-98-SA surge el Reglamento “Vigilancia
y Control Sanitario de Bebidas y Alimentos”.

- Decreto Legislativo N° 1062 “Ley de Inocuidad de los Alimentos” con su reglamento dado
mediante D.S. 034-2008-AG™.

Asimismo, podemos encontrar certificaciones de importancia que contribuyen a la necesidad de
controlar la produccion de alimentos en todas sus etapas, hasta su consumo, por ello se vincula

salubridad e inocuidad con las siguientes certificaciones:

- Certificaciones de Inocuidad 1SO 22000, la norma se centra en fomentar seguridad en la

cadena de suministro, enfocada en principios de sistemas de gestion integrados, fomenta la

17 Tendencias Digitales (2017). “Internet y los medios sociales en Pera”. Seccion Noticias. En: info tendencias di-
gitales. 01 setiembre de 2017. Fecha de consulta: 13/12/2017. <https://tendenciasdigitales.com/internet-y-los-
medios-sociales-en-peru/>.

18 Medicinenet (sf). “Normas y etiquetas de alimentos organicos: los hechos”. En: United States Department of
Agriculture (USDA). Sf. Fecha de consulta: 13/12/2017. <https://www.medicinenet.com/script/main/art.asp?arti-
clekey=86805>.

19 Ministerio de Salud (MINSA) (2008). “El gran reto de Salud: La inocuidad de los alimentos”. En: Direccion
General de Salud Ambiental e Inocuidad Alimentaria (DIGESA). Sf. Fecha de consulta: 13/12/2017.
<http://www.digesa.minsa.gob.pe/compial/compial.asp>.



confianza con las partes interesadas, reduce y elimina la retirada de los productos, protege la
marca del producto?.

FSSC 22000 Sistema de Gestion de Inocuidad Alimentaria, «esta disefiada para impulsar la
armonizacion internacional y la transparencia en las normas de inocuidad alimentaria»
(Lloyd’s Register Quality Assurance 2018).

HACCP / APPCC Anélisis de Peligros y Puntos Criticos de Control?:.

Se esta promoviendo diversas normas para proteger la salud y seguridad de los consumidores,

actualmente tenemos en debate la ley para usar el semaforo saludable y de esta manera los

compradores puedan saber a simple vista que tipo de sustancias contienen determinados

productos. Existen entidades para la defensa del consumidor como: la Asociacion Peruana de

Consumidores y Usuarios (ASPEC) y el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la

proteccién de la propiedad intelectual (INDECOPI).

1.7 Conclusiones del Analisis del Macroentorno

- Debido a la inestabilidad politica se aprecia una desaceleracion del crecimiento
econémico.

- A pesar del menor crecimiento econémico del pais en los Gltimos afios se puede apreciar
que el NSE A paso de 4,8% en el 2016 a 5% en el 2017, asi mismo el NSE B de 21,7% a
24,40% en el 2017 respectivamente en Lima Metropolitana, lo que genera una
oportunidad para dirigirnos a estos segmentos.

- Las proyecciones de crecimiento del sector agropecuario, asi como las inversiones en
innovacion agraria minimizan la amenaza de grandes alzas en los precios de la materia
prima.

- Conforme con los cambios mostrados segun el perfil del consumidor se puede generar
una demanda creciente de alimentos naturales, como nuestro producto que contienen
insumos naturales con un alto valor nutricional.

- Lamayor participacion laboral de mujeres y el incremento de consumo de alimentos fuera
de casa muestran una mayor necesidad de alternativas practicas para la alimentacién
infantil.

- Los requerimientos legales para la produccion de alimentos infantiles pueden funcionar
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como una barrera de entrada para el ingreso de nuevos competidores, asimismo los
proyectos de ley hacia un mayor control en los componentes de los alimentos pueden
constituir una oportunidad para los productores de alimentos naturales como el caso de

nuestro proyecto.

2. Andlisis del microentorno (industria)

2.1 Rivalidad entre las compaiiias establecidas

Actualmente el mercado de compotas esta compuesto principalmente por empresas importadoras
gue tienen la representacion de marcas globales como Heinz que concentra méas del 56% de par-
ticipacion (ver la tabla 1). El total importado en el 2018 fue de 893.654 kg por un valor de
1.931.524 dolares.

Tabla 1. Principales empresas importadoras de compotas en el Peru
Importador Marca Pais de Origen Sumade US FOB Tot Porcentaje

I.T.N.S.A. HEINZ MEXICO 570,426.65 30.00%
G W YICHANG & CIAS A HEINZ MEXICO 497,201.16 26.15%
GLORIAS A PULPAFRUIT COLOMBIA 451,517.64 23.75%
QUIMICA SUIZAS A AGU COSTARICA 353,389.08 18.59%
HIPERMERCADOS TOTTUS S.A TOTTUS COSTARICA 27,200.00 1.43%
HIPERMERCADOS METRO S A NATUR BABY SPAIN 1,476.72 0.08%
PRELATURA DE CHUQUIBAMBA CAMANA ORGANICSBILOGIQUE CANADA 24.00 0.00%
Total general 1,901,235.25 100.00%

Fuente: Portal Veritrade Importaciones 2018 / Elaboracién propia

Podemos considerar que la rivalidad en la industria actualmente es intermedia.

2.2 El poder de negociacion de los clientes

En nuestro caso los consumidores del producto son los infantes entre 6 meses y 2 afios de los
segmentos del NSE A y B de Lima, por lo que los clientes finales serian sus padres. Nuestros
clientes directos serian los puntos de ventas como supermercados (Metro, Wong, Vivanda, Plaza
Vea y otros), farmacias (Mifarma e Inkafarma) y tiendas por conveniencia (Listo, Tambo,
Repshop, Viva, Mimarket).

Debido al nivel de concentracion de los clientes y sus volimenes de compra su poder de

negociacion es alto.

2.3 El poder de negociacion de los proveedores

Materia prima

De acuerdo con cifras proyectadas el sector agropecuario muestra crecimientos considerables,
punto importante para la obtencién de la materia prima necesaria en el uso de las compotas

naturales haciendo mas accesible el poder de negociacion con los proveedores de frutas.
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Se establecera una buena relacién de comercializacion y negociacion con los proveedores de
materia prima, promocionando e inculcando los principios del comercio justo buscando

minimizar riesgos de abastecimiento de materia prima.

Las presentaciones de las compotas serian en envases de vidrios las cuales nos garantizan un
producto seguro conservando las caracteristicas del producto desde su envasado hasta el consumo,
asimismo, de esta forma buscamos mostrarnos como una empresa altamente responsable

contribuyendo con el planeta, porque el vidrio es completamente reciclable.

Por lo expuesto se considera tener un poder de negociacion intermedio.

2.4 Productos sustitutos

Como productos sustitutos para infantes tenemos la leche materna que es el mejor alimento para
los lactantes, también tenemos las formulas que muchas veces es utilizado como complemento a
la leche materna y en algunos casos como reemplazo a la leche materna. Asimismo, muchos

padres artesanalmente elaboran sus compotas para alimentar a sus pequefios hijos.

2.5 Barreras de entrada y salida
Tratandose de un mercado con potencial crecimiento debido a que existen diversos productos que
se ofrecen actualmente en el mercado local, optariamos en la bisqueda de nuestro disefio para el

producto buscando definir la identidad de la marca y su respectiva patente.

Consideramos que las barreras de salida son medias debido al costo de inversion inicial en
magquinaria especializada para la produccion de compotas y las pérdidas por su valor de liquidacion,
sin embargo, estas se podrian destinar a otros giros de la produccion alimentaria. Entre los posibles
entrantes podemos considerar marcas que compiten en otros paises de la regién, marcas propias de

supermercados, asi como otras empresas que quieran incursionar en este segmento.

Tabla 2. Posibles entrantes

Empresa Pais Procedencia Nombre de compota  Participacion en Per( |
Baby Fruit Colombia Baby Fruit No
Baby Faves Organics Colombia Baby Faves No
Baby Evolution Colombia Baby Evolution No

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Podemos determinar que el ingreso de nuevos competidores es alto.
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2.6 Conclusiones del Andlisis del Microentorno

Del andlisis de las 5 fuerzas de Porter podemos sacar las siguientes conclusiones:

El alto poder de negociacion de los clientes, especialmente de los supermercados es una
de las principales amenazas de la industria debido a la importancia de este canal y la gran
concentracion de volimenes en pocos clientes. Para minimizar esta amenaza seria impor-
tante desarrollar otros canales alternativos, asi como la venta directa.

Otra amenaza significativa es el ingreso de nuevos competidores debido a las relativa-
mente bajas barreras de entrada, por lo que serd importante lograr el posicionamiento de
la marca y fidelizacion de los clientes.

La diversidad de insumos naturales provee de muchas alternativas de materia prima para
la elaboracion de las compotas, lo que ayuda a minimizar los costos y maximizar los
margenes.

El sector se presenta atractivo y con potencial de crecimiento debido a que la oferta actual
aun es mucho menor al consumo potencial, por lo que es posible incrementar el consumo
mediante la oferta de distintas alternativas de compotas y dirigiéndose a nuevos segmen-

tos del mercado.

3. ldentificacién de la oportunidad

En el mercado peruano existen pocas alternativas naturales de alimentos complementarios para

infantes comprendidos entre los 6 meses hasta los 2 afios.

Existe una tendencia creciente por el consumo de productos naturales sin preservantes ni

saborizantes?.

En la actualidad, el incremento de la participacién femenina en el mundo laboral ha generado la

necesidad de optar por medidas mas agiles en la alimentacion de los infantes?.

22 Proinversion (2017). “Perti un campo fértil para sus inversiones”. En: Ministerio de Agricultura y Riego (MINA-
GRI). 27 de setiembre de 2017. Fecha de consulta: 13/12/2017. <http://agroaldia.minagri.gob.pe/biblioteca/>.

23

Sanchez, Anibal et al. (2017). Per( Brechas de genero 2017 avances hacia la igualdad de mujeres y hombres.

[En linea]. Lima: INEI. Fecha de consulta: 13/12/2017. Disponible en: <http://www.inei.gob.pe/media/MenuRe-
cursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1444/libro.pdf>.
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Capitulo I11. Estudio de mercado

1. Objetivos del estudio de mercado

Actualmente, en Lima Metropolitana y Callao, como consecuencia de la disminucidn en la brecha
laboral entre mujeres y hombres, la ausencia de la madre en el hogar ha evidenciado un vacio en
la dieta de alimentacion complementaria del lactante comprendido entre los 6 meses y 2 afios,
dejando relegada la preparacion tradicional de las compotas caseras. Por ello, nuestro objetivo
principal es conocer nuestro mercado, al cual orientaremos la distribucién y comercializacion de
nuestros productos, identificar la capacidad de oferta y demanda de los productos existentes y

disefiar un producto competitivo que nos permita asegurar una posicién en el mercado.

A fin de conocer mejor los comportamientos y preferencias de nuestros clientes finales se ha
desarrollado una encuesta dirigida a padres de infantes de 6 meses a 2 afios de los segmentos Ay

B de Lima y cuyos resultados los detallamos en el anexo 2.

2. El mercado
2.1 Mercado potencial
El mercado potencial esta conformado por todos los padres de infantes entre 6 meses y dos afios.

2.2 Mercado objetivo
Nosotros nos enfocaremos en los padres de infantes de 6 meses a dos afios de los segmentos A 'y

B ubicados en Lima moderna.

3. Clientes
3.1 Clientes primarios
Estan compuestos por los puntos de venta, tales como supermercados, minimarkets, boticas y

tiendas por conveniencia segun detalle de la tabla 3.

Tabla 3. Distribucion de clientes primarios a nivel Lima Metropolitana y Callao

Supermercados ‘ Boticas ‘ Tiendas por conveniencia
Hipermercados Tottus Mifarma Tambo+
Plaza Vea Inkafarma Listo
Vivanda Botica Peru Mimarket
Wong Boticas & Salud Jet Market
Metro Farmacia Universal Select
Arcangel 365 Market
Fasa

Fuente: Elaboracion propia 2018
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3.2 Cliente secundario
Estan compuestos por los padres de los infantes de 6 meses a 2 afios de los NSE Ay B de Lima
Metropolitana.

3.3 Ubicacion

De acuerdo con la distribucion mostrada en la tabla 4 nuestro principal mercado objetivo para la
comercializacién de compotas, compuesto por padres de infantes de 6 meses a 2 afios de los
sectores Ay B estaria ubicado en Lima Moderna, la cual se encuentra conformada por los distritos
de: Barranco, Jesis Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San

Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo.

Tabla 4. Distribucién de los NSE Ay B por zonas para el afio 2017 de Lima Metropolitana
NSE Ay B

Zonas Miles de personas %

% Miles de personas
Lima Norte 2542249 | 22 559
Lima Centro 769 7,5 | 22,1 170
Lima Moderna 1.325| 13 | 75,5 1.001
Lima Este 2518|247 18 453
Lima Sur 1.909| 18,7 | 14,7 281

Fuente: Departamento de estadistica, CPI (2017).

3.4 Motivo de compra
Complementar la alimentacion de los infantes de 6 meses a 2 afios con relacion a la lactancia

materna, contribuyendo al crecimiento y desarrollo de los infantes, de una forma préactica y rapida.

3.5 Circunstancias por las que compran

Poca disposicién de tiempo de los padres modernos para la elaboracion de compotas o alimentos
caseros. Conforme a nuestras encuestas realizadas la principal razén de compra corresponde en
adquirirlas para las salidas de recreacion, paseos y viajes.

Busqueda de practicidad en el consumo de alimentos fuera de casa.

3.6 Expectativas respecto del precio, calidad y servicio
De acuerdo con los resultados de la encuesta, los padres buscan productos naturales, que posean
un alto contenido nutricional, en presentaciones de envases de vidrio para una mejor conservacion

del producto.

En cuanto a la disposicion a pagar, el 49,07% esta dispuesto a pagar entre 3y 5 soles y el 28,57%

esta dispuesto a pagar entre 5y 7 soles. Siendo el precio promedio del mercado 2,60 soles.
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4. Estimacion de demanda

Como se muestra en el anexo 1, el INEI estima una poblacién de 405.157 infantes entre 6 meses
a 2 afios para el 2019 en el Departamento de Lima. Considerando que Lima Metropolitana
representa el 91,30% de la poblacion del Departamento Lima; la poblacion de infantes entre 6
meses y 2 afios para Lima Metropolitana seria de 369.908.

Ademas de acuerdo con las investigaciones de mercado del 2017 de CPI se calcula que el 26,5%
de la poblacién de Lima Metropolitana pertenece a los niveles socioeconémicos Ay B; por lo que
se infiere que 98.025 infantes entre 6 meses y 2 afios pertenecerian a los segmentos A y B en

Lima Metropolitana.

De acuerdo con las encuestas realizadas, el consumo promedio mensual de compotas seria de 6,7,

por lo que la demanda potencial anual para el 2019 seria de 7.377.807 unidades de compotas.
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Capitulo IV. Formulacion estratégica

1. Objetivos estratégicos

En la tabla 5 se detallan los objetivos estratégicos definidos:

Tabla 5. Objetivos estratégicos

Objetivo Corto plazo Mediano plazo Largo plazo . ‘ .
- . - o : ~ Indicador Herramienta
estratégico (Primer afio) (Tercer afio) (Quinto afo) |
A Participacion de
Maximizar la Lograr una Lograr una Lograr una
L AR R RN mercado (ventas Reporte de
participacion | participacion de | participacion de | participacion de - AN
propias/estimacion de ventas
de mercado 3% 6% 8%
ventas del mercado)
Indicador conocimiento
50% del pablico | 60% del publico | 70% del publico (Encuestados que
objetivo conozca | objetivo conozca | objetivo conozca afirman conocer la Encuesta a
nuestra marca nuestra marca nuestra marca marca/Encuestados
- padres de
Maximizar el totales) hiios entre 6
posiciona- 60% del publico 80% del publico | 90% del publico r!neses 5
miento de la | que conoce nuestra gue conoce que conoce Indicador atributo afios ge
marca marca la asocia nuestramarca la | nuestramarcala | positivo (Encuestados seqmentos A
con atributos asocia con asocia con resaltan atributo % de Lima
positivos (natural, | atributos positivos | atributos positivos | positivo/Encuestados y
nutritivo, (natural, nutritivo, | (natural, nutritivo, totales)
saludable) saludable) saludable)
Maximizar Lograr un Lograr un Margen operativo Resultado de
e Lograr un margen . . - - -
eficiencia operativo de 25 | Margen operativo | margen operativo | (Utilidad operativa/ ganancias y
productiva P de 30% de 35% Ingresos por ventas) pérdidas

Fuente: Elaboracion propia 2018.

2. Analisis FODA Cruzado
Tabla 6. Analisis FODA

Producto natural

Fortalezas Debilidades

Mayor costo que la competencia

Matriz FODA cruzado

Producto con alto valor nutricional

Marca no conocida en el mercado

Producto préctico

Necesidad de supermercados como
principal canal de distribucion

Oportunidades

Estrategia F/O

Estrategia D/O

Demanda creciente de
alimentos naturales

Resaltar las caracteristicas naturales y
nutricionales de nuestro producto

Lograr diferenciarnos respecto a los
otros productos que ofrece el mercado

Crecimiento del sector B

Orientarnos a padres de los sectores A 'y
B que buscan alternativas practicas para
la nutricién de sus hijos

Posicionarnos en el mercado mediante
la publicidad y la recomendacién boca
a boca

Necesidad de alternativas
précticas para la nutricion
de los infantes

Una vez que la marca esté posicionada,
utilizar nuevos canales de distribucion
y venta directa

Amenazas

Estrategia F/A

Estrategia D/A

Aparicion  de  nuevas
marcas ofreciendo
productos naturales

Posicionar nuestra marca como la mejor
alternativa para la nutricion
complementaria de los infantes

Lograr eficiencia en costos

Incremento de costos de
materia prima

Evaluar diversas alternativas de insumos

Fidelizar a los clientes con
promociones e informacion nutricional

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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Tabla 7. Evaluacion de factores internos (EFI

Factores Internos

Calificacion Ponderacion

Fortalezas
Producto natural 0,25 4 1
Producto con alto valor nutricional 0,2 4 0,8
Producto practico 0,15 3 0,45
Debilidades
Mayor costo que la competencia 0,1 2 0,2
Marca no conocida en el mercado 0,15 1 0,15
Necesidad de supermercados como principal canal de distribucion 0,15 1 0,15
TOTAL 1 15 2,75

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Tabla 8. Evaluacion de factores externos (EFE

Factores Externos

Oportunidades
Demanda creciente de alimentos naturales 0,25 4 1
Crecimiento del sector B 0,15 3 0,45
Necesidad de alternativas practicas para la nutricion de los infantes 0,2 4 0,8
Amenazas

Aparicion de nuevas marcas ofreciendo productos naturales 0,25 1 0,25
Incremento de costos de materia prima 0,15 2 0,3

TOTAL 1 14 2,8

Fuente: Elaboracion propia 2018.

3. Vision
Ser reconocidos como la empresa que produce la alternativa méas nutritiva y natural para la

alimentacion complementaria de los infantes de 6 meses a 2 afios.

4. Misién

Somos una empresa dedicada a ofrecer alimentos 100% naturales con un alto valor nutritivo
caracterizado por contribuir al crecimiento y desarrollo de los infantes segin su edad.
Adicionalmente fomentar los buenos habitos alimenticios desde temprana edad consumiendo

productos sin preservantes ni saborizantes.

5. Factores claves de éxito

Entre los factores claves de éxito que podemos sefialar figuran:

« Acceso a materia prima de calidad y con las certificaciones necesarias.

»  Proceso productivo que garantice la calidad de los productos, diferenciandonos de la competencia.

» Aval de especialistas de la salud y nutricion que sirva como herramienta promocional para
nuestros clientes.

« Acceso a canal de distribucion que nos permita llegar a nuestro segmento objetivo de clientes.

6. Valores

 Integridad. Basamos nuestra produccion de compotas manteniendo altos estandares de calidad
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de acuerdo con lo ofrecido, respetando las leyes y normas vigentes con total transparencia
hacia los demas.

«  Compromiso. Cumplimiento oportuno con la entrega de nuestros productos conforme lo acor-
dado, fomentando un alto grado de confianza y credibilidad.

» Responsabilidad. Buscamos alcanzar nuestros objetivos con el ingreso al mercado de nuestras
compotas, bajo el concepto de contribuir al crecimiento econémico y social de todos nuestros
stakeholders.

» Confianza. Buscamos generar confianza en nuestros consumidores brindandoles compotas

como alimentacién complementaria preparada con insumos naturales de alta calidad.

7. Estrategia genérica

En nuestro caso buscamos seguir una estrategia de enfoque o segmentacion por diferenciacion,
ya gue nos orientaremos a un segmento especifico del mercado compuesto por padres de infantes
entre 6 meses y 2 afios de los segmentos socioeconémicos A y B de Lima Moderna, que buscan
una alternativa alimentaria nutritiva, saludable y lo mas natural posible para satisfacer las necesi-

dades nutricionales de sus hijos de una manera préctica.

La estrategia de enfoque se combina con una estrategia de diferenciacion, pues para satisfacer las
necesidades de nuestro segmento de clientes ofreceremos un producto que se diferencia de la

competencia, completamente natural con un alto valor nutritivo con un envase préctico y amigable.

8. Ventaja competitiva

Seremos la primera empresa que ofrecera compotas hechas con frutas naturales (manzana, mango)
y cereales (quinua) lo que nos permitira obtener un producto natural con alto valor nutritivo,
posicionandonos en la mente de nuestros clientes como la mejor alternativa para la alimentacion

complementaria de sus hijos.

La manzana es muy rica en nutrientes, encontramos en ella buenas cantidades de potasio, acido
folico, vitaminas A, B y C ademas de contener fibra y calcio que ayudan al transito intestinal
mejorando la digestién. EI mango es muy rico en minerales como el magnesio y potasio, asimismo,
posee un alto contenido en fibras que ayudan a regular el transito intestinal; también contiene
vitaminas A y C. La quinua posee un alto nivel de proteinas, estd compuesta por minerales tales
como: calcio, hierro, magnesio, fosforo y vitaminas como C, E, B1, B2 y niacina. También es rica
en aminodcidos que influyen en el desarrollo cerebral, tiene un alto grado en contenido en grasa

como el omega 6, sumado a ello es una importante fuente de fibra soluble e insoluble.

18



Tabla 9. Descripcion de componentes alimenticios de materia prima para las compotas
TABLAS PERUANAS DE COMPOSICION DE ALIMENTOS
Composicion en 100 g de alimentos

Energia ‘ Energia Agua ‘ Proteinas Grasa ‘ Carbohidratos Carbohidratos ~ Fibra Fibra Cenizas  Calcio Fosforo ~ Zinc Hierro  Retinol Vitamina A Tiamina Riboflavina Niacina ~ Vitamina C
<ENERC> ‘ <ENERC> <WATER> ‘ <PROCNT>  {otal ‘ totales disponibles  cruda  gjetaria <ASH>  <CA> <P> <ZN>  <FE> pg  equivalentes <THIA>  <RIBF> <NIA> <VITC>
Grupo de alimentos | CODIGO  Nombre del alimento keal ‘ kd <FAT> ‘ <CHOCDF> <CHOAVL> g <FIBTG> [ mg mg mg mg totales mg mg mg mg
‘ g g <VITA>
‘ ug
Cereales A51 Quinua blanca (Junin) 343 1436 11,8 12,2 6,2 67,2 61,3 57 59 2,6 85 155 33 4,2 02 0,15 0,95
A52 Quinua blanca (Puno) 346 1448 111 13,3 6,1 67,1 61,2 51 59 24 120 165 25 431 04 0,24 18
Frutas c4 Mango P.C. 60 251 83 04 02 15,9 141 1 18 05 17 i3 0,04 04 159 38 0,03 0,11 0,39 248
Cc42 Manzana nacional P.C. 54 226 84,7 03 01 14,6 133 08 ilg 03 5 1 0,05 14 0 2 0,03 0,04 0,13 g

Fuente: Ministerio de Salud (2009). Instituto Nacional de Salud, Tablas peruanas de composicién de alimentos.

Nuestros productos estaran avalados por especialistas en nutricion y representantes del Colegio Médico del Per(, lo cual favorecera a lograr la confianza

de nuestros clientes.

9. Estrategia de crecimiento (Ansoff)

Tabla 10. Estrategia de crecimiento

Productos
Actuales

Penetracion

Marcas existentes tales como: Gloria Bebé, Heinz, Gerber,

AaESAIpina Baby, La Frondosa, Nutri Baby Organico, Smiley|Desarrollo de productos

Kids, Agu, Organic Republic.

iendas de retail y tiendas por conveniencia.
NVEYSAmpliacion del mercado Diversificacion

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Nuevos

Mercados

De acuerdo con la estrategia de crecimiento (Ansoff), optariamos por la penetracion de mercados. Debido a que ya existe un mercado con productos de
alimentacion complementaria para infantes de 6 meses a 2 afios, buscando mantener estandares de produccién de alta calidad para crear y posicionar una

buena imagen de nuestros productos hacia los clientes.
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Capitulo V. Plan de marketing

1. Objetivos del plan de marketing

El presente plan de negocio busca diferenciar nuestro producto de los productos del resto de
competidores locales al producir y comercializar compotas elaboradas con materias primas
naturales (productos peruanos) de alto aporte nutricional. De acuerdo con las entrevistas
realizadas por nuestra parte identificamos que la mayoria de los consumidores en Lima optan por
consumir compotas de marcas como Heinz en un 44,9% y Gerber en un 39,46% que se

caracterizan por usar azlcar afiadida y almidon.

Adicionalmente, y sobre la base de los resultados de nuestras encuestas encontramos que el factor
componentes naturales y vitaminas es muy valorado por los compradores, asi como el aporte
nutricional del producto; a raiz de estos resultados es que se busca ofertar compotas con una
variedad de sabores e ingredientes no tradicionales que aseguren una adecuada nutricién en los

nifios de acuerdo con cada fase de su etapa de crecimiento.

Los objetivos generales de Marketing lo tenemos dividido en 3 pilares que son: Posicionamiento
de la marca, Incremento progresivos de ventas y fidelizacion de los clientes (ver la tabla 11).

Tabla 11. Objetivos generales, objetivos especificos e indicadores del plan de marketing

cp MP LP

Objetivos generales Objetivos especificos Indicador It Ol o Eaaey

Posicionamiento de la marca Valor de marca Reconocimiento de marca - Cuota de mercado

Incrementos progresivos de Participacion de mercado (ventas
propias/estimacion de ventas del mercado)

IRLE AR COGERV G  Fidelidad / Satisfaccion Tasa de retencion (Churn Rate) 80% 85% 90%

Participacion de mercado 3% 6% 8%

Ventas

Fuente: Elaboracion propia 2018.

2. Andlisis de las 4 P

2.1 Producto/Servicio

2.1.1 Definicion

Nuestro producto consiste en compotas naturales, es decir sin preservantes, saborizantes ni
colorantes artificiales, libres de gluten ni azucares afiadidos. Asimismo, destacamos que de
acuerdo con la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) no es recomendable para lactantes el
consumo de azucar debido a que puede ocasionar dafios en los dientes de los nifios, sobrepeso

infantil y reducir el apetito del nifio.
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Como valor afiadido planteamos brindar informacion nutricional para los padres, que los ayuden
en la alimentacion de sus hijos con informacion publicada a través de nuestra pagina web.

La determinacion del uso de materia prima en base a manzana y mango se realizé en un panel
conformado por 40 infantes comprendidos entre los 6 meses a 2 afios de edad debidamente
acomparfiados por sus padres, para ello empleamos el principio de prueba de escala heddnica
facial; considerada como idonea para nifios la cual demuestra mediante aspectos gestuales
inmediatos la aceptaciéon o rechazo del producto ofrecido garantizandonos un alto grado de

confiabilidad para la elaboracion de compotas naturales HamHam.

Grafico 3. Muestra de escala heddnica facial

FORMATO 20. PARA ESCALA HEDONICA FACIAL

F S — 1

\
| NOMBRE: _£AF4ciia_YoLENTINA FECHA_ OF. 0¢- /7. ‘

NOMBRE DEL PRODUCTO MiKvna a8y FRUITS

Pruebe el producto que se presenta a continuacion.

| Por favor marque con una X, sobre la carita que mejor describa su opinién sobre €
| producto que acaba de probar.

Me gusta u;}[:m Me gusta Ni me gusta ni
muchisime bastanie figeramente me disgusta

(e &™) [ &) [ & &\
| ' ) i\ | )i \ 1

Me disgusta Me gisgusta Me disgusta
ligeramonte bastanie muchisimo

COMENTARIOS. O/ y ]
A DEGCUSTRACOR SE REALLZO A UNA INFANTE
PDE Jd MESES Cow N PRODQUOTY 11 HIA E¢aBoran) Ex
BASE B IMANTANA , CBTENIENDO YNA APROBALWTH GCITUAL
LOL Panme V& (WFATE LLEGANDY A QIirtivae N exVaSE

oM pedD PRESENTA b €w Viomb DT /(3gr,

MUCHAS GRACIAS!

Fuente: Elaboracion propia 2018.

2.1.2 Ciclo de vida

En el caso de las compotas, estas se encuentran en una etapa de madurez, sin embargo, no existen
muchas alternativas naturales que estén libres de preservantes, azlcar afiadido y almidén, esto
combinado con los cambios de habitos del consumidor (tendencia de consumo de productos na-

turales y consumo fuera de casa) pueden ampliar el ciclo de vida para nuestro producto.
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2.1.3 Marca

Considerando las caracteristicas que poseen las compotas naturales se decidi6 escoger el nombre
“HamHam” — “Natural puree of fruits and vegetables”. “HamHam” es el sonido que generan los
bebés cuando tienen hambre y que es muy recordado por los padres debido a que con este sonido

logramos identificar que nuestros hijos tienen hambre.

La marca busca diferenciarse del resto creando un vinculo emocional con los clientes
manteniendo su preferencia. Observando los diferentes vinculos emocionales que tienen los nifios
se decidié utilizar el sonido que generan los nifios en sus primeros afios de desarrollo y que

termina siendo el primer contacto afectivo con los padres.

El nombre HamHam, es un nombre sencillo y facil asociar para los clientes, ademas nos permite

crear una gama interesante de productos con diferentes presentaciones.

2.1.4 Logotipo
Se creard a partir de los factores fisicos y emocionales que interacttian durante los primeros afios
entre una madre y un hijo. Por este motivo se decide utilizar un logotipo maternal retratando a un

bebe que se encuentra sonriendo a la hora de recibir sus alimentos.

Gréfico 4. Logotipo del producto

Sin Preservantes * Ubre de Almidén
Fuente: Elaboracion propia 2018.

2.1.5 Empaque - Tamafios

Sobre la base de nuestras encuestas hemos detectado que la preferencia de los consumidores en
Lima con un 74,85% es el envase de vidrio por considerarlo mas higiénico y eco amigable con el
medio ambiente debido a que se podria reciclar, ademas no interfiere con el sabor de los alimentos.

Respecto al tamafio, se ha elegido la presentacion de 113 g.
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Gréfico 5. Envase del producto

; : Mangna g
Fuente: Elaboracion propia 2018.
2.1.6 Etiquetado
En la etiqueta frontal se plantea presentar la marca, el logo, la variedad de la compota, el contenido
neto y resaltar que se trata de un producto 100% natural libre de aztcar afiadido y almidén, y que
se trata de un producto para infantes mayores de 6 meses. En la etiqueta posterior, de acuerdo con
la normativa vigente, se especificard la composicion del producto, la tabla de valores
nutricionales, fechas de elaboracion y vencimiento, los datos de produccién, nimero de lote,
codigo de barras y registro sanitario.

Gréfico 6. Etiquetado del producto

I Nutrit ion | compota basica de MANZANA

Valores Medios por 100g / Average Values per 1009

Valor enel 1E 1017kJ ) 240kcal
o T -

|| Grasas Fat 03
W La compota necesits menos ancar
de las cuales saturadas | of which saturates 0g Que una mermelada 5% ve. 35%)

HR08 8 Cabere | Catihine el combrt Carpoh S yogr:
40103 cualos azucares  of which sugars

Foral Fire
rcteinas [ Protem
Sal/Satt

Precc manzanas golden

1 mf grandes superfices *curis s
3,40 €/kg ecoldgko "wava.cx

" | | COSTE TOTAL APROK: 135 / 2.40 ¢

3 manzanas
10 ¢l agua

3 cucharadas azdcar
142 rama canela

2 u. anis estrellado
prel limon (174)

i
$

Manzana 113w

Fuente: Elaboracion propia 2018.

2.2 Precio

2.2.1 Estructura de precios (fijacion de precios)

De acuerdo con el analisis del precio de los competidores, la expectativa de los potenciales
clientes encuestados y los costos de produccion se ha determinado un precio al cliente final de 5

soles para compotas de presentacion en vidrio con capacidad de 113 g.

Tabla 12. Precio compotas en el mercado peruano

Marca Tipo de producto Presentacion ' Peso  Precio mercado promedio soles |
Gloria No Orgénico Envase de vidrio 113 g 2,90
- Sachet con boqui-
Pulp No Organico lla/envase de vidrio 90g 1,60
Colagos Agu No Orgéanico Sachet con boquilla | 113 g 1,99
. . Sachet con boqui-
Heinz No Organico lla/envase de vidrio 113¢g 3,19
Smile kids Organico Sachet con boquilla | 113 g 5,90

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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Tabla 13. Los costos variables directos
Compra de materia prima manzana 0,312

Compra de materia prima quinua 0,068

Compota de

Compra de envases 0,627
manzana

Compra de etiquetas unitarias 0,110
compra de cajas para embalaje 0,005
Total 1,152
Compra de materia prima mango 0,382

Compra de materia prima quinua 0,068
Compra de envases 0,627

Compota de

Compra de etiquetas unitarias 0,110

compra de cajas para embalaje 0,005

Total 1,222
Fuente: Elaboracion propia 2018.

2.2.2 Estrategia de precio

En coherencia con nuestra estrategia de enfoque por diferenciacién, planteamos un precio de 5
soles, el cual es superior al precio promedio del mercado, debido a las caracteristicas distintivas
del producto en cuanto a poseer ingredientes 100% naturales y mayor contenido nutricional que
los competidores.

2.2.3 Punto de equilibrio

Considerando los costos fijos, variables y el precio de venta a nuestros clientes directos el punto
de equilibrio se alcanza con la venta anual de 210.451 unidades 0 17.538 unidades al mes.

. CF
T P =V

2.3 Plaza o distribucion

De acuerdo con lo encontrado en las encuestas el principal canal por el que adquieren este
producto son los supermercados con un 79,63%, por lo que es importante tener presencia por este
medio, sin embargo, la mayoria de los supermercados exigen que sus proveedores tengan al
menos 2 afios en el mercado, por lo que inicialmente utilizaremos los otros canales que estarian
conformados por farmacias (Mifarma e Inkafarma) y tiendas por conveniencias (Listo, Tambo,

Repshop, Viva, Mimarket).

2.4 Promocion

2.4.1 Publicidad

Para el posicionamiento inicial de la marca y el producto se tiene contemplado realizar alianzas
con los principales pediatras y nutricionistas locales, asi como eventos en centros comerciales

entregando muestras gratis, asi como degustacion del producto. Asimismo, se utilizaran las redes
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sociales para comunicar los beneficios de nuestro producto.

2.4.2 Seleccién de medios

Generar relaciones con guarderias, maternidades, pediatras para fomentar las ventajas del uso de
compotas. Asimismo, durante los primeros meses debemos promocionar el producto alrededor de
mercados y supermercados destacando el uso de la quinua y las vitaminas que aporta a nuestros
productos para el desarrollo de los infantes.

2.4.3 Promocion de ventas

Durante el proceso de introduccion del producto utilizaremos la estrategia de “sampling” otorgando
muestras gratuitas de nuestros productos a los médicos pediatras que se desempefien dentro de clinicas
de importancia para que sean facilitadores indirectos de nuestras compotas; también seran distribuidas
de manera gratuita en las ferias 0 campafias publicitarias que organicemos en coordinacion con los
médicos pediatras y nutricionistas respectivos. Este sistema del “sampling” se dara en un plazo de 3

meses contados a partir del lanzamiento de nuestro producto.

Nuestro sistema de promocidn de ventas serd enfocado de la siguiente manera:

- Por la compra de 6 unidades de compotas “HamHam” obsequiaremos cucharitas para la ali-
mentacion de los infantes. Esta campafia se dara dos veces al afio en los meses de febrero y
setiembre, respectivamente.

- Por la compra de 12 unidades de compotas se otorgara un cupén promocional para una sesion
de fotos con la cual tendran acceso a recibir de la sesion 2 fotos impresas a escoger. Esta
campafia se dara solo en los meses de diciembre en coyuntura con las festividades navidefias
fomentando la unién familiar reflejada en un retrato que quedara como recuerdo obsequiado
por parte de compotas “HamHam”.

- Realizar promociones “lleva 3 paga 2” durante los 6 primeros meses del lanzamiento del producto,

buscando fortalecer la estrategia del “sampling” con que introduciremos nuestro producto.

El sistema de promociones “lleva 3 paga 2” lo replicaremos durante los meses de enero, febrero
y marzo donde los padres aprovechan las vacaciones de sus hijos mayores y por consiguiente con
aquellos que tienen infantes de 6 meses a 2 afios, tendrian que desplazarse a diversos lugares

llevando la alimentacion complementaria.

2.4.4 Merchandising

Incluir en determinadas épocas del afio, chupones o cucharas cuando los clientes compren un pack
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de 3 compotas.

3. Plan de accién y cronograma de actividades

El plan de accion para la preparacion de las compotas “HamHam” se pueden apreciar en la tabla 14.

Tabla 14. Cronograma de actividades (Proyecto HamHam)

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES "HAM HAM"

P1201% P2 201% F3 2019 F4 20189

COMPOTAS NATURALES "HAM HAM"

Flaneamiente de Estrategia del producte

Definicién de materia prima a utilizar

Estidio de segmentacién de mercado

Forus Group para determinar calidad v aceptacidn del producto “HAM HawM®
Definlcién de precios. presentacidn y canal de distribucién
Lanzamiento del producto

Ingresa a supermercadas y tiendas por conveniancia
ACtivaciones en puntos de venta

Promaocion del producto a través de redes sociales
LAnzamiento de promacones

Inserciin del producto por recomendaciones de médicos pediatras y nutrickonistas

Convenkos con clinkcas especlalizadas en atenciones pedidtricas
Elaboracion de informes de situacion del prodecto en el mercado
Encuestas para medickén de aceptacitn de las compotas

Revisitn del comportamiento de ventas

Investigacion y Desarrollo

Prefactibilidad de elaboracién de nuevos sabores

Forus Group previos para determinar acepiacion de nuevos sabores propuesios

Fuente: Elaboracion propia 2018.

4. Presupuesto de marketing y ventas

fak abr  may  jun Jul age  sep ot now dic
COMPOY

B Focls Grauh para determinar calidad v aceptacion del producto [HAM HAM®
| Deflni*ic'-n de precios, presemtacién v canal de distribucion
Lanzamiento del producto
Ingfeso a supermarcados k tiendas por chrveniefica
M[iuacior}es en puntos de venta
_: Pramocion del producto a través de redes sociales
_: Lanzamients de pramociones
_: Insercidn del praducte pol recamendacianes. de médicos pedial
Caonwenios con chificas especializadas en atenciones pedidricas

Elaboracidn de informes de =

I | Ericucdtas park mediditn de Aceptacian de |
:_ Revisidn del chmportamients
Irwestii

[ ] [ T ] | m— ryefactibilidad o

| I Focus G

Se ha estimado el siguiente presupuesto para las actividades de promocion, publicidad y ventas:

Tabla 15. Presupuesto de marketing y ventas

Disefio de logo y material publicitario 800 400 800 400 400
Visitas a pediatras, clinicas, etc. 3.600 1.800 1.800 1.800 1.800
Muestras visitas 3.600 1.800 3.600 1.800 1.800
Degustadora 1.200 300 2.400 300 300
Muestras degustacion 3.600 900 10.800 900 900
Promocion cucharitas 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000
Promocion fotos 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Promocién 3x2 9.000 9.000 18.000 18.000 18.000
Encuestas 500 500 500 500 500
Material impreso 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Total 35.500 28.300 51.100 37.300 37.300

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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5. Controles y planes de contingencia del plan de marketing
Como parte de los controles se planea hacer un seguimiento permanente de indicadores como el
nivel de ventas, asi como de la percepcion del producto a traves de encuestas.

Como alternativas en nuestro plan de contingencia se plantean las siguientes posibilidades:

- Reenfocar la segmentacion del cliente por criterio geografico, incluyendo provincias como
destino.

- Reenfocar la segmentacién del cliente dirigiéndonos también a consumidores de la tercera
edad.

- Redisefio de producto, incluyendo nuevas variedades de sabores.
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Capitulo VI. Plan de operaciones

En nuestro plan de operaciones detallaremos todos los aspectos técnicos y organizativos de la

empresa; asimismo, determinaremos todos 10s recursos y costes necesarios para nuestros procesos

productivos en la elaboracion de nuestras compotas naturales.

1. Objetivos del plan de operaciones

El objetivo de establecer nuestro plan de operaciones radica en estandarizar nuestros lineamientos

para nuestro proceso productivo, buscando la maximizacion en el uso de nuestros recursos (per-

sonal, materia prima y tecnoldgica), asi como el mejoramiento constante en el control de nuestros

inventarios y la eficiencia en la reduccién de nuestros costos (ver la tabla 16).

Objetivos _— e
enerales Obijetivos especificos

Satisfaccion del cliente

Indicador

Encuesta de satisfaccion al cliente

Tabla 16. Objetivos, indicadores y tiempo de medicion del plan de operaciones
Mediano
plazo plazo

Corto

Largo
lazo

Calidad

Costos

Flexibilidad

Entregas

Fidelizacion del cliente Reporte de ventas 90% 92% 95%
Reporte de incidencias en la pro-

Confiabilidad del producto | duccién 30% 20% 10%

Reduccion de stock/inven-

tarios Reporte de inventarios trimestrales 92% 95% 98%

Eliminacion del gasto no Reporte de los gastos de produc-

necesario cién/administracion 85% 90% 100%

Cumplimiento del presu-

puesto Presupuesto financiero anual 90% 94% 98%

Automatizacion de los pro- | Reporte de capacidades de perso- KPI KPI KPI

€esos nal

Respuesta al lanzamiento | Reporte de ventas de los nuevos

de nuevas presentaciones | productos 70% 80% 100%

Respuesta a una mayor de- | Capacidad de adquisicion de nue-

manda vas maquinas de produccion 85% 95% 100%

Reduccion de esperas/de-

moras Reporte de rechazos 95% 98% 98%

Cumplimiento de pedidos | Cronograma de pedidos 100% 100% | 100%

Fuente: Elaboracion propia 2018.

2. Estrategia de operaciones

Nuestras estrategias estaran orientadas a cumplir con los objetivos generales establecidos en el

plan de operaciones determinando el area funcional responsable haciendo viable cumplir con cada

meta establecida (ver la tabla 17).
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Tabla 17. Estrategia de operaciones conforme a objetivos generales

Estrategia ‘ Calidad Costo ‘ Flexibilidad ‘ Entrega ‘ Responsable
P,ro_ducto que cumpla con las caracte- X X Jefe de Operaciones y
risticas ofrecidas Control de Calidad
Control de la calidad del servicio a tra- X
Vveés de encuestas Administracién
Trabajadores capacitados y motivados X X X Gerencia General
Andlisis del proceso de produccion al
final del primer afio para identificar y X X X X Jefe de Operaciones y
minimizar errores Control de Calidad
Con_trol y supervisién de entrega de X X Jefe de Operaciones y
pedidos Control de Calidad
Cumplimiento de presupuesto X X Gerencia General
Adquisicion de maquinas industriales X X X Gerencia General
Innovacion en la elaboracion de nue- X X X
vos productos Jefe de Ventas y Mercadeo
Busqugda y negociacion de proveedo- X X X X o y
res calificados Administracion

Fuente: Elaboracion propia 2018.

3. Disefio de servicios

El disefio del servicio estara orientado a organizar a las personas de la empresa en brindar
productos con altos estandares de calidad, buscando crear un valor y beneficio satisfactorio para
nuestros clientes, brindandoles seguridad en la adquisicion de nuestros productos, ocasionando
en ellos experiencia de adquirir productos altamente naturales y nutricionales afianzando

introducir nuestra marca en los tiempos y plazos establecidos conforme a nuestro plan operativo.

3.1 Proveedores claves

Como proveedores claves tenemos:

- Vendedores mayoristas del mercado de frutas Santa Anita para la adquisicion de materia
prima (manzana, mango).

- Empresa proveedora nacional de los envases para las compotas.

- Empresa abastecedora de la harina quinua.

- Red de transportistas encargados para la distribucion de nuestros productos.

- Empresa encargada de las etiquetas donde detallaremos la composicion nutricional de las
compotas.

- Empresa encargada del mantenimiento de nuestras maquinas industriales.
3.2 Descripcion de los acuerdos y relaciones comerciales futuras

Se proyecta para el primer afio una venta aproximada de 221.334 compotas, para lo que es

necesario concretar contratos de distribucion con los principales puntos de venta, como las tiendas
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por conveniencia (Tambo) y Farmacias. A partir del tercer afio se plantea ingresar a
supermercado, siendo estos el lugar de compra preferido por nuestros clientes finales.

3.3 Ficha técnica
En la tabla 18 mostraremos detalles y caracteristicas de las compotas a producir:

Tabla 18. Ficha técnica de la compota natural HamHam

Compota de frutas mixtas y quinua

Producto elaborado a base de pulpa de fruta y
quinua, sin azUcar, sin preservantes, sin
Descripcion colorantes, endulzado naturalmente con
fructuosa, tratado térmicamente y envasado
herméticamente en envase de vidrio.

Composicidn (ingredientes) Pulpa de frutas (xxx) y quinua, frutuosa y agua.

;E. : vg 43
i Proecte §) s 30 Amifdn

Caracteristicas Andlisis Pian de muestrec | Rechazo

" | -

Microbioldgicas Prueba de esteriidad .

comercial ()

o Estésil comercialmenie No esléril comercialimente

Sabor: ligeramente dulce

Color: de acuerdo a la pulpa de fruta empleada

Vida Util 6 meses a temperatura ambiente, una vez abierto mantener refrigerado 3 dias.
Condiciones de
Almacenamiento

Caracteristicas Fisicas

A temperatura ambiene

Uso previsto Infantes de 6 a 24 meses
Envase y presentaciones Pote de vidrio de 113 g
Nombre del producto Condiciones de conservacion
Peso Cadigo de barras
Etiquetado Fecha de enva_sat?o Informacién nutricional
Fecha de vencimiento Datos de la empresa
Lote Logo Certificacion HACCP

Registro sanitario

Instrucciones para
manipulacion y uso
Certificaciones HACCP y Aprobado por el Colegio Médico del Per
Fuente: Elaboracion propia 2018.

Manipular con cuidado para evitar la ruptura del envase

Tabla 19. Ficha nutricional de la compota natural HamHam
Tamafio de la porcién 113 g (1 envase) Porciones por envase: 1

100 g 1 porcion
Energia 250kJ(65kcal) 300kJ(75kcal)
Grasa Total 0Og 0Og
Sodio 5mg 5mg
Carbohidratos totales 169 18g
Proteinas 0Og Og
% Valor Diario *
Vitamina C 35% 40%
Vitamina B6 10% 10%
Acido folico 6% 6%
Calcio 4% 6%
Hierro 4% 5%
Zinc 8% 8%
No es fuente significativa de grasa saturada

* El % del valor diario para vitaminas y minerales estd basado en la recomendacion para nifios dada por FAO/OMS.
Fuente: Etiquetado Nutricional, Incap (2012)%*.

2 Incap (Sf). “Etiquetado Nutricional”. En: Educacion alimentaria INCAP. Fecha de consulta: 12/01/2018.
<http://www.incap.int/dmdocuments/inf-edu-alimnut COR/temas/11.etiquetadonutricional/pdf/11.etiquetadonu-
tricional.pdf>.
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4. Disefio de procesos operativos

4.1 ldentificacion y mapeo de procesos

En el anexo 3 se detalla el mapeo de procesos, donde se muestra como cada unidad de negocios
se va a integrando a través de actividades que se relacionan entre si en bisqueda de un mismo

objetivo y resultado.

4.2 Breve descripcion de procesos

P1: Proceso administrativo financiero: se fijan las directrices, objetivos y metas de la organizacién
buscando consolidar y afianzarse en el mercado. Determinar los lineamientos del comportamiento
del personal dentro de la organizacion a través del cddigo ética y manual de funciones asignado
a cada personal dentro de su area establecida.

P2: Proceso de marketing: encargados de orientar a definir las estrategias de ventas de acorde a
encuestas realizadas, focus group o diversas informaciones que puedan recabar de los
consumidores finales.

P3: Proceso de operaciones: definen los procesos de operatividad del sistema de produccion de
las compotas, asimismo, definen su reglamento interno de seguridad y salud en el trabajo que
contribuya en garantizar las condiciones de seguridad y salvaguardar la salud, integridad fisica y
el bienestar de los trabajadores.

P4: Proceso comercial: definicion de distribucion y comercializacién de productos, determinacion
de precios de ventas y sistema de bonificaciones respecto a cada cliente objetivo.

P5: Proceso de planificacion de planes presupuestales: se determinan todos los objetivos
presupuestales financieros como inicio de operaciones y objetivos metas los cuales se pretende
alcanzar basandose en incrementar las ventas, y mejorar el control y reduccion de gastos.

P6: Proceso de auditoria: definen los procesos de seguimiento y control asignados a todas las
areas que desempefian funciones dentro de la organizacion.

7: Proceso de estudio de marketing: identificar las necesidades del consumidor con la finalidad
de mejorar e innovar en los productos a fabricar, buscando obtener una rentabilidad futura.

P8: Proceso de disefio publicitario: se determinara las formas diversas de promocionar nuestros
productos a través de los diversos medios de comunicacién que podrian ser audiovisuales, asi
como también se determinara en poner énfasis que nuestro producto es altamente nutritivo y 100%
natural.

P9: Proceso de planificacion y compra de insumos: de acuerdo con informacion recepcionada de
procesos precedentes se determinaré el mercado objetivo hacia donde enfocaremos nuestras ventas,
conforme a ello planificar la cantidad de insumos y materia prima necesarias para la produccion,

por consiguiente, gestionar la respectiva negociacion con nuestros diversos proveedores.
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P10: Proceso de abastecimiento de insumos: registro de emisién de Ordenes de compra de
mercaderia conforme previa planificacion de proceso de compra.

P11: Proceso de almacenamiento: registro de ingreso de mercaderia de acuerdo con OC emitidas
a los diversos proveedores, se emitird un reporte de kardex valorado para un mejor manejo y
control en unidades y medicion de costos respectivos. Este proceso esta determinado conforme a
las buenas practicas de manufactura (BPM), lo cual permitird una optimizacion de procesos.
P12: Proceso de fabricacion de compotas: estara siendo constantemente supervisado por el jefe
de operaciones quien se encargara de monitorizar los procesos establecidos de acorde a las BPM,
lo cual garantizara reducir los tiempos en la ejecucion de la actividad optimizando recursos y
automatizando diversos procesos; para ello se busca en un mediano plazo poder contar con la
certificacion de 1SO 9001.

P13: Proceso de control de calidad: sera ejecutado por el jefe de operaciones.

P14: Proceso de almacenamiento de producto terminado: se utilizara el sistema de BPM que ga-
rantice el 6ptimo desempefio respectivo para el almacenamiento de los productos terminados.
P15: Proceso de distribucion: se procedera a atender los requerimientos recibidos a los diversos
canales de distribucion ubicados en Lima Moderna.

P16: Servicio de venta y postventa: se encargara buscar nuevos canales de venta, buscar nuevas
negociaciones para ampliar nuestro mercado con el ingreso al sector retail y supermercados
diversos que nos permitan desarrollar mayor venta; asimismo, se encargaradn de verificar
incidencias por algun tipo de observacion realizada postventa.

P17: Proceso de soporte contable, tributario, financiero: determinar el adecuado registro de los
diversos comprobantes de pagos emitidos y recibidos; asi como de seguir los lineamientos
contables de acorde a las Normas Internacionales de Informacion Financiera (NIIF) y las Normas

Internacionales de Contabilidad (NIC) y normativa tributaria vigente.

4.3 Disefio de procesos principales
4.3.1 Diagrama de flujo del proceso abastecimiento, produccion y distribucién de compotas
El siguiente grafico muestra a detalle el sistema de proceso de abastecimiento, produccion y

distribucion de la compota de manzana.
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Gréfico 7. Flujo de produccién de compota

FLUJO DEL PROCESO

Parémetros Equipos Capacidad
Recepcion Balanza de pedestal
Almacenamiento
Sele.c.mon.y Faja transportadora
clasificacion

Lavado Lavadora industrial 300 Kg/batch
Hipoclorito de sodio al 6% Desinfeccién 500 L/batch
[1=150 ppm, t=8 min

Escaldado y

T°=80°C, t=5 min coccién 300 Kg/batch

Despulpado Despulpadora 300 Kg/batch
Licuado y Mezcladora d 500 L/batch
T°=80°C, t=15 min mezclado ezcladora de atcl
paletas
T°=100°C, t=25 min Coccién Marmita a vapor 500 L/batch
T°=100°C, t=25 min Envasado Llenadora 30 frasco/min
T°=80°C, t=15 min Esterilizado Esterilizadora giratoria 500 L/batch

=20 min Enfriado

Etiquetado y

Etiquetadora
empacado

Almacenamiento

Distribucion

OGO 0200020200 00 G0

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Descripcidn de etapas del proceso

Recepcion: esta etapa se inicia desde la descarga de los productos (materias primas, insumos,
envases) de los vehiculos de transporte hasta que estos son colocados en las zonas de
almacenamiento. Durante la recepcion se evalla cada lote de producto y dicha informacién es
registrada, ademas se evalUa las condiciones de higiene del transporte. Se procede al conteo y/o
pesado y es registrado, para el pesado se emplea en una balanza de pedestal con capacidad de
2000 kg.

Almacenamiento: esta etapa se inicia desde que los productos son colocados en las zonas de
almacenamiento, donde serdn mantenidos hasta que sean requeridos, se aplica el principio
primeras entradas, primeras salidas (PEPS) o primero en vencer, primero en salir (P\VVPS). Todos
los productos son colocados sobre parihuelas para evitar el contacto directo con el piso. Esta etapa

puede ser opcional.
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Seleccion y clasificacion: consiste en seleccionar manualmente las materias primas (frutas) y
separar aquellas defectuosas tales como hongos, magulladuras, podridas, verdes, etc. Este se

realiza en una faja transportadora, que tiene conexion directa con la méaquina lavadora.

Lavado: esta etapa consiste en la eliminacion de suciedad presente en la superficie del producto.
Este se realiza en una lavadora industrial, este equipo tiene cepillos para retirar los residuos.
La capacidad del equipo es de 300 kg/batch.

Desinfeccion: las frutas son desinfectadas con solucion de hipoclorito de sodio al 6% a 150 pmm
durante 8 minutos por inmersion en recipientes de capacidad 500 L/batch. La concentracion de la
desinfeccion se mide con el uso de cintas colorimétricas y el tiempo de contacto es controlado
mediante un reloj; ambos datos (concentracién y tiempo) son registrados en el formato
correspondiente.

Esta verificacion debe realizarse en cada batch de desinfeccion.

Escaldado y/o coccién: se realiza el escaldado o coccion que elimina o disminuye la carga
microbiana de la superficie de los productos, reblandece los tejidos, mejora la apariencia del
producto, disminuye la cantidad de agua y gases contenidos en los tejidos, reduce la cantidad de
enzimas y finalmente ayuda a fijar el color de los productos fruticolas. El proceso de escaldado
es para la pifia se realiza con agua caliente a 85°C por 5 minutos. Para la manzana, se realiza la

coccion y se realiza a 100°C por 8 a 10 minutos.

Despulpado: esta etapa se refiere a los procesos por la cual se someten las frutas al pelado,
despepitado, descorazado, para extraer la pulpa de las frutas. Este se realiza en una despulpadora
de capacidad 150-200 kg/hora.

Licuado y mezclado: esta operacion se realiza empleando la licuadora industrial de capacidad
500 L/batch que a su vez realiza el tamizado con una malla de 0,5 mm, luego se adicionan las
materias primas (frutas y quinua) e insumos (endulzante natural) para su mezclado y obtener una

pasta homogénea. La mezcladora de paletas tiene una capacidad de 500 L/batch.

Coccidn: esta operacion se realiza en una marmita con capacidad de 500 L y permite la reduccion
del contenido de humedad, la concentracion de los sélidos solubles (grados Brix: °Bx) y
principalmente el aumento de la temperatura de la pulpa que permita una mayor solubilidad del

azucar y los insumos a afadir. Se tienen diferentes temperaturas para cada tipo de fruta.
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Envasado: consiste en colocar los productos en el envase primario, potes de vidrio de 130 g, este
proceso se realiza en caliente para generar vacio. Este se realiza mediante un dosificador y a la
vez realiza un control del peso. Para este proceso se emplea una llenadora de capacidad 30

frascos/minuto.

Esterilizado: este proceso se realiza en una esterilizadora giratoria a 100°C por 20 minutos, cuyo
objetivo es inactivar los microorganismos perjudiciales y lograr la esterilidad comercial, por ser

un producto para infantes. EI equipo tiene una capacidad de 500 L/batch.

Enfriado: el enfriado se realiza con chorros de agua fria generando el shock térmico, que a la vez
permite realizar la limpieza exterior de los envases de algunos residuos del producto que se

hubieran impregnado. El tiempo de este proceso dura 15 minutos.

Etiquetado/empacado: el etiquetado y empacado se realiza de manera automatica con una
etiquetadora a través de una faja transportadora y posterior empacado en cajas de carton de 24

unidades.

Almacenamiento: se debe almacenar a temperatura ambiente.

Distribucion: al momento de realizar el despacho, el personal verifica las condiciones higiénico-

sanitarias del vehiculo de transporte y del personal, para su distribucion a los puntos de venta.

5. Disefio de instalaciones (tamafio / localizacién)

Se ha determinado que nuestras instalaciones estaran ubicadas en la provincia y departamento de
Lima siendo el distrito de Santa Anita el escogido debido a su proximidad al Mercado Mayorista
de Frutas y por su facil acceso a los puntos escogidos como nuestro canal de distribucion (Lima
Moderna); asimismo, consideramos la ubicacién como un lugar adecuado referente a condiciones
laborales (agua, luz, tecnologia); la direccion de las instalaciones sera en la Zona Este 1 “Corredor
Nicolas Ayllon” Urbanizacion Sapotal 1ra. etapa Mz. D Lote 35 (ubicado en las cercanias a la
carretera central y la avenida separadora industrial) que contara con un area de terreno de 200 m?,
de los cuales 30 m? seran destinados a areas administrativas, 100 m? almacenes y 70 m? a area de
produccion; habiendo considerado el costo de alquiler a $ 6.20; los costos de renta en la zona

oscilan entre $5,50 y $ 9,40 por m? %,

%5 Colliers International (2017): “Reporte Industrial 1S 2017”. Fecha de consulta: 22.04.2018. <http://www.co-
lliers.com/-media/files/latam/peru/tkr%20industrial%201s-%202017.pdf?la=es-PE>.
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Grafico 8. Zona Industrial Este 1 (Ate, San Luis, Santa Anita)

CORREDOR N. AYLLON

Elaboracion: Colliers International (2017), Reporte Industrial 1S.

6. Actividades pre-operativas (presupuesto pre-operativo)

Tabla 20. Tabla de costos por actividades pre-operativas

Actividades Pre-operativas

Importe S/

Constitucién de la empresa 800,00
Registro de Marca 534,99
Licencia de Financiamiento 279,00
Certificaciones DIGESA, plan HACCP 1.446,10
Alquiler de local 4.092
Compra de maquinaria principal y secundaria de produccion 66.531,61
Compra de Materia prima 91.846,66
Compra de envases y etiquetas 12.492,45
Utiles de oficina 1.200
Equipos de oficina 8.346
Utiles de limpieza 2.400
Muebles y Enseres 3.450
Gastos de acondicionamiento 5.000
Inversion Inicial 193.418,81

Fuente: Elaboracion propia 2018
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Capitulo VII. Parte legal y plan de recursos humanos

1. Requerimientos legales
Constitucion de la empresa
El primer paso para la constitucion de la empresa es verificar en Sunarp que el nombre escogido
para nuestra empresa no exista; una vez verificado, se realiza la reserva. En nuestro caso, hemos
escogido el nombre de HamHam y la forma societaria de Sociedad Anonima Cerrada por lo que

la razon social seria HamHam S.A.C.

Una vez reservado el nombre, se elabora la minuta de constitucion, en donde se expresa el pacto
social, consignandose: los datos de los fundadores, su manifestacion de la voluntad, monto del
capital social, forma de pago del capital social, primeros administradores y el estatuto social.
Luego la minuta debe ser elevada a escritura publica mediante un notario, para posteriormente ser

inscrita en los registros publicos.?®

El costo aproximado de este tramite esta entre 600 y 800 soles.

Inscripcion en la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria
(SUNAT)

Se debe inscribir a la empresa en el Registro Unico de Contribuyente (RUC), para que se le asigne
un numero de RUC. Para esto uno debe acercarse a las oficinas de SUNAT, presentando: DNI del
representante legal, Ficha o partida electrdnica certificada por Registros Publicos, Formulario

N° 2119 Solicitud de inscripcion y el Formulario N° 2054 Representantes Legales?’.

Este tramite es gratuito.

Una vez que se cuente con el nimero de RUC, se podra solicitar la impresién de comprobantes

de pago en las imprentas autorizadas.

Registro de marca y logo
El tramite para el registro de marca se realiza ante Indecopi y tiene una duracién de 45 dias. Se

debe presentar el formato de solicitud por triplicado, indicar los datos del solicitante, sefalar el

% Martinez, Benjamin (2013). “Ley General de Sociedades”. Lima: Entrelineas SRL.

27 SUNAT (2018) “Inscripciéon al RUC — Empresas”. En: SUNAT Orientacion al contribuyente. Fecha de consulta:
15/08/2018. <http://orientacion.sunat.gob.pe/images/imagenes/formularios/f-2119.pdf>
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domicilio para el envio de notificaciones, indicar cual es el signo que se pretende registrar,
incluyendo logotipo y consignar los productos que se desean distinguir con el signo solicitado,
asi como la clase a la que pertenece. Se debe firmar la solicitud y adjuntar la constancia de pago
del derecho de tramite.

El registro de la marca tiene una vigencia de 10 afios y un costo de 534,99 soles?®.

Licencia de funcionamiento

Para iniciar operaciones es necesario contar con la licencia de funcionamiento, la cual debe ser
solicitada a la municipalidad de la localidad. Se debe presentar el formato de solicitud, copia de
vigencia de poder del representante legal, declaracién jurada de observancia de condiciones de

seguridad y pagar el derecho al trdmite. EI trAmite tiene una duracién de 15 dias.

La licencia de funcionamiento es indefinida y el derecho del tramite tiene un costo de S/ 279 para

locales entre 101 m? y 500 m?2.2°

Certificaciones de DIGESA

De acuerdo con la normativa peruana, para poder producir y comercializar alimentos
industrializados es necesario contar con un registro sanitario emitido por DIGESA. Para solicitar
el registro la empresa deberd presentar: formulario suscrito por el representante legal de la
empresa, resultados de los andlisis fisicoquimicos, microbiol6gicos y en el caso de productos para
lactantes también el analisis bromatolégico. También se debera adjuntar la etiqueta donde se
debera consignar: nombre comercial y marca del producto, declaracion de los ingredientes en
orden decreciente, razon social, direccién del fabricante, cddigo de registro sanitario, fecha de

vencimiento, cddigo de lote, condiciones especiales de conservacion y etiqueta nutricional.
La duracidn del tramite es de 7 dias habiles y el costo de 390 soles.
También se debera tramitar con DIGESA el certificado de libre comercializacién de alimentos de

consumo humano fabricados en el pais el cual tiene un costo de 70,80 soles y el trdmite dura 5

dias.

28 |Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) Sf.
“Registro de marcas de producto y/o servicio”. En: INDECOPI procedimiento de registro de marcas/tasas. Fecha de
consulta: 12/01/2018. <https://www.indecopi.gob.pe/web/derecho-de-autor/tasas?>.

2 Municipalidad de Santa Anita Sf. “Licencias”. Seccioén Licencias de funcionamiento. En: Sub gerencia de co-
mercializacion y licencias. Fecha de consulta:12/01/2018. <https://www.munisantanita.gob.pe/scomercial.php>.
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Finalmente, se deberé solicitar a DIGESA la Validacion Técnica Oficial del Plan HACCP, para

lo cual se debera presentar: solicitud Unica de comercio exterior, manual de buenas practicas de

manipulacion, programa de higiene y saneamiento y ultima version del plan HACCP por la linea

de producto. La duracion de este tramite es de 30 dias habiles y el costo de 985,30 soles.*®

2. Objetivos del plan de RR.HH.
Tabla 21. Tabla de objetivos de recursos humanos

Obijetivos
especificos

Indicador

Herramienta

CP
(1 afio)

MP
3 afos

LP
(5 afios)

Objetivos ‘

generales
Contar con el ta-

Contar con personal

Porcentaje de perso-

Evaluacion de

responsable

mente con los pagos

en pagos

1 o 0, 0, 0,
lento necesario que talentoso nal con dese;mpeno desempefio 75% 85% 95%
asegure el creci- optimo (=>3)
mle_nt_o sostenible M.|r’1|m|zar larota- | Indice de rotacion de | Registro de_ceses 23% 15% 8%
eficientemente cion de personal personal y contrataciones
Lograr un ade- Personal identificado Porcentaie de satis- Evaluacion de
cuado clima labo- | y comprometido con centay - 85% 85% 95%
faccion del personal clima laboral
ral la empresa
Ser un empleador Cumplir puntual- Dias de retrasos Dias de retraso 1 0 0

Fuente: Elaboracion propia 2018.

3. Estrategias

3.1 Contar con el talento necesario que asegure el crecimiento sostenible eficientemente

a)

Disefio organizacional eficiente

« Disefio organizacional: se plantea enfocarnos en los procesos principales de produccion y

control de calidad. Y valernos de socios estratégicos para otros procesos como distribucién,

contabilidad, etc.

» Estandarizacién de procedimientos: a fin de lograr una estandarizacién de los productos y la

mayor eficiencia se plantea normalizar los procesos, principalmente de produccién y manejo

de almacenes.

» Alianzas estratégicas: es necesario trabajar con proveedores confiables que nos aseguren la

calidad del servicio.

b)

Contar con personal talentoso

« Proceso de reclutamiento y seleccion: se planea combinar pruebas psicolégicas y entrevistas

por competencias realizadas por el jefe del area y el jefe directo de ser el caso.

« Evaluacion de desempefio: se propone una evaluacion inicial a los dos meses de inicio de

labores, en donde se evaluaran principalmente temas actitudinales y la capacidad de aprender

30

Ministerio de Salud (MINSA) (2016). “Decreto Supremo que aprueba el texto Unico de procedimientos admi-

nistrativos — TUPA del MINSA DS N° 001-2016-SA”. En: Diario Oficial del Bicentenario El Peruano. Fecha
de consulta: 12/01/2018. <https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-que-aprueba-el-texto-
unico-de-procedimientos-decreto-supremo-n-001-2016-sa-1331473-1/>.
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las tareas del puesto. Luego se realizaran dos evaluaciones donde se mediréan el logro de las
metas, asi como la evidencia de las competencias requeridas por el puesto.

» Capacitaciones: se realizaran 4 capacitaciones al afio, abarcando temas de salud y seguridad
en el trabajo, buenas précticas de manufactura e impacto ambiental.

3.2 Lograr el compromiso del personal

* Reuniones de seguimiento: se propone que se realicen reuniones mensuales entre el trabajador
y su jefe directo afin de alinear metas y realizar el seguimiento.

» Comunicacién horizontal: se propone una politica de puertas abiertas donde la comunicacion
fluya de forma répida.

* Reuniones de integracién: se plantea 2 reuniones de camaraderia al afio donde el personal
podra integrarse y sentirse reconocido

» Encuesta de clima organizacional: se realizara una encuesta al afio a fin de medir como se

sienten los trabajadores en la organizacion.

3.3 Ser un empleador responsable
» Personal en planilla.

» Estricto control de cronograma de pago.

4. Estructura organizacional

De acuerdo con la clasificacion de Mintzberg, la configuracion escogida para la empresa es la de la
organizacion maquinal, caracterizada por la normalizacion de los procesos de trabajo y por tener
como parte clave de la organizacion a la tecnoestructura®!. Esto por la necesitad de estandarizar los

productos a través de los procesos de trabajo principalmente en las areas de manufactura.

Por tratarse de una pequefia empresa la estructura es bastante simple y se enfocaran en los procesos
core de produccién y comercializacion. La gerencia general se encarga de las principales decisiones

de ventas, finanzas y recursos humanos; apoyado por una asistente administrativa.

El jefe de operaciones y control de calidad es responsable del control del proceso productivo y
distribucion. Tiene a su cargo un operario y a partir del tercer afio se incrementan a 2 para cubrir
la demanda. El jefe de ventas y mercadeo se encargara de recoger informacion del mercado para

el disefio del producto, asi como de promocionarlo e impulsar las ventas.

81 Mintzberg, Henry (1989). Mintzberg y la Direccion. S.f. Espaiia: Ediciones Diaz de Santos, S.A.
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Otros servicios complementarios seran tercerizados, mediante empresas o profesionales
especializados en la materia, entre estos podemos mencionar:

+ Servicio de asesoria contable.

+ Servicio de asesoria legal.

« Servicios logisticos de distribucion.

+ Servicio de conserjeria y limpieza.

+ Servicio de fumigacion.

4.1 Organigrama de la empresa

Se ha definido el siguiente disefio organizacional

Gréfico 9. Organigrama

Gerente General

Asistente

Administrativa

Jefe de Operaciones
y Control de Jefe de Ventas y

Calidad Mercadeo

Operarios

Fuente: Elaboracion propia 2018.

4.2 Disefio de puestos (requisitos y remuneraciones)
Para la determinacién de las remuneraciones se ha tomado como referencia estudios salariales del

mercado peruano como los realizados por la consultora Michael Page®?.

Se han fijado las siguientes remuneraciones brutas para el personal:

%2 Michael Page (2017). “Estudio Salarial Page Executive 2017”. Fecha de consulta: 12/01/2018. <https://www.mi-
chaelpage.pe/prensa-y-estudios/estudios>.
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Tabla 22. Estructura de remuneraciones de personal

Puesto Cantidad | Remuneracion mensual

Gerente General 1 6.000
Jefe de operaciones y control de calidad 1 4.000
Jefe de ventas y mercadeo 1 4.000
Asistente de administracion 1 2.000
Operarios 1 1.200

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Los perfiles de los puestos se encuentran detallados en el anexo 1.

5. Politicas de recursos humanos

5.1 Reclutamiento y seleccién

+ Las pruebas psicométricas se realizaran a traves de una consultora externa y se realizaran para
todos los puestos.

« Las entrevistas por competencias estaran a cargo del jefe directo y el jefe del area.

» Toda contratacion debe ser aprobada por el gerente general.

5.2 Administracién de personal

» El personal sujeto a fiscalizacidn tiene hasta 10 minutos de tolerancia para el ingreso.
» Toda hora extra debe ser aprobada por el jefe del area.

« Las inasistencias deber ser comunicadas dentro de las 24 horas de la falta.

» En caso de descanso médico, este debe presentarse dentro de las 72 horas de la falta.

5.3 Evaluacion de desempefio
» Se realizaran 2 evaluaciones al afio. Poniéndose una tnica nota al final del periodo.
» Lapuntuacion serade 1ab.

» Se evaluaran el logro de metas, asi como las competencias del puesto.
6. Presupuesto del plan de RR.HH.

De acuerdo con el plan de recursos humanos se ha determinado un presupuesto para el primer afio

de 296.093 soles. En la tabla se detallan el gasto por mes y concepto.
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Tabla 23. Plan presupuestal de recursos humanos

Concepto Ene Feb Mar  Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Remuneraciones 39.996 | 39.996 | 39.996 | 39.996 | 39.996 | 39.996 | 39.996 | 39.996 | 39.996 | 39.996 | 39.996 | 39.996 | 479.952
Reclutamiento y
seleccion 900 900 400 400 400 3.000
Actividad de
integracién 450 450 900
Capacitaciones 600 300 300 300 1.500
Encuesta de clima 400 400
Total 40.896 | 41.496 | 39.996 | 39.996 | 40.696 | 40.446 | 39.996 | 40.696 | 39.996 | 40.396 | 40.696 | 40.446 | 485.752

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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Capitulo VIII. Plan de finanzas

1. Objetivos del plan de finanzas

Los objetivos del plan de finanzas son:

- El proyecto debe tener resultados positivos desde el primer afio, para afrontar las obligaciones
con sus trabajadores, proveedores y demas acreedores.

- El periodo de recuperacion del proyecto debe ser menor a los 3 afios.

- Laratio beneficio / costo del flujo econémico debe ser mayor a 2.

2. Datos
En la tabla 24 se detallan los datos que se han considerado para la evaluacion financiera del pro-

yecto de inversién:

Tabla 24. Evaluacion financiera del proyecto

Descripcion Detalle Fuente
KF (Perd) Tasa libre d,e riesgo Tasa promedio de bonos sobera- 6.20% MEE
(Peru) Nnos peruanos
RP Riesgo Pais (Per) Riesgo Pais 2018 (Per() 1,46% BCRP
Kf (EUA) Tasa I'(bErEdAe) resgo Tasa bonos americanos 2,69% BCRP
BU Beta desapalancado del | Beta desapa!ancado de_l sector de 0,55 A-damodaran
sector procesamiento de alimentos
BI Beta apalanEdo Beta apalancado segun estructura 0,67 A-damodaran
de capital
Km (EUA) | 1252 F;g’drge(dE'&i“;' Mer- | Equity Risk Premium EUA 508% | A-damodaran
Km (Per0) Tasa pg:ggf?;grﬂil mer Equity Risk Premium Peru 6,46% A-damodaran
T Impuesto a la renta Impuesto a la renta 29,5% SUNAT

Fuente: Elaboracion propia 2018.

3. Supuestos

Los supuestos que estamos considerando para la evaluacion del proyecto son:

- Se cumplen con los objetivos de ventas del plan de marketing y ventas.

Se obtiene una tasa de crédito (Kd) igual a la mas baja del mercado: 11,88%

Se obtiene un crédito por 50.000 soles considerando la inversion en tangibles, principalmente
maquinaria.

Se considera un crédito de 30 dias para todos los clientes, en el Gltimo periodo se considera

el ingreso del total de las ventas de dicho afio.
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4. Politicas financieras

4.1 Estructura financiera (deuda / capital)
La inversion total requerida para el proyecto es de 212.345 soles y se decide financiar el proyecto

con 50.000 soles de deuda y la diferencia con capital propio 162.345 soles.

4.2 Costo de capital (deuda, aporte, WACC)

El costo de oportunidad del inversionista (COK) se ha calculado por el método Capital Asset
Pricing Model (CAPM), sin embargo, al ser el Costo de Capital (Ke) tedrico muy bajo para la
realidad del mercado se ha ajustado a un 15% producto de la consulta a experto realizada a los
representantes de la empresa Quimica Suiza S.A., siendo esta la rentabilidad esperada producto

de la importacion de las compotas de la marca Agu.

Tabla 25. Costos del capital

Costo \ Descripcion Detalle Valor

Kd Costo de la deuda Menor tasa de creglto alargo 11.88%
plazo para pequefia empresa

Ke (Ex) Costo Capital Inversionista Extranjero Kf(EUA)+BI(Km-Kf)+RP 5,75%

Ke (Nac) Costo Capital Inversionista Nacional Kf(Pert)+RP 7,66%

Ke (Nac) Costo Capital Inversionista Nacional Kf(Per()+BI(Km-Kf)+RP 7,83%

Ke (ajustado) Costo de capital ajustado Rendimiento competidor 15,00%

Wacc Costo Promedio Ponderado del Capital Ke E/(EI; /[()%:D';d (-1 13,44%

Fuente: Elaboracion propia 2018.

5. Inversion pre-operativa

5.1 Inversion intangible

La inversion intangible estd compuesta por los siguientes costos:

Tabla 26. Inversion intangible

Inversion intangible Monto

Constitucién de la empresa

800,00

Registro de marca

534,99

Licencia de funcionamiento

279,00

Certificaciones DIGESA, plan HACCP

1.446,10

Total

3.060,09

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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5.2 Inversion tangible

La inversion tangible esta compuesta por los siguientes costos:

Tabla 27. Inversion tangible

Inversion tangible Monto \
Compra de maquinaria principal y secundaria de produccién 66.531,61
Equipos de oficina 8.346,00
Muebles y enseres 3.450,00
Gastos de acondicionamiento 5.000,00
Total 83.327,61

Fuente: Elaboracion propia 2018.

5.3 Capital de trabajo

Se ha determinado el capital de trabajo requerido para el inicio de las operaciones mediante el

método del periodo de desfase, considerando los costos y gastos de los dos primeros meses de

operaciones, debido al crédito de 30 dias que se les da a los clientes y la necesidad de mantener

stocks de seguridad tanto de materia prima como de producto terminado.

Tabla 28. Capital de trabajo

Capital de trabajo

- Mano de obra directa 3.449

- Materia prima directa 42.683

- Gastos indirectos de fabricacion 29.502

- Gastos administracion 31.246

- Gastos de ventas 19.077
Total 125.957,55

Fuente: Elaboracion propia 2018.

6. Presupuestos - Estados financieros

Se ha procedido a elaborar el estado de resultados proyectado para los 5 afios de vida estimada

para el proyecto; asimismo, se ha considerado para el ltimo afio la venta de los activos de la

empresa considerando su valor actual en libros.
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Tabla 29. Estado de resultados proyectados (S/)

HAMHAM
Estado de Resultados Proyectados

De Enero 2019 al 31 Diciembre 2023
Expresado en soles S/

RUBROS 2020 2021 2022
INGRESOS POR VENTAS
Precio (P) Sin IGV Supermercados 0,00 0,00 3,26 3,26 3,26
Precio (P) Sin IGV Otros Canales 3,53 3,53 3,53 3,53 3,53
Cantidad Vendida Otros canales (Q) 221.334 | 259.38 267.91 269.05 360.19
Cantidad Vendida Supermercados(Q) 0,00 0,00 178.609 179.363 240.129

- Depreciacion + Amortizacion

Ventas Netas (P x Q) 781,547 915,891 1,528,186 1,534,644 2,054,560
Costos de Fabricacion 462.891 | 506.913 | 744.144 746.327 920.016
- Mano de Obra Directa 20.696 | 20.696 41.392 41.392 41.392
- Materia Prima Directa 256.099 | 300.121 | 516.656 518.839 694.615
- Gastos Indirectos de Fabricacion 177.012 | 177.012 | 177.012 177.012 177.012

Costos de Operacién 301.939 | 294.239 | 317.839 303.539 303.539
- Gastos Administracion 187.475 | 186.975 | 187.775 187.275 187.275
- Gastos de Ventas 114.464 | 107.264 | 130.064 116.264 116.264

Utilidad antes de Impuestos

109.736

462.249

Total Costos 764.830 801.152 1.061.983 1.049.866 1.223.555
Utilidad Operativa (EBIT) 16.717 | 114.739 | 466.203 484.778 831.005
Gastos Financieros (intereses) 5.940 5.003 3.954 2.781 1.468

481.997

829.537

Participacion de los Trabajadores

Impuesto a la Renta (29.5%)

3.179

32.372

136.363

142.189

244713

Utilidad Neta
Fuente: Elaboracion propia 2018.

7. Flujo de caja de inversiones

7.598

77.364

325.886

339.808

584.823

Nuestro flujo de inversiones muestra los flujos econdmicos y financieros respectivamente:
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Tabla 30. Flujo de caja econémico y financiero (S/)

DESCUENTO DE FLUJOS UTILIZANDO VALORES DE RESCATE
FLUJO DE CAJA ECONOMICO, FINANCIAMIENTO NETO Y FLUJO DE CAJA FINANCIERO
PLAN DE NEGOCIO COMPOTAS HAMHAM

DESCRIPCION VALOR DE

PERIODO 0

INGRESOS

Precio sin IGV Supermercados
Cantidad Vendida Supermercados
Precio sin IGV Otros Canales
Cantidad Vendida Otros Canales
Cantidad Vendida Total

Ventas Netas (P x Q)

Ventas cobradas en el periodo
Ventas cobradas en el siguiente periodo
Total Ingresos

EGRESOS

Inversion Total

0
0
3,53
221.334
221.334
781.547
716.418
65.129

0
0
3,53

259.380
259.380
915.891
839.567
76.324

3,26
178.609
3,53
267.913
446.521
1.528.186
1.400.837
127.349

3,26
179.363
3,53
269.045
448.408
1.534.644
1.406.757
127.887

3,26
240.129
3,53
360.194
600.323
2.054.560
1.883.347
171.213

RESCATE

- Constitucion de Empresa

- Regitro de Marca

- Licencia de Funcionamiento

- Certificaciones DIGESA, plan HACCP
- Maquinaria para Produccion

- Equipos para oficina

- Muebles y Enseres

- Gastos de acondicionamiento de oficing
- Cambio en el K de Trabajo

Costos de Fabricacion

- Mano de Obra

- Materia Prima

- Gastos Indirectos de Fab.

Costos de Operacion
- Administracion
- Ventas

Impuesto a la Renta (29.5%)

FLUJO DE CAJA ECONOMICO

FINANCIAMIENTO NETO
+ Préstamos

- Amortizacién

- Intereses TEA =18.70%

+ Escudo Fiscal (29.5% x i)

FLUJO DE CAJA FINANCIERO

Fuente: Elaboracion propia 2018.

716.418 904.696 1.477.162 1.534.106 2.182.447
212.345 234.023
800 0
535 0
279 0
1.446 0
66.532 33.266
8.346 0
3.450 1.725
5.000
125.957 7.336 36.084 364 29.292 199.032
453.806 497.828 735.059 737.243 913.018
20.696 20.696 41.392 41.392 41.392
256.099 300.121 516.656 518.839 694.615
177.012 177.012 177.012 177.012 177.012
301.939 294.239 317.839 303.539 303.539
187.475 186.975 187.775 187.275 187.275
114.464 107.264 130.064 116.264 116.264
4.932 33.848 137.530 143.009 245.146 0

-212.345

50.000
50.000

-162.345

7.889
5.940
1.752

8.827
5.003
1.476

286.369

9.875
3.954
1.166

273.707

321.023

11.048
2.781
820

308.014

720.744

12.361
1.468
433

707.348

-199.032

-199.032
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8. Punto de equilibrio

En el célculo del punto de equilibrio se ha determinado considerar los costos fijos totales en

referencia al primer afio del proyecto, los costos variables unitarios, asi como el precio unitario

respectivo.

Tabla 31. Costos fijos totales del primer afio (S/)

Alquiler de local anual 49.104

Servicios Basicos (luz, agua, teléfono, internet) anual 56.160
Presupuesto de Recursos Humanos 296.093,33

Publicidad y Marketing 35.500

Costos de Distribucion Transporte 9.977,76

Costo de mantenimiento de maquinas 6.653,16

SORF ORI Costo de limpieza 20.058,28
R NIORR tiles de Limpieza 2.400
Materiales de Limpieza maquinas 1.800

Utiles de escritorio 1.200

Servicio de Contabilidad 6.000

Servicio de Asesoria Legal 7.200

Licencia software 300

Servicio de control de plagas 7.200

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Tabla 32. Costos variables unitarios (S/)

(6{OR] JOK]

Compra de Materia prima manzana 0,312
Compra de Materia prima mango 0,382
Costo promedio de Materia prima 0,347
VARIABLES Compra de Materia Prima Quinua 0,068
Compra de envases 0,627
Compra de etiquetas unitarias 0,110
compra de cajas para embalaje 0,005

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Tabla 33. Precio unitario respectivo (S/)

M= [OJ Precio canales diversos ‘ 3,53 3,631

Fuente: Elaboracion propia 2018.

P CF
Tt P —cv

Determinacion del punto de equilibro en unidades para el primer afio:

PE 499.646,53  210.451
2,374

49



9. Tasa de descuento

La tasa utilizada es el COK ajustado obtenido de una entrevista realizada al Sr. Renzo Espinoza,
quien se desempefia como ejecutivo de cuentas de la marca de compotas Agu, las cuales son
importadas por la empresa Quimica Suiza S.A.; se determind usar este porcentaje como
consecuencia a que en principio utilizamos un COK te6rico para un inversionista nacional,
determinandose una tasa COK de 7,66% (tasa libre riesgo + riesgo pais), representando un retorno
esperado menor al costo de deuda seguin data SBS 11,88% (Kd)33. Por consiguiente, para reflejar
la situacion real del mercado y evidenciar el costo de oportunidad el porcentaje utilizado como
COK es del 15%.

10. Aplicacion de los criterios de evaluacion (VPN, TIR, B/C, etc.)
En la elaboracion del flujo financiero se ha determinado su respectiva evaluacion mediante tres
indicadores de rentabilidad Valor Actual Neto (VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR), relacion

costo-beneficio (B/C), los cuales reflejaran la viabilidad de continuar con el proyecto de negocio.

10.1 Valor Actual Neto (VAN)
Mediante este indicador obtenemos un valor para el flujo de caja econdmico y otro valor para el
flujo de caja financiero, en ambos casos se ha determinado utilizar la tasa del COK, determinando

los siguientes resultados:

VAN Econdmico 406.296,62 soles.
VAN Financiero 414.029,82 soles.

En este caso los indicadores resultantes son mayores a cero, es por ello por lo que podemos de-

terminar que el proyecto es rentable.

10.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

De igual forma que el VAN se determina dos valores los cuales son:
 TIR Econémico: 48,17%

« TIR Financiero: 53,47%

3 Superintendencia de Banca, seguros y AFP (s.f.). “Tasas de interés promedio del sistema bancario”. En: SBS

Tasas Activas anuales de las operaciones en moneda nacional realizadas en los ultimos 30 dias Utiles por tipo
de crédito. Fecha de consulta: 12/01/2018. <http://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Pagi-
nas/TlActivaTipoCreditoEmpresa.aspx?tip=B>.
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Como se puede apreciar ambas tasas son superiores al costo de oportunidad (11,88%) por lo cual

determinamos que es viable invertir en el proyecto.

10.3 Relacion beneficio/costo (B/C)
El flujo de caja financiero para el beneficio-costo econémico y financiero determina importes de
2,91 y 3,55, respectivamente, representando un importe >1 lo cual reafirma la posicion de

inversion en el proyecto.

10.4 Periodo de recuperacién
Conforme a los datos considerados en el flujo de caja financiero, se determina la recuperacion de

la inversidn inicial del proyecto para el primer trimestre del tercer afio (2021).

Tabla 34. Célculo del periodo de recuperacion

Detalle Preoperativo 2019 2020 2021 2022 2023
Flujo de Caja Financiero -162.345 273.707| 308.014| 508.315

Periodo recuperacion ‘ 2,71 ‘
Fuente: Elaboracion propia 2018.

11. Anélisis de sensibilidad

11.1 Demanda

Analizando la sensibilidad ante la variacién en la demanda se puede identificar que con una
reduccidn igual o mayor al 60% respecto a las ventas estimadas el proyecto dejaria de ser atractivo

para el inversionista.

Tabla 35. Sensibilidad a variacion de las ventas

Criterio Variacién Escenario VANE VANF TIRE TIRF B/CE B/ICF
Estimacion de ventas +10% Optimista | 474.257,26 | 481.990,46 57,72% 65,46% 3,23 3,97
Estimacion de ventas 0% Probable | 406.296,62 | 414.029,82 48,17% 53,47% 2,91 3,55
Estimacion de ventas - 60% Pesimista -1.467,22 6.265,98 14,92% 15,35% 0,99 1,04

Fuente: Elaboracion propia 2018.

11.2 Costo de materia prima
Considerando un incremento del 100% en el costo de las materias primas tales como la manzana,

el mango y la quinua el proyecto seguiria siendo viable.

51



Tabla 36. Sensibilidad a variacion de costos de materia prima

Criterio

Variacién

Escenario

VANE

VANF

TIRE

TIRF

B/ICE

B/ICF

Precio de Materia Prima| - 20% Optimista | 479.695,63 | 487.428,83 53,81% 60,03% 3,26 4,00
Precio de Materia Prima 0% Probable | 406.296,62 | 414.029,82 48,17% 53,47% 2,91 3,55
Precio de Materia Prima| + 100% Pesimista 39.301,56 | 47.034,76 18,43% 19,60% 1,19 1,29

Fuente: Elaboracion propia 2018
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

En nuestra investigacion, se ha identificado que el principal atributo que buscan los padres en
compotas para sus hijos es que estén hechas con insumos naturales y el principal motivo de
compra es la nutricién de sus hijos y la busqueda de practicidad. Por lo que un producto como
el nuestro que destaque estos atributos debera tener una buena acogida.

Nuestra compota se diferenciard por tener como valor agregado la quinua, considerada un
cereal con alto contenido nutricional; siendo nuestro mercado objetivo los padres de familia
de los NSE A y B, quienes con su capacidad de poder adquisitivo estan en la busqueda de
productos diferenciados con alto valor nutricional para sus menores hijos.

En nuestras encuestas también se evidencia la clara preferencia de los clientes finales por
adquirir este tipo de productos en supermercados, lo que afirma la importancia de poder
acceder a este canal.

Logrando las metas de ventas y énfasis en la eficiencia operativa, el proyecto puede ser muy
rentable, como se ve en el andlisis financiero, alcanzando un VANE de 406.296,62 soles y
VANF 414.029,82 soles, tasa de retorno mayor al COK con un TIRE 48,17% y TIRF de
53,47%, un ratio de beneficio/costo de 3,55 con un periodo de recuperacion de la inversion
dentro del primer trimestre del tercer afio (2021).
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Recomendaciones

Se sugiere a los inversionistas la ejecuciéon del proyecto a la brevedad posible porque
evidencia un alto grado de viabilidad en la recuperacion de la inversién inicial en un corto
periodo.

A partir del tercer afio, con la esperada aceptacion del producto, se recomienda buscar nuevas
variedades de férmulas y presentaciones para que el consumidor final tenga una variedad de
opciones a poder escoger.

Asimismo, se recomienda ver la factibilidad de poder enfocar las ventas a otros sectores de
mercados, buscando la ampliacién de ventas y mayores ingresos.

Afianzar las alianzas estratégicas con los médicos pediatras, asi como con los nutricionistas
que laboran en las clinicas de prestigio para promover el consumo de nuestro producto como
una alternativa de alimentacion fundamental en el desarrollo y crecimiento de los infantes de

6 meses a 2 afios.
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Anexo 1. Estimacién y proyecciones de poblacion por afios calendario y edades simples 2018-2025

Localidad Indicador 2019 2020 2021 2022 2023
Departamento de Lima Poblacion total de 6 meses a 1 afio 81.269,0 81.652,5 81.993,5 82.324,5 82.643,0
Departamento de Lima Poblacién total de 1 afios 161.939,0| 162.681,0| 163.374,0| 164.065,0| 164.734,0
Departamento de Lima Poblacion total de 2 afios 161.949,0| 162.639,0| 163.316,0| 164.021,0| 164.712,0
Departamento de Lima Poblacion total de entre 6 meses y 2 afios 405.157,0| 406.972,5| 408.683,5| 410.410,5| 412.089,0
Lima Metropolitana Poblacion total de entre 6 meses y 2 afios 369.908,3| 371.565,9| 373.128,0| 374.704,8| 376.237,3

Lima Metropolitana Total nifios edades de 6 meses a 2 afios NSE AB 98.025,7 98.465,0 98.878,9 99.296,8 99.702,9

Fuente: INEI - Per: Estimaciones y Proyecciones de Poblacién por Afios Calendario y Edades Simples, 1995-2025. Boletin Especial N° 22.
<http://webinei.inei.gob.pe:8080/SIRTOD/inicio.html#app=8d5c&d4a2-selectedIndex=1&d9ef-selectedIndex=1>. Elaboracién propia 2018.
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Anexo 2. Resultado de encuesta

Q1 ¢ En qué ocasiones utiliza compotas para la alimentacion de su hijo?

Q2 ;Qué marca de compota compra usted?

OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS

Gerber 39,46% 58
Smilay Kids 2,04% 3
Glora 13.61% 20
Hainz 44,80% 66
TOTAL

147

Q3 ;Cual es el aspecto mas importante que considera Ud. al comprar
una compota? Enumere del 1 al 5 segun grado de importancia; 1 mas
importante — 5 menos importante

Componentes
naturales co...

Precia

Presentacidn

(=1
(=]
L]
-
(4]
o
=]
-]
Lr]

w0

Q4 ; Qué tipo de presentacion preferiria para las compotas?

OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS

Envase de vidrio 74.85% 122
Sachals 123% 2
Sachals con boguilla 23,93%

39

TOTAL 1683
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Q5 ¢ Qué beneficio busca al comprar compotas ?

OPCIONES DE RESPUESTA
Mutricién

Practicidad

Ahomo de tiempo

TOTAL

RESPUESTAS
48,30%

38,71%

12,90%

Q6 ¢;Doénde compra usted usualmente las compotas?

OPCIONES DE RESPUESTA
Supermarcado

Bioferias

Bodegas

Farmacias

Tiendas Tambo, Listo, grifos, otros
TOTAL

RESPUESTAS
79,63%

1.23%
4.94%
12,35%

1,85%

Q7 ¢ Cuantas compotas consume su hijo al mes?

OPCIONES DE RESPUESTA
Menos da 4

Entre 5y 10

Entre 11y 15

Mas de 16
TOTAL

RESPUESTAS
54,81%

22,84%
5,56%

6,79%

75

60

20

155

128

20

162

105

ar

1"

162

Q8 ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una compota natural con alto

OPCIONES DE RESPUESTA
Entre 2 y 3 soles
Enfra 3y 5 soles
Entre 5y 7 soles

Entra T y 9 soles
TOTAL

valor nutritivo?

RESPUESTAS
16,05%

49,.38%
28,40%

6,17%

28

80

48

10

162
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Anexo 3. Mapa de procesos generales

Mapeo de procesos operativos

Proceso
L Proceso de Proceso de Proceso
Administrativo ! | ;
. . Marketing Operaciones Comercial
Financiero
Planificacion de Procesos de .
. . Servicio de
planes Estudio de
Venta y Post-Venta
presupuestales mercado
Procesos de Proceso de Disefio
Auditoria — Publicitario

Proceso de Planificacion y compra de insumos

Front Office

Back Office

P12 P14
Proceso de Proceso de Proceso de
Abastecimiento fabricacion Almacenamiento de
de insumos de compotas producto terminado
Proceso de Proceso de Control Proceso de
Almacenamiento de Calidad Distribucion
P17
Procesos de
— soporte
contable,
tributario,
financiero

Fuente: Plan de Negocio Kangaroo’s Food. Elaboracion propia 2018.
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Anexo 4. Perfiles de puesto

HAM HAM - PERFIL DE PUESTO

Descripcion del puesto

Nombre del puesto: Gerente General Tipo de jornada: Lunes a Viernes
Area: Gerencia Horario: 8ama5pm
Puesto al que reporta:  Junta General deaccinistas Remuneracion Bruta: S/. 6,000

Requisitos del puesto

Profesion: Adm. De empresas, Ingenieria Ind. Nivel académico: Universitario
Puestos gerenciales de preferencia en
empresas de produccién o consumo

Tiempo de experiencia: 3 afios Experiencia previa en:  masivo
Conocimientos: Direccion estratégica, gestion de empresas de alimentos y consumo masivo
Informatica Office Nivel Intermedio
Idiomas: Inglés Nivel Avanzado
Competencias: Liderazgo Anélisis de problemas

Toma de decisiones Planificacidn estratégica

Responsabilidades del puesto
Elaborar y cumplir con los objetivos estratégicos Concretar relaciones comerciales estratégicas
Definir las inversiones de capital y gastos

Gestion del personal

Comentarios adicionales

Ham Ham - PERFIL DE PUESTO

Descripcion del puesto

Nombre del puesto: Asistente Administrativa Tipo de jornada: Lunes a Viernes
Area: Administracion Horario: 8amabpm
Puesto al que reporta:  Gerente General Remuneracion Bruta: S/. 1,800

Requisitos del puesto

Profesion: Administracién o Secretariado Nivel académico: Técnico / Universitario

Tiempo de experiencia: 2 afios Experiencia previa en:  Administracién , manejo de planillas
Conocimientos:

Informatica Office Nivel Avanzado

Idiomas: Ingles Nivel Intermedio

Competencias: Ordenada Integridad

Responsabilidad
Responsabilidades del puesto
Manejo de caja chica Funciones administrativas del cargo
Registro de planillas (pdt)

Administracién de contratos

Comentarios adicionales
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HAM HAM - PERFIL DE PUESTO

Descripcion del puesto
Nombre del puesto:  Jefe de ventas y mercadeo

Area: Ventas
Puesto al que reporta: Gerente General

Requisitos del puesto

Adm. De empresas con especialidad

en ventas o marketing.
Tiempo de experiencia 5 afios

Marketingy Ventas
Informatica Office

Idiomas: Inglés

Competencias: Espiritu comercial
Creatividad

Responsabilidades del puesto

Profesion:

Conocimientos:

Elaborary cumplir el plan de marketing y ventas
Cumplir con los objetivos de ventas
Obtener informacién del mercado

Comentarios adicionales

Tipo de jornada:

Horario:
Remuneracién Bruta:

Nivel académico:
Experiencia previa en:

Nivel

Nivel

Comunicacién verbal
Energia

Lunes a Viernes

8ama5pm

S/.

Universitario
Ventas de productos masivos

Intermedio
Intermedio

Realizar especificaciones del producto
Lograr acceso a nuevos puntos de ventas

HAM HAM - PERFIL DE PUESTO

Descripcion del puesto

Nombre del puesto: Jefe de Operaciones
Area: Operaciones

Puesto al que reporta:  Gerente General

Requisitos del puesto

Profesion: Ingenieria Industrial
Tiempo de experiencia: 3 afios
Conocimientos:

Informatica Office
Idiomas: Inglés
Competencias: Liderazgo

Toma de decisiones
Responsabilidades del puesto
Elaborar y cumplir el plan de produccién
Asegurar eficiencia de produccion

Asegurar la logistica de entrada y salida

Comentarios adicionales

Produccion de alimentos o bebidas y logistica

Tipo de jornada:
Horario:
Remuneracién Bruta:

Nivel académico:
Experiencia previa en:

Nivel

Nivel

Anélisis de problemas
Planificacidn estratégica

Lunes a Viernes
8ama5pm

S/.

Universitario

Industria alimentaria

Avanzado
Intermedio

Eficiente manejo de almacenes

4,000

4,000
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Ham Ham - PERFIL DE PUESTO

Descripcion del puesto

Nombre del puesto: Operario

Area: Operaciones

Puesto al que reporta:  Supervisor de operaciones

Requisitos del puesto

Profesion:

Tiempo de experiencia: 2 afios

Conocimientos:

Informatica

Idiomas:

Competencias: Ordenado
Responsabilidad

Responsabilidades del puesto
Cumplir con el procedimiento de produccion
Cumplir con la norma de seguridad y salud en el trabajo

Monitorear los parametros de produccion

Comentarios adicionales

Tipo de jornada:
Horario:
Remuneracién Bruta:

Nivel académico:
Experiencia previa en:

Nivel
Nivel
Integridad

Lunes a Sabado
8amadpm
S/. 1,200

Técnico
Produccién

Limpieza de los equipos de produccion
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Notas biograficas

Jesus Jarvik Gamarra Alvarez
Naci6é en Lima, el 6 de mayo de 1988. Ingeniero de Telecomunicaciones por la Universidad
Nacional de Ingenieria. Cursé la Maestria en Administracion en la Universidad del Pacifico.

Cuenta con méas de ocho afios de experiencia en Gestiobn de Proyectos Regionales de
Telecomunicaciones y ocho afios de experiencia en el sector privado. Actualmente, desempefia el

cargo de Responsable Global de Despliegue de Datos en Telxius Cable Espafia.

David Ricardo Fernandez Baca Diaz
Naci6 en Lima, el 22 de agosto de 1983. Licenciado en Administracion de Empresas por la
Pontificia Universidad Catolica del Perd. Curso la Maestria en Administracion en la Universidad

del Pacifico.

Tiene més de doce afios de experiencia laboral viendo temas de recursos humanos, logistica y

finanzas en empresas lideres del sector privado.

Juan Antonio Calder6n Vega
Nacio en Jests Maria, el 27 de abril de 1984. Contador Publico Colegiado (CPC) por la
Universidad Inca Garcilaso de la Vega. Cursé la Maestria en Administracion en la Universidad

del Pacifico.

Tiene trece afios experiencia laboral viendo temas contables, tributarios y financieros de diversas

empresas de diversos rubros del mercado.
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