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En la actualidad, se esta viviendo en un entorno de cambios constantes en diversos aspectos de la vida
que repercuten en la manera en que se hacen negocios, por ende, nuevos emprendimientos han surgido
para satisfacer las necesidades y demandas de los mercados emergentes. En un entorno econémico cada
vez mas competitivo, donde la innovacion y creatividad son factores imprescindibles para el éxito
empresarial, se considera imprescindible que los emprendedores se faciliten de las nuevas tecnologias
para generar valor en la sociedad, por ende, se ha desarrollado una propuesta de negocio que sea

sustentable con el tiempo y tenga un valor agregado que se diferencia de los ya existentes en el mercado.

El presente proyecto de investigacion es una propuesta de Trabajo de Fin de Grado para el grado de
Administracion y Direccion de Empresas en la Universidad Europea de Madrid durante el curso
académico 2022/2023. Los encargados de realizarlo en su totalidad son los estudiantes Diego Maguina,
Gustavo Postigo y Lorenzo Salinas, con apoyo y supervision del profesor y coordinador Dr. Méaximo

Cortés.

El desarrollo consta de un plan de negocio o emprendimiento, en el cual se puedan evidenciar todos los
aspectos necesarios para poner en marcha un proyecto empresarial mediante el uso de los conocimientos
y técnicas aprendidos durante el grado, asi como comprobar al final del proyecto la viabilidad del
negocio a futuro. En tal sentido, el objetivo principal es comprender como funcionan los mercados,
como mejorarlos seglin la estructura de cada sector y como este reacciona a la solucidon que se busca

poner en marcha en una situacion real.

A continuacion, para cumplir con la finalidad del proyecto nos facilitaremos de los diversos métodos
de areas como la de operaciones para el proceso de fabricacion y comercializacién, marketing en la
promocion de los productos, finanzas para el desarrollo de los célculos numéricos, recursos humanos
para gestionar la fuerza de ventas necesaria para cumplir con los objetivos planteados dentro de la

propuesta de emprendimiento y otras areas de gestion y administracion en general.
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El presente trabajo que se presenta a continuacion se basa en el modelo de un plan de empresa, por lo

que se considera un documento formal de una idea de negocio.

Esta idea de negocio se centra en la creacion de una empresa dedicada a la comercializacion de snacks
saludables, innovadores y naturales. El presente plan de empresa tomara lugar en la ciudad de Lima,
Pert1, debido al gran conocimiento del sector por parte de los creadores y el crecimiento exponencial
que esta teniendo tanto el sector de comida saludable como los habitos y costumbres de la poblacion en
tener una vida mas sana y natural. Ademas, enfocado en la lucha contra problematicas de enfermedades

como es la anemia y buscando ayudar a la comunidad promoviendo la salud y el bienestar comun.

GDL Group ofrece al consumidor snacks saludables, naturales e innovadores que cuentan con
ingredientes nuevos y novedosos que brindan nutrientes y vitaminas, garantizando una experiencia de
calidad y pensando siempre en la sostenibilidad del medio ambiente. Los productos son tres, KIJU, una
barra de cereal nutritiva a base de kiwicha, pajuro y tenebrio, Qhali Kay Smoothies, smoothies en polvo
de frutos exoticos, y Matchia+, galletas a base de matcha y chia. Cada producto estd pensado para un
publico objetivo y segmento diferente para satisfacer necesidades diferentes. KIJU se centra en brindar
un suplemento alimenticio a personas con anemia, Qhali Kay Smoothies busca ser una opcion de bebida
instantanea saludable para los amantes del deporte y Matchia+ es una galleta disefiada para todo el

publico que busca una opcion diferente, mas nutritiva y saludable.

Para poder llevar adelante este plan de empresa y el proyecto sea exitoso, se requiere de una inversion
inicial de 343.940,45 soles lo que es equivalente a 83.887,91 euros, al tipo de cambio de 4.1 soles. El
70% de la inversion sera financiada externamente por una entidad bancaria y el resto sera aportacion de
los tres accionistas de forma equitativa siendo 8.388,37 euros cada uno. Esta inversion sera usada para
invertir en activos tangibles, intangibles y los gastos pre-operativos para cubrir los 6 primeros meses
del proyecto. En base a esta inversion, se prevé unos beneficios esperados de S/. 96,611.01 en el primer
afio de actividad, S/. 215,114.79 para el segundo y S/. 307,003.83 el ultimo afio. Asimismo, se
comprueba la viabilidad del proyecto mediante indicadores financieros, pues se cuenta con un Valor
Actual Neto de €37,069.10, un TIR de 86% y un Payback de 1.53 afios, es decir, el tiempo de

recuperacion de la inversion es de aproximadamente 18 meses.

A continuacion, en el presente documento, se desarrollaran las ideas propuestas mediante once
apartados en los que se explican los temas previstos en el indice y que resultan importantes para asegurar

la correcta elaboracion y posterior éxito de la idea de negocio propuesta.
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1.  Presentacion del proyecto
1.1.  Denominacion de la empresa

Se decidio por elegir el nombre de GDL Group S.R.L como la denominacion social de este plan de
empresa. El nombre comercial de la empresa sera el mismo, es decir GDL Group, el cual nace de la
simple idea de juntar las iniciales de los fundadores de la empresa, Gustavo, Diego y Lorenzo. Para
saber si el nombre elegido esta disponible en el Peru, se ha realizado una verificacion en el portal digital
del ente regulador peruano INDECOPI (Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad Intelectual). Es asi como se ha confirmado que el nombre esta libre y

operativo.

Asi mismo, la empresa tendrd marcas de productos distintas. Es por ello que se emplea la estrategia de
marca multiple o “House of Brands”, la cual consiste en poseer diferentes productos comercializados
con marcas diferentes, cada uno pensado y enfocado para un segmento y publico objetivo diferente. Las
ventajas de usar esta estrategia de marketing son principalmente la reduccion del riesgo, ya que si una
de las marcas tiene algin problema en el mercado o no ha tenido el desempefio esperado no afectara a
los otros productos, y le permite a la empresa poder abarcar mayores porcentajes de mercado en

diferentes segmentos. En el caso de GDL Group, contamos con 3 productos diferentes:

KIJU: Es una barra energética creada como complemento alimenticio para combatir la anemia.
Algunos ingredientes que componen esta barra son el Pajuro y la Kiwicha, ambos productos peruanos.
Al ser un producto enfocado principalmente en nifios y mujeres en edad de gestacion, decidimos buscar
un nombre sencillo y amigable. Al juntar la primera silaba de Kiwicha y la segunda de Pajuro obtuvimos

el nombre KIJU. Ademas, Ki hace referencia a la energia.

Qhali Kay Smoothies: Un smoothie saludable y natural, preparado con frutos exéticos peruanos que
brinda energia y vitaminas a aquel que lo consume. Es el producto més premium que tiene la empresa.
Por ello, se busco un nombre que una lo saludable del producto con lo peruano y que denote esa
caracteristica de exotico y premium. Llegamos al nombre de Qhali Kay que, en quechua, principal

dialecto peruano, significa salud.
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Matchia+: Es una galleta saludable preparada con Chia y Matcha segmentada para aquellas personas
que llevan una vida fitness, quieren cuidar su salud o piensan salir de la rutina y estan en busca de un
snack tradicional como son las galletas pero que sea natural y saludable. Por ello, buscamos una marca
atractiva que refleje desde la marca esa ventaja competitiva que el producto tiene frente a sus
competidores. Matchia viene de juntar las palabras Matcha y Chia. El plus (+) hace referencia a ese plus
de energia que la galleta le brinda al consumidor y la ventaja competitiva que tiene la galleta en el

mercado.

GDL Group sera constituida en Lima, Perti como una Sociedad de Responsabilidad Limitada (S.R.L).
Se eligio este tipo de sociedad porque solo se necesitan como minimo 2 socios para ser conformada, el
aporte de cada socio debe ser pagado y suscrito al momento de constituirse, ya sea por transaccion
bancaria o en efectivo, debe contar con una junta general de socios y el registro es de 490 soles, un
aporte leve. Lo mas importante de esa sociedad es que los socios no respondemos personalmente con

nuestro patrimonio, sino con el de GDL Group.

El proceso y pasos a seguir para constituir y registrar la empresa en el Perti son los que describiran a
continuacion. Lo primero es verificar si los nombres de las marcas estan disponibles. Si es el caso, se
debe reservar el nombre. Durante este proceso, se debe verificar si existe igualdad o coincidencia con
otros nombres 0 denominaciones. Una vez corroborado y reservado, se procede a la preparacion de una
minuta de constitucion de la empresa. En este documento, los involucrados deben manifestar su
voluntad de constituir la empresa. Ademads, se nombran a los primeros administradores. El tercer paso
por seguir es el aporte de capital. Este podra ser conformado por dinero o bienes. Finalmente, se procede
a la elaboracion de la escritura publica ante el notario y la inscripcion en el registro de personas juridicas
de la Sunarp (Superintendencia Nacional de los Registros Publicos). Una vez hechos estos pasos, la
empresa puede realizar la inscripcion al RUC (Registro Unico de Contribuyentes) el cual consiste en el

numero que identifica como contribuyente a una persona natural o juridica. (SUNARP, 2021)

1.2. Socios promotores

Este trabajo esta desarrollado por tres alumnos peruanos del grado en Administracion y Direccion de
empresas que no solo tienen los conocimientos de este tltimo afio y medio en la Universidad Europea,
sino que llevan desde el 2017 estudiando la materia y adquiriendo habilidades y conocimientos en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). El sentimiento de pertenencia y peruanidad, sumado
al gusto por el deporte, la vida saludable y ayuda a la comunidad, hacen posible el desarrollo de este

proyecto. A continuacion, se expondra una breve descripcion de cada socio.
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Lorenzo Salinas: Estudiante de ultimo afio de administracion y negocios internacionales en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC) y de Administracion y Direccion de Empresas en la
Universidad Europea de Madrid (UEM), orientado al marketing, marketing deportivo y direccion
estratégica. Experiencia pre-profesional en el area de administracion, tecnologia de la informacion y
recursos humanos trabajando en una inmobiliaria por 6 meses. Con conocimientos de marketing,
gestion deportiva e industria de los eSports. Capacidad de creatividad e innovacion, liderazgo, trabajo
en equipo, orientado a la accion y adaptabilidad al cambio. Responsable de generar la idea del producto
KIJU. El amor hacia su pais, su necesidad por ayudar a la comunidad y los pocos conocimientos en el
sector salud hicieron que llegue a la idea de la creacidon de esta barra nutricional que sirve como un

suplemento alimenticio para aquellos que sufren de anemia.

Gustavo Postigo: Estudiante de tltimo afio de la carrera de Administracion y Negocios Internacionales
en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC) y del grado de Administracion y Direccion de
Empresas en la Universidad Europea de Madrid (UEM), perteneciente a la seleccion de atletismo de la
universidad. Con interés en la administracion de actividades o empresas, asuntos de realidad nacional
y global, extrovertido con facilidad de integrarse a nuevos grupos o ambientes. Indicadores claros de

manejo en el trabajo en equipo, organizacion y liderazgo.

Diego Maguifia: Estudiante de ultimo afio de la carrera de Administracion y Negocios Internacionales
en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC) y del grado de Administracion y Direccion de
Empresas en la Universidad Europea de Madrid (UEM), con conocimiento en la elaboracién y medicion
de estrategias de marketing, analisis de mercado y desarrollo de marca, asi como en la administracion
de empresas, optimizacién de recursos y los negocios internacionales. Cuenta con experiencia en
marketing y marketing digital, asi como en la administracion y contabilidad de las cuentas de ingresos
y egresos de una organizacion. Capacidad para el trabajo en equipo, proactividad y orientado al
cumplimiento de objetivos. Con interés en direccion estratégica y gestion de proyectos. En esta ultima
etapa como estudiante y proximo profesional, descubrié su ambicion por aprender de diversos temas y
técnicas de marketing, finanzas, contabilidad, entre otros, para lograr trabajar en diversos proyectos e
ir incrementando constantemente sus conocimientos sobre diversas industrias del mercado. El interés
por cambiar su estilo de vida hacia uno mas saludable lo llevo a comprender las dificultades de muchas
personas para acceder a snacks bajos en calorias que sigan siendo ricos y con sabores tradicionales, y
que a su vez motiven a las personas a hacer un cambio en sus rutinas diarias que afecten de manera

positiva en su fisico y su salud.
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1.3.  Origen de la idea, razones y motivos

El origen de la idea de los productos de GDL Group nace del deseo de ayudar a la sociedad peruana,
atacar una problematica que afecta fuertemente a un sector importante de la poblacion y optar por dar
mejores productos y mas saludables que acompafien los cambios de vida que los peruanos estan
teniendo luego del duro momento que pasaron durante la pandemia del Covid-19 en el 2020. Cada uno
de nosotros ide6 un producto que recoge algunos o todos los conceptos descritos, ademas de sustentarlo
con informacion que nos brinde un panorama claro de cuales son las necesidades del consumidor y que

es lo que estd mas en demanda.

De acuerdo con la ultima encuesta de FMCG Gurus (2021) comenta que el 56% de los consumidores a
nivel mundial se encuentran mas atentos a los alimentos y bebidas que contienen ingredientes naturales,
puesto que ayudan a fortalecer las defensas del cuerpo y a prevenir enfermedades ante enfermedades,
como el Covid-19. Asi mismo, segiin informacion de la empresa Edenred, lider mundial en soluciones
transaccionales para empresas, el 95% de los usuarios de consumo en establecimientos afirman ser mas
conscientes con su dieta y alimentacion, prefiriendo asi contar con una dieta mucho mas saludables.
Esto se debe al impacto del Covid-19 y la pandemia lo cual gener6 un cambio de mentalidad y un nivel
de consciencia mayor de la salud en la poblacién peruana y mundial. Otro dato importante para resaltar
es que el Peru, en un estudio realizado en el 2021 por Ipsos, se encuentra en el tercer lugar en
Latinoameérica en la biisqueda de productos bajos en grasa y calorias y que el 71% de los encuestados
estan en busca de productos que se adapten a su estilo de vida. Otros porcentajes que se rescatan de una
noticia del diario Gestion hablan de que el 64% de peruanos cambia una de sus comidas principales por

el consumo de snacks y que el 78% prefiere consumir snacks saludables.

Finalmente, en Pera, seglin el estudio de Kantar Worldpanel (2019), la tendencia de buscar una
alimentacion saludable ha continuado en aumento. Los peruanos buscan consumir frutas, verduras,
beber agua y leer la informacion en las etiquetas de los envasados. Es asi que el 54% de hogares
peruanos se considera “saludable” o “muy saludable”. Por ultimo, del reporte se desprende también que
la caracteristica mas importante de una alimentacion saludable para los peruanos es “comer frutas y

verduras” casi todos los dias (62%). (Katar Worldpanel, 2019)

Como complemento a la informacion brindada en los parrafos anteriores, se quiso utilizar informacion
que nos brinda el portal Euromonitor en su informe de investigacion de mercado en el estilo de vida 'y

comportamiento de los consumidores peruanos.

11
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llustracion 1: Low Cost and Healthy Foods Appeal to Peruvian Consumers

Low cost and healthy foods appeal to Peruvian consumers

Most influential food features and attributes
n =1,007; % of respondents

Low price &
Strong or well-known brand
Superior taste ®
Fair trade
100% organic
Free range
Hormone free
Sustainably produced or raised

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

mPeru ®Global

Fuente: Euromonitor

En el grafico de barras anterior extraido del informe vemos que las caracteristicas mas apreciadas y

aclamadas por el consumidor peruano son productos saludables y nutritivos, con un bajo precio y que

sean naturales. Mas abajo vemos que el 27% aproximadamente busca productos que sean 100%

organicos. Por otro lado, en la grafica que se presentard a continuacion, el 65% de los consumidores

estan muy dispuestos o dispuestos a probar productos nuevos, un dato muy optimista para aquellas

empresas que estan iniciando y entrando en nuevos mercados.

llustracion 2: Majority of Peruvians Like To Try New Products and Services

Majority of Peruvians like to try new products and services

Consumer values
n = 1,007; % of respondents

| like to try new products and services

| extensively research the products and services | consume

1 only buy from companies or brands that | trust completely

| prefer branded goods to non-branded alternatives

I like to be actively engaged with brands

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Strongly agree M Agree M Neither agree nor disagree M Disagree Strongly disagree
Source: Euromonitor International Voice of the Consumer: Lifestvles Survey 2022

Fuente: Euromonitor
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Con lo planteado anteriormente se evidencia un claro aumento en la cultura del consumo de comida
saludable y el interés de la poblacion peruana en cambiar sus habitos alimenticios para tener un estilo
de vida mas sana y natural. Sumando la informacién que se obtuvo de la investigacion proporcionada
por el portal Euromonitor, se puede concluir que es un buen momento para entrar con snacks saludables
que mejoren el estilo de vida, aporten a cambiar los habitos de consumo y sean un acompafiante para

aquellos que han adoptado al deporte como aliado en su dia a dia.

Otro tema que influy6 mucho en la creacion de estas ideas de producto fue la problematica de la anemia.
La anemia es una enfermedad que viene estando presente de manera directa y fuerte desde hace ya
muchos afios. Es como si el Pert tuviera a la anemia como enfermedad cronica. Para hacerse uno la
idea del impacto que tiene esta enfermedad en la poblacion, el 40,1% de los nifios entre 6 a 35 meses
sufren de anemia en el Pert. En cifras, esto representa casi 700 mil, de 1.6 millones, nifios menores de
3 afios. Esto no quita que nifios mayores a esa edad o personas de otras edades también padecen de la
enfermedad. El mayor problema de esta enfermedad en nifios es que puede llegar a ocasionar secuelas
a futuro en su desarrollo nutricional, capacidad de aprendizaje y el desarrollo cerebral. Es decir que la
anemia no es una enfermedad como muchas otras en las que uno se cura y ya esté a salvo, sino que tiene
complicaciones que tienen un gran impacto en el futuro. A través del portal del Ministerio de Salud, se
puede observar una infografia que muestra la prevalencia de anemia segin los departamentos que

conforman el territorio peruano. (Ministerio de Salud, 2020).
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llustracion 3: Situaciéon Actual de la Anemia

SITUACION ACTUAL DE LA ANEMIA
Prevalencia de anemia en nifios menores de 6 a 35
meses segun departamentos

Puno NN 695

Cusco
Huancavelica
Ucayali
Loreto

Junin

Madre de Dios
Pasco
Apurimac
Ayacucho
Tumbes

San Martin
Piura

Ancash
Hudnuco

I 57.4
I 542
I 53.7
. 53.0
I 52.6
I 514
I 50.2
I 47.9
I 45.0
R
243
. 43.8
. 402
391
390

Promedio Nacional

40,1%

Leyenda
I Prevalencia muy alta (= 40.0%)
I Prevalencia alta (30.0-39.9%)

Prevalencia moderada (20.0-29.9%)
Prevalencia baja (< 20.0%)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informdtica (2020). Encuesta Demografica y de Salud Familiar (ENDES) 2019,

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)

Como se puede observar en la infografia, las areas mas afectadas por la anemia se encuentran
principalmente en la selva y sierra central del Pert, zonas donde la pobreza y condiciones mas extremas
abundan. Es interesante ver que no hay ninguna zona del mapa peruano donde se pueda observar una
prevalencia baja, ni en Lima, capital y ciudad mas desarrollada del pais. El porcentaje de anemia en las
areas rurales ascendio a 48,4% en el 2020 y a 36,7% en las areas urbanas, siendo Puno, Cusco,
Huancavelica y Ucayali las zonas mas afectadas. Ademas de afectar a nifios, la anemia estd muy
presente en mujeres en edad de gestacion. En el 2020, la anemia afect6 al 20,9% de mujeres en edad de
gestacion, entre los 15 y 49 afios. Como se ha evidenciado, la anemia es una problematica muy

importante que afecta a gran parte de la poblacion de nifios y mujeres, por lo que se dio con la idea de

crear KIJU. (Ministerio de Salud, 2020)

1.4.  Objetivos y propuestas del proyecto empresarial

Mision: Elaborar y comercializar snacks innovadores, saludables y naturales, con alto valor nutricional,
que permita ofrecer a la sociedad una alternativa mas beneficiosa y diferente para su salud a través de

sabores inigualables que intentan rescatar los valores tradicionales del pais.
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Vision: Posicionarnos como la mejor empresa peruana en la industria alimentaria por la calidad,

trazabilidad y valor nutricional, mediante productos innovadores que logren superar las expectativas de

los consumidores, contribuyendo, al mismo tiempo, con el desarrollo social y ecoldgico del pais.

Valores:

Confianza
Transparencia
Innovacioén y creatividad
Calidad
Responsabilidad
Sostenibilidad

Objetivos Generales:

Brindar productos saludables, naturales ¢ innovadores que aporten beneficios en la salud del
consumidor.

Promover un mejor habito de consumo y estilo de vida en la sociedad peruana.

Posicionar nuestras marcas en todo el mercado nacional.

Generar empleo y promover el desarrollo social de las comunidades peruanas.

Liderar el segmento al cual va dirigido cada una de nuestras marcas.

Objetivos especificos:

Lanzar y consolidar las marcas en los mercados de las principales ciudades del Pert como Piura,
Cusco, Arequipa, Iquitos.

Comercializar productos cuyas materias primas sean 100% naturales y su proceso de cosecha
sea sostenible.

Lograr un crecimiento del 10% entre el afio 1y 2, y que, a partir del segundo afio, el crecimiento
sea exponencial.

Asociarse con otras empresas, con o sin fines de lucro, que puedan ayudar a llegar a sectores

vulnerables donde nuestros productos pueden ayudar y hacer la diferencia.
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2. Actividad de la empresa

2.1.  Definicion de las caracteristicas de los productos

KIJU: Barras nutricionales saludables elaboradas de miel, chocolate bitter, gusano tenebrio molitor,
azUcar rubia, linaza, kiwicha, ajonjoli y pajuro. Contara en solo el sabor de chocolate y una presentacion
de caja de 10 barritas con un peso de 10 gr cada una. Los principales ingredientes de esta barra
nutricional son el gusano tenebrio molitor y el Pajuro. El pajuro, por su lado, es conocido por sus
atributos medicinales. Entre ellos se puede mencionar que ayuda a la regulacion de la funcion renal,
ayuda a problemas intestinales, hipertension y problemas vasculares. Ademas, es un buen controlador
del colesterol, regula los niveles de azicar en la sangre y ayuda contra la osteoporosis. Asimismo,
contiene carbohidratos, fibra, calcio, hierro, vitamina C, vitamina B12, tiamina, riboflavina, niacina y
almidones. Estas caracteristicas son ideales para combatir la anemia. Ahora, el gusano tenebrio cuenta
con un alto nivel de proteina, aportando entre 47 a 60% de proteina en su presentacion molida. Este
gusano brinda una mayor cantidad de proteina que incluso la harina de soja. Al juntar estos dos insumos,

mas el afiadido de los otros ingredientes, tenemos como resultado una barra nutricional muy completa.

Qhali Kay Smoothies: Lo que diferencia a los smoothies de otros productos es que estara compuesto de
insumos de la selva y sierra peruana, ademas serd de preparacion instantanea y con un envase eco-
friendly. Entonces, es asi como se podra consumir de manera fécil y rapida en cualquier momento y
lugar, pues como se sabe, actualmente la gran mayoria personas a veces no cuenta con el tiempo
necesario para desayunar, almorzar e incluso cenar y solamente optan por comprar algin snack o
comida chatarra, siendo no tan saludable ni beneficioso para su salud. Por ello, este producto viene a
ser una opcion para reemplazar dichos alimentos mencionados, que no aportan valor nutritivo. Por lo
tanto, al tener una composicion en polvo, solo se necesita que sea disuelto en agua para que asi se

obtenga el smoothie.

Entre las frutas que utilizaremos se encuentran las bayas de acai que tienen una gran variedad de
beneficios para la salud, esto debido a que contiene vitaminas, minerales, nutrientes y fibra que pueden
ayudar con la digestion, regular el metabolismo y aumentar la energia, ademas se encuentra la pitahaya
que es rica en fibra, vitaminas (B, C y E), minerales (hierro, calcio y fésforo), antioxidantes, acidos
grasos esenciales como omega 3 y omega 6. De esta manera, ayuda con la digestion, sistema

inmunoldgico y a combatir enfermedades cardiovasculares, anemia y osteoporosis.

La razon por la que hemos elegido este producto es debido principalmente a que se quiere promover la
exportacion de productos exodticos, con los que cuenta la Amazonia y la sierra peruana, pues estos
insumos no son muy conocidos en los mercados internacionales a pesar de que tienen diversos

beneficios para la salud.
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Matchia+: Galletas saludables con un estilo casero elaboradas a base de matcha y chia, en combinacion
de frutos peruanos. Estaran disponibles en presentaciones de 6 unidades y contara con 3 variedades
diferentes segun el sabor a fruta 100% natural, los cuales son naranja, arandanos y frutos rojos.
Adicionalmente, para la preparacion se hara uso de la harina de trigo, la margarina vegetal y la levadura,

que nos permitiran lograr la textura de nuestras galletas.

Sobre nuestros ingredientes podemos destacar que la matcha es el clasico té verde molido muy
importante en el ambito deportivo, pues funciona como un acelerador del metabolismo y por
consiguiente, disminuye la grasa corporal, adicionalmente, estimula la mente y relaja el cuerpo, por lo
que sirve como des estresante post entreno y ayuda a reducir en gran cantidad el azicar en el cuerpo.
Por su parte la Chia funciona como un antioxidante llegando a ser 3 veces mas fuerte que los arandanos,
posee una gran cantidad de fibra, ayuda a la digestion y mantiene limpio el sistema digestivo, asimismo,

sacia de manera rapida el hambre causada por ansiedad.

Respecto a las frutas escogidas podemos mencionar que, en el caso de la naranja, es rica en fibras,
flavonoides y vitaminas A, B y C, permite reducir el colesterol malo, fortalece el sistema inmunitario y
protege el organismo de ciertas enfermedades cardiovasculares. Los arandanos ayudan a proteger el
corazon, previene la diabetes y ayuda al desarrollo de la memoria, asimismo, tiene efectos beneficios
para la vision, dietas de adelgazamiento y las infecciones de orina. Por ultimo, los frutos rojos, al igual
que la naranja contiene gran cantidad de antioxidantes, combaten la degeneracion celular, es decir, el

envejecimiento de la piel, y contienen altas cantidades de flavonoides, antocianinas y polifenoles.

2.2, Mercado al que va dirijo y necesidades que cubre

KIJU: Las barras nutricionales van dirigidas hacia nifios de 0 a 5 afios y a mujeres entre 15 y 49 afios
de edad, que padecen de anemia y deseen optar por un alimento complementario en su dieta que aporte
significativamente al bienestar de su organismo. Ademas, son personas que residen en el Peri con un
nivel socioeconémico bajo y medio. Finalmente, consideramos que este producto esta dirigido a cubrir

la necesidad de seguridad dentro de la piramide de Maslow.
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llustracion 4: Buyer persona de KIJU

Nombre: Jorge

Edad: 5 afios

Profesiéon: Estudiante

Aficiones: Le gusta salir al parque y jugar videojuegos.

Consumer Insights: Ultimamente me he sentido cansado y débil para realizar algunas
actividades en el jardin. Creo que esto se debe a mi dificultad para comer buenos alimentos.
Desde que probé KIJU se ha convertido en mi snack favorito y siento que mis animos
empiezan a mejorar.

Nombre: Nicolle
Edad: 39 afios
Profesion: Profesora

Aficiones: Suele leer en sus ratos libres o ver peliculas de
diversos géneros.

Consumer Insights: Soy profesora y hace varios meses noté cambios en mi rostro
y mis animos para dictar clases. Me detectaron anemia debido a un sangrado intenso en
mi menstruacion. KIJU me ha ayudado en mi tratamiento por sus valores nutricionales
y lo barato que es.

Elaboracion: propia

Qhali Kay Smoothies: El producto va dirigido a mujeres y hombres de 20 a 44 afios, que se encuentren
dentro del territorio peruano y pertenecientes a los niveles socioeconémicos alto y medio, que deseen
mantener una alimentacion saludable a base de productos naturales, este producto esta hecho para poder
tomarlo durante cualquier momento del dia y mientras se realiza cualquier actividad. Ademas,
consideramos que las necesidades que cubren este producto, seglin la piramide de Maslow, son las de

seguridad y afiliacion
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llustracion 5: Buyer persona de Qhali Kay Smoothies

Nombre: Kasandra

Edad: 20 afios

Profesion: Estudiante Universitaria

Aficiones: Quedarse en casa, leer libros y escuchar musica

Consumer Insights: Soy una estudiante universitaria que no le gusta seguir una vida
fitness ni hacer ejercicios, por eso decido equilibrar mi alimentacion tomando los Smoothies.

Nombre: David

Edad: 35 afios

Profesion: Abogado

Aficiones: Jugar futbol con amigos y salidas con su familia

Consumer Insights: Debido a mi agenda laboral no tengo mucho tiempo para poder
alimentarme de la mejor manera, en mis tiempos libres me ocupo de mis hijos o me retino con
amigos por eso los Smoothies, al ser simples de prepararlos, me ayudan en mi alimentacion,

Elaboracion: propia

Matchia+: Va dirigido hacia todas las personas, tanto del sexo masculino como femenino, que viven
dentro del territorio peruano y tienen entre 15 y 64 afios. Los potenciales consumidores son estudiantes,
trabajadores o jubilados, con un nivel socioeconémico medio y alto, y que tienen o quieren empezar un
estilo de vida saludable. Consideramos que las necesidades que cubre segun la piramide de Maslow son
la fisiologica a través de la alimentacion; la de seguridad, ya que por sus valores nutricionales aporta
mucho a la buena salud de las personas, y la afiliacion; pues en muchas ocasiones permite a las personas

sentirse parte de un grupo, en el presente caso, las personas que siguen un estilo de vida fitness.
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llustracion 6: Buyer persona de Matchia+

Nombre: Lucas
Edad: 54 afios
Profesion: Asesor de ventas

Aficiones: Le gusta jugar futbol y hacer actividades con su
’ familia,

Consumer Insights: Soy asesor de ventas para una compaiiia de seguros y el estrés es
constante. Por lo general suelo hacer actividad fisica en mis tiempos libres, pero tuve
problemas de salud por mi alimentaciéon. Con Matchia+ pude encontrar una alternativa de
consumo saludable para esos dias donde quiero darme un antojo.

Nombre: Vanessa
Edad: 22 afios

l@b Profesion: Estudiante universitaria
Aficiones: Le gusta el deporte y la vida saludable. Los fines
‘ de semana suele salir con sus amigos a divertirse.

Consumer Insights: Soy estudiante universitaria de Arquitectura y me encanta la vida
fitness. Suelo ir al gimnasio entre 5 y 6 dias a la semana, y cuido mucho mi alimentacion,
pero también suelo disfrutar de la comida. Matchia+ ha sido muy importante para mi por su
valor nutricional y variedad en sabores.

Elaboracion: propia
2.3. Caracteristicas diferenciadoras

Saber cuales son los aspectos que diferencian a cada producto de sus competidores es de suma
importancia para poder determinar, posteriormente, las ventajas competitivas de cada uno y poder
explotarlas para generar mayores ganancias e impacto en el mercado. En cuanto a GDL Group como
empresa, las principales caracteristicas diferenciadoras se centran en los activos intangibles y en lo que
queremos significar para el consumidor. GDL Group llega al mercado con una idea completamente
distinta a la que hay en el mercado, donde nos diferenciamos por dar productos con ingredientes nuevos,
diferentes y exoticos que busquen romper con lo tradicional. Brindamos innovacion, creatividad y
autenticidad. Ademads, estamos comprometidos no solo con ser una empresa que, de productos de
calidad, sino que sea responsable con la comunidad y los stakeholders involucrados. Buscamos aportar

y ayudar a la sociedad para que haya un crecimiento conjunto.
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Una vez hablado de la marca principal, es turno de explicar las caracteristicas que diferencian a los
productos de sus competidores. La principal diferenciacion de KIJU con otros productos similares son
el uso de gusano tenebrio y pajuro, dos insumos inusuales con unas caracteristicas y aportaciones
nutricionales muy buenas. Si bien es cierto, el gusano tenebrio esta siendo utilizado en algunos paises,
en Pert no hay ningun producto nutricional que lo use y el Pajuro no es conocido en el mercado de
comida saludable. Ademas, como se explicé en la descripcion del producto, KIJU aporta muchos
nutrientes y vitaminas en un solo empaque, mientras que estos mismos nutrientes y vitaminas los
encuentras separados en diferentes productos. Otra ventaja competitiva importante es el acceso directo
a toda la materia prima, ya que estas vienen de los mismos productores peruanos. De igual manera,
somos una empresa que ayuda y apoya al productor peruano comprandolo directamente los insumos

que requerimos.

Por otro lado, Qhali Kay Smoothies esta basado en ofrecer una alternativa de consumo saludable de
rapida preparacion a base de frutas amazonicas como pitahaya, bayas de acai y algas andinas o cushuro,
la cual brinda grandes beneficios en la salud debido a su alto contenido de minerales, nutrientes,
vitaminas y antioxidantes naturales. Asi mismo, previene y combate el desarrollo de diversas
enfermedades de la vista, cardiovasculares, gastrointestinales, entre otros, puesto que fortalece
principalmente el sistema inmunologico y digestivo. Ademas, al usar estos productos exdticos podemos
diferenciarnos del mercado debido a que la gran mayoria nunca ha usado estas frutas para poder
comercializar productos con valor agregado como el smoothie y podemos difundir sus propiedades

saludables para que aumente el consumo de estos.

Finalmente, la principal caracteristica diferenciadora de Matchia+ es que estan basados en productos
naturales como la matcha y chia, los cuales contienen altos niveles de nutrientes como las vitaminas,
proteinas y fibras que ayudan a fortalecer y defender el sistema inmunoldgico. Ademas, la matcha y la
chia ayudan a prevenir enfermedades como el colesterol, la obesidad y otras enfermedades
cardiovasculares, por los antioxidantes y nutrientes que contiene. Otra ventaja es la combinacion de

frutos naturales con altos niveles de vitaminas que ayudan a una mayor estimulacion de las defensas.

Asi mismo, entre las principales ventajas competitivas que poseemos, es la del acceso directo y rapido
de los insumos originarios de Pera 100% naturales, que requerimos para la elaboracion de nuestras
galletas saludables. Gracias al apoyo de los productores nacionales, quienes también se van a ver
beneficiados por la venta de nuestros productos, pues al ganar mayor posicionamiento de mercado, la
demanda aumentara y con ello se requerira de una mayor cantidad de insumos, tales como la matcha y
chia, que se emplearan en todas las galletas, y los diferentes sabores como la naranja, los arandanos y

los frutos rojos.
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2.4.  Normas que regulan la fabricacién o comercializacion del producto

El proceso para la produccion y comercializacion de productos pasa por la entidad gubernamental
DIGESA. DIGESA es el 6rgano normativo, perteneciente al ministerio de salud (MINSA), que se
encarga de supervisar y regular los aspectos relacionados a la sanidad basica, salud ocupacional, higiene
alimentaria y proteccion del ambiente. Dentro de la higiene alimentaria se encuentra el monitoreo y
aprobacion, o denegacion, de la comercializacion de los productos alimenticios en el mercado. En el
caso de GDP Group, los productos comercializados son del tipo elaborado industrialmente. Para ello,
se debe seguir un procedimiento especifico y contar con certificados que otorga la misma DIGESA para

ser aptos para la comercializacion.

Lo primero que se debe hacer es presentar ante DIGESA un expediente de solicitud que debe contener
los datos del producto, entre ellos: nombre que refleja su naturaleza, marca, vida util, condicion de
conservacion, numero de lote y la composicion de ingredientes. Ademas, debe ser acompaiiados de los
analisis microbiologicos y fisico quimicos. Luego de haber enviado esta solicitud, se debe verificar la
etiqueta del producto y que contenga dentro toda la informacion que la entidad sanitaria solicita. He

aqui un ejemplo:

llustracion 7: Proyecto de Rotulado

PROYECTO DE ROTULADO
MODELO DE ETIQUETA MODELO DE ETIQUETA
Ll P 1 MPOSH : HOMBRE DEL PRODUCTO: Hojusins de papas con sal
MOMBRE COMERCIAL DEL PRODUCTO {opcionall. HOMBRE COMERCIAL DEL PRODUCTO: Papilas ¥itrs
MARCA (opsionsl; MARGA; Frie Rico
AAZOM SOCIAL DEL FABRICAMTE: RAZGN SOCIAL DL FABRICANTE SNACES LNNVERSAL SRL
GERECTEGN DERECCIN: Ay Prangsm Pusm S50 sy Cary
Lia - P
AU {opcionad) : BUC: R IRNS

P RS, N RSO0

PECHA DE PRODUCCEDN: 05 / 03/ 2052

FECHA DF FROGUCCION [opcionall): dia | mes | aho

FECHA DE VERCIMETENTO: 05 /06 / 2303
FECHA O VENCTHIENTO. dis | et | bfes

LoTe:

LOTE: 08 /0 f Ml
COMDICIOHES DE SORSERVAL IiH
COMDICIONES DI COMSERVACIEN ¥ ALMACTMAMBINTE: AP VYN LS W K3 i T

FDRMAS D LS00 PREPARACION; Corvime 0 ¢ mrieido & are
e vercemioni.

FORMAS D USD O PREFARACION o ermpoge y ot dela focte

PERLOCD DE VIDA UTHL PERI0EO DE VDA UTEL 5 dis

Pote Metee ri P Meten 200 gt

- Se consigna informacidn nutricional en caso de regimenes especiales

Fuente: DIGESA

Una vez aprobada la solicitud, se debe iniciar otra solicitud para conseguir el permiso de DIGESA

llamado Certificado de Validacion Técnica del Plan HACCP.
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A continuacion, mencionaremos las normativas mas relevantes que influyen en la regulacion de la

fabricacion y comercializacion de productos en la industria alimentaria.

Norma Sanitaria para la aplicacion del Sistema HACCP en la fabricacion de alimentos y bebidas (RM
449-2006/MINSA 17 de mayo de 2006): tiene como objetivos establecer en la industria alimentaria la
aplicacion de un sistema preventivo de control que asegure la calidad sanitaria e inocuidad de los
alimentos y bebidas de consumo humano, asi como uniformizar los criterios técnicos para la
formulacion y aplicacion de los Planes HACCP. Las disposiciones de esta norma son de cumplimiento
obligatorio a nivel nacional, para las personas naturales y juridicas que operan o intervienen en cualquier
proceso de fabricacion, elaboracion e industrializacion de alimentos y bebidas, destinados al mercado

nacional e internacional.

Reglamento de la ley que prohibe el uso de bromato de potasio en la elaboracién de pan y otros
alimentos (DS 003-2005 SA 23 de febrero 2005): prohibe la tenencia, circulacion y venta de alimentos
para consumo humano, en cuyo proceso de preparacion, tratamiento, envasado o manipulacion del
producto, se haya agregado, como ingrediente o materia prima, la sustancia quimica del bromato de
potasio. Asimismo, se busca eliminar la adicion de sustancias quimicas, ingredientes o productos
peligrosos para la salud, en los alimentos destinados de manera directa o no al consumo humano, en

cualquier etapa del proceso de produccion, cuya ingesta produzca algln tipo de dafio hacia la salud.

Norma Sanitaria que establece los criterios de inocuidad para alimentos y bebidas de consumo humano
(RM 591-2008/MINSA 29 de agosto de 2008): se sefialan los criterios microbiologicos que deben
cumplir los alimentos y bebidas en estado natural, elaborados o procesados, para ser considerados aptos
para el consumo humado, establecimiento que la verificacion de su cumplimiento estara a cargo de los

organismos competentes en vigilancia sanitaria de alimentos y bebidas a nivel nacional.

Norma sanitaria para el procedimiento de atencion de alertas sanitarias de alimentos y bebidas de
consumo humano (RM 222-2009/MINSA): se establecen los procedimientos uniformes que permitira
atender de manera eficiente y eficaz las alertas sanitarias que ponen en riesgo la inocuidad de los

alimentos que se consumen en el pais.

Reglamento sobre vigilancia y control sanitario de alimentos y bebidas aprobado por Decreto Supremo
N° 007-98 SA: se establecen las normas generales de higiene asi como las condiciones y requisitos
sanitarios a que deberan sujetarse la fabricacion, almacenamiento, fraccionamiento, elaboracion,
transporte y el expendio, asi como la importacion y exportacion de los alimentos, aditivos de uso
alimentario destinados a consumo humano con la finalidad de facilitar su rastreabilidad y garantizar

mediante un sistema integrado la inocuidad de los alimentos. Asimismo, estan establecidos las
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condiciones, requisitos y procedimientos a que se sujetan la inscripcion, modificacion, la suspension y

la cancelacion del Registro Sanitario de alimentos.

Norma sanitaria para la consignacion de grasas trans en el etiquetado de alimentos industrializados (RM
1020-2011/MINSA): esta norma aplica a nivel nacional y comprende a todos los fabricantes,
importadores, y comercializadores de alimentos industrializados de fabricacion nacional e importados
que contiene grasas trans y que se comercializan y consumen dentro del pais. Tiene como finalidad
contribuir a proteger la salud de la poblacion y a la eleccion adecuadamente informada de alimentos
industrializados de parte de los consumidores. Por ende, su objetivo es establecer las caracteristicas con

las que se debe consignar la informacion de este tipo de grasas en el etiquetado de los productos.

2.5. Necesidades tecnologicas para la explotacion del negocio

Como se menciond anteriormente, somos una empresa comercializadora de snacks saludables con alto
valor nutricional destinadas a cubrir las necesidades de los diferentes segmentos en especificos a las
que van destinadas cada una. Sin embargo, nosotros no estaremos encargados de la fabricacion de estos,
sino mas enfocados en los procesos de comercializacion, promocion y distribucion. En este caso sera
muy importante la eleccion de nuestros proveedores para cumplir con los estandares de calidad que

deseamos conseguir tanto en los insumos a usar como en el proceso de fabricacion y empaquetado.

Respecto a lo mencionado anteriormente, las necesidades tecnologicas que requerimos para el correcto
funcionamiento de nuestras actividades son las que se pueden encontrar en una oficina, es decir,
considerando el nimero de empleados a corto plazo haremos uso de 8 portatiles, aire acondicionado,
un kit de camaras de seguridad y demas mobiliario como escritorios, sillas y casilleros. En nuestro
almacén, se ha previsto que sera necesario disponer de un transpaleta, un apilador automatico y una
balanza industrial. Por ello consideramos pertinente que, debido a las proyecciones de crecimiento, sera
viable alquilar unas instalaciones que sirvan de almacén para nuestra materia prima o productos
terminados y pueda contar con oficinas para una comunicacion mas rapida y directa entre nuestros
trabajadores de diversas areas. De esta manera se asegura el aprovechamiento correcto del tiempo y los

recursos disponibles para proveer a nuestros clientes con las cantidades y en las fechas establecidas.

Por otro lado, es importante proteger tanto nuestra informacion como la de nuestros clientes, ya sea en
nuestras fuentes propias de informacion o las bases de datos a través de nuestras plataformas virtuales,
por ende, haremos uso plataformas de almacenamiento de informacién en la nube, contrataremos un
software que permita el correcto desarrollo de nuestra pagina web asi como la proteccion de datos en
ella y nos facilitaremos de un software de gestion de almacenamiento para mejorar la eficiencia y

controlar la eficacia dentro de nuestras instalaciones.
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2.6.  Proteccion juridica, patentes, marcas registradas

Es importante asegurar las marcas de la empresa con una proteccion juridica y el respectivo registro de
ellas. Para ello hemos decidido registrar las marcas de GDL, KIJU, Qhali Kay Smoothies y Matchia+
en Indecopi, El Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad
Intelectual. El costo de inscripcion y registro por cada marca es de 534,99 soles, alrededor de 130 euros,
lo que supondria una inversion total para la empresa de 2,139.96 soles, lo que equivale a 538 euros

aproximadamente.

El problema que se tiene con los productos que se comercializan es que no se estan usando insumos
innovadores o alguna técnica de produccion innovadora ya que son productos alimenticios. El inico
producto que se podria evaluar realizar una patente es KIJU por el uso del pajuro como ingrediente
principal pero los requisitos para conseguir la patente en productos alimenticios son complicados. Esto
lo aclara el sefior Andrew Gibbon, jefe del area de Investigacion, Desarrollo e Innovacion del Instituto
Le Cordon Bleu y a cargo del Centro de Atencion a la Tecnologia y a la Innovacion, en una entrevista

que dio al diario Pera 21 en el afio 2021.

“Entre los requisitos para que una invencion sea protegida por una patente esta la novedad, y con esto
se refieren a un nivel de novedad universal y no relativa. El segundo, es el nivel inventivo. Con esto se
refieren a que la invencion no debe desprenderse de manera obvia ni evidente a partir del estado de la
técnica precedente, es decir que debe demostrar un nivel creativo que se pueda sustentar técnicamente.
Finalmente, el tercer requisito es la aplicacion industrial, lo que significa que la invencion debe poder

ser reproducida y/o utilizada en algun tipo de industria y/o actividad productiva” (Gibbon, 2021)

Afirma que debe haber una invencidon no obvia ni evidente y que se debe demostrar el nivel creativo
técnicamente, caracteristica que nuestro producto padece. Es por ello que por el momento hemos optado

no patentar los productos hasta encontrar una diferenciacién mayor en el proceso y finalidad de nuestros

productos.
3. Identificacion y analisis del mercado
3.1.  Definiciéon del mercado

3.1.1. Dimension

El mercado al cual se pretende estar dirigido, en primera instancia, sera el departamento de Lima, capital
de Pera. Segun el ultimo reporte del INEI (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica), la poblacion
de la provincia de Lima alcanzé los 10 millones 4 mil 141 habitantes; los mismos que representan el

29.9% de la poblacion total del Peru.
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Como se mencion6 anteriormente, en nuestra cartera de productos contamos con tres marcas diferentes
que estan destinadas a un segmento de mercado en especifico. Kiju esta enfocado a nifios de 0 y 5 afios,
y en mujeres de 15 a 49 afios que hayan sido diagnosticadas con anemia, Qhali Kay Smoothies para

personas de 20 a 44 afios y Matchia+ en personas de 15 a 64 afios.

A continuacion, en base a los porcentajes por grupos de edad extraidos de la base de datos del INEI,

estimaremos la dimension del mercado al cual estamos dirigidos.

Tabla 1: Grupos de Edad

Grupos de edad Porcentaje Total
0 a 5 afios 8% 837.729
5 a 19 afios (mujeres) 4% 386.689
20 a 64 afios 59% 5.867.696
Dimension total de mercado 7.092.114

Fuente: INEI

Elaboracion: propia
3.1.2.  Localizaciéon

Respecto a la localizacion de nuestros clientes, como se mencion6 anteriormente, en un comienzo nos
centraremos en destinar nuestros esfuerzos en ganar territorio en el mercado limefio. Esta también es
conocida como la Ciudad de los Reyes por ser la capital del Perti. Representa el mercado mas importante
a nivel nacional, no solo por su extension territorial, sino también por ser la ciudad con mayor numero
de habitantes. Entre Lima rural y Lima metropolitana cuenta con 43 distritos y, como se menciono en
el apartado anterior, se registran mas de 10 millones de habitantes, segin el ultimo censo en el afio
2022.

Lima representa un punto estratégico debido a la capacidad de demanda de este mercado y porque
servira de ubicacion central de operaciones de nuestra empresa, ya que podremos estar cerca de nuestros
proveedores, lo cual nos permitird reducir tiempo y costos. Asimismo, ante una posible expansion,

contaremos con diversas facilidades para llegar a otros Iugares a nivel nacional e internacional.
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3.1.3. Consumo

La pandemia genero diversos cambios en las rutinas de las personas, esto realiz6 efectos perjudiciales
en muchas industrias, pero benefici6 a otras. Lo que mas se destaca entre los principales cambios fue la
mayor preocupacion de los consumidores por una alimentacion y estilo de vida saludable, es decir, las
personas pusieron mayor énfasis en su salud tras conocerse las lamentables consecuencias que generaba

el virus del COVID 19.

En América Latina se ha presenciado un crecimiento de hasta el 89% en el consumo de snacks
saludables y Pert se encuentra en el tercer lugar de los paises que mas preocupacion han presentado en
su alimentacion. No obstante, segiin Ingredion, el 86% de los peruanos se encuentran satisfechos con
su salud y el 89% con el estilo de alimentacion que llevan. Por otro lado, la reduccion en los ingresos
de las familias generd que los peruanos no sélo comenzaran a mejorar su consumo alimenticio, sino
que también impulsé las compras online y postergaron las compras no esenciales para asegurar los

productos de canasta basica, pero tomando como factor importante el precio. (Ingredion, 2020)

Volviendo a la tendencia del consumo saludable por parte de los hogares del Peru, segun el Gltimo
estudio de Kantar Worldpanel, post pandemia el 54% de los hogares de las familias se considera
saludable o muy saludable. Asimismo, en el afio 2021 el consumo de los hogares en Pert crecio en 3%

en volumen y el valor de dinero ascendio6 hasta en un 8%, (Kantar, 2022)

Por ultimo, segun el estudio “State of Snacking 20217, el 80% de las personas consumen snacks por
querer mejorar la salud tanto fisica como emocional, en tanto el 75% lo hace para mejorar su salud
mental y el 65% por temas netamente sociales. No obstante, si los agrupamos por grupos de edad, la
generacion Z suele consumir snacks para reducir su ansiedad y los millennials suelen consumirlos por

necesidades relacionadas a la nutricion. (Mondelez International, 2021)

3.1.4. Estructura

Continuando con la descripcion demogréfica de Lima, nuestro mercado objetivo, el 52.1% de personas
pertenecen al sexo masculino mientras que el 47.8% son mujeres, seglin el ultimo reporte del INEI en
el afio 2022. En este departamento, el 99% de las personas pertenecen a la poblacion urbana, mientras
que apenas el 1% es considerada parte de la poblacion rural. Asimismo, el distrito que concentra la
mayor cantidad de poblacion es San Juan de Lurigancho con un nimero de habitantes que ascienden a
1 225,092 personas, a su vez se le reconoce como el mas grande de Lima a nivel geografico; sin

embargo, Surquillo cuenta con mayor poblacion por kilémetro cuadrado. (INEI, 2022)
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A nivel socioeconomico, segun un estudio estadistico realizado por la empresa “CPI research”, los NSE
Ay B concentran el 22% de la poblacion limefia, la mayor cantidad de personas estan en el NSE C con
47.9%, el NSE D representa el 24.5% y, finalmente, el NSE E mantiene una participacion que asciende
a 5.6%. En esta linea, el INEI sefiala que aproximadamente el 90% de los hogares en Lima pueden

disponer de los servicios basicos, mientras que solo el 60% tienen acceso a internet. (CPI, 2022)

En el aspecto cultural, la poblacion limefa esta fuertemente marcada por costumbres espafiolas que
adoptd durante la colonizacion, la misma que se fue modificando con el pasar de los afios por otras
culturas del Pais. Se puede considerar a esta ciudad como la mas pluricultural por la cantidad de
peruanos de otras regiones que migraron y por el nimero de extranjeros que aqui residen. En tal sentido,
el 65.1% de las personas de la ciudad de Lima se consideran mestizos, el 18.9% como nativo y el 4.1%

se describe como afrodescendiente. (INEIL, 2022)

3.1.5.  Tipo de clientes
Tabla 2: Perfil del cliente (KIJU)

Categoria Descripcion
Sexo Femenino y Masculino
Edad Nifios entre 0 a 5 afios y mujeres de 15

a 49 anos con anemia

Religion Todas las religiones

Estado civil Soltero / Casado

Nivel Socioecondémico NSCDyE

Unidad Geografica Lima

Raza Mestizos (60.20%), Origen indigena

(25.70%), Blancos (5.90%),
Afrodescendientes (3.60%) y Otros

(4.60%)
Tipo de poblacion Urbana (79.30%) y Rural (20.70%)
Motivos de compra Personas que padecen de anemia y/o se
preocupan por sus habitos
alimenticios.

Fuente: INEI

Elaboracion: propia
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Tabla 3: Perfil del cliente (Qhali Kay Smoothies)
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Categoria Descripcion
Sexo Femenino y Masculino
Edad Adolescentes de 20 a 44 afios
Religion Todas las religiones

Estado civil

Soltero / Casado

Nivel Socioeconémico NSCAyB

Unidad Geografica Lima

Raza Mestizos (60.20%), Origen indigena
(25.70%), Blancos (5.90%),
Afrodescendientes (3.60%) y Otros
(4.60%)

Tipo de poblacion Urbana (79.30%) y Rural (20.70%)

Motivos de compra

Personas que desean mantener una
alimentacion saludable.

Fuente: INEI

Elaboracion: propia
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Tabla 4: Perfil del cliente (Matchia+)

Categoria Descripcion

Sexo Femenino y Masculino

Edad Personas de 15 a 64 afios

Religion Todas las religiones

Estado civil Soltero / Casado

Nivel Socioeconémico NSCA,ByC

Unidad Geografica Lima

Raza Mestizos (60.20%), Origen indigena
(25.70%), Blancos (5.90%),
Afrodescendientes (3.60%) y Otros
(4.60%)

Tipo de poblacién Urbana (79.30%) y Rural (20.70%)

Motivos de compra Personas que desean llevar un estilo de
vida saludable.

Fuente: INEI

Elaboracion: propia
3.1.6.  Mercado real

Nuestro mercado real, es decir, el mercado que estimamos para el corto plazo dependera de la dimension
de este. Como se detallé anteriormente, cada producto estara dirigido a un segmento distinto, por lo
que, si los agrupamos por grupos de edad, tenemos como resultado una dimension de mercado que se
aproxima a las 7 millones 92 mil 114 personas. No obstante, esta cantidad no es el publico al que
accederemos en primera instancia, pues segin nuestros precios de venta estaremos en capacidad de
competir con snacks que se ofrecen a un nivel socioeconémico en especifico. Posterior a esto, sera
imprescindible hallar el porcentaje de nifios y mujeres con anemia para las edades mencionadas, asi
como el grado de disposicion de las personas que estén dispuestas a adquirir una alternativa de consumo

saludable. [...]

Finalmente, sera decision propia el porcentaje de publico al que venderemos en el corto plazo. Para
poder visualizar los detalles numéricos, se presentara parrafos adelante participacion prevista para el

mercado al cual vamos dirigidos.
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3.2.  Situacion del sector y previsiones de evolucion del mercado

3.2.1. PESTEL

- Politico:

La Republica del Pera es un pais con un tipo de gobierno de reptblica presidencial. La estructura del
gobierno se divide en tres principales poderes. El primero es el poder ejecutivo conformado por el
presidente de la republica, dos vicepresidentes y un gabinete presidencial conformado por 18 ministros.
Le sigue a este el poder legislativo conformado por un congreso unicameral de 130 miembros
directamente electos por el pais durante las elecciones generales. Finalmente, el poder judicial esta
conformado por la corte suprema, donde participan 16 jueces divididos en casos civiles, criminales y
constitucionales. Con respecto a la evolucion del ambito politico en el pais, se debe mencionar que,
desde hace aproximadamente tres afios, el pais se ha visto inmerso en un bucle de inestabilidad e

incertidumbre.

El pais ha tenido seis presidentes en los tltimos cuatro afos, dato preocupante y poco alentador para su
imagen internacional. Esto empezo en el 2018 con el gobierno de Pedro Pablo Kuczynski el cual
renuncio al cargo a finales del afio siguiente para que su viceministro, Martin Vizcarra, sea su sucesor.
El presidente Vizcarra duro en el cargo aproximadamente un afio siendo vacado, es decir destituido por
el congreso de la republica, a finales del 2020 donde el presidente del congreso, en ese entonces, Manuel
Merino seria nombrado presidente de la republica. Sin embargo, Merino solo duraria en el cargo 5 dias
debido a las altas protestas que se dieron en la capital y en algunas partes del interior del pais. El
congreso decidié entonces colocar al congresista Francisco Sagasti como presidente interino el cual
deberia llamar inmediatamente a elecciones generales el siguiente afio. Asi pues, el presidente Sagasti
cumpli6 un afio de su mandato y las tltimas elecciones generales las gano el presidente Pedro Castillo.
Desde que asumi0 el cargo en el 2021, el presidente Castillo solo trajo mucha mas crisis e inestabilidad
debido a sus acciones tan cuestionadas enfrentando al Perti rural con el Pert de la capital. En tan solo 4
meses de mandato tuvo alrededor de 70 ministros diferentes, lo cual evidenciaba su falta de liderazgo
y manejo del pais. Sumado a las innumerables investigaciones y denuncias por corrupciéon y mala
practica, termino por intentar un autogolpe de estado el cual no sali6 como €l queria. Fue capturado por
la policia y posteriormente vacado por el congreso. Ahora, Dina Boluarte es la actual presidente del

pais.
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Actualmente, la situacion politica vuelve a ser insostenible ya que desde hace unos 50 dias las protestas
en todo el pais no cesan. Esto solo trae una mayor inestabilidad que no permite que el pais siga creciendo
y avanzando. A las protestas hay que sumarle la gran cantidad de casos de corrupcion que salen del
gobierno. Estas dos cosas generan un receso de las inversiones extranjeras en el pais, asi como una
mayor inflacion y un alza en el tipo de cambio. Estos efectos seran mejor analizados en el siguiente

punto relacionado con la economia del pais.
- Econdémico:

La economia peruana es una economia so6lida y en crecimiento desde hace 30 afios la cual la coloca en
un lugar muy favorable. No hay pais en Latinoamérica que pueda presumir de mantener un crecimiento
constante de su economia por 3 décadas consecutivas. Pero este crecimiento tiene un porqué. El primer
factor clave es un Banco Central independiente. Los expertos afirman que el tener un banco central
independiente con un manejo extraordinario de la politica monetaria es clave para el crecimiento que
se refleja. Ademas, el presidente del Banco Central, Julio Velarde, se mantiene en el cargo desde el
2006, siendo ratificado en su puesto por cada presidente que ha pasado por el gobierno. Otro aspecto
importante es que el modelo econdmico esta blindado por la constitucion de 1993. El articulo 62 de la
constitucion afirma que los contratos firmados no pueden ser cambiados por leyes posteriores. Esto

genera una proteccion para las compaiias extranjeras que invierten en el pais.

A pesar de la gran desestabilizacion politica y social en el que el pais se ha encontrado en los tltimos 3
afios, la economia ha podido resistir y mantenerse a flote. Para no hacer tan extenso este analisis
macroecondmico de Perq, solo se analizara lo ocurrido en el 2022 y las proyecciones que el ministerio

de economia y finanzas (MEF) para este 2023.

El 2022 inicidé con pardmetros econémicos so6lidos, los cuales se han mantenido a lo largo del tiempo,
algo realmente positivo considerando la coyuntura politica. La relacion entre la deuda publica y el
producto interno bruto (PIB) fue baja, con reservas internacionales importantes y un Banco Central muy
importante que en parte mantiene a flote la economia. Se esperaba entonces un crecimiento moderado
de no mas del 3% para la primera mitad del afio, mientras que la demanda interna disminuiria debido a
la falta de confianza hacia las empresas. El PIB, por su parte, se increment6 en 3,5% en el primer
trimestre del afio gracias al crecimiento de los sectores de manufactura, construccion y servicios. Se
esperaba que para todo el afio el PIB crezca un 2,7% respaldado por un aumento en las exportaciones
mineras. Sin embargo, no todo fue positivo. Debido a la inestabilidad politica del momento, se preveia
que la inversion privada disminuyese por la falta de confianza hacia las empresas y la recuperacion de

empleos de calidad seria lenta, lo que dificultara traer mayores ingresos para los empleados.
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Finalmente, asi es como realmente evoluciond la economia peruana en el ultimo afio. En el tltimo
trimestre del 2022, el PIB solo crecio un 1,7% lo que causara deficiencias para las expectativas de este
afio. Debido a la inestabilidad e incertidumbre politica, el sol, moneda del Peru, ha estado en permanente
fluctuacion, llegando a superar los 4 soles por dolar, tipo de cambio récord en los ultimos 10 afios. Sin
embargo, hay que reconocer que la moneda nacional se recuperd con respecto al afio anterior ya que
logré una apreciacion del 10% frente al dolar. Las inversiones se han practicamente estancado creciendo
tan solo 0,2% en el Gltimo trimestre. Por ende, se puede afirmar que el causante principal de todo esto
es la gran incertidumbre ¢ inestabilidad politica en el que el pais se encuentra, la cual solo causa un

menor crecimiento econdmico y hacer del pais menos competitivo.

Ahora bien, ;Qué es lo que se espera para este 2023? Para el Banco Mundial y el Fondo Monetario
Internacional esperan un crecimiento del PIB de un 2,6%, mientras que el Ministerio de Economia y
Finanzas es mas optimista y espera un crecimiento de entre 3% y 3,9%. Por otro lado, la Camara de
Comercio de Lima es alin mas conservadora y esperan un crecimiento de tan solo 2,4%. Sin embargo,
si la situacion politica y social sigue empeorando, pueden causar una variacion desfavorable en el
crecimiento proyectado del sector minero. Esto impactaria gravemente al crecimiento de la economia

provocando que esta no llegue a alcanzar ni el 2,4% de crecimiento.
- Social:

Para analizar el ambito social se procedera a separarlo en dos partes. La primera parte consistira en
describir y analizar lo que estd sucediendo actualmente en todo el pais y la segunda parte se analizara

el consumo de productos saludables y la tendencia de este en la sociedad peruana.

En cuanto a lo primero, ya se ha expuesto en parte lo que estd sucediendo socialmente en el pais. El
Pert1 atraviesa actualmente una de las situaciones sociales mas complicadas en los tltimos 30 afios.
Debido a la crisis politica y los abruptos cambios que han sucedido, las comunidades andinas y
ciudadanos provenientes de las provincias del pais han empezado manifestaciones en la capital donde
la violencia es lo que predomina en ambas partes, policial y protestante. Esta situacion no hace mas que
aumentar la polarizacion y la division social que esta presente desde siempre en el pais. Ahora bien, el
Pert cuenta con una poblacion total de treinta y tres millones de habitantes donde nueve millones y
medio de esta residen en la capital. Estamos hablando entonces que mas del 28% de la poblacion total
reside en la capital. Esto refleja y evidencia la gran centralizacion que existe en el pais la cual causa
tanta division. En el asunto de pobreza, hay que decir que la pandemia perjudicé mucho este indicador
llegando a un 30% de la poblacion afectada por la pobreza. En el 2021 se mejord este porcentaje

reduciéndolo a 21% pero atin no se llega a la cifra prepandemia de 19%.

33



o

Universidad
Europeda MADRID

59

,
2
©
S

En cuanto a la relacion entre la sociedad y el deporte vemos que, a raiz de la pandemia, el deporte se
volvid un factor mas importante en la vida de los peruanos. Segin un estudio realizado por el diario
Gestion, mas de 9 millones de peruanos empezaron a hacer deporte durante la pandemia y el 88% viene
ya haciendo alguna actividad fisica. Las mayores actividades deportivas que se realizan en el pais son
running, gimnasio y futbol. En consecuencia, las personas empiezan a tener una alimentacion mas
cuidada y saludable donde el 91% de las personas que hacen deporte ya tienen una alimentacion mucho
mas saludable y el 44% consume suplementos y vitaminas. Esto entonces se puede resumir en una gran
oportunidad para el nicho de mercado saludable. Finalmente, la anemia en el Perti es algo preocupante

por el alto porcentaje de presencia que la enfermedad tiene en la poblacion.

- Tecnoldgico:

Si bien la tecnologia como tal no es un aspecto que caracteriza al Perd, con los afios su importancia y
acceso ha ido en aumento. En los Gltimos afios, el Perl ha invertido en tecnologia e innovacion 0,13%
del PBI, una cifra muy precaria comparado a otros indices en el continente. E1 2020 fue un afio critico
para el pais tecnoldégicamente hablando. La manera de interacciébn y comunicaciéon cambid
completamente, volviéndose 100% en linea por lo que el pais se vio obligado a invertir mas en
tecnologia para poder mantener conectado a todo el pais, sobre todo las dreas mas alejadas y olvidadas.
Tanto el entorno publico como privado estan invirtiendo cada vez més. En julio del 2021 el congreso
aprobo la ley que da nacimiento al Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion cuyo
principal objetivo es dar una politica nacional de ciencias mediante el uso de la tecnologia para que esta
sea puesta en practica por las entidades educativas alrededor de todo el territorio peruano. Si bien es
cierto, el nivel de inversion del gobierno en TI no llega a niveles deseados, el afio pasado se logrd
concretar un nuevo préstamo del Banco Mundial por un monto de 100 millones de dolares americanos
para dar apoyo al Sinacti y que inicie la investigacion y desarrollo en aspectos clave como cambio

climatico, salud y economia digital.

- Ecologico:

Desde hace ya unos afios el mundo estd pasando por un proceso de concientizacion del cuidado del
medio ambiente. Este proceso también estd presente en Perti donde las personas cada vez mas buscan
productos que no dafien el medio ambiente, con empaques biodegradables o reciclados, eco amigables,
sin maltrato de animales, entre otros. En el 2020 el gobierno invirtio mas de 400 millones de dolares
americanos para proyectos relacionados con el cuidado del medio ambiente entre los que se encuentran,
plantaciones forestales, proteccion de areas salvajes, entre otros. Otro dato importante para mencionar

es que el Ministerio de Agricultura aprobd hace un par de afios atras el Reglamento Nacional de
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Plaguicidas de Uso Agricola el cual controla y supervisa los tipos de pesticidas aptos para el clima como
para el consumo. Finalmente, como un intento de disminuir el uso de plastico en bolsas como en
empaques, el gobierno ha impuesto un precio que el consumidor debe pagar por adquirir bolsas que
estén hechas del mismo. De esta manera, los supermercados ahora dan bolsas biodegradables, aunque
con un costo adicional, y los consumidores estan adoptando la costumbre de ir con bolsas de telas

reutilizables.
- Legal:

Previamente se explicaron algunos aspectos legales y de normas que se deben de cumplir para
comercializar productos alimenticios, en este caso en concreto snacks principalmente. Por lo tanto,
hablaremos tan solo de dos aspectos primordiales en el ambito legal, sin antes volver a resaltar que el
6rgano gubernamental encargado de la supervision y control de los alimentos en el pais es el Ministerio
de Salud, mas especificamente DIGESA. Ahora bien, desde el afio 2013, el congreso de la republica
aprobo la Ley de Promocién de la Alimentacion Saludable para Nifios, Niflas y Adolescentes. Esta ley
tiene la obligacion de implementar y mantener medidas de control del sector salud para los segmentos
de poblacion ya mencionados. Para ello, las empresas productoras y comercializadoras de alimentos
deben cumplir los requisitos establecidos por esa ley. Uno de ellos, y el mas importante creemos, es la
implementacion de octdgonos que brindan al consumidor informacion relevante acerca de los
ingredientes dafiinos que contiene dicho producto. En estas calcomanias existen cuatro clasificaciones,

las cuales son: alto en azucar, alto en sodio, alto en grasas saturadas y contiene grasas trans.

llustracioén 8: Clasificaciones

ALTO EN CONTIENE
GRASAS GRASAS
SATURADAS TRANS

ALTO EN ALTO EN

SODIO AZUCAR

[ EVITAR SU CONSUMO EXCESIVO | | _EVITAR SU CONSUMO |

Fuente: DIGESA

Es importante resaltar que estos simbolos no se colocan en todos los alimentos que contengan alguno
de los cuatro elementos, sino que se les colocan octogonos solo a aquellos productos que sobrepasen
un limite maximo considerado dafiino por el Ministerio de Salud. El segundo punto importante por

mencionar es la Ley de Inocuidad de los Alimentos. Esta ley protege a los consumidores de comprar
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productos alimenticios que hayan sido fabricados con insumos de calidad deficiente los cuales atentan
contra su salud. Por lo tanto, DIGESA es la encargada de supervisar que todos los insumos que se
empleen en la produccién y procesamiento de alimentos sean de calidad. Si una firma no cumple con
estos requisitos tendra penalidades y sanciones como multas monetarias, destruccion de la mercaderia,

suspension de licencias o el cierre del establecimiento.

llustracion 9: Grafico PESTEL

1- Inestabilidad e incertidumbre
politica

P 2-Casos de cormmupeicn
3- Nomero de presidentes X
1- Tasa de crecimiento del PIB X
2- Apreciacién de la moneda X
E 3- Situacion economica X
4- Independencia del BCRP X
5- Nivel de las inversiones X
1- Divizién v conflicto social X
2- Aumento del consumo saludable X
3- Cambios en el estilo de vida X
1- Inverzicn en tecnologia X
2- Nuevas politicas I+D X
3- Acceso a internet X
4- Apoyo econdmico a SINACTI X
1- Concientizacion social X
2- Politica medioambiental X
1- Defensza de la libre competencia

2- Ley Promocién de Alimentos X
. Saludables

3- Ley de Inocuidad de los X
Alimentos

4- Octogonos en ¢l empaquetado X
Elaboracion: propia
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3.2.2. 5 fuerzas de Porter

- Amenaza de los nuevos competidores

En cuanto a la amenaza de nuevos competidores se puede notar que es alta debido a que el consumo de
productos saludables se ha convertido en un tema prioritario para los peruanos, y el Peru ocupa el tercer
lugar en Latinoamérica en la busqueda de productos bajos en grasa y calorias, sefiala el estudio Taste
Tomorrow 2021 de Puratos. En los tlltimos 2 afios se han abierto mas de 40 tiendas enfocadas a ofrecer
productos saludables. Ademas, otro hecho relevante es que grandes supermercados como Wong y
Vivanda han creado zonas exclusivas para posicionar productos saludables. Esto permite a las marcas
tener mayor visibilidad y presencia frente a sus consumidores, asi como mayor exposicion a la industria
healthy al mismo tiempo. La industria de Healthy Food & Beverage esta teniendo un crecimiento nunca
visto, especialmente en el Per. Las marcas emergentes de esta industria estan ganando participacion
en el mercado al lado de grandes competidores. Sin embargo, lo mas importante de ellas, muy aparte
del producto que puedan ofrecer, es la versatilidad de ellos y la innovacion. Es imperativo que las
marcas se adapten a las necesidades de los consumidores y se encuentren en un estado de constante

innovacion. Eso es lo que realmente las diferenciara del resto.

- Poder de negociacion de los proveedores

Para determinar el grado de poder de negociacién que tienen nuestros proveedores sera necesario
analizar cada producto por separado, pues estan compuestos de diferentes insumos que seran

abastecidos de diferentes proveedores en su mayoria.

Por un lado, respecto a nuestras barras nutricionales, hay una pequeiia cantidad de proveedores tanto
para el pajuro como para los gusanos de harina, por ello sera necesario asegurar la cantidad de insumos
suficientes, asimismo, es importante resaltar que cada proveedor debe tener los certificados necesarios
con el fin de que asegurar al consumidor final que nuestro producto esta elaborado con mucho cuidado
y con una alta calidad que los diferencia de los otros. En tal sentido, se considera que el poder de los

proveedores es alto para esta marca en especifico.

Por otro lado, con relacion a las galletas caseras Matchia+, Peri es un pais que posee diversos
microclimas especiales en diferentes zonas geograficas, por ello, ofrece la ventaja de poder cultivar
Chia durante todo el afio. Asimismo, la planta del té se produce en los departamentos de Cusco y
Huanuco, los cuales mantienen una producciéon de muy buena calidad. La produccion y cosecha de
arandanos en el Peru se concentra el 90% en la libertad y el cultivo de las otras frutas se encuentran en
Lima, Cajamarca, Lambayeque y Arequipa. Por lo tanto, lo mencionado nos permitira contar con los

diferentes ingredientes para la elaboracion de nuestros productos que van dirigidos a nuestro mercado
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objetivo. El poder de negociacion de los proveedores para nuestras galletas es bajo, pues podemos
contar con muchas alternativas para adquirir nuestros ingredientes claves y a costos que nos permitiran

tener precios competitivos para el producto final.

Por ultimo, los smoothies que estan incluidos en nuestra cartera de productos seran elaborados a base
de insumos provenientes de toda la Amazonia peruana, como se menciond apartados arriba. Lo que se
busca es trabajar con cooperativas regionales que nos aseguren una alta calidad en los productos y a
precios que resulten una ventaja competitiva para la empresa, pero a su vez se espera contribuir con el
desarrollo social de estas zonas a través de un beneficio mutuo y el crecimiento sostenible del mismo.
En tal sentido, el poder de los proveedores es bajo, pues el grado de concentracion de los proveedores

es bajo y el coste de cambiar de proveedor no resulta ser muy elevado para nuestros intereses.

En términos generales, tras el analisis desglosado por cada producto en los parrafos anteriores, se llega
a la conclusion de que el poder de negociacion de los proveedores para este mercado es medio, pues se
obtienen ventajas en dos de nuestras tres marcas, sin embargo, sera propicio mantener relaciones buenas
y duraderas con nuestros socios estratégicos para el abastecimiento de insumos de calidad para nuestras

barras nutricionales.
- Poder de negociacion de los clientes

Debido a que, en las ultimas décadas, se ha podido presenciar el incremento acelerado de la
globalizacion, el comercio internacional permanece muy activo. Gracias a esto, los productos de
tendencia saludable y naturales han aumentado su posicionamiento en los diversos mercados, sin

embargo, se considera que este sector aun se encuentra en expansion.

Buscamos mantener una relacion directa con nuestros clientes mediante nuestros medios de
comunicacion, sin embargo, la venta se realizard a través de intermediarios enfocandonos en nifios y
adolescentes desde los 5 afos hasta los 19 afios para nuestras barras nutricionales KIJU, las personas
de 20 a 44 afios para Qhali Kay Smoothies y en las personas de 15 hasta los 64 afios para nuestras
galletas Matchia+. En otras palabras, nuestro publico en general para todas nuestras marcas seran todas
las personas desde los 5 afios hasta los 64 afios que pertenezcan a los sectores socioecondmicos A, B,
C, Dy E. Por lo tanto, buscamos diferenciarnos de la posible competencia mediante los sabores y los
beneficios que ofrecen nuestros productos de manera individual, logrando de esta manera cubrir gran

parte del mercado.
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Se puede considerar que el poder de negociacion de los clientes es medio, ya que no son muchos los
compradores, pero compran en cantidades pequefias, los productos se diferencian de la competencia
debido al valor agregado que ofrece cada uno y la oferta no es tan grande, pero si considerable en el
mercado, sin embargo, no supone un costo para los clientes realizar un cambio de producto con algin

sustituto.

- Amenaza de productos sustitutivos

Actualmente, existen diversos productos sustitutos que se encuentran posicionados en el mercado, los
cuales pueden reemplazar a nuestras marcas al contar con gran variedad de sabores, precios y
presentaciones. Entre los principales sustitutos se encuentran las barras de cereales nutritivas, este
producto brinda proteinas, fibra, energia y es bajo en calorias, lo cual lo posiciona como uno de los
principales que los consumidores comprarian en lugar del nuestro. Existen galletas nutritivas a un precio
mayor, pero que también proporcionan fibras, minerales y una alta cantidad de proteinas, lo cual va mas
orientado a deportistas. Asimismo, encontramos galletas saludables a base de quinua de la marca
Goodie Girl que aportan vitaminas, proteinas, minerales, entre otros. No obstante, nuestro producto se
diferencia de la competencia al incluir la matcha y la chia en nuestras galletas de marca Matchia+,
gusanos tenebrio molitor para nuestras barras nutricionales KIJU y productos naturales de la selva
peruana de los smoothies Qhali Kay. Ademads, cada marca tendrd una gama de presentaciones y sabores
diferentes, por lo tanto, ofreceremos una experiencia nutritiva, novedosa, deliciosa y satisfactoria al

paladar del cliente.

Por lo mencionado anteriormente, se infiere que la amenaza de productos sustitutos es alta, pues el costo
del cambio es bajo para los consumidores, se encuentran presentes en los mismos puntos de venta y

compiten directamente en precios.

- Rivalidad entre las empresas competidoras

Se ha podido identificar que en el mercado peruano se ha incrementado la tendencia por parte del
consumidor en optar por snacks y alimentos saludables que fortalezcan el sistema inmunologico,
mejoren la salud digestiva y brinden un alto valor nutricional, la cual ha crecido de manera exponencial

tras lo ocurrido con la pandemia del COVID 19.
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En nuestro caso, sera importante dividir a los competidores directos segun el producto que ofrecemos.
En primer lugar, la barra energética KIJU no presenta un competidor claro, pues si bien en el mercado
existen muchas con valores alimenticios favorables, el uso de gusanos le da una ventaja competitiva
por permitir conseguir beneficios que las otras marcas so6lo podrian competir con el uso de ingredientes
artificiales. Sin embargo, hay marcas que podrian ser competidoras directas, no por sus ingredientes
sino por los nutrientes que aportan. En segundo lugar, las galletas Matchia+ hacen uso de la
combinacion de la chia y la matcha, que le da un sabor caracteristico y agregados nutricionales
diferentes al de la competencia. Para el caso de las galletas, el mercado es tan amplio y grande que si
hay algunos competidores que pueden incrementar la rivalidad en el mercado. Por tlltimo, los smoothies
que ofrecemos a nuestros clientes también mantienen caracteristicas que nos diferencian del resto y que

no hay en realidad productos similares actualmente en el mercado.

Por lo tanto, se puede considerar que la rivalidad entre las empresas competidoras existentes es media
por los argumentos presentados lineas arriba y porque el mercado esta fragmentado con la presencia de
diversas empresas internacionales y locales, entre las cuales se encuentran empresas como Nestlé,
Mondelez International, PepsiCo Foods, General Mills y B&G Food, entre otros. Estas vendrian a ser
otros competidores existentes, pues venden productos similares, ya sean saludables, nutritivos o para
satisfacer el hambre del consumidor. Lo que hay que resaltar es que son marcas muy poderosas en el
mercado con un posicionamiento tan bien establecido que sera dificil competir con ellas. Por eso, se ha

optado por hacer un apartado especifico para analizar a la competencia del mercado.
3.3.  Lacompetencia

La competencia directa de KIJU son principalmente 4 marcas las cuales son Cereal Bar, Nature Valley,
Mamalama y Wild Protein. La marca Cereal Bar es posiblemente la marca mas reconocida en el
mercado y es fabricada por la empresa Costa. Cuenta con muchos sabores y presentaciones diferentes.
Sus barras contienen vitaminas B1, B3, B9 y calcio. En cuanto a Nature Valley, es una marca americana
reconocida internacionalmente. Como beneficio, sus barras ofrecen 10 gramos de proteina y son libres
de gluten. En cuanto a sabores y presentaciones cuentan con diversos sabores los cuales son
arandanos, granada, almendras, chocolate oscuro, manzana, leche y canela. La marca
Mamal.ama no es tan reconocida en el mercado, pero sorprende por su gran innovacion en ingredientes
y sabores. En cuanto a nutrientes y vitaminas tienen cierto porcentaje de aportacion, pero no es elevado.
El precio es competitivo para lo que quiere ofrecer KIJU. Finalmente, Wild Protein es una marca de
barras nutritivas cuyos productos contienen grandes porcentajes de nutrientes y vitaminas, en especial

proteinas. En presentaciones y sabores si son variados e innovadores con mas de 6 variedades de

40



o

Universidad
Europeda MADRID

,

)
7
6]
c

sabores. El problema es el precio, ya que es un valor extremadamente alto, pero se puede justificar por

el tipo de clientes al que quieren llegar.

Por el lado de Matchia+ es un poco mas complejo identificar los competidores por la inmensidad del
mercado de galletas que existe en el pais. Sin embargo, se han podido identificar cuatro que cumplen
con caracteristicas para ser la competencia directa. En primer lugar, Nutri Deli es una marca de galletas
naturales con muchos afios en el mercado. Sus productos son muy econémicos y tiene una gran
diversidad de sabores. Sin embargo, no son muy innovadores en ingredientes. las galletas de granola
Quacker tienen un gran posicionamiento en el mercado y son productos de la marca americana Quaker,
lo que le da atin mas prestigio. Sin embargo, son galletas de granola saludable pero que no aporten
mucho mas, sumandole a los pocos sabores que tiene. Finalmente, las galletas Incasur y La Purita son
marcas relativamente nuevas que traen propuestas mucho mas innovadoras y saludables con una gran
variedad de sabores y nuevas presentaciones como galletas rellenas de diversos ingredientes saludables.

De estas dos, La Purita es la que mas destaca.

Para poder analizar la competencia directa de cada producto que se esta lanzando al mercado se ha
optado por realizar una matriz de perfil competitivo donde se eligen a las 4 principales marcas
competidores y se las expone a un puntaje entre el 1 al 5, donde 1 es el puntaje minimo y 5 el puntaje
mas alto, en relacion con algunos factores que se consideran claves y de suma importancia. A los
factores clave se les coloca un peso expresado en porcentaje que determina cuales son los mas
importantes. Para el andlisis se han usado los mismos factores clave para todos los productos. La

puntuacion final de los competidores va entre 1 a 5, de competidor débil a competidor directo o fuerte.

Tabla 5: Matriz de Perfil Competitivo Barras

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

CEREAL BAR NATURE VALLEY MAMALAMA WILD PROTEIN

Factores clave Peso rating puntaje rating puntaje rating puntaje rating puntaje
Marca 10% 5 0.5 5 0.5 3 0.3 4 0.4
Innovacion 20% 1 0.2 3 0.6 4 0.8 5 1
Precio 20% 5 1 3 0.6 4 0.8 1 0.2
Publicidad 15% 4 0.6 4 0.6 3 0.45 4 0.6
Variedad de sabores 10% 4 0.4 5 0.5 5 0.5 5 0.5
E-commerce 15% 3 0.45 3 0.45 5 0.75 5 0.75
Distribucion 10% 5 0.5 5 0.5 3 0.3 4 0.4
100% 3.65 3.75 3.90 3.85

Elaboracion: propia
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En el caso de la competencia en KIJU, tabla mostrada previamente, vemos que los 4 competidores no
tienen un puntaje menor a 3,75 lo que indica que son competidores medianamente fuertes, siendo
Mamalama el principal competidor de KIJU por su precio competitivo, variedad de sabores, e-
commerce y nivel de innovacion. Le sigue Wild Protein por la innovacion en sus productos y los
nutrientes que aporta, ademas de la variedad de sabores y la distribucion. Lo Gnico que no lo hace un
mayor competidor que MamalLama es el precio elevado. Finalmente estan Nature Valley y Cereal bar,
dos marcas que, si bien estan muy bien posicionadas, no son tan innovadoras en los ingredientes y

nutrientes que aportan, son mucho mas comerciales.

Tabla 6: Matriz de Perfil Competitivo Galletas

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
NUTRI DELI GALLETAS QUACKER GALLETAS INCASUR LA PURITA

Factores clave Peso rating puntaje rating puntaje rating puntaje rating puntaje
Marca 10% 5 0.5 5 0.5 3 0.3 3 0.3
Innovacién 20% 3 0.6 2 0.4 4 0.8 5 1
Precio 20% 5 1 4 0.8 3 0.6 2 0.4
Publicidad 15% 2 0.3 4 0.6 3 0.45 3 0.45
Variedad de sabores 10% 5 0.5 3 0.3 4 0.4 5 0.5
E-commerce 15% 1 0.15 2 0.3 5 0.75 5 0.75
Distribucién 10% 5 0.5 5 0.5 3 0.3 4 0.4

100% 3.55 3.40 3.60 3.80

Elaboracion: propia

Para Matchia+ la competencia es mas dura por la cantidad de marcas que estan en el mercado. Como
en KIJU, los competidores tienen un valor mayor a 3 puntos lo que indica que son medianamente
fuertes. Entre ellos, el que mas destaca es La Purita. Como se menciono antes, La Purita es una marca
que trae una propuesta mucho mas seria e innovadora que Incasur. Sus galletas rellenas y los
ingredientes innovadores que usan hacen que sea el competidor mas directo a Matchia+. Claramente,

Galletas Incasur estan en segundo lugar, para terminar con Nutri Deli tercero y Galletas Quaker cuarto.

No se ha realizado un analisis de la competencia de la marca Qhali Kay Smoothies porque al no haber
ningn productos igual o similar a este, es decir smoothies en formato polvo, consideramos que se
estaria introduciendo un nuevo mercado, por lo que Qhali Kay Smoothies seria el primer producto

dentro del mismo.
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3.4.  Analisis DAFO

Luego de realizar los analisis correspondientes de los entornos que rodean a la empresa, se ha
procedido a realizar un analisis DAFO donde se plasma en el siguiente esquema las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas encontradas.

llustracion 10: Analisis DAFO

Fortalezas

F1. Kiju brinda 16 gr de proteina y 7 mg de hierro, equivalente
a una dosis diaria minima requerida

F2. Productos innovadores y competitivos por la amplia
variedad de ingredientes con altos valores nutricionales

F3. Control de los procesos de produccién con altos estandares
de calidad

F4. Variedad de productos con segmentos y posicionamientos
diferentes que permite reducir el riesgo.

F5. Productos enfocados para diferentes segmentos de edad
que permite una mayor exoansién del negocio.

Oportunidades

01. Crecimiento en los hdbitos de consumo saludable en la
poblacién.

02. Mayor inversidn del gobierno y entidades privadas en
el desarrollo tecnolégico e innovacién.

03. Crecimiento en las ventas de snacks hasta el 2027
segun expectativas del portal Euromonitor.

04. El 65% de los consumidores les gusta probar
productos nuevos.

05. Facil acceso y disposicién de la materia prima en el
Pert

Elaboracion: propia

Como se observa en el analisis DAFO, se han identificado cinco factores clave por cuadrante. En cuanto
a las fortalezas, las dos mas importantes dentro de las cinco son la F2 y F4 por lo que se considera que
son ventajas competitivas en el mercado que pueden ser mantenidas en el tiempo a mediano plazo. Que
se mantengan depende principalmente del nivel de reaccion y gestion de GDL Group por estar en
constante innovacion y poder contrarrestar la amenaza A1l. En cuanto a las debilidades, las mas dificiles
de mejorar son la D2 y D4 debido a que, y por mas que el tiempo sea un factor clave para superarlas,
dependen mucho de la aceptacion del consumidor y en cambiar ciertas costumbres y rutinas, lo cual

dependera también del buen trabajo que se haga en marketing.
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Pasando a las oportunidades, las de mayor oportunidad para la entidad son la O1, O3 y O4 porque son
estadisticas y tendencias que alientan aim mas el crecimiento y consolidacion de la empresa en el sector
de alimentos saludables y snacks. Ademas, la oportunidad cuatro ayuda a contrarrestar el impacto de la
debilidad dos por el hecho que el 65% de los consumidores estan a favor de probar cosas nuevas y
diferentes, Por ultimo, y para terminar con el analisis, las principales amenazas son la Al, A3 y AS,
primero por la capacidad de innovacion y financiera de los competidores y las grandes marcas del sector.
Y segundo por la gran inestabilidad del pais y alzas repentinas de precio que se estan haciendo

frecuentes ultimamente.
3.5.  Estrategias a seguir

Las estrategias a seguir para los tres productos es venderlos en el canal tradicional, solo KIJU y
Matchia+, y canal moderno haciendo uso tanto de marketing tradicional, digital y eventos de activacion
de marca en los diferentes puntos de venta para dar a conocer mucho mas rapido nuestro producto y los
insumos desconocidos por el consumidor. Por otro lado, estructurar la fuerza de ventas en dos,
vendedores y Key account managers para que los KAM se especialicen en el canal moderno y los
vendedores en el tradicional. Finalmente, contar con procesos de compra bien establecidos para ser
eficientes en la entrega de las mercaderias y contar con una buena politica de ventas para asi tener

cualquier aspecto de improviso que pueda retrasar o afectar en desempefio y calidad de la empresa.
3.6.  Modelo Canvas

A continuacion, se presenta el modelo CANVAS utilizado para reflejar los aspectos primordiales del
modelo de negocio de GDL Group. Este modelo es de gran utilidad para poder representar
ordenadamente y de manera mas estructurada el modelo de negocio para hallar las actividades clave y

puntos de mejora.
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llustracion 11: CANVAS
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RELACION CON EL SEGMENTO DE CLIENTES
CLIENTE
o Nifiozsde0a3afiozy
Email marketing mujeres de 15 a 49 afios
Publicidad en medios de edad con anemia que
digitales viven en Lima y
Promociones ¥ pertenecen al avel
descuentos por volumen sociceconomico D v E.
s DMlujeres v hombres de
Lima de 20 a 44 afios
CANALES DE pertenecientes al NSE A v
DISTRIBUCION B, que deseen mantener
vna alimentacion
Pa’_gma wehb zalndable a baze de
Canal tradicional productos naturales.
Canal moderno e Limefios del nivel
Redes sociales para un socioeconomico A, B y C,
mayor alcance que busquen nuevas
alternativas saludables.
ESTRUCTURA DE INGRES05

= Ingresos por ventas a mayoristas v minoristas.

S0CIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPFUESTA DE VALOR
# Provesdores de » Seleccion de proveedores o  Brindar productos
materia prima » Seguimiento de la innovadores y
# Fabricantes produccidn zaludables para
e Transporte » Distribucion v contribuir con la
® Distribuidoras comercializacion eliminacion de la
» FEmprezas minoristas « Publicidad v Marketing anemia v la
v mayoristas desnutricion de nifios y
® Accionistas mjeres, asi como
® Agentes financieras RECURSODS CLAVE ofrecer nuevas
e Entidades alternativas de consumo
certificadoras » Materia prima saludable para personas
» Capital humano gue procuren el cuidado
o Recursos financieros de su salud.
» Infraestructura
» Pagina web
ESTRUCTURA DE COSTES
Costos fijos:
» Equipos, infraestructura, mantenimiento de pagina web, sueldos, -
servicios, publicidad v patentes.

Costos variables:

» MNateria prima_ sumos ¥ costos por distribucion.

Elaboracion: propia

Ingresos por ventas a través de la pagina web.
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3.7.  Participacion prevista en el mercado

Para calcular la participacion prevista de mercado que tendra cada una de nuestras marcas se busco
informacion real y estadistica para poder obtener resultados lo més exactos y precisos posible. Como
fuentes principales se consultaron bases de datos provenientes del Ministerio de Salud del Peru
(MINSA), el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), IPSOS, empresa multinacional de
investigacion de mercados y consultoria, y el portal Euromonitor International, plataforma lider
proveedora de reportes de investigacion de mercado estratégica. Adicionalmente a esto, se han

rescatado algunas otras noticias que puedan ayudar a complementar la informacion.

El proceso que se empled para calcular la participacion fue primero ir segmentando desde los valores
mas grandes y generales hasta llegar a un segmento mas preciso y especifico. Para las tres marcas, se
inicié el calculo utilizando valores y porcentajes mas macros centrandose en la poblacion. Toda esa
informacion fue extraida del INEI con fecha de actualizacion del 2022. A partir de ahi, la informacion

extraida variara dependiendo del publico al que cada marca quiere llegar.

Para la marca KIJU, luego de saber la cantidad de poblacion, se procedio a obtener los porcentajes de
nifios y mujeres en edad de gestacion que sufren de anemia. Segliin informes del MINSA, el 29% de
nifios de 1 a 5 afios y el 29% de mujeres en gestacion, entre 15 a 44 afios, sufren de anemia. Esto nos
di6 como resultado que la poblacion target es de 993.615 personas. A través de un estudio publicado en
una noticia del diario Gestion, diario empresarial y economico de alto prestigio en el pais, obtuvimos
la informacion que el 64% de la poblacion consume snacks y el 78% consume snacks con propdsitos

saludables. Esto reduce la poblacion a 496.012 personas.

Para realizar una transformacion de personas a unidades vendidas, en este caso barritas, se logro
conseguir la frecuencia de consumo de snacks donde el 63% lo consume interdiario, 24% diariamente
y el 13% semanalmente. Con esto se obtiene el total de barras vendidas en el mercado especifico que
se ha calculado previamente. De las 94.956.662 unidades de snacks, entiéndase por snacks, galletas,
barras de cereal y dulces, tan solo el 2.16% son barritas nutritivas. Finalmente, el mercado disponible,
es decir el porcentaje del mercado que no esta captado por las principales empresas, es de 31,3%. De

ese 31,3% creemos que el primer afio KIJU puede optar por captar el 19,80% de participacion.
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Tabla 7: Célculo de Potencial de Mercado KIJU

Calculo de potencial de mercado

Concepto % Consumidores
Poblacién de Lima 10,004,141.00
Poblacién de mujeres 18.5% 1,850,766.09
Poblacién de 1 a 5 afios 28.0% 2,801,159.48
Poblacién de mujeres de 15 a 44 afios 52.1% 964,249.13
% de 1 a 5 afios que sufre anemia 29.0% 812,336.25
% de mujeres entre 15 y 44 que sufre de anemia | 18.8% 181,278.84
Total de poblacidn target 993,615.09
% de consumidores de snack 64.0% 635,913.65
% de consumidores de snack propo. Nutricional | 73.0% 496,012.65
Frecuencia de consumo de snacks 496,012.65
Diario 24%| 42,855,493.03
Interdiario 63%| 48,748,123.32
Semanal 13%| 3,353,045.52
Mercado de consumo de snacks 94,956,661.86
Consumo de barritas 2.16%| 2,051,063.90
Mercado potencial 31.30% 641,983.00
PARTICIPACION DE MERCADO 19.80% 127,112.63

Elaboracion: propia
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Para Matchia+ el proceso fue casi igual al de KIJU, usando los mismos porcentajes para algunos casos.

Lo que cambia aqui es el calculo de la poblacion, ya que el producto va dirigido a otro publico, y el

porcentaje de consumo de galletas. Claramente, el mercado retail de galletas es inmensamente mas

grande que el mercado de barritas, por lo que el porcentaje de consumo de galletas es de 94,15%. La

frecuencia de consumo es la misma, ya que ambos productos son considerados snacks. Esto hace que

el mercado de Matchia+ sea de 398 millones de unidades al afio. El mercado disponible es el mismo

porcentaje de 31,30% ya que son las mismas empresas las que producen y comercializan ambos tipos

de productos. Como el mercado de galletas es tan grande, Matchia+ no tiene ahora mismo ni el poder

ni los recursos para captar un porcentaje de participacion grande por lo que se considera que se captara

0,14% de participacion.
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Tabla 8: Célculo de Potencial de Mercado Matchia+

Calculo de potencial de mercado

Concepto % Consumidores

Poblacion de Lima 10,004,141.00
Niveles socioecondmicos A,By C 67% 6,702,774.47
Poblacion de 15 a 64 66% 4,423,831.15
% de personas que consume snacks 64% 2,831,251.94
% que consume snacks con proposito nutricional | 78% 2,208,376.51
Frecuencia de consumo de snacks 2,208,376.51
Diario 24%| 190,803,730.48
Interdiario 63%| 217,039,243.42
Semanal 13%| 14,928,625.21
Mercado de consumo de snacks 422,771,599.11
Consumo de galletas 94.,15%| 398,039,460.56
Mercado potencial 31.30%| 124,586,351.16
PARTICIPACION DE MERCADO 0.14% 174,420.89

Elaboracion: propia

Finalmente, para Qhali Kay Smoothies el calculo se hace mas complejo ya que no hay un mercado de

batidos o smoothies en polvo. Por eso, se podria decir que se esta creando un nuevo mercado para el

caso de este producto. Por lo tanto, hemos buscado informacion de mercados que pueden llegar a ser

parecidos como el mercado de bebidas energéticas o deportivas. Para el calculo se usé la informacion

de las bebidas deportivas porque consideramos que llegan a un tipo de cliente similar al que Qhali Kay

Smoothies desea llegar. Con ello, consideramos que Qhali Kay Smoothies puede optar por captar el 5%

de participacion de mercado el primer aflo.

Tabla 9: Calculo de Potencial de Mercado Qhalika Kay Smoothies

Calculo de potencial de mercado

Concepto

% Consumidoras

Poblacion de Lima

Niveles socioeconémicos Ay B
Poblacion de 20 a 44

% que consume bebidas saludables
Litros vendidos de bebidas deportivas
Mercado potencial

PARTICIPACION DE MERCADO

10,004,141.00
22.20% |  2,220,919.30

38% 843,949.33
14% 118,152.91

217,000,000.00
1% 2,170,000.00
5% 108,500.00

Elaboracion: propia
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4.  Marketing y comercializacion
4.1.  Presentacion del producto o servicio

KIJU es un producto donde lo que mas resalta de ¢l son sus propiedades nutricionales debido a los
ingredientes que componen esta barra. Como se menciond antes, en el apartado 2, es un producto
principalmente pensado para el consumo en nifios por lo que el empaque y presentacion debe ser
agradable para ellos y que les transmita confianza y cercania, Es por ello que se eligi6é el nombre de
KIJU el cual suena divertido, amigable y simple de recordar. A esto, afiadirle una tipografia creativa y
divertida es ideal, sin dejar de lado el concepto de calidad y minimalista para que pueda ser atractivo
para las mujeres que también forman parte del segmento. En cuanto a los colores que se usaran para el
packaging se piensan emplear colores blanco y marrdn, ya que como el sabor sera chocolate, se quiso
que el empaque representara el color del sabor. Importante agregar que debido al alto contenido de
azucar que el producto tiene se debe colocar el octdogono correspondiente en la esquina superior

izquierda del empaque.

Volviendo a las caracteristicas nutricionales del producto, claramente se tiene que exponer el gran
contenido de proteina que contiene el producto y que es equivalente a una dosis minima diaria de hierro
lo que lo hace ideal para la desnutricion y la anemia, palabras que deberian también mostrarse. En
cuanto a la variedad de sabores, entraremos al mercado introduciendo tan solo un sabor de chocolate,
el mas popular dentro del rango de edad principal. Sin embargo, se espera que mas adelante se
introduzcan dos sabores adicionales de vainilla y frutos rojos. A continuacidn, se presentard un modelo

del logo y presentacion de la marca.

Para los smoothies, o batidos de fruta, en polvo, si hay una variedad de sabores y frutos exoticos que
tendran que verse diferenciados en el branding y packaging de cada producto. Para el color y tipografia
del nombre se ha pensado usar el rojo como logo principal y cambiar el color dependiendo del sabor
que se elija. El porqué de esto se explicara mas adelante. El nombre claramente es el producto de un
juego y mezcla de palabras en el idioma quechua, el dialecto principal de los Incas, que significa cuidado
de la salud. El empaque sera blanco para que el color de la marca y el de los frutos utilizados puedan
resaltar y ser més atractivos para el consumidor. que para este caso es ideal para el segmento de personas
entre 20 y 44 afos. Sin embargo, los bordes, superior e inferior, llevaran un color caracteristico para
cada sabor, de esta manera serda mas sencillo diferenciarlos. Al emplear el blanco como color de fondo
para el empaque le damos un toque de seriedad, minimalista y calidad. Por otro lado, el logo de la marca
debe dar la sensacion de ser un producto de calidad, pero al mismo tiempo exdtico y atrevido para dar

ese contraste y sea atractivo para el publico objetivo.
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Finalmente, el empaque debe mencionar los beneficios nutricionales y saludables de cada fruto
utilizado. En el caso de las Bayas de acai, deben resaltar las vitaminas que el fruto le aporta al
consumidor, asi como su beneficio digestivo. Para este Ultimo se colocara un simbolo, el cual se
presentara en las siguientes ilustraciones, caracteristico y muy empleado en otros productos con esta
descripcion. En el caso de la Pitahaya, un fruto actualmente muy popular en el mercado, se colocaran

su aporte de vitaminas B, C y E, su aporte en fibra y el contenido de omega 3 y 6.

Para la linea de galletas saludables en base de matcha y chia, se necesita crear un empaque que sea
atractivo practicamente para cualquier publico, ya que el rango segmentado de edad es bastante amplio,
hablamos de personas entre 15 y 64 afos. Para ellos se ha decidido no ir por un color turquesa, ya que
ese es el color que adoptan las galletas hechas con matcha y mezcladas con otros ingredientes.
Importante colocar los beneficios que aportan los dos principales ingredientes. Los que mas se quieren
resaltar son la alta concentracion de antioxidante y ayuda en la digestion, utilizando el mismo simbolo

que en el empaque de Qhali Kay.
4.2. Politicas de marca

Una de las reglas primordiales del marketing es que los nombres y logos de las marcas sean simples,
faciles de memorizar y atractivos. Estos nombres deben, ademads, reflejar la vision y origen de la
empresa o marca. En el caso de los productos ya presentados, se ha querido presentar en cada uno su
origen, el propdsito que tienen y la simpleza. KIJU, como antes se menciono, viene de la unién de la
palabra pajuro y kiwicha dando como resultado un nombre divertido, simple y facil de recordar que al
mismo tiempo proviene de los insumos usados en su elaboracion. Ademas, la palabra Ki est4 presente
cuyo significado es energia, una de las caracteristicas de la barra. Los colores serdn marrén y blanco
que, como ya se explico en el apartado anterior, hacen referencia al sabor chocolate, y es uno de los

sabores favoritos para los nifios segiin estudios de branding.

Para los smoothies Qhali Kay se busco llegar a conectar dos cosas, lo exético de los frutos y la
representacion de las raices, ese origen ancestral de los mismos que se vienen cosechando y usando
desde tiempos de los Incas. De esta manera, se llegd a Qhali Kay que en quechua significa cuidado de
la salud, objetivo principal del producto. Los colores, como ya se menciono6 antes, seran rojo para la
marca principal, amarillo para la pitahaya y un morado oscuro para las bayas de acai representando los
colores de los sabores correspondientes. Finalmente, el nombre de las galletas Matchia+ nacen de la
combinacion entre los dos ingredientes protagonistas del producto, matcha y Chia, un concepto simple
pero que funciona. El mas (+) hace referencia a que las galletas te dan mas beneficios y mayor energia
que otras, ademas de la combinacion de estos dos ingredientes, combinacion que no se ve. Como se ve,
los tres nombres son faciles de aprender y atractivos al consumidor donde se muestra también la relacion

con sus propiedades, origen y raices.
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Por otro lado, el grupo se ha decidido por implementar la estrategia de marca multiple, o House of
Brands en inglés, como politica de marca. Consiste en contar con diferentes marcas, cada una con un
nombre, segmento y posicionamiento distinto. El uso de esta estrategia lleva consigo muchas ventajas
para la empresa, siendo nueva en el mercado. Primero que todo, permite llegar a un mayor numero de
consumidores con necesidades diferentes y mas especificas lo que permite construir diferentes promesas
que envuelven a cada marca. Asi pues, se logra una mayor penetracion de los segmentos. Otra ventaja
es lareduccion del riesgo en el fracaso de alguna de las marcas, ya que, si una de ellas fracasa por algiun
motivo, este no afectara a las otras dos marcas permitiendo que sigan bien establecidas y en crecimiento.
Finalmente, permite a la empresa ocupar un mayor espacio en los puntos de venta, en el caso que sean

vendidas en los mismos puntos, algo que se discutira mas adelante.
4.3.  Determinacion del precio de venta y politicas de precios
KIJU:

En el mercado peruano no existe realmente un producto con las caracteristicas de KIJU, ni por sus
aportes nutricionales ni los ingredientes empleados para su elaboracion. De tal modo, es dificil
identificar a sus competidores directos y tomar sus precios como referencia. De igual manera, se han

usado los mismos competidores que fueron analizados anteriormente.

Tabla 10: Precio de la Competencia KIJU

COMPETENCIA KJU

Marca Presentacion |Pesobarra |Peso paquete |Precio unidad |Precio paquete
Nature Valley paquete de 10 |21 gr 210 gr S/ 1.60 | S/ 16.00
Mamalama paguetede5 (20 gr 100 gr s/ 3.80 | S/ 19.00

Elaboracion: propia
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Se emplearon las variables cuantitativas Peso, Precio y presentacion de caja. Como se observa en la
tabla anterior, se han seleccionado dos marcas en rojo indicando las dos que estan fuera del limite
superior ¢ inferior, ya que consideramos que estdn enfocados para otro publico objetivo que no nos
interesan. Por ende, se tomaran como referencia las marcas Nature Valley y Mamalama, ambas con
precios a los que si se pueden asemejar con los que se esperan. El motivo principal es por el publico
objetivo que se centra en nifios y mujeres en edad de gestacion pero que no se toma en cuenta su rango
socioeconomico. Por lo tanto, el precio al consumidor debe ser accesible para los sectores. Entonces, se
empieza con un intervalo de precio entre S/. 1.60 y S/. 3.80 por barra. Sin embargo, se tomara en cuenta
otro factor importante, las caracteristicas nutricionales. Para ello se debe tomar informacion de otro tipo

de canal, las tiendas por conveniencia.

En Lima existen tiendas especializadas en productos naturales, veganos y saludables por lo que KIJU
encaja perfectamente en ese tipo de canal. Para ver posibles competidores y el precio de mercado, se
usaran los datos del catalogo de la tienda La Sanahoria. Solo hay un producto de barra energética, la
marca Danilo Bars cuya presentacion es de 1 paquete de 50 gr con un precio de S/. 8.60. De nuevo, un
precio que estd por encima del limite superior pero que da una idea de que el precio unitario que se le

puede dar a KIJU es mayor que el que se esperaba debido a sus propiedades e ingredientes.

KIJU, al ser un producto saludable, nutritivo y pensado para combatir la anemia, el consumidor no va
a ser sensible a los cambios de precio ya que no tiene un producto similar con el que comparar. Esto no
significa que la empresa se encuentre en una zona donde se pueda colocar el precio que se desee. El
nivel de innovacion que se ha conseguido con el producto permite darle un valor agregado y tener una
raz6n adicional para incrementar el precio. Pero hay que ser muy cauto y preciso, pensando sobre todo

en el nivel de adquisicion del consumidor.
Qhali Kay Smoothies:

Este es el producto mas exclusivo y exético que la marca posee. Es un producto con un segmento mucho
mas minucioso, casi como una estrategia de enfoque. Ademas, esta disefado para los sectores
socioeconomicos A y B, es decir los consumidores con mayor capacidad de consumo y los que buscan
productos innovadores y de calidad sin casi importar el precio. Debido a las caracteristicas saludables
del producto y la rareza de los frutos, lo hace ideal para que sea vendido en tiendas de especializacion

o conveniencia, lo que hace que su precio aumente mas.
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En el mercado actual de bebidas saludables y smoothies no existe un producto que logre asimilarse a la
propuesta que ofrece la marca Qhali Kay, ya que la presentacion del producto es un formato de polvo,
se ha buscado el precio de jugos o refrescos en polvo y el de un smoothie preparado en un
establecimiento de comida. En el caso de los refrescos en polvo, un sobre de entre 14 y 7 gr esta a un
precio de S/. 2,09. Por otro lado, los smoothies que se comercializan en restaurantes y establecimientos
de jugos se encuentran en un precio de entre los 12 a 18 soles. Teniendo en cuenta esto, hay que valorar

las caracteristicas que diferencian a Qhali Kay de estos productos sustitutos.

El primer diferencial es lo completo y saludable que es comparado a un refresco en polvo, ademas de
los sabores y frutos exéticos que lo hacen mas premium price. Con los smoothies de restaurantes y
establecimientos, el consumidor debe salir de su casa y acercarse al lugar, o en todo caso pedirlo por
delivery y esperar a que llegue a tiempo y en buenas condiciones. Qhali Kay, al ser en polvo, tiene un
modo de preparacion instantdnea consiguiendo la misma consistencia que un smoothie en tan solo
minutos. El precio también es mucho mas bajo que comprar uno de alglin establecimiento, lo que lo
hace mas atractivo. Con Qhali Kay, el consumidor puede llevar a cualquier lado su smoothie y
prepararlo solo con agua. Por lo tanto, es un producto mas completo, facil de llevar, de consumo
inmediato y més econdmico. Hay que mencionar que se estaria creando un nuevo mercado por lo que

tenemos la posibilidad de entrar con un premium price iniciando con la base de precio de S/. 2,09.
Matchia+:

Nuestras galletas de chia y matcha estan pensadas principalmente para cualquier persona. La idea de
este producto es que sea consumido como un snack ocasional que satisfaga el objetivo de comer y saciar
el hambre, pero que subjetivamente busca satisfacer la mentalidad de consumir algo natural y saludable
que le haga sentir bien consigo mismo al consumidor. Ese es el gran diferenciador de este producto, un
snack para cualquier hora del dia que te haga sentir bien al momento de consumirlo. Ademas, no hay
un producto que mezcle ambos ingredientes en una sola galleta, lo que le da un valor adicional al
producto. El precio de este debe ser un poco mas elevado que las galletas convencionales pero que sea

aun asi igual de competitivo. En cuanto a los competidores, se han identificado los siguientes:
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Tabla 11: Precio de la competencia de Matchia+

COMPETENCIA MATCHIA+

Marca Presentacion |Peso barra |Peso paquete |Precio unidad |Precio paquete
Nutri deli por unidad 50 gr - S/ 3.20 | -

Galletas Quacker paquetede 6 |28 gr 168 gr S/ 1.50 | S/ 9.00
Galletas Incasur paquetede 6 |30gr 180 gr S/ 1.42 |S/ 8.50
La purita paquetede 6 |35gr 210 gr S/ 333 |5/ 20.00

Elaboracion: propia

Como se observa, el precio oscila entre S/. 1.50 y S/. 3.33 de galletas que se asemejan a las
caracteristicas de Matchia+. Sin embargo, son marcas que no tienen presencia en las tiendas de
especialidad, canal que planeamos explotar para los 3 productos. El precio promedio para las galletas
que se venden en ese canal es de S/. 3.5 con una presentacion de 35 gr el paquete. Un precio mas
elevado, pero sin alejarse demasiado, apenas unos cuantos céntimos de diferencia, pero que hacen la
diferencia. Para este segmento de mercado si hay que ser muy cuidadoso con la sensibilidad en el precio,
ya que hay tantas opciones diferentes en el mercado que a la minima subida de precio se ird por un

sustituto.

Una vez analizado el rango de precios para cada uno y decidiendo entonces tener un premium price en
las tres lineas de producto, se pasara a definir los precios teniendo en cuenta la presentacion y el gramaje
de cada producto. KIJU tendra una presentacion de 1 paquete de barritas de 100 gr que hacen la dosis
ideal de hierro diaria, Matchia+ se vendera de manera individual y tendrd un peso de 45 gr y Qhali Kay
Smoothies se comercializara en sobres de 18 gr. Importante mencionar que en el canal moderno el
porcentaje de descuento al minorista es del 30% y en el tradicional del 20%. A continuacion, se

presentan las tablas para determinar el PVP y el precio de venta al minorista.

Tabla 12: Precios de Canal Moderno y Tradicional

Canal moderno 30%
Costo prod. [Margen neto |Precio Min |Margen min |PVE
KU 5/ 143 56%| s/ 3.27 30%)| s/ 4.68
Matchia+ s/ 1.20 57%| s/ 2.80 30%)| s/ 3.99
Chali Kay 5/ 0.77 76%[ S/ 3.15 30%| s/ 4.50
Canal tradicional 20%
Costo prod. |Margen neto |Precio Min |Margen min |PVP
KU s/ 143 58%[ S/ 3.40 20%| s/ 4,25
Matchia+ s/ 1.20 59%| s/ 290 20%| s/ 3.63

Elaboracion: propia

54



Universidad =
Europed MADRID SRSUP
4.4.  Estrategia de precios para nuevos productos

Como se menciono en el punto 4.3, se usara una estrategia de precio descremado para las tres lineas de
producto. Esto se debe a la politica de la empresa en comercializar productos que le ofrezcan al
consumidor innovacion de nuevos y exoticos ingredientes,100% naturales, saludables y nutritivos.
Debido a las caracteristicas y el costo relativamente alto de producir estos productos se decide tener un

premium price que se encuentre entre un 10 y 20% por encima del de la competencia.
4.5.  Estrategias de distribucion y comunicacion

Para la estrategia de distribucion se usara el canal tradicional y el canal moderno. En el canal tradicional
se contara con bodegas cercanas, lugares que abundan en todo el Peri y que son grandes puntos de
venta en distritos alejados de Lima Metropolitana. En este canal se pondra a la venta las galletas
Matchia+ y las barras nutricionales KIJU. En las tiendas por conveniencia como OXXO, TAMBO y
LISTO!, se pondran a la venta las tres marcas, al igual que en las tiendas especializadas en comida

saludable como son La Sanahoria, Flora & Fauna y Eco Tienda Natural.

Se han elegido estos tres puntos de venta por las zonas geograficas a la que llegan y, por ende, al nivel
socioeconomico al que logran vender. En bodegas se vende principalmente a sectores D y C, mientras
que las tiendas por conveniencia llegan C, B y A. Finalmente, las tiendas especializadas suelen vender
a sectores B y A, ya que sus productos son muy exclusivos y de gran calidad, atributos que estos dos
sectores buscan en los productos que consumen. Para hacernos una idea de lo que nuestros productos
pueden llegar a abarcar geograficamente veamos la cantidad de estos puntos de venta que hay en la
capital. Hoy en dia existen mas de 22 mil bodegas en todo Lima, 460 tiendas Tambo, 36 tiendas OXXO,
i110 tiendas de LISTO! y alrededor de 10 tiendas entre Flora & Fauna, La Sanahoria y Eco Tienda.
Todas esparcidas por todos los distritos de Lima, lo que nos permite abarcar a mucho mas mercado sin
que el margen sea tan elevado como lo puede ser con los grandes supermercados. Ademas, se determino
vender directo a los minoristas, sin pasar por la venta al mayorista, para poder mantener un mayor

margen de ganancia y que este no se tenga que dividir tanto entre intermediarios.

55



@GS
Universidad

Europeda MADRID

llustraciéon 12: Canales de distribucion
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Elaboracion: propia

Para determinar la fuerza de ventas que se encargara de la negociacion con los clientes de ambos
canales, se procedio a analizar primero la distribucion de los productos por canales, calcular el potencial
de ventas de cada canal y luego segmentar el mercado por Quintiles para sacar el pareto y determinar

el 20% mas relevante del mercado.

Tabla 13 Distribucién Mercado por Tipo de Canal

Mercado total S 1,048,000,000.00

Distribucion Mercado por tipo de canal

Distribucion Potencial de Ventad

Tradicional 73.3% 5 768,184,000.00
Moderno 26.7% 5 279,816,000.00
Supermercados 13.70% 5 143,576,000.00
Hipermercados 9.60% 5 100,608,000.00
Tiendas Especilizadas 2.50% 5 26,200,000.00
Tiendas de Conveniencia 0.90% 5 9,432,000.00
Mercado Total 100.0% 5 1,048,000,000.00

Fuente: Euromonitor

Elaboracion: propia
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Tabla 14: Segmentacioén Mercado Tradicional

Segmentacion Mercado Tradicional

Total clientes

22,150

Potencial de VentagNo. de Clientes Distribucion |Estrategia
Quintil 1 5 153,636,800.00 266 1.2%
Quintil 2 5 153,636,800.00 733 3.4% Venta
Quintil 3 5 153,636,800.00 1,373 6.2% Directa
Quintil 4 5 153,636,800.00 2,658 12.0%
Cuintil 5 5 153,636,800.00 17,100 77.2% Mayoristas
5 768,134,000.00 22,150.00 100.0%
Fuente: Euromonitor
Elaboracion: propia
Tabla 15: Definicion Tamafio de fuerza de Ventas
Definicion Tamafo de Fuerza de Ventas
Total Clientes 5,050
Potencial de Ventas S 614,547,200.00
Segmentacion y Frecuencia de Visita
A Productivida
Potencial de ) L. .. ) No. de No. de
Mo. Clientes Distribucién | Frecuencia d por
Ventas Contactos Vendedores
Vendedor
Quintil 1 S 153,636,800.00 266 1% 4 1,063 432 2
Quintil 2 $  153,636,800.00 753 3% 3 2,259 432 5
Quintil 3 ¢ 153,636,800.00 1,373 6.20% 2 2,747 432 6
Quintil 4 S  153,636,800.00 2,658 12% 1 2,658 432 6
Totales $  614,547,200.00 | § 5,050.20 | § 0.23 $  8,727.10 20

Fuente: Euromonitor

Elaboracion: propia

Como se observa en la ultima tabla, se necesitara una fuerza de ventas de 20 vendedores para cubrir los

5050 clientes a los que se quiere llegar en 5 afios. Para esto se dividiran por zonas geograficas donde 6

vendedores estaran a cargo de Lima metropolitana y Callao, y los 14 restantes se dividiran en 7 para el

cono sury 7 para el cono norte. Ademads, se contara con un supervisor de ventas para el canal tradicional.

Para empezar el proyecto se ha decidido por tan solo optar por tener 5 vendedores. Por lo tanto, seran

1 para Lima centro, 2 para cono sur y 2 para cono norte. Para el canal modemno, al tan solo tener 6

clientes, se contara con un solo Key Account Manager.
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En cuanto a la comunicacion, se ha optado por hacer publicidad digital y tradicional, pero no para los
tres productos. En el caso de Qhali Kay, al ser el mas exclusivo y dirigido a un sector muy especifico,
se decidio solo por realizar publicidad en redes sociales, plataformas digitales usando google ads y
emailing. Para KIJU y Matchia+ también se ha decidido por apostar por la publicidad digital usando las
mismas herramientas que para Qhali Kay, solo que se le afiadird publicidad tradicional como afiches,

gigantografias y publicidad en el punto de venta.
4.6.  Politica de ventas

Estrategia de precio por segmento/Mercado/tipo de producto: En cuanto a los precios de los productos,
cada uno tendra sus propios precios debido al tipo de producto y al segmento al que van dirigidos. El
mismo producto tendra precios distintos teniendo en cuenta el tipo de canal, siendo mayor en el canal

moderno por el tipo de consumidor que el canal tiene.

Politica de descuentos: Para el canal tradicional se maneja un margen del 20% y para el moderno del
30%. Ademas, se aplicaran bonificaciones de negociaciones especiales por volumen entre el 3 y 5 por
ciento dependiendo de la cantidad solicitada. En el canal tradicional se trabajara con bonificaciones

ocasionales de docenas por catorce (compran 12, damos 14).

Politica de crédito: Los clientes minoristas tendran un méaximo de 45 dias de crédito para el canal

tradicional. Para el canal moderno, el maximo de dias de crédito asciende a 60 dias.

Politica de inventarios: En el canal tradicional maximo 30 dias de inventario donde un establecimiento
en este canal puede comprar maximo para 1 mes, por lo que se tiene que reponer mensualmente. Para

el canal moderno se maneja un méaximo de 70 dias de rotacion de inventario.

Politicas de devoluciones: Se aceptan devoluciones de 30 dias antes del vencimiento del lote hasta
maximo 2 meses después de la fecha del vencimiento. Se aceptan el 100% de devoluciones por fallas

en calidad y problemas de averia. Al afio no se aceptara un porcentaje de devolucion que supere el 2%.
4.7.  Prevision de ventas

Para calcular las ventas previstas para el proyecto se busco informacion histérica de cada sector al que
los productos van dirigidos. Para ellos, nos facilitamos de la informacion proporcionada por el portal
Euromonitor. Se tomaron los datos historicos en ventas desde el afio 2017 a las proyecciones del 2027
del sector de barras de cereal para KIJU, galletas para Matchia+ y bebidas deportivas para Qhali Kay

Smoothies. Se decidio por usar la informacion de ventas del sector de bebidas energéticas porque
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consideramos que es el que mas se puede asemejar a lo que puede llegar a ser el mercado de los

smoothies en polvo.

Tabla 16: Prevision de Ventas Kiju

KIJU -
2017 S/.909.20 29.6 3%

2018 S/.967.30 32.2 3% 8.78%
2019 S/.929.20 34.6 4% 7.45%
2020 S/.909.80 18.1 2% -47.69%
2021 S/.914.70 17.2 2% -4.97%
2022 S/.1,047.70 22.7 2% 31.98%
2023 S/.1,131.80 28.9 3% 27.31%
2024 S/.1,209.50 343 3% 18.69%
2025 S/.1,284.60 393 3% 14.58%
2026 S/.1,359.70 43.9 3% 11.70%
2027 S/.1,435.30 48.7 3% 10.93%

Fuente: Euromonitor

Elaboracion: propia

Tabla 17: Prevision de Ventas Matchia+

Matchia+

2017 S/.909.20 856.8 94%

2018 S/.967.30 909.9 94% 6.20%
2019 S/.929.20 867 93% -4.71%
2020 S/.909.80 860.6 95% -0.74%
2021 S/.914.70 864 94% 0.40%
2022 S/.1,047.70 986.4 94% 14.17%
2023 S/.1,131.80 1061.7 94% 7.63%
2024 S/.1,209.50 1131.4 94% 6.56%
2025 S/.1,284.60 1198.9 93% 5.97%
2026 S/.1,359.70 1266.4 93% 5.63%
2027 S/.1,435.30 1334.3 93% 5.36%

Fuente: Euromonitor

Elaboracion: propia
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Tabla 18: Prevision de Ventas Qhali Kay

Qhali Kay

2017 S/.470.70

2018 S/.516.90 9.82%

2019 S/.575.80 11.39%
2020 S/.507.70 -11.83%
2021 S/.577.90 13.83%
2022 S/.825.00 42.76%
2023 S/.923.60 11.95%
2024 S/.1,135.50 22.94%
2025 S/.1,367.70 20.45%
2026 S/.1,615.90 18.15%
2027 S/.1,884.80 16.64%

Fuente: Euromonitor

Elaboracion: propia

Como los valores de venta del mercado estan expresados en millones de soles, se procedio a obtener
los valores reales para, posteriormente, calcular las unidades vendidas estimando un precio promedio
de venta al publico. Una vez obtenidas las cantidades del mercado para cada marca, se define el
porcentaje de captacion de ventas del mercado. Como los mercados a los que se esta ingresando son tan
grandes en términos de ventas, lo mas realista es alcanzar porcentajes muy pequefios en los 3 afios,
empezando por menos de un 1% para los 3 casos. Ademas, como existen 2 canales de venta, canal
tradicional y moderno, se han dividido las ventas por un 60% de las ventas para el canal tradicional y
un 40% para el canal moderno. Cabe recalcar que, como estrategia de ventas, los smoothies solo seran
vendidos en el canal moderno. Finalmente, se presentan las ventas totales por mes para el primer afio y

los dos siguientes, tanto en soles como euros.
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Tabla 19: Ventas totales anuales KIJU

S/.1,131.80 S/.1,209.50 S/.1,284.60 S/.1,359.70

Unidades

$/.909.20 $/.967.30 $/.929.20 $/.909.80 $/.914.70 S/.1,047.70
S/ ‘29’620’000'0 S/ '32’2(())0’000'0 $/.34,600,000.00 | S/.18,100,000 | S/.17.200,000 | $/.22,700,000 | $/.28,900,000 | S/.34.300,000 | $/.39.300,000 | S/.43,900,000
Unidades | 10.962,963.00 | 11,925.926.00 | 12.814.815.00 | 6.703.704.00 | 6370.370.00 | 8,407.407.00 | 10,703.704.00 | 12.703.704.00 | 14.555.556.00 | 16.259.259.00
Distribucién de 1.00% 1.10% 1.30%
ventas
Ventas totales 100% S/.127.037.04 | S/.160,111.12 | $/.211,370.37
KIJU
Canal 60% /7622222 | $/.96.066.67 | S/.126.822.22
tradicional
Canal moderno 40% S$/50.814.82 | S/.64.04445 | S/.84.548.15
Elaboracién: propia
Tabla 20: Ventas totales anuales Matchia+
$/.909.20 $/.967.30 $/.929.20 $/.909.80 S/.914.70 S/.1,047.70 S/.1,131.80 $/.1,209.50 S/.1,284.60 $/.1,359.70
S/.856.800,000 | S/.909,900,000 | S/.867.000,000 | S/.860,600,000 | S/.864,000,000 | S/.986.400,000 | S/.1,061,700,000 | S/.1,131,400,000 | S/.1,198.900,000 | S/.1,266.400,000
262.822.085.89 |279.110.429.45| 265.950.920.25 | 263,987.730.06 | 265.030.674.85 | 302.576.687.12 | 325.674.846.63 | 347.055.214.72 | 367.760.736.20 | 388.466.257.67
Distribucién de 0.05% 0.06% 0.07%
ventas
Ventas totales 100% S/.173,527.61 | $/220.656.44 | $/.271,92638
Matchia+
Canal 60% S/.104,116.56 | S/.132,393.87 | S/.163.155.83
tradicional
Crrallieiesn 40% S/.69.411.04 | S/88.262.58 | S/.108.770.55

Elaboracion: propia
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Tabla 21: Ventas anuales Qhali Kay Smoothies
S/.470.70 S/.516.90 $/.575.80 $/.507.70 $/.577.90 S/.825.00 $/.923.60 S/.1,135.50 S/.1,367.70 $/.1,615.90
$/.470.700,00 | S/.516,900,000. | S/.575.800,000.|S/.507,700,000.| S/.577.900,000. | S/.825,000,000.|S/.923,600,000.| S/.1,135.500,000. | S/.1,367,700.000 | S/.1,615,900,000
0.00 00 00 00 00 00 00 00 .00 .00
149428571 | 164,095238 | 182,793.651 | 161.174.603 | 183.460317 | 261.904.762 | 293.206349 | 360.476,190 434190476 | 512.984.127
Distribucién 0.03% 0.04% 0.05%
de ventas
tas total
Ventas totales 100% S/.108,142.86 | S/.173.676.19 | $/.256.492.06
Matchia+

Elaboracion: propia
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Tabla 22: Ventas mensuales en unidades

Cantidades

| II 111 v
i .
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sep 1:mbr Octubre Nov1eembr Diciembre
30% 30% 40% 40% 35% 25% 50% 20% 30% 20% 20% 60%
Canal tradicional
KI1JU 3659 3659 4878 6701 5863 4188 10671 4268 6403 5183 5183 15549
Matchia+ 4998 4998 6663 9153 8009 5721 14576 5831 8746 7080 7080 21240
TOTAL 8656 8656 11542 15854 13872 9909 25247 10099 15148 12263 12263 36789
Canal moderno
K1JU 2439 2439 3252 4467 3909 2792 7114 2846 4268 3455 3455 10366
Matchia+ 3332 3332 4442 6102 5339 3814 9718 3887 5831 4720 4720 14160
Qhai Kay 5191 5191 6921 9507 8319 5942 15140 6056 9084 7354 7354 22061
TOTAL 10962 10962 14616 20077 17567 12548 31972 12789 19183 15529 15529 46587
TOTAL POR MARCA
KIJU 6098 6098 8130 11168 9772 6980 17785 7114 10671 8639 8639 25916
MATCHIA+ 8329 8329 11106 15255 13348 9535 24294 9718 14576 11800 11800 35400
QHALI KAY 5191 5191 6921 9507 8319 5942 15140 6056 9084 7354 7354 22061
Total
existencias 19,618 19,618 26,157 35,931 31,439 22,457 57,219 22,888 34,331 27,792 27,792 83,376

Elaboracion: propia
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Tabla 23: Ventas mensuales en soles y ventas totales

Soles
I 11 11 v
ene feb mar abr may jun jul ago sept oct nov dic
Canal tradicional
KIJU S/.12,439.47 (S/.12,439.47| S/.16,585.96 | S/.22,783.11 | S/.19,935.22 | S/.14,239.45 | S/.36,281.78 | S/.14,512.71 |S/.21,769.07 | S/.17,622.58 | S/.17,622.58 | S/.52,867.73
Matchia+ |S/.14,493.03 | S/.14,493.03 | S/.19,324.03 | S/.26,544.24 | S/.23,226.21 | S/.16,590.15 | S/.42,271.33 | S/.16,908.53 [S/.25,362.80(S/.20,531.79| S/.20,531.79 | S/.61,595.36
TOTAL |S/.26,932.49 (S/.26,932.49 | S/.35,909.99 | S/.49,327.36 | S/.43,161.44 | S/.30,829.60 | S/.78,553.10 | S/.31,421.24 |S/.47,131.86 | S/.38,154.36 | S/.38,154.36 | S/.114,463.09
Canal moderno
KIJU S/.7,975.89 | S/.7,975.89 | S/.10,634.52 | S/.14,608.00 | S/.12,782.00 S/.9,130.00 | S/.23,263.02 | S/.9,305.21 [S/.13,957.81(S/.11,299.18|S/.11,299.18 | S/.33,897.55
Matchia+ | S/.9,328.84 | S/.9,328.84 | S/.12,438.46 | S/.17,085.95 [ S/.14,950.21 | S/.10,678.72 | S/.27,209.13 | S/.10,883.65 [S/.16,325.48 (S/.13,215.86| S/.13,215.86 | S/.39,647.59
Qhai Kay |S/.16,351.20|S/.16,351.20| S/.21,801.60 | S/.29,947.52 | S/.26,204.08 | S/.18,717.20 | S/.47,691.00 | S/.19,076.40 |S/.28,614.60(S/.23,164.20| S/.23,164.20 | S/.69,492.60
TOTAL |S/.33,655.94 | S/.33,655.94 | S/.44,874.58 | S/.61,641.47 | S/.53,936.29 | S/.38,525.92 | S/.98,163.15 | S/.39,265.26 |S/.58,897.89 | S/.47,679.25 | S/.47,679.25 | S/.143,037.74
ene feb mar abr may jun jul ago sept oct nov dic
JS;;} ALS S/.60,588.43 | S/.60,588.43 | S/.80,784.57 S/.ll(;968.8 S/.97,097.73 | S/.69,355.52 |S/.176,716.26 | S/.70,686.50 S/'1065’029'7 S/.85,833.61 | S/.85,833.61 | S/.257,500.83
VENTAS
NETAS S/.51,346.13 | S/.51,346.13 | S/.68,461.50 | S/.94,041.38 | S/.82,286.21 | S/.58,775.86 |S/.149,759.54| S/.59,903.82 |S/.89,855.72 | S/.72,740.35 | S/.72,740.35 | S/.218,221.04
VENTAS
EN €12,554.07 | €12,554.07 | €16,738.75 | €22,993.00 €20,118.88 €14,370.63 | €36,616.02 | €14,0646.41 | €21,969.61 | €17,784.93 | €17,784.93 | €53,354.78
EUROS

Elaboracion: propia
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Tabla 24: Ventas totales, netas y en euros por afio

ANO 1 ANO 2 ANO 3
TOTAL VENTAS $/.921,654.40 S/1,457,637.03 S/1,798,944.75
VENTAS NETAS S/.781,063.05 S/1,235,285.62 S/1,524,529.45
VENTAS EN EUROS €190,968.96 €302,025.82 €372,745.59

Elaboracion: propia

Una vez ya obtenidas las ventas probables, se procedi6 a la realizacion de tres escenarios posibles, el probable, ya
obtenido antes, el optimista y pesimista. La diferencia entre estos tres es que en el optimista las ventas aumentan
un 8% mas que el probable y en el pesimista las ventas decrecen el mismo porcentaje, Se decidio por usar el 8%

porque es lo que se tiene proyectado como crecimiento para el proximo afio en el mercado de snacks, segin el

estudio de mercado elaborado por el portal Euromonitor. A continuacion, se presenta el analisis.

Tabla 25: Escenarios de ventas

Escenario probable:

TOTAL VENTAS
VENTAS NETAS

VENTAS EN EUROS

Escenario optimista:

ANO 1

ANO 2

ANO 3

$/.921,654.40

$/1,457,637.03

S/1,798,944.75

$/.781,063.05

S/1,235,285.62

S/ 1,524,529.45

TOTAL VENTAS
VENTAS NETAS

VENTAS EN EUROS

Escenario pesimista:

TOTAL VENTAS
VENTAS NETAS

VENTAS EN EUROS

Elaboracion: propia

€190,968.96 €302,025.82 €372,745.59

Crecimiento 8%

ANO 1 ANO 2 ANO 3
S$/.995,386.75 S/.1,574,248.00 S$/.1,942,860.33
S/.843,548.10 S/.1,334,108.47 S/.1,646,491.80

€205,743.44 €325,392.31 €401,583.37

Decrecimiento 8%

ANO 1 ANO 2 ANO 3

S/.847,922.05

S/.1,341,026.07

S/.1,655,029.17

$/.718,578.01

$/.1,136,462.77

$/.1,402,567.09

€175,262.93

€277,186.04

€342,089.53

%o

¥
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5. Plan de operaciones

5.1.  Proceso de operaciones

En el siguiente diagrama de flujo se muestra y detalla el proceso de operaciones que se seguira para
todos nuestros productos desde la compra de materia prima de nuestros proveedores previamente
seleccionados hasta la venta del producto terminado hacia el cliente final. A continuacidn, se

describiran las etapas mostradas en el diagrama.

El inicio de las operaciones comenzara con la compra de las materias primas que serviran para la
elaboracion y creacion de las diversas variedades de nuestras marcas. Posteriormente, deberan pasar
por un control de calidad antes de ser enviadas al proceso de fabricacion. Es importante mencionar
que esta etapa sera tercerizada, es decir, toda la etapa de transformacion, elaboracion y empaquetado
ird por cuenta de otra empresa especializada en estas actividades. El producto final volvera a pasar
por un control de calidad minucioso para asegurar que este cumpla con nuestros estandares para que,
finalmente, sea almacenado en nuestras instalaciones a la espera de ser entregado a nuestro cliente

final.

llustracion 13: Diagrama del flujo de operaciones

No

Recepeidn de
materia prima

Revision y ¢ Cumple
control de calidad estandares?

Compras

Salida de producto Envio materia Devolver
terminado prima a fabrica mercancia

Analisis de calidad

{Cumple
calidad?

Recepcion de
pedidos

Almacenamiento

Devolver
producto

Entrega de
pedidos

Elaboracion: propia
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El diagrama descrito anteriormente presenta el proceso de nuestras operaciones de manera general, sin
embargo, a continuacion, se muestra graficamente el flujograma del proceso de compras de manera
detallada.

Este proceso inicia con la solicitud de pedido de una cantidad especifica de insumos hacia un proveedor
ya seleccionado. Si es la primera vez que se gestiona una compra con esta empresa sera necesario
solicitar una cotizacion del pedido. Después de evaluar dicha cotizacion, se tomara la decision de
aceptarla o desarrollar una contrapropuesta, iniciando asi con el pedido de compra. Por otro lado, si se
realiza una compra recurrente el proceso sera mas corto, pues en circunstancias normales no habra
necesidad de solicitar una cotizacion, por lo contrario, se ejecutara el pedido y finalmente se concretara

la compra de la materia prima.

llustracion 14: Flujograma del proceso de compras

Si

Si S S . Se debe
e Solicitar cotizaci i o
modificar?

No

Realizar pedido Aprobar cotizacion

Compra

Solicitud de {Nueva
pedido compra?

Elaboracion: Propia

En la misma linea, la siguiente grafica muestra el detalle del proceso de ventas a través de un diagrama
de flujos. En esta se puede observar que el inicio esta dado por la recepcion de una solicitud de
cotizacion por parte de un posible cliente. Si este es nuevo debera ser registrado en nuestras bases de
datos para seguir un control de la cantidad, frecuencia, entre otros aspectos de los pedidos que realiza;

posteriormente, se procede a verificar el nivel de stock con el que se cuenta.

La disponibilidad de productos nos llevara a ofrecer otras alternativas o comenzar con la cotizacion
solicitada. Esta serd entregada al cliente quien evaluara las condiciones y el monto de la factura.

Finalmente, si se concreta el pedido de venta, sera enviado al cliente en un plazo previamente
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coordinado a través de un distribuidor o una empresa de transportes con la que trabajaremos a modo de

reducir capital, costos futuros y la carga de trabajo.

llustracién 15: Flujograma del proceso de ventas
Recepcion solicitud
de cotizacion

¢ Productos Elaborar
disponibles? cotizacion

(Cliente
nuevo?

Registrar cliente en

Ofrecer otros ;Se debe
base de datos

productos modificar?

Procede el
pedido

Se realiza la
factura

Se entrega el
pedido

Elaboracion: propia
5.2.  Seleccidén de instalaciones y equipos necesarios

Las instalaciones, equipos y tecnologia que usaremos para asegurar que nuestras operaciones se puedan
dar de manera eficaz y eficiente son minimas, debido a que gran parte de nuestro proceso operacional
sera tercerizado, es decir, contaremos con el apoyo de socios estratégicos que realizaran dichas
actividades por nosotros. Ejecutar todo el proceso por el inicio desde compras hasta el final con las
ventas al cliente final supondria una mayor necesidad de recursos tanto tangibles como intangibles, en
otras palabras, nos veriamos en la necesidad de contar con mayor capital para el inicio de nuestras
operaciones y esto nos supondria mayores costes durante el mismo. Sin embargo, trabajar con empresas
que realizardn dichas actividades por nosotros nos permitird obtener ventajas, pues al estar

especializados podran realizarlo de mejor manera, en un menor tiempo y con un presupuesto menor.

Por lo detallado en el parrafo anterior, nuestras instalaciones y equipos se reduciran a un almacén, una
oficina y tecnologias de gestion. En primer lugar, alquilaremos un almacén que nos permita realizar
nuestras operaciones en un punto estratégico de la capital, donde seran prioridad los factores dimension,

precio, cercania y seguridad. En segundo lugar, serd necesario una seccion de oficinas donde se pueda
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llevar a cabo reuniones, planificar estrategias y el curso normal de las demas actividades diarias. La
ubicacion central podra ser dentro del almacén o en una distinta, sin embargo, se priorizara la primera
opcion para reducir gastos y acelerar las funciones de almacenamiento y registro. Dentro de esta,
haremos uso de portatiles, escritorios, sillas de escritorio, casilleros y demas equipos de oficinas. Por
ultimo, consideramos que en las ultimas décadas la tecnologia ha servido de mucha ayuda para el
correcto desarrollo de las operaciones de las empresas, ya sea en la fabricacion, comunicacion y gestion,
por ello, haremos uso de un sistema o Software de Gestion de Almacenamiento que nos permitird

administrar nuestros recursos, los niveles de stock y planificar las actividades diarias.

5.3.  Aprovisionamiento

5.3.1. Cadena de Suministros

Nuestra cadena de suministros comenzara con la adquisicion de la materia prima e insumos necesarios
para la elaboracion de los productos finales. En este caso, se seleccionara a los proveedores en base a
un conjunto de variables, siendo las mas importantes el precio, la calidad y los plazos de entrega.
Posterior a ello, la materia prima recibida debera pasar por el control de calidad para asegurar que todas
estén en perfecto estado y cumplan con las condiciones acordadas. Los insumos aceptados seran
llevados a la planta de fabricacion donde nuestra empresa socia se encargara de la elaboracion,
procesado y empaquetado, en este proceso nosotros no tendremos incidencia alguna, sin embargo, la
presentacion final sera también evaluada para verificar que cuente con nuestros estandares y pueda ser
llevado finalmente a nuestros almacenes. Cabe destacar que el envio de los productos hacia nuestros
almacenes ird por cuenta de la empresa fabricadora. Después de recibir, gestionar y ser aceptada una
propuesta de cotizacion, el pedido procedera a ser enviada a los almacenes de nuestro cliente solicitante

mediante el transporte y logistica de una empresa tercerizada.
5.3.2.  Busqueday seleccion de proveedores

Antes de realizar la bisqueda y seleccion de proveedores, debemos identificar el nivel de stock que
necesitamos de cada producto y sus diferentes presentaciones para poder tener muy claro la calidad y
la cantidad necesaria para la fabricacion de estos. De esta manera, podremos comparar a proveedores
de materias primas con similares caracteristicas. Los insumos necesarios para la fabricacion de un
producto de cada marca seran mencionados a detalle mas adelante. A continuacion, se describen los

pasos a seguir para un correcto proceso de seleccion de proveedores.

En primer lugar, realizaremos la busqueda de informacion principalmente en fuentes como internet,
publicaciones especializadas, asociaciones empresariales o estudios de mercados de otras empresas del

mismo rubro.
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En segundo lugar, luego de haber recopilado la informacion de cada posible proveedor, se les solicitara
una cotizacion donde no solo se especifique el precio de cada materia prima, sino que también se

detallen aspectos como las condiciones técnicas, condiciones de traslado, plazos de entrega, entre otros.

En tercer y ultimo lugar, se evaluara a las empresas de las que hayamos obtenido una respuesta mediante

la comparacion de los puntos detallados anteriormente y si estos se ajustan a nuestras necesidades.

Segun las circunstancias, la ponderacion de cada criterio para la seleccion de un proveedor puede variar,
ya sea por necesidades de stock donde necesitaremos un envio mas rapido o por factores externos donde

nos veamos en la obligacion de seleccionar a nuevos proveedores.

5.3.3.  Detalle de los proveedores

Para la elaboracion y fabricacion de cada producto de nuestras diferentes marcas, se contara con
diversos proveedores para los insumos requeridos debido a las diferentes necesidades con las que
cuentan nuestras barras nutricionales KIJU, las galletas Matchai+ y los smoothies Qhali Kay. A
continuacion, se detalla algunos de los proveedores mayoristas con los que trabajaremos de manera

estratégica.

) Camposol S.A.: Es el proveedor que nos abastecera de todas las frutas que se necesitara
para la produccion de las galletas Matchia+ las barras nutricionales KIJU. Esta empresa cuenta
con mas de 25 afios en el mercado nacional e internacional de las ventas de frutas al por mayor
con precios accesibles.

RUC: 20340584237

° Campo Grande Peru E.ILR.L.: Se pretende adquirir de esta empresa insumos como la
azucar rubia, linaza, kiwicha, ajonjoli y matcha. Es importante mencionar que la empresa es
uno de los principales proveedores de matcha por la ubicacidn estratégica con la que cuentan.
RUC: 20601213657

° Agrofoods Pert S.A.C.: Empresa dedicada a la produccion y comercializacion de frutas
y productos elaborados a base de estos. Nos proveera de frutas como la pitahaya y bayas de acai
que forman parte de las presentaciones de los smoothies Qhali Kay.

RUC: 20601971098

) Algaex: La seleccion de este proveedor esta ligado a los precios competitivos que nos
ofrecen, la calidad del Cushuro y al trabajo que realizan con las comunidades locales del sur
del Pert, lo cual estd directamente relacionado con nuestro proposito social y al desarrollo
sostenible de nuestras operaciones.

RUC: 20601043174
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° Granos Gold del Peru S.A.C.: Este es uno de los proveedores mas importantes de

granos andinos, menestras, semillas y otros productos de valor agregado. En este caso,
trabajaremos de la mano con Grano Gold del Pert para abastecernos de chia al por mayor. La
empresa fue escogida por su ubicacion en Lima y por contar con precios competitivos en el
mercado.

RUC: 20556493244
5.3.4.  Materias primas ¢ ingredientes

Se detallan los ingredientes y la cantidad que necesitaremos de cada uno para la fabricacion de nuestras

marcas y sus respectivas presentaciones.

Tabla 26: Ingredientes Galletas Matchia+

6 galletas por envoltorio

Ingredientes Cantidad
Avena instantanea 38 gramos
Harina integral 35 gramos
Miel 10 ml
Esencia de vainilla 5ml
Mantequilla sin sal 15 gramos
Huevo 1/3 unidad
Levadura 5 gramaos
Sal 2 gramos
Arandano 40 gramos
MNaranja 40 gramos
Frutos rojos 40 gramos
Canela 4 gramos
Matcha 10 gramos
Chia 20 gramos

Elaboracion: propia
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Tabla 27: Ingredientes barras KIJU

Barritas de 100 gramos

Ingredientes Cantidad
Harina de gusano 9 gramos
tenebrio
Pajuro Tostado 30 gramos
Miel 5 gramos
Azicar rubia 30 gramos
Ajonjoli 15 gramos
Kiwicha 6 gramos
Chocolate 5 gramos
Linaza 2 gramos

Elaboracion: propia

Tabla 28: Ingredientes Qhali Kay Smoothies

Sobres de 30 gramos
Ingredientes Cantidad
Pitahaya 20 gramos
Bayas acai 20 gramos
Cushuro 5 gramos
Leche en polvo 5 gramos

Elaboracion: propia
5.4.  Almacenamiento y gestion de stock

Respecto al almacenamiento de la mercancia y la gestion de stock, por un lado, los productos terminados
ya listos para la venta estaran sobre pallets apilados que nos permitira un mejor traslado de los lotes, asi
como un mejor almacenamiento de los mismos. Cada pallet contara con cajas corrugadas de diferentes
dimensiones y con distinto nimero de productos en su interior debido a la variedad de productos con
los que contamos en nuestra cartera. Asimismo, cada caja estard perfectamente embalada y con el
etiquetado necesario que se solicita, lo cual se detalla mas adelante. En el caso del pajuro, su capacidad
de retencion de agua depende directamente de la proporcion de proteinas que contenga, es decir,
mientras mas proteinas, mayor serd la capacidad del pajuro para retener liquido; por ende, las barras
nutricionales deben ser almacenadas en condiciones secas y con una temperatura de 10°C a 15°C. Por

lo contrario, si requerimos el almacenaje de materia prima, debemos contar con areas especiales para
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su correcta conservacion. Las frutas, por ejemplo, deben ser trasladas y almacenadas en camaras

refrigeradas de entre -10°C y -20°C.

Por otro lado, la gestion de stock estara dada respecto a la demanda de nuestros productos, para ello,
haremos uso de un sistema ERP que nos permita controlar la entrada y salida de productos, administrar
nuestros recursos y programar actividades propias de nuestras operaciones. En tal sentido, se estara en
constante recuento de nuestras existencias y se mantendrd unas reservas o una cantidad minima de
inventario para procurar tener disponibles todas nuestras marcas ante una eventual compra que deba ser

entregada en un plazo corto.

5.5.  Célculo de costes de produccion

Tabla 29: Calculo de Costes de Produccion Galletas Matchia+

Cant'ldad mensual 76,673

prevista

Costo de fabricacion S/.0.42 | $/.32,202.66 | $/.32,202.66
(outsourcing)

Ingredientes por unidad

Avena instantanea S/.0.09 S/.6,701.22 S/.6,701.22
Harina integral S/.0.05 S/.4,025.33 S/.4,025.33
Miel S/.0.04 S/.3,143.59 S/.3,143.59
Esencia de vainilla S/.0.04 S/.3,066.92 S/.3,066.92
Mantequilla sin sal S/.0.12 S/.9,200.76 S/.9,200.76
Huevo S/.0.05 S/.4,153.12 S/.4,153.12
Levadura S/.0.06 S/.4,600.38 S/.4,600.38
Sal S/.0.00 S/.95.84 S/.95.84
Arandano 19,168 S/.0.30 S/.5,750.48 S/.5,750.48
Naranja 38,337 S/.0.11 S/.4,293.69 S/.4,293.69
Frutos rojos 19,168 S/.0.23 S/.4,408.70 S/.4,408.70
Canela S/.0.13 S/.9,711.91 S/.9,711.91
Matcha S/.0.28 S/.21,468.44 | S/.21,468.44
Chia S/.0.20 S/.15,334.60 | S/.15,334.60
Costo total de S/.1.54 S/.117,998.47
produccion naranja

Costo total de _ S/.1.54 S/.118,113.48
produccion frutos rojos

Costo total de S/.1.56 S/.119,455.26
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|pr0ducci6n arandanos
IEOSTO DE

RODUCCION S/.355,567.20

Elaboracion: propia

Tabla 30: Calculo de Costes de Produccion KIJU

Costo Costo
variable variable Costo Total
unitario total

Cantidad Costo Fijo Costo fijo

unitario total

Cantidad mensual
prevista

63,782

Costo de
fabricacion S/.0.42 S/.26,788.44 | S/.26,788.44
(outsourcing)
Ingredientes por
unidad
Harina de gusano

. S/.0.28 S/.17,858.96 | S/.17,858.96
tenebrio
Pajuro Tostado S/.0.06 S/.3,826.92 | S/.3,826.92
Miel S/.0.10 S/.6,378.20 | S/.6,378.20
Azlcar rubia S/.0.09 S/.5,740.38 | S/.5,740.38
Ajonjoli S/.0.12 S/.7,653.84 | S/.7,653.84
Kiwicha S/.0.08 S/.5,102.56 | S/.5,102.56
Chocolate S/.0.06 S/.3,826.92 | S/.3,826.92
Linaza S/.0.05 S/.3,189.10 | S/.3,189.10
(Costo total de S/.1.26 | $/.80,365.32 | $/.80,365.32
produccion

Elaboracion: propia
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Tabla 31: Calculo de Costes de Produccion Qhali Kay Smoothies
Cant.ldad mensual 17.141
prevista
Costo de
fabricacion S/.0.32 S/.5,485.12 | S/.5,485.12
(outsourcing)
Ingredientes por
unidad
Pitahaya 10,285 0.16 S/.1,645.54 | S/.1,645.54
Bayas acai 6,856 0.56 S/.3,839.58 | S/.3,839.58
Cushuro 0.025 S/.428.53 S/.428.53
Leche en polvo 0.05 S/.857.05 S/.857.05
Costo total de S/.0.49 |S/.12,255.82 | $/.8,416.23
produccion
(Costo total de S/.0.62 | $/.6,770.70 | $/.10,610.28
produccion
COSTO DE PRODUCCION
TOTAL S/.19,026.51

Elaboracion: propia
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Tabla 32: Unidades Producidas

KIJU 6,098 6,098 8,130 11,168 9,772 6,980 17,785 7,114 10,671 8,639 8,639 25916 127,009 159,542 211,370

MATC
% DIST. HIA + 8,329 8,329 11,106 15,255 13,348 9,535 24294 9,718 14,576 11,800 11,800 35,400 173,490 219,873 271,926
50% Naranja 4,165 4,165 5,553 7,628 6,674 4,767 12,147 4,859 7,288 5,900 5,900 17,700 86,745 109,936 135,963
Frutos
25% . 2,082 2,082 2,776 3,814 3,337 2,384 6,073 2,429 3,644 2,950 2,950 8,850 43,372 54,968 67,982
r0jos
Arandan
25% o 2,082 2,082 2,776 3,814 3,337 2,384 6,073 2,429 3,644 2,950 2,950 8,850 43,372 54,968 67,982
HALI 1 . 256,492.
% DIST. Q 5191 5191 6921 9507 8319 5942 15140 6056 9084 7354 7354 22061 108,119 73,059. 256,49
KAY 19 06
Bayas
40% 2,076 2,076 2,768 3,803 3,328 2,377 6,056 2,422 3,634 2,941 2,941 8,824 43,248 69,224 102,597

acai
60% Pitahaya 3,115 3,115 4,153 5,704 4,991 3,565 9,084 3,634 5,450 4,412 4,412 13,237 64,872 103,836 153,895

Elaboracion: propia
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Tabla 33: Costos de Produccion

CvU

S/.1.26 KIJU S/.7,683.20 S/.7,683.20 S/.10,244.27 S/.14,071.92 S/.12,312.93 S/.8,794.95 S/.22,409.33 S/.8,963.73 S/.13,445.60 S/.10,884.53 S/.10,884.53 S/.32,653.60

MATCHIA + S/.12,861.38 S/.12,861.38 S/.17,148.51 S/.23,555.86 S/.20,611.37 S/.14,722.41 S/.37,512.36 S/.15,004.94 S/.22,507.42 S/.18,220.29 S/.18,220.29 S/.54,660.87
S/.1.54 Naranja S/.6,409.35  S/.6,409.35 S/.8,545.80 S/.11,738.84 S/.10,271.48 S/.7,336.77 S/.18,693.93 S/.7,477.57 S/.11,216.36 S/.9,079.91 S/.9,079.91 S/.27,239.72
S/.1.54 Frutos rojos  S/.3,207.80 S/.3,207.80 S/.4,277.06 S/.5,875.14 S/.5,140.75 S/.3,671.96 S/.9,356.07 S/.3,742.43 S/.5,613.64 S/.4,54438 S/.4,54438 §S/.13,633.14
S/.1.56 Arandanos S/.3,244.24  S/.3,24424 S/.4,325.65 S/5941.88 S/5,199.15 S/.3,713.68 S/.9,462.36 S/3,784.94 S/.5,677.42 S/.4,596.00 S/.4,596.00 S/.13,788.01

QHALI KAY /294737 S/.2947.37 S/.3,929.82 S/.5,398.16 S/.4,723.39 S/.3,373.85 S/.8,596.49 S/.3,438.60 $S/.5,157.90 S/4,175.44 §S/.4,175.44 S/.12,526.32
S/.0.49 Bayas acai S/.1,019.48 S/.1,019.48 S/.1,359.31 S/.1,867.20 S/.1,633.80 S/.1,167.00 S/.2,973.50 S/.1,189.40 S/.1,784.10 S/.1,444.27 S/.1,44427 S/4,332.81
S/.0.62 Pitahaya S/.1,927.88  S/.1,927.88 S/.2,570.51 S/.3,530.96 S/.3,089.59 S/.2,206.85 S/.5,623.00 S/.2,249.20 §S/3,373.80 S/.2,731.17 S/.2,731.17 S/.8,193.51

TOTAL COSTE
PRODUCCION
COSTES NETOS S$/.19,908.43 S/.19,908.43 S/.26,544.58 S/.36,462.66 S/.31,904.83 S/.22,789.16 S/.58,066.26 S/.23,226.50 S/.34,839.76 S/.28,203.61 S/.28,203.61 S/.84,610.83

S/.23,491.95 S/.23,491.95 S/.31,322.60 S/.43,025.94 S/.37,647.70 S/.26,891.21 S/.68,518.19 S/.27,407.27 S/.41,110.91 S/.33,280.26 S/.33,280.26 S/.99,840.78

Elaboracion: propia
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Tabla 34: Costos fijos de marketing y publicidad

Publicidad en
redes sociales §/.1.200.00 | 31:200:0|$/:1,2000 [8/.1,200.0 | $/.1,200.0| $/.1,200.0 | $/.1,200.0 | 8/.1,200.0 | $/.1,200.0 | $/.1,200.0 | 8/.1,200.0 | 8/.1,200.0| w00 12200 00 | 16.008.00
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(Facebook)
Publicidad en
redes sociales $/.1,000.00 S/.1,000.0 | S/.1,000.0 | S/.1,000.0 | S/.1,000.0 | S/.1,000.0 | S/.1,000.0 | S/.1,000.0 [ S/.1,000.0 | S/.1,000.0 | S/.1,000.0 | S/.1,000.0 12,000.00 | 14.400.00 | 15.840.00
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(Instagram)
Publicidad en
redes sociales (Tik $/.1,000.00 S/.1,000.0 | S/.1,000.0 | S/.1,000.0 | S/.1,000.0 | S/.1,000.0 | S/.1,000.0 | S/.1,000.0 [ S/.1,000.0 | S/.1,000.0 | S/.1,000.0 | S/.1,000.0 12,000.00 | 14.400.00 | 15.840.00
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tok)
Emailing $/.300.00 | S/.300.00 | $/.300.00 | $/.300.00 | $/.300.00 | S/.300.00 | S/.300.00 | $/.300.00 | $/.300.00 | $/.300.00 | S/.300.00 | $/.300.00 | 3,600.00 | 4,320.00 | 4,752.00
Campaiias de
‘p' $/.9.000.00 S/.9,000.0 | S/.9,000.0 | S/.9,000.0 | S/.9,000.0 | S/.9,000.0 | S/.9,000.0 | S/.9,000.0 | S/.9,000.0 | S/.9,000.0 | S/.9,000.0 | S/.9,000.0 108,000.00 | 129.600.00 | 142.560.00
publicidad 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL $/.12,500 | S/.12,500 | S/.12,500 | S/.12,500 | S/.12,500 | S/.12,500 | S/.12,500 | S/.12,500 | $/.12,500 | $/.12,500 | S/.12,500 | S/.12,500 | S/.150,000 | S/.180,000 | S/.198,000
S/.10,593.1S/.10,593.1S/.10,593.1S/.10,593. [ S/.10,593. [ S/.10,593. [ S/.10,593. [ S/.10,593. | S/.10,593. | S/.10,593.| S/.10,593. | S/.127,118. | S/.152,542. | S/.167,796.
TOTALSINIGY  |5/.10,593.22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 64 37 61
S/.1,906.7 1S/.1,906.7 | S/.1,906.7 | S/.1,906.7 [ S/.1,906.7 [ S/.1,906.7 [ S/.1,906.7 [ S/.1,906.7 | S/.1,906.7 | S/.1,906.7 | S/.1,906.7 | S/.22,881.3 | S/.27,457.6 | S/.30,203.3
GV $/.1,906.78 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 6 3 9

Elaboracion: propia
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Tabla 35: Costes fijos de operacion

Aquiler de tienda, |/.7,600.0 | $/.7,600.0 | $/.7,600.0 | $/.7,600.0 | $/.7,600.0 | $/.7,600.0 | $/.7,600.0 | 8/.7,600.0 | S/.7,600.0 | $/.7,600.0 | $/.7,600.0 | $/.7,600.0 | $/.91,200. | $/.93,936. |S/.112,723
oficina y almacén 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00 00 .20

Servicios (Luz
( ? 5/.820.00 | $/.820.00 | $/820.00 | $/.820.00 | $/.820.00 | $/.820.00 | $/.820.00 | $/.820.00 | $/.820.00 | $/.820.00 | §/.820.00 | 5.820.00 | 5-O-3400 | §-10:135. | §/.12.162
agua y telefonia) 0 20 24

S/.4,044.0 | S/.4,165.3 | S/.4,998.3
Mantenimiento S/.337.00 [ S/.337.00 | S/.337.00 | S/.337.00 | S/.337.00 | S/.337.00 | S/.337.00 | S/.337.00 | S/.337.00 | S/.337.00 | S/.337.00 | S/.337.00 0 ) 3

Seguro S/.250.00 | S/.250.00 | S/.250.00 | S/.250.00 | S/.250.00 [ S/.250.00 | S/.250.00 | S/.250.00 | S/.250.00 | S/.250.00 [ S/.250.00 [ S/.250.00 S/'3’800'0 S/'3’890'0 S/'3’(1)82'7

S/.4,800.0 | S/.4,944.0 | S/.5,092.3

S/.400.00 | S/.400.00 | S/.400.00 | S/.400.00 | S/.400.00 | S/.400.00 | S/.400.00 | S/.400.00 | S/.400.00 | S/.400.00 [ S/.400.00 [ S/.400.00

Otros gastos 0 0 2
Dominio, hostin,
’ gy S/.646.80 | S/.646.80 | S/.646.80 | S/.646.80 | S/.646.80 | S/.646.80 | S/.646.80 | S/.646.80 | S/.646.80 | S/.646.80 [ S/.646.80 [ S/.646.80 S/'7’g61'6 S/'7’294'4 S/'8’§34'2
correo
TOTAL S/.10,053. | S/.10,053. | S/.10,053. | S/.10,053. | S/.10,053. | S/.10,053. | S/.10,053. | S/.10,053. | S/.10,053. | S/.10,053. | S/.10,053. | S/.10,053. | S/.120,645 | S/.124,264 | S/.146,393
80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 .60 97 A3
S/.8,520.1 | S/.8,520.1 | S/.8,520.1 [ S/.8,520.1 [ S/.8,520.1 | S/.8,520.1 [ S/.8,520.1 [ S/.8,520.1 [ S/.8,520.1 | S/.8,520.1 | S/.8,520.1 [ S/.8,520.1 {S/.102,242 | S/.105,309 | S/.124,061
TOTAL SINIGV 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 .03 .29 97
IGV S/.1,533.6 | S/.1,533.6 | S/.1,533.6 | S/.1,533.6  S/.1,533.6 | S/.1,533.6 | S/.1,533.6 | S/.1,533.6  S/.1,533.6 | S/.1,533.6 | S/.1,533.6 | S/.1,533.6 | S/.18,403. | S/.18,955. | S/.22,331.
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 57 67 15

Elaboracion: propia
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5.6.  Control de calidad y certificaciones pretendidas

El control de calidad, como se viene mencionando en el presente proyecto de negocio, es uno de los
pilares més importantes dentro de nuestros procesos, pues compone parte del valor agregado que
deseamos ofrecer al consumidor. Buscamos incluir en el mercado alternativas de alimentacion saludable
con valores altos en nutricion y que provengan de insumos de calidad mediante procesos sostenibles.
En tal sentido, como parte de nuestras actividades pretendemos gestionar analisis de calidad para las
materias primas provenientes de nuestros proveedores y cumplir con los estandares para los productos
finales destinados al consumo, asi como acceder a certificaciones de calidad para todo nuestro proceso

operacional.

El proceso de control de calidad para los insumos se realizara mediante dos tipos de evaluaciones
diferentes. Por un lado, en primera instancia se emplea la evaluacion sensorial, es decir, las mediciones
se realizan a través de los sentidos para determinar el olor, sabor, la textura y la apariencia de productos
como las frutas, el pajuro, las algas andinas, entre otros. Por otro lado, se utiliza la evaluacion técnica
que conlleva un analisis minucioso y mas detallado de la composicion de la materia prima que no puede
ser medible a simple vista. En este tipo de control se toma en consideracion al pH, el °Brix, la escala de

maduracion y tests quimicos, asi como microbiologicos.

Antes de describir los estandares y normas de calidad que se requieren el producto terminado, es
importante mencionar a las entidades que se encargan de las regulaciones sanitarias en Peru, los cuales

son los siguientes:

e Servicio Nacional de Sanidad Agraria (SENASA): Este organismo cuenta con autonomia
técnica y es el responsable de prevenir y proteger al pais ante cualquier suceso que pudiese
permitir el ingreso de plagas o enfermedades. Asimismo, tiene la capacidad para incorporar
normas y recomendaciones de organismos internacionales para la implementacion de
nuevos protocolos sanitarios, asi como de inspeccionar y verificar la salubridad de los
productos mediante la certificacion fitosanitaria.

e Direccion General de Salud Ambiental (DIGESA): Este es un 6rgano técnico-normativo
que pertenece al Ministerio de Salud del Pert. Entre sus principales funciones se encuentra
el saneamiento basico, la proteccion del ambiente y la higiene alimentario.

e Instituto Nacional de Calidad (INACAL): Es considerado el maximo ente rector en lo que
respecta a los sistemas de calidad. Tiene como finalidad promover y asegurar el

cumplimiento de las politicas de calidad para la proteccion al consumidor a través de una
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e Politica Nacional para la calidad, los principios previstos en la ley N° 30224 y otras

actividades acordes a la administracion y gestion de normas técnicas.

Habiendo mencionado esto, a continuacion, se mencionan las diversas normas y certificaciones que

aseguran la inocuidad y calidad de los productos alimenticios en el Peru.

e Norma Sanitaria para la aplicacion del Sistema HACCP en la fabricacion de alimentos y
bebidas: busca establecer en la industria alimentaria un sistema preventivo de control que
asegure la calidad sanitaria e inocuidad de los alimentos y bebidas de consumo humano.

e Norma Sanitaria que establece los criterios de inocuidad para alimentos y bebidas de
consumo humano: sefialan los criterios microbiologicos que deben cumplir los productos
en estado natural o procesados, para ser considerados aptos para el consumo humano.

e Norma sanitaria para la consignacion de grasas trans en el etiquetado de alimentos
industrializados: su finalidad es contribuir a proteger la salud de la poblacidn y a la eleccion
adecuada de alimentos industrializados por parte de los consumidores. En tal sentido,
busca establecer las caracteristicas con las que se debe consignar la informacién de este

tipo de grasas en el etiquetado de los productos.

Es importante mencionar que para conseguir una certificaciéon y demostrar que se cumplen con las
normas mencionadas anteriormente, se debe recurrir a DIGESA quien es el 6érgano encargado de, por
ejemplo, emitir el Certificado de Registro Sanitario de Alimentos Industrializados. Esto permite a la
empresa que lo solicita a fabricar, comercializar o importar productos industrializados para el consumo
humano. Tiene una duracion de 5 afios desde que es emitido y puede ser gestionado a través de la
Ventanilla Unica de Comercio Exterior (VUCE). Por otro lado, el MINSA otorga el Certificado de
Validacién Técnica del Plan HACCP que es un sistema que mejora la inocuidad de los alimentos y
permite identificar peligros microbioldgicos en la materia prima o ingredientes necesarios para la

elaboracion del producto final.

Por ultimo, las certificaciones complementarias que pretendemos obtener para comprobar que en

nuestros procesos utilizamos un sistema de gestion de calidad son las ISO 9000, ISO 9001 e ISO 14001.
5.7.  Programacion de actividades

En esta seccion, con la finalidad de planificar nuestro proyecto de negocio y establecer visualmente la
duracion estimada de nuestros procesos, nos facilitaremos del diagrama PERT esperando obtener una

ruta critica posible evaluar y usando los dias como unidad de medida.
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Tabla 36: Programacién de Actividades

Actividad Descripcion Predecesora | Tiempo (dias)
A Elaboracian del plan de negocio - 10
B Contitucion de la empresa A 15
C Seleccion de proveedor B 5
D Emisian orden de compra C 1
E Entrega de materia prima (outsourcing) D 3]
F Recepcion del producto terminado E [§]
G Almacenamiento de producto terminado F 1
H Recepcion pedidos de compra G 1
I Revision de stock H 1
J Entrega del pedido I 3
Elaboracion: propia
Tabla 37: Diagrama Pert
10 15 5 1 8 6
A — B - C - D E — F — G
\1
H | J
1 3

Elaboracion: propia

En el diagrama PERT, se puede visualizar que nuestras actividades comienzan desde que se
empieza a idear y elaborar todo el plan de negocio, esto incluye el analisis de mercado,
determinacion de objetivos, entre otros aspectos importantes. Posteriormente, se constituye la
empresa con toda la reglamentacion necesaria para comenzar con las operaciones. La seleccion
de proveedor permitird gestionar la emision de las compras de materia que seran llevadas a los
almacenes del fabricante tercerizado que se encargara del proceso de elaboracion, empaquetado
y embalaje de los lotes finales de productos. Estos productos se recepcionan y almacenan para
su futura venta. Se espera que todo este proceso tome alrededor de 21 dias, sin incluir la

elaboracion y constitucion de la empresa.

Finalmente, se procede a recepcionar los pedidos de compra, revisar la disponibilidad de
productos y el envio del pedido. Consideramos que este Gltimo no deberia superar los 3 dias

laborables.
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6. Localizacion

Para poder determinar el local donde se realizara el trabajo administrativo y el almacenaje de los

productos, se ha analizado ciertos factores que influyen en la empresa.

e Precio de alquiler del local: Hemos considerado que un factor importante a tomar en
cuenta es el precio, el cual no debe ser muy elevado. Este factor es clave para la decision
de nuestras opciones planteadas.

e Seguridad: Buscaremos que el distrito sea seguro para nuestros colaboradores y para
un optimo desarrollo de la logistica de la empresa.

Después de buscar y analizar los locales que cumplan con nuestros factores mencionados, se eligieron

los distritos de Chorrillos y Comas como posibles opciones.

Opcion 1: Chorrillos
< Distritos limitrofes: Santiago de Surco, San Juan de Miraflores, Villa El Salvador
« El distrito es considerado seguro.
% Precio del alquiler: S/. 7.600
Opcién 2: Comas
« Distritos limitrofes: Puente Piedra, Los Olivos, Independencia, San Juan de Lurigancho y
Carabayllo.

« El distrito es considerado medianamente seguro.

% Precio del alquiler: S/. 16.650.

Después de haber analizado las 2 opciones de locales segtn los factores determinados anteriormente,

concluimos que la empresa se ubicara en el distrito de Chorrillos.

Infraestructura: Tomando en consideracion el volumen de nuestros IME y seglin nuestro proceso de
produccion, se analizoé que necesitamos un local con un area de aproximadamente 450 m?. El area se
destinara para los distintos procesos de produccion, almacenaje y oficina para los colaboradores. Por lo

tanto, se optd por la siguiente opcion.

Descripcion del local:
- Area: 485 m2.
- Precio: S/. 7.600

- 2 oficinas y 3 bafos
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- Modalidad de alquiler: 2 meses de garantia y 1 mes de adelanto.

llustracion 16: Distrito donde se ubica el almacén
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Fuente: Google Maps

Se ha elegido el distrito de Chorrillos como nuestro centro de almacén y oficinas, debido a que se ubica
estratégicamente en la parte sur de la capital y muy cerca a la via panamericana, esto nos beneficia
debido a que sera mas facil para nuestros proveedores llegar a nuestro local y poder tener nuestros
productos de una manera mas rapida y eficiente. Por otro lado, Chorrillos es una zona logistica donde

se encuentran varios locales de almacenes y el transito de mercancias es comun.

llustracion 17: Local de produccién y almacenaje ubicado en Chorrillos.

Fuente: Urbania
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llustracion 18: Local de produccién y almacenaje ubicado en Chorrillos

Fuente: Urbania

llustraciéon 19: Plano de la oficina.
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Elaboracion: propia
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Este es el plano de la oficina, en la parte izquierda estara ubicado el almacén y en la parte derecha se

pondran los escritorios, ademas de las oficinas ya establecidas.
7. Organizacion y Recursos Humanos
7.1. Disefio de puestos de trabajo

® (Gerente General: El gerente general de la empresa se va a encargar de dirigir la empresa para
cumplir las metas trazadas, asi como tomar decisiones y ser un ejemplo de lider, Asimismo
cumple también la funcidon de gerente financiero encargado de supervisar el flujo de dinero,
manejar informacion financiera y el desarrollo de politicas para la minimizacion de costos y

pérdidas obtenidas.

Tabla 38: Descripcién del puesto de Gerente General

Nombre del puesto Gerente General
Area Gerencial
Lider
Perfil del puesto Toma de decisiones
Disciplinado
Mision

Dirigir a la empresa, tomar decisiones, supervisar y ser el
lider. Asimismo, controlar las actividades planificadas
comparandolas con las metas trazadas.
Responsabilidades del puesto
Crear estrategias corporativas y competitivas. Supervisar el
desempefio de las demds dreas y colaboradores. Ser un
lider ejemplar e incentivar a la empresa a conseguir metas.
Funciones del puesto
Analizar los reportes brindados por las demas areas.
Supervisar el buen funcionamiento de la empresa y los
recursos econdmicos.

Formacion
Profesion Administracién y carreras a
fines
Grado de instruccion Profesional Licenciado
Remuneracion 5/. 1500
Elaboracion propia

e Gerente de Marketing / Ventas: El gerente comercial y de marketing debera crear y consolidar
la empresa en redes sociales, ademas de darles una relacion de ellos con la empresa y
fidelizarlos. Asimismo, tendra la obligacién de elaborar el plan de ventas, cumplirlo y
comunicarlo a la gerencia, por eso debe ser una persona responsable para lograr un trabajo

eficiente.
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Tabla 39: Descripcion del puesto de Gerente de Marketing

Nombre del puesto Gerente de Marketing
Area Marketing/ Ventas
Trabajo en equipo
Perfil del puesto Excelente comunicacion
Liderazgo
Mision

Definir el plan de marketing, conseguir resultados dirigiendo el
desarrollo en el territorio nacional.

Responsabilidades del puesto
Responsable de |a estrategia de marketing y de las redes sociales.
Responsable del plan de ventas, de dirigir al equipo de ventasy
mantener relaciones con clientes.
Funciones del puesto
Disefiar la matriz de publicaciones, la estrategia de capacitacion de
leads, presentar el informe del gasto de marketing y hacer
seguimiento a los clientes.

Formacion
Profesion Administrador, Marketing
Grado de instruccion Licenciado
Remuneracion s/. 1200

Elaboracion propia

e Gerente Logistico: El gerente logistico se encargara del correcto uso de almacenes ya sea para

el ingreso de insumos y mercaderia, asi como la salida de productos finales.

Tabla 40: Descripcién del puesto de Gerente de Logistica

Nombre del puesto Gerente de Logistica
Area Logistica
Trabajo en equipo
Perfil del puesto Lider
Responsable

Mision
Responsable de gestionar el traslado, almacenamiento, la
distribucion y la organizacidn de los productos y materiales a lo
largo de la cadena de suministro.
Responsabilidades del puesto
Dar seguimiento a la entrada y salida de productos y materiales.
Supervisar el correcto desempefio de los operarios.

Funciones del puesto
Colaborar y negociar con proveedores, fabricantes, comerciantes y
consumidares. Llevar un registro de calidad, la cantidad, los niveles
de existencias y costos de transporte. Disponer el almacén,
clasificar productos, planificar y procesar envios a los clientes

Formacion
Profesion Administrador
Grado de instruccion Licenciado
Remuneracion 5/. 1250

Elaboracion propia
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e Gerente de Recursos Humanos: El puesto de gerente de RR. HH. es importante para el éxito de
la empresa. Las personas son el activo mas importante. Promocionar los valores corporativos y
dar forma a una cultura positiva es un aspecto esencial de la especificacion y descripcion del

puesto de gerente de RR. HH.

Tabla 41: Descripcion del puesto de Gerente de Recursos Humanos

Nombre del puesto Gerente de Recursos Humanos

Area Recursos Humanos

Escucha activa
Perfil del puesto Liderazgo
Trabajo en Equipo

Mision
Responsable en todas las cuestiones relacionadas con los
empleados.

Responsabilidades del puesto

Desarrollar y controlar estrategias de RR. HH, generales, tacticas y
procedimientos en toda la organizacion

Funciones del puesto
Informar a la direccion y ofrecer apoyo en las decisiones a través
de métricas de RR. HH, gestionar el proceso de reclutamiento y
seleccion y fomentar un entorno de trabajo positivo.

Formacion
Profesion Recursos Humanos
Grado de instruccion Licenciado
Remuneracion 5/. 1100
Elaboracion propia
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e Jefe de Ventas: Se enfoca en liderar y supervisar el equipo de ventas para lograr los objetivos
de venta de la empresa, debe alcanzar los objetivos de aumento de los ingresos y adquisicion

de clientes haciendo que nuestra empresa sea competitiva e innovadora.

Tabla 42: Descripcién del puesto de Jefe de Ventas

Nombre del puesto lefe de Ventas
Area Ventas
Habilidades de Comunicacian
Perfil del puesto Liderazgo
Toma de Decisiones

Mision
Responsable de maximizar la rentabilidad de la empresa,
asegurando al mismo tiempo la satisfaccion de los clientes y la
fidelizacidn de los mismo.
Responsabilidades del puesto
Definir la estrategia de ventas de la empresa, identificar
oportunidades de negocio y proponer acciones.

Funciones del puesto
Coordinar y liderar al equipo de ventas para lograr los objetivos
establecidos, analizar la competencia y el mercado para tomar
decisiones efectivas.

Formacion
Profesion Contabilidad/ Finanzas
Grado de instruccion Licenciado
Remuneracion 5/. 1150

Elaboracion propia
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e Vendedor: Es un cargo clave en el departamento de ventas de una empresa y se enfoca en la

comercializacion y venta de los productos o servicios que ofrece la empresa.

Tabla 43: Descripcion del puesto de Vendedor

Nombre del puesto Vendedor
Area Ventas
Persuasion
Perfil del puesto Adaptabilidad
Habilidades de Comunicacion
Mision

Generar ingresos y ganancias para la empresa a través de la venta
efectiva de productos.
Responsabilidades del puesto
Mantener y aumentar la cartera de clientes existentes, realizar un
seguimiento de las oportunidades de ventas.

Funciones del puesto
Preparar y presentar cotizaciones a los clientes, mantenar registros
precisos y actualizados de las actividades de ventas.

Formacion
Profesion Administracion/ Marketing
Grado de instruccion Licenciado
Remuneracion s/. 930

Elaboracion propia

e Key Account Manager: Se enfoca en la gestion y el mantenimiento de las relaciones

comerciales con los clientes clave de la empresa.

Tabla 44: Descripcién del puesto de Key Account Manager

Nombre del puesto Key Account Manager
Area Ventas
Pensamiento Estratégico
Perfil del puesto Resolucidn de Problemas
Habilidades de Comunicacidn
Mision

Gestionar y mantener la relacién con los clientes mds importantes
de la empresa, para garantizar su satisfaccion y retencidn a largo
plazo.

Responsabilidades del puesto
Desarrollar estrategias para hacer crecer el negocio con los
clientes clave, coordinar las actividades de diferentes
departamentos dentro de la empresa
Funciones delpuesto
Desarrollar y ejecutar estrategias de venta efectivas, analizar el
rendimiento del cliente clave, negociar contratos y acuerdos de

servicio.
Formacion
Profesicn Administracion/ Negocios
Grado de instruccion Licenciado
Remuneracion s/.930

Elaboracion propia
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e Operarios de almacén: Es un miembro importante del equipo logistico de una empresa, que se
encarga de gestionar y controlar los productos y materiales almacenados en un depdsito. Las

principales responsabilidades y funciones de un Operario de almacén pueden.

Tabla 45: Descripcion del puesto de Operarios de almacén

Nombre del puesto Operarios de almacén
Area Logistica
Trabajo en equipo
Perfil del puesto Trabajar bajo presidn
Resolucion de problemas

Mision
Garantizar una gestion eficiente de los productos y materiales que
se almacenan en el almacén, de manera que se asegure el
correcto funcionarhiento de la cadena de suministro de la
empresa.
Responsabilidades del puesto
Recepcidn de los productos y materiales que llegan al almacén,
preparar los pedidos de los clientes de acuerdo con las
instrucciones recibidas.
Funciones del puesto
Realizacién de inventarios y mantenimiento de registros y
documentos necesarios para la gestion de almacén, colaboracion
en la identificacion y solucién de problemas relacionados con la
gestion de almacenes.

Formacion
Profesion Administracién/ Grado a fines
Grado de instruccion Licenciado
Remuneracion 5/.930
Elaboracion propia
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e Contador: Entre las responsabilidades de un jefe de finanzas se incluyen la creacion de modelos
de prevision, la evaluacion de riesgo de las inversiones y la garantia de que todas las actividades
contables cumplan los reglamentos. Para desempenar este cargo satisfactoriamente, debes tener

experiencia en la elaboracion de estrategias financieras y la gestion de equipos de contabilidad.

Tabla 46: Descripcion del puesto de Contador

Nombre del puesto Contador
Area Contabilidad
Capacidad Analitica
Perfil del puesto Trabajo en equipo
Responsable

Mision
Contribuir al cumplimiento de los objetivos financieros de la
empresa, asegurando la integridad y precisién de los registros
contables y financieros
Responsabilidades del puesto
Supervisar el proceso contable de la empresa, realizar el analisis
de los estados financieros y participar en la elaboracion y
ejecucion del presupuesto.
Funciones del puesto
Garantizar que todas las actividades contables y las auditorias
internas cumplan los reglamentos financieros, también se
desarrollardn precedimientos seguros para mantener la
confidencialidad de la informacién.

Formacion
Profesion Contabilidad/ Finanzas
Grado de instruccion Licenciado
Remuneracion 5/. 700
Elaboracion propia
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7.2 Organigrama

llustracién 20: Organigrama

Gerente General

Gerente de
Warketing

v ' !

Cperarios de
almacén

Gerente de Recursos

Contador Gerente Logistico
Humanos

Jefe de ventas Key Account Manager|

r

‘Vendedor

Elaboracion propia
7.3. Costos de personal

A continuacidn, se muestra una tabla resumen de los salarios, incluyendo seguro social y beneficios,
separados por puesto. Es importante aclarar que los conceptos relacionados con el seguro social y
beneficios son de la estructura y requisitos peruanos. Por ello, los porcentajes que se aplican y el método

de calculo difieren del modelo usado en Espaiia.

Tabla 47: Costos de Personal

Elaboracion: propia

N° de
Puesto Salario + SS |trabajadores Total
Gerente general S/.24,662.50 1| S/24,662.50
Gerente de logistica S/.20,552.08 1] S/20,552.08
Gerente de recursos
humanos S/.18,085.83 1| S/18,085.83
Gerente de marketing S/.19,730.00 1| S/19,730.00
Contador S/.11,509.17 1| S/11,509.17
Jefe de ventas S/.18,907.92 1| S/18,907.92
Vendedor S/.15,290.75 5| S/76,453.75
Key Account Manager S/.15,290.75 1] S/15,290.75
Operario de almacén S/.15,290.75 2| S/30,581.50
TOTAL ANUAL S/ 235,773.50
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7.3.1 Desglose y calculo de salarios

En este apartado se especificara el salario total, ndmina mas seguro social y beneficios, por cada puesto de trabajo, como lo indica el organigrama expuesto

anteriormente en este documento.

Tabla 48: Sueldo Gerente general

Gastos de planilla Sueldos ene feb mar abr may jun jul ago sept oct nov dic
Gerente general $/.1,500.00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Planilla
nominal $/.1,500.00 S/.1,500.00 S/.1,500.00 S/.1,500.00 S/.1,500.00 S/.1,500.00 S/.1,500.00 S/.1,500.00 S/.1,500.00 S/.1,500.00 S/.1,500.00 S/.1,500.00
S/.0.09 ESSALUD S/.135.00 S/.135.00 S/.135.00 S/.135.00 S/.135.00 S/.135.00 S/.135.00 S$/.135.00 S$/.135.00 S/.135.00 S$/.135.00 S/.135.00
Gratificacion $/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 $/.0.00 S/.1,635.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 S/.1,635.00
CTS S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.886.25 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.886.25 S/.0.00
Planilla total  S/.1,635.00 S/.1,635.00 S/.1,635.00 S/.1,635.00 S/.2,521.25 S/.1,635.00 S/.3,270.00 S/.1,635.00 S/.1,635.00 S/.1,635.00 S/.2,521.25 S/.3,270.00
Elaboracion: propia
Tabla 49: Sueldo Gerente de logistica
Gastos de planilla Sueldos ene feb mar abr may jun jul ago sept oct nov dic
Gerente de logistica 1,250 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Planilla
nominal $/.1,250.00 S/.1,250.00 S/.1,250.00 S/.1,250.00 S/.1,250.00 S/.1,250.00 S/.1,250.00 S/.1,250.00 S/.1,250.00 S/.1,250.00 S/.1,250.00 S/.1,250.00
0.09 ESSALUD $/.112.50  S/.112.50  S/.112.50  S/.112.50  S/.112.50  S/.112.50  S/.112.50  S/.112.50  S/.112.50  S/.112.50  S/.112.50  S/.112.50
Gratificacion $/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 $/.0.00 S/.1,362.50 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 S/.1,362.50
CTS S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.738.54 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.738.54 S/.0.00
Planilla total  $/.1,362.50 S/.1,362.50 S/.1,362.50 S/.1,362.50 S/.2,101.04 S/.1,362.50 S/.2,725.00 S/.1,362.50 S/.1,362.50 S/.1,362.50 S/.2,101.04 S/.2,725.00

Elaboracion: propia
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Tabla 50: Sueldo Gerente de recursos humanos

Gastos de planilla Sueldos | ene | feb mar | abr may | jun jul ago | sept | oct nov dic

Gerente de recursos

humanos 1,100 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Planilla
nominal $/.1,100.00 S/.1,100.00 S/.1,100.00 S/.1,100.00 S/.1,100.00 S/.1,100.00 S/.1,100.00 S/.1,100.00 S/.1,100.00 S/.1,100.00 S/.1,100.00 S/.1,100.00

0.09 ESSALUD $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00 $/.99.00

Gratificacién $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 S/.1,199.00 $/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 $/.0.00 S/.1,199.00
CTS S/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 S/.649.92 $/.0.00 $/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 $/.0.00 S/.649.92 S/.0.00
Planilla total $/.1,199.00 S/.1,199.00 S/.1,199.00 S/.1,199.00 S/.1,848.92 S/.1,199.00 S/.2,398.00 S/.1,199.00 S/.1,199.00 S/.1,199.00 S/.1,848.92 S/.2,398.00

Elaboracion: propia

Tabla 51: Sueldo Gerente de marketing

Gastos de planilla Sueldos | ene | feb mar | abr may | jun jul ago | sept | oct nov dic

Gerente de marketing 1,200 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Planilla
nominal $/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00

0.09 ESSALUD S/.108.00 $/.108.00 $/.108.00 $/.108.00 $/.108.00 $/.108.00 $/.108.00 S/.108.00 S/.108.00 S/.108.00 S/.108.00 S/.108.00

Gratificacién $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 S/.1,308.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 $/.0.00 S/.1,308.00
CTS S/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.709.00 $/.0.00 $/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.709.00 S/.0.00
Planilla total ~ $/.1,308.00 $/.1,308.00 S/.1,308.00 $/.1,308.00 $/.2,017.00 S/.1,308.00 S/.2,616.00 S/.1,308.00 S/.1,308.00 S/.1,308.00 §/.2,017.00 S/.2,616.00

Elaboracion: propia
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Tabla 52: Sueldo Contador

Gastos de planilla Sueldos | ene | feb | mar | abr | may | jun jul ago | sept | oct nov dic

Contador 700 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Planilla
nominal S/.700.00 S/.700.00 S/.700.00 S/.700.00 S/.700.00 S/.700.00 S/.700.00 S/.700.00 S/.700.00 S/.700.00 S/.700.00 S/.700.00

0.09 ESSALUD S/.63.00 S/.63.00 S/.63.00 S/.63.00 S/.63.00 S/.63.00 S/.63.00 S/.63.00 S/.63.00 S/.63.00 S/.63.00 S/.63.00

Gratificacion S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.763.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.763.00
CTS $/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.413.58 S/.0.00 S/.0.00 $/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.413.58 S/.0.00
Planilla total S/.763.00 S/.763.00 S/.763.00 S/.763.00 S/.1,176.58 S/.763.00 S/.1,526.00 S/.763.00 S/.763.00 S/.763.00 S/.1,176.58 S/.1,526.00

Elaboracion: propia

Tabla 53: Sueldo Jefe de ventas

Gastos de planilla Sueldos | ene | feb | mar | abr | may | jun jul ago | sept | oct nov dic

Jefe de ventas 1,150 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Planilla
nominal §/.1,150.00 S/.1,150.00 S/.1,150.00 S/.1,150.00 S/.1,150.00 S/.1,150.00 S/.1,150.00 S/.1,150.00 S/.1,150.00 S/.1,150.00 S/.1,150.00 S/.1,150.00

0.09 ESSALUD S/.103.50 $/.103.50 $/.103.50 $/.103.50 $/.103.50 $/.103.50 S/.103.50 $/.103.50 $/.103.50 $/.103.50 $/.103.50 $/.103.50

Gratificacion S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.1,253.50 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 $/.0.00 S/.1,253.50
CTS $/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.679.46 S/.0.00 S/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 S/.679.46 S/.0.00
Planilla total S/.1,253.50 S/.1,253.50 S/.1,253.50 S/.1,253.50 S/.1,932.96 S/.1,253.50 S/.2,507.00 S/.1,253.50 S/.1,253.50 S/.1,253.50 S/.1,932.96 S/.2,507.00

Elaboracion: propia
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Tabla 54: Sueldo Vendedor

Gastos de planilla Sueldos | ene | feb mar abr may | jun jul ago | sept | oct nov dic

Vendedor 930 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Planilla
nominal $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00

0.09 ESSALUD S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70

Gratificacién $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 S/.1,013.70 $/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 $/.0.00 S/.1,013.70
CTS S/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 S/.549.48 $/.0.00 $/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.549.48 S/.0.00
Planilla total  $/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,563.18 S/.1,013.70 S/.2,027.40 S/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,563.18 S/.2,027.40

Elaboracion: propia

Tabla 55: Sueldo Key Account Manager

Gastos de planilla Sueldos | ene | feb mar abr may | jun jul ago | sept | oct nov dic

Key Account Manager 930 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Planilla
nominal $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00 $/.930.00

0.09 ESSALUD S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70

Gratificacién $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 S/.1,013.70 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 $/.0.00 S/.1,013.70
CTS S/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 $/.0.00 S/.549.48 $/.0.00 $/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.549.48 S/.0.00
Planilla total  $/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,563.18 S/.1,013.70 S/.2,027.40 S/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,563.18 S/.2,027.40

Elaboracion: propia
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Tabla 56: Sueldo Operario de almacén

Gastos de planilla Sueldos | ene | feb | mar | abr | may | jun jul ago | sept | oct nov dic
Operario de almacén 930 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Planilla
nominal S/.930.00 S/.930.00 S/.930.00 S/.930.00 S/.930.00 S/.930.00 S/.930.00 S/.930.00 S/.930.00 S/.930.00 S/.930.00 S/.930.00
0.09 ESSALUD S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70 S/.83.70
Gratificacion S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.1,013.70 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 $/.0.00 S/.1,013.70
CTS $/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.549.48 S/.0.00 S/.0.00 $/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.549.48 $/.0.00
Planilla total  $/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,563.18 S/.1,013.70 S/.2,027.40 S/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,013.70 S/.1,563.18 S/.2,027.40

Elaboracion: propia
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7.4. Seleccion de personal y contratacion

El proceso de reclutamiento consiste en hallar a un nuevo colaborador con las habilidades y
requerimientos indispensables para desempefiar las funciones de la vacante. De esta manera, vamos a

utilizar los siguientes pasos para poder realizar el proceso de reclutamiento y seleccion de personal.

1. Crear el perfil: Lo primero es un proceso de seleccion es definir los requerimientos de la vacante
que se va a cubrir, como lo hicimos anteriormente hemos divido el perfil del puesto en: Mision,
responsabilidad del puesto y funciones del puesto. Ademas, también hemos especificado las
competencias y la formacion que debe tener el postulante.

2. Iniciar convocatoria: Después de definir la vacante, vamos a proceder en publicar en LinkedIn,
de esta manera podemos hacer que llegue a mas personas la oferta de empleo

3. Filtrar candidaturas: Es necesario evaluar cada CV que llega para prescindir de los que
definitivamente no cumplen con los requerimientos, de aquellos que si.

4. Entrevista a preseleccionados: En esta, el reclutador se encargara en hacer preguntas oportunas
para conocer mas acerca de la persona, su calidad, actitud y experiencia en el area que se esta
solicitando. A medida que transcurran los resultados, se elegira a la persona que tuvo mejor
desempefio.

5. Firmar contrato: La ultima etapa del proceso de seleccion de personal es cuando se realiza la
firma de contrato, donde se especifican las funciones del trabajador, sus obligaciones y sus
derechos dentro la empresa. Es entonces cuando, ademas de entregarle el manual de bienvenida,

se inicia la integracion y capacitacion del nuevo talento para un proceso de onboarding.

7.5. Comunicacion Interna

En una empresa es de vital importancia que exista una comunicacion eficaz entre los colaboradores y
areas. La comunicacion interna permite coordinar y alinear los esfuerzos de todos los miembros del
equipo hacia los objetivos comunes de la empresa. Cuando los empleados estan informados y
comprenden claramente las metas y estrategias de la organizacion, pueden trabajar de manera mas
eficiente y colaborativa. En el mismo sentido, al ser una empresa nueva se debe marcar la cultura
organizacional de la empresa permitiendo transmitir los valores, la visién y la misién de la empresa, asi
como promover comportamientos y actitudes deseables. Por otro lado, tener este tipo de

comportamientos facilita la resolucion de problemas y la toma de decisiones eficaces.

Ademds, es importante valorar y reconocer el trabajo y los logros de los empleados, también
implementar programas tanto de capacitacion y desarrollo de habilidades. Otra manera de mantener un

buen clima laboral, se debe promover la flexibilidad de los horarios de trabajo cuando sea posible, como
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por ejemplo, implementar el trabajo remoto o tener flexibilidad por responsabilidades personales de los

trabajadores, esto contribuye a reducir el estrés y mejorar la satisfaccion laboral.

8. Plan Economico - Financiero

Para realizar la apertura de nuestro proyecto e iniciar con las actividades del modelo de negocio
planteado, consideramos que el préstamo bancario pertinente para un negocio de esta envergadura
estaria dado por un monto de 47.333,34 euros a devolver en 3 afios, mientras que los socios aportaran
un monto que asciende a 31.555,56 euros. En el siguiente apartado, se muestran a detalle los siguientes

valores econdmico-financieras que fueron estimados previamente:

e Aportaciones de los socios (capital social): 31.555,56 euros

® Total préstamo bancario: 47.333,34 euros

® [nversion inicial en activos: Maquinaria, instalaciones y otros activos: 9.942,12 euros
+ activos intangibles (marca, web y software): 3.607,90 euros + 2.439 euros IGV
soportado activos.

® (astos de puesta en marcha, aprovisionamientos y gastos de explotacion: 63.506,74
euros el primer afio, 71.989,87 euros en el segundo y 96.572,75 euros en el tercer afio.

® Gastos de personal: 85.266,08 euros (afio 1), 154.603,40 euros (Afio 2), 167.750,26
euros (Ao 3).

® (astos financieros (intereses préstamo): 8.718,59 euros (afio 1), 5.809,97 euros (Afio
2), 2.232,37 euros (Afio 3).

® Amortizaciones de activos: 10% para activos tangibles como instalaciones e
inmobiliario, 12% para maquinaria, 26% para equipos electronicos, 30% para
herramientas y utiles y 20% para activos intangibles

® Amortizacion préstamo: S/. 51.849,29 (afio 1), S/. 63.774,63 (Afio 3), 78.442,79 (Afio
3).

® Total IGV soportado: 2.444,97 euros en afio 0, 22.915,25 euros en el afio 1; 169.222,89
euros (afio 2); 203.144,61 euros (Afio 3)

® Ingresos por ventas previstas (sin IGV): se realizd una prevision de ventas de
190.503,18 euros el primer afio de actividad, 301.289,18 el segundo y 371.836,45 para

el tercer afio de periodo estimado.
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En tal sentido, se presentaran las siguientes cuentas previsionales:
1. Cuenta de inversion y financiacion inicial.
2. Cuadro de amortizacion activos no corrientes.
3. Cuadro financiacion préstamo.

4. Cuadro de IGV

9]

. Cuenta previsional de tesoreria a 3 afios (primer afio mes a mes).

=)}

. Cuenta previsional de resultados a 3 afios.

~J

. Balance previsional a 3 afios.

A continuacion, se presentan las cuentas previsionales mencionadas en el listado anterior con

los importes en euros.
8.1.  Cuenta de inversion y financiacion Inicial

Para realizar el cuadro de inversion inicial se tom6 en cuenta los activos tangibles, los activos
intangibles y el dinero que se necesita para cubrir los gastos pre-operativos y los gastos de personal,

para los 3 y 6 primeros meses, respectivamente.

En primer lugar, los activos tangibles o inmovilizados son: 8 laptops, 8 mesas de escritorio, 8 sillas de
oficina, 3 casilleros metalicos, aire acondicionado, 1 kit de camaras de seguridad, 1 transpaleta, 1
apilador, 1 balanza industrial y un conjunto de herramientas de trabajo. En segundo lugar, en los activos
intangibles se incluyen el disefio de la web al inicio del proyecto, el registro de la marca ante Indecopi
en Pert y el software de gestion de almacenamiento con una membresia permanente para el uso del
mismo. En tercer lugar, se agregan los gastos pre-operativos como el alquiler de oficina, servicios

publicos, entre otros.
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A continuacion, se muestra la tabla de inversion inicial en soles segin el monto total de los activos y

los gastos sin IGV, asi como la financiacion a corto y largo plazo, y el aporte de los accionistas.

Tabla 57: Cuenta de inversién inicial en soles

Activos S/.40,762.71 Capital social S/.103,182.13
Activos intangibles S/.14,792.37 Préstamo LP S/.176,434.31

IGV Activos S/.9,999.92 Préstamo CP S/.64,324.00

Dinero disponible S/.278,385.45

TOTAL S/.343,940.45 TOTAL S/.343,940.45

Elaboracion: propia

En la siguiente tabla se muestra la inversion inicial para el comienzo del proyecto con los importes
euros, los cuales fueron calculados con un tipo de cambio de 4.10 soles por cada euro. Es importante

mencionar que los calculos se realizan en soles, pero se presentan los cuadros con montos en euros.

Tabla 58: Cuenta de inversién inicial en euros

Activos €9,942.12 Capital social €25,166.37
Activos intangibles €3,607.90 Préstamo LP €43,032.76
IGV Activos €2,439.00 Préstamo CP €15,688.78
Dinero disponible €67,898.89

TOTAL €83,887.91 TOTAL €83,887.91

Elaboracion: propia
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8.2.

Cuadro de amortizaciones de los activos no corrientes

Como parte de la elaboracion de los estados financieros, es necesario considerar el valor de los activos con el paso del tiempo, lo cual se considera como

amortizacion de los activos. Esta pérdida de valor se realiza anualmente y por un tiempo o con un coeficiente de amortizacion diferente para cada tipo de activo.

En las siguientes tablas se mostrara la amortizacion de los activos tangibles e intangibles divididos por el tipo de porcentaje lineal que les corresponde segun la

tabla de amortizaciones simplificada presentada por la agencia tributaria de Espana.

Tabla 59: Amortizacion de los activos tangibles (Instalaciones, mobiliario, enseres y resto del inmovilizado material)

T=10 ANOS T=0 T=1 T=2 T=3 T=4 T=5 T=6 T= T= T=9 T=10
Activo Tangible

(Instalaciones, mobiliario. | $/.28,559.32 | §/.28,559.32

enseres, etc.)

Cuota de amortizacion 10% $/.0.00 $/.2,855.93 | $/.2,855.93 | $/2,855.93 | $/.2,855.93 | $/.2,855.93 | $/.2,855.93 | $/.2,855.93 | $/.2,855.93 | $/.2,855.93 | $/.2,855.93
Amortizacién acumulada $/.0.00 $/.2,855.93 | $/.5,711.86 | $/.8,567.80 |S/.11,423.73(S/.14,279.66 |S/.17,135.59 | $/.19,991.53 | $/.22,847.46 | $/.25,703.39 | $/.28,559.32
Inmovilizado neto S/.28,559.32 | S/.25,703.39 | S/.22,847.46 | S/.19,991.53 |S/.17,135.59 S/.14,279.66 | S/.11,423.73 | S/.8,567.80 | S/.5,711.86 | S/.2,855.93 S/.0.00
Elaboracion: propia

Tabla 60: Amortizacién de los activos tangibles (Maquinaria)

T=12 ANOS T=0 T=1 T=2 T=3 T=4 T=5 T=6 T=7 T=8 T=9
Activo Tangible (Maquinaria) | $/.11,355.93 | S/.11,355.93

Cuota de amortizacion 12% S/.0.00 S/.1,362.71 | S/.1,362.71 | S/.1,362.71 | S/.1,362.71 | S/.1,362.71 | S/.1,362.71 | S/.1,362.71 | S/.1,362.71 | S/.454.24
Amortizacion acumulada S/.0.00 S/.1,362.71 | S/.2,725.42 | S/.4,088.14 | S/.5,450.85 | S/.6,813.56 | S/.8,176.27 | S/.9,538.98 | S/.10,901.69 [S/.11,355.93
Inmovilizado neto S/.11,355.93 | S/.9,993.22 | S/.8,630.51 | S/.7,267.80 | S/.5,905.08 | S/.4,542.37 | S/.3,179.66 | S/.1,816.95 | S/.454.24 S/.0.00

Elaboracion: propia
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Tabla 61: Amortizacién de los activos intangibles (Equipos para tratamiento de la informacién)
T=5 ANOS T=0 T=2 T=3 T=4 T=5
Activo intangible (Marca) | S/.453.39 | S/.453.39
Cuota amortizacion 20% S/.0.00 | S/.90.68 | S/.90.68 | S/.90.68 | S/.90.68 | S/.90.68
Amortizacion acumulada S/.0.00 | S/.90.68 |S/.181.36|S/.272.03 | S/.362.71 | S/.453.39
Intangible neto S/.453.39 | S/.362.71 | S/.272.03 | S/.181.36 | S/.90.68 | S/.0.00
Elaboracion: propia
Tabla 62: Amortizacién de los activos intangibles (Equipos para tratamiento de la informacion)
T=5 ANOS T=0 T=1 T=2 T=3 T=
Activo intangible
(Equipos para S/.14,338.98| S/.14,338.98
tratamiento de la
informacion...)
Cuota amortizacion 26% S/.0.00 S/.3,728.14 | S/.3,728.14 | S/.3,728.14 | S/.3,154.58
Amortizacion S/.0.00 | $/.3,728.14 | $/.7,456.27 |S/.11,184.41 |S/.14,338.99
acumulada
Intangible neto S/.14,338.98 | S/.10,610.85 | S/.6,882.71 | S/.3,154.58 S/.0.00
Elaboracion: propia
Tabla 63: Amortizacién de los activos tangibles (utiles y herramientas)
T=5 ANOS T=0 T=1 T= T= T=
Activo tangible (Util
ctivo tangible (Utiles y 1 o, 047 46 | 5/.847.46
herramientas)
Cuota amortizacion 30% S/.0.00 S/.254.24 | S/.254.24 | S/.254.24 | S/.84.75
Amortizacion acumulada S/.0.00 S/.254.24 | S/.508.47 | S/.762.71 | S/.847.46
Intangible neto S/.847.46 | S/.593.22 | S/.338.98 S/.84.75 S/.0.00
Elaboracion: propio
8.3. Cuadro de amortizacion bancaria

Anteriormente se menciono que, para poder cubrir la compra de activos y los gastos requeridos para

iniciar con las actividades de nuestro proyecto, se hara uso de los aportes de los accionistas o también

llamado capital social y se solicitara un préstamo a una entidad financiera. En nuestro caso, el capital

social sera un 40% del dinero requerido y la financiacion representara el 60% del total.

Como se puede observar, a continuacion, la TEA es igual al 23%, teniendo de esta manera una TEM

del 1.74%. Asimismo, el monto a solicitar sera de S/.194,066.70, donde la deuda a corto plazo es igual

a S/.51,849.29 y el de largo plazo asciende a S/.142,217.41.
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Tabla 64: Cronograma de pagos de la deuda en soles

TEA

TEM

23.00%

1.74%

Elaboracion: propia

Tabla 65: Plazo del préstamo

Plazo 36 Meses
Periodo de Gracia 0 Meses
Cuotas fijas 36 Meses

Elaboracion: propia

Tabla 66: Monto a financiar

Total a financiar

S/.240,758.31

Elaboracion: propia

Tabla 67: Cronograma de pago del préstamo

L
el

,
o

Mes Saldo Interés Amortizacion |[Servicio de deuda

0 S/.240,758.31

1 S/.235,891.83 S/.4,189.40 S/.4,866.49 S/.9,055.88
2 S/.230,940.66 S/.4,104.72 S/.4,951.17 S/.9,055.88
3 S/.225,903.34 S/.4,018.56 S/.5,037.32 S/.9,055.88
4 S/.220,778.36 S/.3,930.91 S/.5,124.98 S/.9,055.88
5 S/.215,564.21 S/.3,841.73 S/.5,214.15 S/.9,055.88
6 S/.210,259.32 S/.3,751.00 S/.5,304.88 S/.9,055.88
7 S/.204,862.13 S/.3,658.69 S/.5,397.19 S/.9,055.88
8 S/.199,371.02 S/.3,564.77 S/.5,491.11 S/.9,055.88
9 S/.193,784.36 S/.3,469.22 S/.5,586.66 S/.9,055.88
10 S/.188,100.49 S/.3,372.01 S/.5,683.87 S/.9,055.88
11 S/.182,317.71 S/.3,273.11 S/.5,782.78 S/.9,055.88
12 S/.176,434.31 S/.3,172.48 S/.5,883.40 S/.9,055.88
13 S/.170,448.53 S/.3,070.11 S/.5,985.78 S/.9,055.88
14 S/.164,358.60 S/.2,965.95 S/.6,089.94 S/.9,055.88
15 S/.158,162.69 S/.2,859.98 S/.6,195.91 S/.9,055.88
16 S/.151,858.97 S/.2,752.16 S/.6,303.72 S/.9,055.88
17 S/.145,445.56 S/.2,642.47 S/.6,413.41 S/.9,055.88
18 S/.138,920.55 S/.2,530.88 S/.6,525.01 S/.9,055.88
19 S/.132,282.00 S/.2,417.33 S/.6,638.55 S/.9,055.88
20 S/.125,527.94 S/.2,301.82 S/.6,754.07 S/.9,055.88
21 S/.118,656.35 S/.2,184.29 S/.6,871.59 S/.9,055.88
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22 S/.111,665.18 S/.2,064.72 S/.6,991.16 S/.9,055.88
23 S/.104,552.37 S/.1,943.07 S/.7,112.82 S/.9,055.88
24 S/.97,315.79 S/.1,819.30 S/.7,236.58 S/.9,055.88
25 S/.89,953.28 S/.1,693.38 S/.7,362.51 S/.9,055.88
26 S/.82,462.66 S/.1,565.26 S/.7,490.62 S/.9,055.88
27 S/.74,841.69 S/.1,434.92 S/.7,620.96 S/.9,055.88
28 S/.67,088.12 S/.1,302.31 S/.7,753.57 S/.9,055.88
29 S/.59,199.63 S/.1,167.39 S/.7,888.49 S/.9,055.88
30 S/.51,173.86 S/.1,030.12 S/.8,025.76 S/.9,055.88
31 S/.43,008.45 S/.890.47 S/.8,165.42 S/.9,055.88
32 S/.34,700.95 S/.748.38 S/.8,307.50 S/.9,055.88
33 S/.26,248.89 S/.603.83 S/.8,452.06 S/.9,055.88
34 S/.17,649.76 S/.456.75 S/.8,599.13 S/.9,055.88
35 S/.8,901.00 S/.307.12 S/.8,748.76 S/.9,055.88
36 S/.0.00 S/.154.88 S/.8,901.00 S/.9,055.88

Elaboracion: propia
Tabla 68: Intereses anuales en soles
Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3
S/.44,346.60 S/.29,552.077 | S/.11,354.82

Elaboracion: propia

La cuota de los intereses por los tres afos que dura el préstamo asciende a S/.44,346.60, S/. 29,552.07

y S/.11,354.82, consecutivamente; y el servicio anual de la deuda es de S/.9,055.88.

8.4. Cuadro de IGV

Tabla 69: Cuadro de IGV en soles

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ventas Previstas S/.0.00  |S/.1,069,478.02] S/ 1,447,558.98 | S/ 1,043,497.83
ng;/:rnctjfi;f)% $/.0.00 $/.192,506.04 | $/.260,560.62 | $/.349,829.61
IGV Soportado S$/.9,999.92 | S/.115,925.28 | S/.143,856.35 | S/.179,426.41
Liquidacién IGV S$/.9,999.92 | S/.66,580.85 | S/.116,704.26 | S/.170,403.20

Elaboracion: propia

La tabla anterior muestra el IGV a pagar a SUNAT, la misma que puede ser tanto negativa como positiva
segun el resultado del periodo. Cabe mencionar que en caso fuese negativo, el saldo se acumula y restara
el importe del afio siguiente. Para el presente caso, los importes son positivos, es decir, existe IGV a

pagar a SUNAT por las ganancias de nuestra actividad.
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En este caso, la liquidacion de IGV para el primer afio es de S/.66,580.85, en el segundo asciende a

S/.116,704.26 y, finalmente, para el tercer afio se prevé una liquidacion de IGV de S/.170,403.20.

8.5.  Cuenta previsional de tesoreria

Tabla 70: Cuenta previsional de tesoreria

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3
ENTRADAS DE DINERO
Saldo inicial €0.00 €67,898.89 €80,235.14 €115,427.32
Capital €25,166.37 €0.00 €0.00 €0.00
Préstamo €58,721.54 €0.00 €0.00 €0.00
Cobros ventas previstas €0.00 €260,848.30 €353,063.17 €474,023.86
IGV ventas 18% (repercutido) €0.00 €46,952.69 €63,551.37 €85,324.29
SALIDAS DE DINERO
Pagos total gastos (sin IGV) €0.00 €157,080.33 €194,927.31 €243,125.21
S;;fgi;f crsonal (sueldos + €0.00 €57,505.73 | €74,484.36 | €119,895.49
iif?;::)v - prestamo (sin los €0.00 €15688.78 | €19,297.20 | €23,735.56
Gastos financieros (intereses
préstamo) €0.00 €10,816.24 €7,207.82 €2,769.47
Pagos iniciales inversion
activos (que no sean gastos) €13,550.02 €0.00 €0.00 €0.00
(sin IGV)
Total IGV soportado €2,439.00 €28,274.46 €35,086.92 €43,762.54
Pago liquidacion IGV €0.00 €16,239.23 €28,464.45 €41,561.76
Pago impuesto sociedades
(29.5%) €0.00 €9,859.97 €21,954.29 €31,332.34
TOTAL ENTRADAS €83,887.91 €375,699.88 €496,849.67 €674,775.48
TOTAL SALIDAS €15,989.02 €295,464.74 €381,422.35 €506,182.36
SALDO TESORERIA €67,898.89 €80,235.14 €115,427.32 €168,593.11

Elaboracion: propia

La tabla de cuenta previsional de tesoreria nos muestra la proyeccion de dinero disponible en caja o en
la cuenta corriente para los proximos tres afios. En esta tabla intervienen aspectos como el aporte de los
socios, la financiacion con una entidad financiera, las ventas previstas para el periodo mencionado y los
gastos que seran necesarios para asegurar el funcionamiento de nuestras actividades. Asimismo, se

refleja el pago por liquidacion del impuesto IGV y el total de IGV soportado por periodo, teniendo
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finalmente, el desembolso por pago de impuesto a la renta correspondiente a 29.5% del resultado antes

de impuestos detallado més adelante en el cuadro de resultados.

Como se puede observar en la tabla, el afio 0 hace referencia a los importes correspondientes a la
inversion inicial para poner en marcha el proyecto, donde el saldo final de tesoreria se acumulara al

saldo del primer afio.

Finalmente, luego de agregar los importes de ingresos y egresos de dinero, los saldos de la cuenta
previsional de tesoreria para los 3 primeros afios ascienden a €80,235.14, €115,427.32 y €168,593.11,

consecutivamente.

A continuacion, se muestra el cuadro de tesoreria mensual en euros por el primer afio del negocio.
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Tabla 71: Cuenta previsional de tesoreria mensual del primer afio

MES T=0 ene feb mar abr may jun jul ago sept oct nov dic TOTAL
ENTRADAS
DINERO
Saldo inicial €0.00 | €67,898.89 | €62,606.81 | €57,314.72 | €55,329.96 | €58,288.16 | €56,908.36 | €53,051.97 | €62,964.62 | €59,326.19 | €61,475.57 | €60,317.63 | €57,003.22 | €67,898.89
Capital €25,16637 |  €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00
Préstamo €58,721.54 |  €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00
Ventas €0.00 | €12,523.45 | €12,523.45 | €16,697.93 |€22,936.92 | €20,069.81 | €14,335.58 | €36,526.72 | €14,610.69 | €21,916.03 | €17,741.55 | €17,741.55 | €53,224.64 | €260,848.30
Igv ventas €0.00 | €225422 | €225422 | €3,005.63 | €4,128.65 | €3,612.57 | €2,580.40 | €6,574.81 | €2,620.92 | €3,044.89 | €3,193.48 | €3,193.48 | €9,580.44 | €46,952.69
SALIDAS
DINERO
Gastos (sin igv) €0.00 | €9,51752 | €9,517.52 | €11,136.09 |€13,555.13 | €12,443.47 | €10,220.13 | €18,824.30 [ €10,326.80 | €13,159.30 | €11,540.73 | €11,540.73 | €25298.59 | €157,080.33
Gastos pers. €0.00 | €381234 | €3,81234 | €3812.34 | €381234 | €5.878.82 | €3.812.34 | €7,624.68 | €3,812.34 | €3,812.34 | €3,81234 | €5878.82 | €7,624.68 | €57,505.73
Pagos prést. €0.00 | €1,18695 | €1,207.60 | €1,228.62 | €1,249.99 | €1,271.74 | €1,203.87 | €1,316.39 | €1,339.30 | €1,362.60 | €1,38631 | €1,41043 | €1,43498 | €15,688.78
Gastos financ. €0.00 | €1,021.80 | €1,001.15 | €980.14 | €958.76 | €937.01 | €914.88 | €89236 | €869.46 | €846.15 | €822.44 | €79832 | €773.78 | €10,816.24
Invers. activos €13,550.02 | €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00 €0.00
Igv soport. €2439.00 | €235620 | €2,35620 | €235620 | €2,356.20 | €2,356.20 | €2,356.20 | €2,356.20 | €2,356.20 | €2,356.20 | €2,356.20 | €2,356.20 | €2356.20 | €28.274.46
Liquid. igv €0.00 | €135327 | €135327 | €1,35327 | €1,353.27 | €1,353.27 | €1,353.27 | €1,353.27 | €1,353.27 | €1,353.27 | €1,353.27 | €1,353.27 | €1,35327 | €16,239.23
Imp. soc. €0.00 €821.66 | €821.66 | €821.66 | €821.66 | €821.66 | €821.66 | €821.66 | €821.66 | €821.66 | €821.66 | €821.66 | €821.66 | €9,859.97
TOTAL

€83,887.91 | €82,676.56 | €77,384.47 | €77,018.28 |€82,395.52 | €81,970.53 | €73,824.34 | €96,153.49 | €80,205.23 | €85,187.11 | €82,410.60 | €81,252.66 | €119,898.30 | €375,699.88
ENTRADAS
TOTAL

€15,980.02 | €20,069.75 | €20,069.75 | €21,688.32 |€24,107.37 | €25,062.18 | €20,772.37 | €33,188.88 | €20,879.04 | €23,711.54 | €22,092.96 | €24,159.44 | €39,663.16 | €295,464.74
SALIDAS
SALDO TESOR. | €67,898.89 | €62,606.81 | €57,314.72 | €55,329.96 |€58,288.16|€56,908.36|€53,051.97|€62,964.62|€59,326.19|€6l,475.57|€60,317.63|€57,093.22| €80,235.14 | €80,235.14

Elaboracion: propi

109



Universidad =
Europeda MADRID SRSUP

8.6.  Cuenta previsional de resultados

El siguiente cuadro de cuenta previsional de resultados nos muestra el beneficio neto del proyecto para
los siguientes 3 afios consecutivos. A diferencia del cuadro de tesoreria, este no nos muestra el dinero
disponible, sino el beneficio final de nuestra actividad sin que eso signifique que ese sera el dinero que

tendremos en caja o en la cuenta corriente.

En este cuadro, para obtener el resultado final del ejercicio, es necesario reflejar el ingreso por nuestras
ventas, asi como los gastos o costes en los que se incurra ya se como costes de exportacion, otros
ingresos de explotacion que no sean parte de nuestra actividad principal, gastos de explotacion como

marketing, gastos de personal y la amortizacion de los activos.

Por ultimo, a resultado de la explotacion (BAII) se le disminuyen los gastos financieros obteniendo
como resultado un beneficio antes de impuestos. En este punto, sera necesario calcular el 29.5%
correspondiente al impuesto a la renta que se paga a SUNAT, para finalmente obtener como resultado

el beneficio neto anual por nuestra actividad comercial.

Tabla 72: Cuenta previsional de resultados

ANO 1 ANO 2 ANO 3
INGRESOS POR VENTAS S/.1,069,478.02 | S/.1,447,558.98 | S/.1,943,497.83
Costes de explotacion -S/.414,668.66 -S/.541,350.30 -S/.704,954.78
Otros ingresos de explotacion S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
Gasto de explotacion -S/.229,360.68 -S/.257,851.67 -S/.291,858.58
Gastos de personal -S/.235,773.50 -S/.305,385.87 -S/.491,571.52
Otros gastos de explotacion S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
Amortizacion del inmovilizado -S/.8,291.69 -S/.8,291.69 -S/.8,291.69
:;E;IIJ)LTADO DE EXPLOTACION S/.181,383.49 S/.334,679.45 S/.446,821.25
Ingresos financieros S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
Gastos financieros -S/.44,346.60 -S/.29,552.08 -S/.11,354.82
RESULTADO FINANCIERO -S/.44,346.60 -S/.29,552.08 -S/.11,354.82
?;ils)glég?g;) ANTES DE S/.137,036.89 S/.305,127.37 S/.435,466.43
Impuesto sobre beneficios -S/.40,425.88 -S/.90,012.57 -S/.128,462.60
BENEFICIO NETO S/.96,611.01 S/.215,114.79 S/.307,003.83

Elaboracion: propia
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Los ingresos por ventas previstos son de S/.1,069,478.02 el primer afio, S/.1,447,558.98 en el segundo
y S/.1,943,497.83 para el tercer afo de actividad. Restando los costes de explotacion, gastos de
explotacion, personal y la amortizacion del inmovilizado, nos queda un BAII de S/.181,383.49,
S/.334,679.45 y S/.446,821.25, respectivamente. Finalmente, quitando los gastos financieros e

impuestos sobre beneficios, obtenemos un beneficio neto de S/.96,611.01 en el afio 1, S/.215,114.79 el

afio 2 y S/.307,003.83 en el tercer afio.

8.7.  Balance previsional

Tabla 73: Balance Previsional

BALANCE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3
A) ACTIVO NO CORRIENTE €13,550.02 | €11,527.66 | €9,505.29 | €7,482.93
LINMOVILIZADO INTANGIBLE €3,607.90 | €2,676.48 | €1,745.06 €813.64
Patentes, licencias, marcas y similares €110.58 €88.47 €66.35 €44.23
Aplicaciones informaticas €3,497.31 €2,588.01 €1,678.71 €769.41
II. INMOVILIZADO MATERIAL €9,942.12 | €8,851.18 | €7,760.23 | €6,669.28
Instalaciones, mobiliario €6,965.69 €6,269.12 €5,572.55 €4,875.98
Magquinaria €2,769.74 | €2,437.37 | €2,105.00 | €1,772.63
Utiles y herramientas €206.70 €144.69 €82.68 €20.67
III. FIANZAS Y DEPOSITOS A LP €0.00 €0.00 €0.00 €0.00
Fianzas constituidas a largo plazo €0.00 €0.00 €0.00 €0.00
B) ACTIVO CORRIENTE €70,337.89 | €80,235.14 | €115,427.32 | €168,593.11
Hacienda Publica Deudora por IGV €2,439.00
Efectivo Disponible (Caja y Banco) €67,898.89 | €80,235.14 | €115,427.32 | €168,593.11
TOTAL ACTIVO €83,887.91 | €91,762.79 |€124,932.61 | €176,076.04

BALANCE ANO 1 ANO 2 ANO 3
A) PATRIMONIO NETO €25,166.37 | €48,730.03 | €101,197.06 | €176,076.04
Fondos Propios €25,166.37 | €48,730.03 [€101,197.06 | €176,076.04
I. CAPITAL €25,166.37 | €25,166.37 | €25,166.37 | €25,166.37
Capital Social €25,166.37 | €25,166.37 | €25,166.37 | €25,166.37
II. RESERVAS €0.00 €0.00 €23,563.66 | €76,030.68
Reserva Legal €0.00 €0.00 €2,356.37 €7,603.07
Reserva Voluntaria €0.00 €0.00 €21,207.29 | €68,427.62
II1. Resultado del ejercicio €0.00 €23,563.66 | €52,467.02 | €74,878.98
B) PASIVO NO CORRIENTE €43,032.76 | €23,735.56 €0.00 €0.00
II. Deudas a largo plazo €43,032.76 | €23,735.56 €0.00 €0.00
gzziis alargo plazo con entidades de €43,032.76 | €23,735.56 |  €0.00 €0.00
C) PASIVO CORRIENTE €15,688.78 | €19,297.20 | €23,735.56 €0.00
III. DEUDAS A CORTO PLAZO €15,688.78 | €19,297.20 | €23,735.56 €0.00
Deudas a corto plazo (Entidades banca) €15,688.78 | €19,297.20 | €23,735.56 €0.00
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Hacienda Publica Acreedora por IGV €0.00 €0.00 €0.00 €0.00

TOTAL PATRIMONIO NETO + PASIVO | €83,887.91 | €91,762.79 |€124,932.61 | €176,076.04

Elaboracion: propia

El balance previsional, también conocido como estado de situacion financiera, es el tltimo documento
contable que muestra una vision general del estado de la situacion financiera de la organizacion. En esta

se puede visualizar como varian los activos, pasivos y el patrimonio en un periodo determinado.

Como se puede visualizar en el cuadro anterior, los activos no corrientes como son los inmovilizados
tangibles e intangibles van perdiendo su valor con el paso del tiempo ya sea por la propia actividad de
la empresa o por su uso. Asimismo, en la parte de los activos corrientes, el efectivo disponible varia

segun las expectativas del mercado, en este caso aumenta anualmente.

En el apartado del patrimonio se refleja el incremento de los fondos propios como parte del aumento
del resultado del ejercicio. Por lo contrario, la deuda a largo plazo con las entidades va disminuyendo
siendo en nuestro caso igual a cero para los afos 2 y 3, debido a que la parte restante se traslada hacia

el corto plazo.
8.8. Ratios Financieros

A continuacion, se muestran las ratios de liquidez, endeudamiento y rentabilidad, que serviran de
indicadores financieros muy importantes para visualizar facilmente el estado del proyecto a futuro y la
rentabilidad de la misma.

Tabla 74: Ratios Financieros

TIPO DE RATIO O INDICADOR ANO 1 ANO 2 ANO 3
RATIOS DE LIQUIDEZ

Fondo de maniobra 60,937.94 91,691.77 168,593.11
Ratio de liquidez o solvencia técnica 4.16 4.86 -
Ratio de tesoreria 4.16 4.86 -

RATIOS DE ENDEUDAMIENTO

Ratio de endeudamiento (1) 0.47 0.19 0.00
Ratio de endeudamiento (2) 0.88 0.23 0.00
Ratio de patrimonio neto 0.53 0.81 1.00
Ratio de firmeza 0.49 - -
Ratio de garantia 2.13 5.26 -
RATIOS DE RENTABILIDAD

Ratio de beneficio 9.03% 14.86% 15.80%
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ROE (Rentabilidad financiera) 48.36% 51.85% 42.53%
ROA (Rentabilidad econémica) 48.21% 65.34% 61.89%

Elaboracion: propia

Se describen y detallan las ratios calculadas en la tabla anterior:

Ratios de liquidez

Fondo de maniobra. - es la resultante de la resta entre activo corriente y pasivo corriente. Tras
obtener un fondo de maniobra positivo para los tres afios se deduce que el proyecto tiene un
equilibrio financiero, pues se dispone de dinero disponible después de solventar nuestras deudas
a corto plazo.

Ratio de liquidez. - para nuestro proyecto se obtuvo una ratio de liquidez mayor a 4.0, a partir
de la division entre el activo corriente y el pasivo corriente, lo cual nos indica una clara
capacidad para convertir los activos en dinero disponible y asi lograr cubrir nuestras deudas.
Ratio de tesoreria. - al igual que la ratio de liquidez, este nos muestra la posibilidad que tenemos
para hacerle frente a nuestro pasivo corriente o deudas de corto plazo. Los resultados fueron de

4.16 y 4.86, para el afio 1 y 2, respectivamente.

Ratios de endeudamiento

Ratio de endeudamiento (1). - para calcular esta ratio se tuvo que dividir el pasivo total entre la
suma del patrimonio neto y el pasivo total. Para nuestro caso se obtuvo 0.47 para el primer afio
y 0.19 para el segundo, lo cual nos muestra que la proporciéon de deuda que tenemos con
respecto a nuestro patrimonio neto es menor a 50%.

Ratio de endeudamiento (2). - para hallarlo debemos dividir el pasivo total entre el patrimonio
neto, teniendo como resultado una ratio de endeudamiento de 0.88 en el afio 1 y 0.23 el afio
dos. Lo que se puede deducir mediante estos valores es que nuestras deudas con terceros no
superan nuestros recursos propios, por lo tanto, obtenemos una proporcion financiera adecuada.
Ratio de patrimonio neto. - es la division del patrimonio neto entre la suma del total del pasivo
y el patrimonio neto. Nos muestra la relacion de nuestros recursos propios frente a las
obligaciones con terceros. Para nuestro proyecto, se prevé cumplir con las deudas en el tercer
afio y depender de nuestras propias fuentes de ingresos, sin eliminar la posibilidad de recurrir a
una nueva financiacion con miras a una expansion en el cuarto afio.

Ratio de firmeza. - se hall6 una ratio de 0.49 en el primer afio de actividad mediante la division
entre el activo y pasivo no corriente. Muestra la seguridad de cumplir con nuestras obligaciones

de largo plazo.
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Ratio de garantia. - permite comprender la capacidad de la empresa para cumplir con las
obligaciones que tiene con terceros mediante el calculo de activo total entre el pasivo total. De
esta manera, obtenemos valores mayores a 2 y 5, para los proximos dos afios, lo cual permite

identificar la capacidad de la empresa para solventarse por si sola y hacer frente a sus deudas.

Ratios de rentabilidad

Ratio de beneficio. - esta ratio indica el porcentaje de rentabilidad después de impuestos que
tiene el proyecto respecto a las ventas netas. En nuestro caso, obtenemos un crecimiento
moderado por cada afio de vida empresarial donde en el primer afio se tiene una ratio de
beneficio de 9.03%, en el segundo afio 14.86% y para el tercero un aumento de hasta el 15.80%.
ROE (Rentabilidad financiera). - este indicador financiero refleja la rentabilidad de GDL Group
en relacion con el capital propio, es decir, muestra el porcentaje de beneficios en relacion a la
inversion de capital, por ende, se calcula dividiendo el beneficio neto entre el patrimonio neto.
Como se observa en la tabla anterior, contamos con un ROE superior a 40%, logrando incluso
superar el 50% en el segundo afio.

ROA (Rentabilidad econdmica). - A diferencia del ROE, el ROA permite medir la rentabilidad
que existe en relacion a los activos totales de la empresa y es un porcentaje que se calcula
mediante la division del beneficio neto y los activos totales. Se considera que el valor minimo
de ROA que debe obtener una empresa dependera del sector o la industria a la que esté dirigida,
no obstante, mientras mas alto mas favorable resulta pues refleja una generacion de beneficio
respecto a los activos. Para nuestro caso, logramos obtener un ROA de hasta el 48.21% para el

primer afio y mas del 60% para los proximos dos.

8.9. Calculo de Ke, Kd, WACC

Luego de realizar el calculo y posterior analisis de las ratios financieras, se procedera a verificar la
viabilidad del proyecto propuesto mediante la elaboracion del WACC (Weighted Average Cost of
Capital).

Tabla 75: WACC

WACC | WACC = Kd*(1-Imp.Soc.) *D + Ke * E 18.80%
Kd Kd 23.00%
Ke Ke = Rf + p*(Rm - Rf) 22.68%

Elaboracion: propia
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En Ia tabla anterior se muestran las férmulas empleadas para el calculo del WACC, donde se destacan
el costo de la deuda antes de impuestos (Kd), es decir, es la tasa de interés del financiamiento que fue
del 23%; y el costo de capital propio (Ke) con 22.68% que se calculo a partir de la rentabilidad del bono
espaiiol (Rf), el coeficiente beta del sector y la prima de riesgo de mercado (Rm), siendo 3.36%, 1.84 y

0.105, respectivamente.

Finalmente, el WACC muestra el rendimiento minimo para crear valor en los accionistas, en nuestro

caso este asciende a 18.80%, con lo cual podemos asegurar la viabilidad financiera del proyecto.
8.10.  Valoracion de la inversion: VAN, TIR Y PAYBACK

A continuacion, en las siguientes tablas se muestran los calculos del VAN, TIR y PAYBACK, y se
realiza un breve analisis de los datos encontrados.

Tabla 76: VAN

Inversion | o5 166.37
Inicial

Tesoreria | -€25,166.37 | €12,336.25 €35,192.19 €53,165.79

Elaboracion: propia

[VAN | €37,069.10

El VAN (valor actual neto) es uno de los tantos indicadores a evaluar cuando se requiere establecer la
viabilidad de un proyecto de inversion. A diferencia de los ya presentados anteriormente, el VAN esta
basado en el concepto del valor del dinero en el tiempo, donde se indica que el dinero que se tiene en

el presente valdra menos en el futuro.

En nuestro proyecto se obtiene un VAN de €37,069.10 que fue calculado llevando los valores futuros
al presente mediante el uso costo del capital (Ke) y disminuyendo el valor de la inversion inicial en
euros por parte de los accionistas. Nos indica que el proyecto es rentable en el tiempo pues para el tercer

afio se logra un resultado positivo donde se obtienen mayores ingresos de lo que costd en inversion.

Tabla 77: TIR

-€25,166.37 €12,336.25 €35,192.19 €53,165.79
-€25,166.37 €12,336.25 €35,192.19 €53,165.79

Elaboracion: propia
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TIR | 86% |

La tabla 17 nos indica el calculo del TIR (Tasa interna de retorno), que representa la tasa de descuento
que permite que la suma del efectivo disponible en el futuro sea igual a la inversion inicial de los
accionistas. Se comprueba, una vez mas, que el proyecto de inversion es rentable pues el porcentaje es
mayor que la tasa de descuento, en nuestro caso obtuvimos una TIR del 86% y la tasa de descuento

(Ke) es de 22.68%.

Tabla 78: PAYBACK

-€25,166.37 €12,336.25 €35,192.19 €53,165.79
-€25,166.37 €10,055.79 €28,686.63 €43,337.67
-€15,110.58 €38,742.43 €72,024.31
Elaboracion: propia
PAYBACK 1.53

Por tltimo, el payback o periodo de recuperacion nos muestra el tiempo que tomara al proyecto
recuperar la inversion realizada en un comienzo. Para el célculo del mismo es necesario sumar el
resultado final de tesoreria para los afios futuros hasta que esta sea igual a la inversion inicial. El
resultado obtenido es de 1.53 afios, es decir, en aproximadamente 18 meses podra ser posible recuperar

el dinero invertido por los accionistas.

9.  Aspectos formales y juridicos del proyecto

9.1.  Eleccion de la forma juridica y justificacion de la eleccion

Nuestra empresa constituira un Sociedad Anonima Cerrada (S.A.C), la razén por la que
se ha elegido este tipo de forma juridica es debido a que al ser una empresa nueva y
con pocos accionistas con esta forma podemos tener ventajas como la flexibilidad para
la toma de decisiones, la rapidez de la adopcion de acuerdos y la posibilidad de
establecer un régimen de administraciéon mas simple. Ademas, el capital de una S.A.C
esta dividido en acciones y la responsabilidad de los accionistas se limita al capital
aportado, asi que de esta manera no responden con su patrimonio personal por las

deudas de la empresa.
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9.2.  Reparto accionarial y administradores

9.3.

94.

En nuestra empresa inicialmente somos tres socios, por esta razon el reparto accionarial
entre los socios sera en tres partes iguales, donde el monto sera S/.10,518.52. Debido a
que los socios inicialmente tendran el mismo porcentaje de participacion y decision se
ha decidido que la responsabilidad de tomar decisiones importantes para el buen
funcionamiento de la empresa, como la eclaboracion de planes estratégicos, la
asignacion de recursos, la contratacion de personal, entre otras funciones. Ademas,
deben cumplir con las obligaciones y responsabilidades establecidas en la legislacion

peruana y los estatutos de la empresa, seran tomadas entre los tres.

Régimen fiscal aplicable

El régimen que se va a utilizar es el Régimen General (RG), en este se pueden ubicar
todas las personas con negocios y personas juridicas que desarrollan actividades
empresariales, en este caso no existen topes de ingresos ni limites en compras.
También, se pueden emitir todo tipo de comprobantes. A continuacion, se presentan las

principales obligaciones fiscales que debera cumplir una S.A.C.

e Impuesto alarenta (IR): Es el impuesto principal que deben pagar las empresas
en Pert, y se aplica sobre las ganancias obtenidas en su actividad econdmica.
La tasa del IR en el Régimen General es del 29,5% sobre la renta neta anual.

e Impuesto General a las Ventas (IGV): Es un impuesto que se aplica sobre las
ventas de bienes y servicios. La tasa del IGV es del 18%, y se aplica sobre el

valor de venta de los productos 0 servicios.

Tramites administrativos para realizar

Para poder abrir una empresa en el Peru se deben realizar los siguientes tramites

administrativos:

< Verificar la disponibilidad del nombre: Se debe verificar si el nombre de la
empresa estd disponible en el registro de empresas de la Sunarp, entidad

encargada del registro de empresas en Peru.
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« Redactar el acta constitutiva: Se debe redactar el acta constitutiva de la empresa
y firmar ante un notario publico. En ella se establecen los estatutos, la
denominacion social, el objeto social, el capital social, entre otros aspectos.

% Obtener el RUC: Se debe obtener el Registro Unico de Contribuyentes (RUC)
de la empresa ante la Sunat, entidad encargada de la recaudacion de impuestos
en Pert.

« Obtener la licencia municipal: Se debe obtener la licencia municipal de
funcionamiento en la municipalidad donde se establecera la empresa.

« Inscripcion en el Seguro Social de Salud (EsSalud): La empresa debe
inscribirse en el Seguro Social de Salud (EsSalud) para brindar cobertura
médica a sus trabajadores.

< Inscripcion en el Sistema Nacional de Pensiones (SNP): La empresa debe
inscribirse en el Sistema Nacional de Pensiones (SNP) para brindar a sus
trabajadores una pension de jubilacion.

< Registro de libros contables: La empresa debe registrar los libros contables que

utilizara en la Sunat.

% Inscripcion en el registro de trabajadores: La empresa debe inscribir a sus

trabajadores en el registro de la Sunat.

% Obtener la autorizacion de la Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion Tributaria (Sunat) para la emision de comprobantes de pago
electronicos: Si la empresa emitird comprobantes de pago electronicos, debera

obtener la autorizacion de la Sunat.

9.5. Seguros, licencias, contratos mercantiles

Se necesita un seguro de responsabilidad civil que cubra posibles dafios a terceros
ocasionados por la empresa, ademas como un seguro de accidentes para cubrir posibles

accidentes de los trabajadores.

Por otro lado, el tipo de contrato seran contratos laborales con seguridad social.
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9.6.  Obligaciones de la empresa; contables, fiscales, laborales

A continuacion, detallaremos los tres tipos de obligaciones que tiene la empresa:
e Obligaciones contables:

Se debe llevar un registro contable de las operaciones realizadas por la
empresa, ademas de elaborar estados financieros anuales, como el estado de

resultados, el estado de cambios de patrimonio neto y el balance general-
e Obligaciones fiscales:

La empresa debe emitir y entregar comprobantes de pago a los clientes, como
facturas, boletas y recibos por honorarios, también debe presentar

declaraciones mensuales o trimestrales de impuestos, como el IGV y el IR.
e Obligaciones laborales:

La empresa tiene que registrar a los trabajadores en el sistema de planillas y
seguridad social, realizar los pagos de remuneraciones y beneficios sociales
correspondientes. Ademads, se debe pagar los aportes a Essalud y a las AFP
(Administradoras de Fondos de Pensiones) y por ultimo cumplir con las

normas de seguridad y salud en el trabajo y realizar las capacitaciones a los

trabajadores.
10. Imagen corporativa
10.1.  Pagina web

El disefio que se eligi6 para la pagina web fue uno simple, elegante y minimalista para que los logos y
marcas de la empresa destaque y no abrumen a la vista del internauta. El costo de la pagina web ha sido
de 396 euros para que quede 100% operativa. El dominio, hosting y mantenimiento nos costara

alrededor de 100 euros. Las secciones que se incluyen en la pagina web son las siguientes.

- Inicio: donde se expondra la marca de GDL Group y la presentacion de las demas secciones,
asi como la presentacion de los 3 productos que el grupo maneja.
- Acerca de: se exponen la mision, vision y valores de la empresa, asi como una descripcion de

lo que somos como empresa y nuestra forma de operar.
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- Conoce al equipo: En GDL Group queremos ser una empresa cercana al consumidor por lo que
para nosotros es importante que nuestros consumidores nos conozcan y sepan a quienes les
estan comprando.

- Productos: En esta seccion se exponen a detalle los productos que tenemos a la venta, sus
propiedades, caracteristicas y sabores.

- Contacto: Seccion donde nuestros clientes pueden contactar con nosotros, saber donde estan

ubicadas nuestras oficinas y donde pueden encontrar nuestros productos.

llustracién 21: Pagina web GDL GROUP

oS

GROUF

Innovando en
alimentos para tu

bienestar

Elaboracion: propia

llustracion 22: Pagina web, Nuestros Productos

NUESTROS PRODUCTOS

cidn de GDL Group es siempre es crear productos saludzbles, ex:

Lam

nuestros productos, cada uno cumpliendo un propésito especifico y disefia

SMOOTHIES - GALLETAS DE MATGHA Y GHIA -

TR

| Vamosa chatear!

Elaboracion: propia
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10.2. Redes sociales

Hoy en dia es fundamental contar con las redes sociales como herramientas de comunicacién y
marketing. De esta manera, se puede llegar a un mayor publico de manera rapida, sencilla, eficaz y
econdmica. Como se mencioné en la parte de marketing, se usaran 3 redes sociales las cuales estan

pensadas para llegar a diferentes publicos objetivos.

Facebook se usara para llegar a nuestro publico mas mayor y aquellos usuarios que aun teniendo
Facebook no se adaptan a nuevas redes sociales como Instagram y Tik Tok. Instagram y Tik Tok seran
nuestras cuentas principales y con mas interaccion debido a la gran cantidad de usuarios que la usan a
diario. Instagram estd pensada en un publico entre adulto a adulto joven que, aunque tengan una cuenta
de Tik Tok, sigue siendo su red social principal, ademas que Instagram permite diferentes formatos de
contenido que nos permite ser mas variados y versatiles. Tik Tok, por su parte, sera muy ttil para llegar
a las generaciones mas pequefas y para expandir mucho mas rapido nuestro contenido, ya que gracias
al algoritmo de la red social el contenido puede hacerse viral mucho mas rapido que en Instagram.
Importante resaltar que cada producto nuestro tendra su propia cuenta en las 3 redes sociales ya que

estan pensadas para un publico objetivo distinto.
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10.3.  Logo y disefo
GDL Group:

A continuacion, se expondran los logos correspondientes a las marcas de los productos y de la

organizacion central, GDL Group.

llustracion 23: Logo GDL GROUP

Fuente: Looka

En cuanto al logo que acompafiara al nombre de la organizacion, se decidi6 por usar una tipografia con
movimiento que sea atractiva e interesante para el consumidor y que sienta fresca y nueva dando la
sensacion de innovacion. Las hojas y bayas que aparecen en el logo hacen referencia a los productos
exoticos y naturales que se encuentran en los productos que ofrecemos. Finalmente, el verde hace
referencia a la naturaleza, lo ecologico, la salud y el bienestar, caracteristicas y conceptos de los que

GDL Grupo se preocupa por representar en sus procesos y productos.
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llustracién 24: Logo KIJU

A

KIJU es nuestra marca especial para aquellos que sufren de anemia, especialmente nifios y madres en

Fuente: Looka

edad de gestacion. Por ello, se buscaba un nombre que sea divertido, atractivo y fécil de recordar y
pronunciar. Ademas, con una tipografia limpia pero agradable a la vista que le de firmeza al logo como

lo hace el hierro. El color se decidié que sea chocolate por el sabor de la barra.

llustracién 25: Logo MATCHIA+

@

- GALLETAS DE MATCHA Y CHIA -

Fuente: Looka
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En el caso de Matchia +, al ser una galleta y un producto con mucha competencia en el mercado,
decidimos buscar una tipografia diferente que muestre movimiento, energia y creatividad, que llame al
consumidor a estar activo y en movimiento. Se decidié por un color turquesa porque es el tono que
toman las galletas de matcha y por representar lo saludable, bienestar y natural del verde, sumado a la
estabilidad y confianza del azul, sumado a que el color turquesa en si representa juventud, creatividad

e inspiracion, aspectos que queremos que se vean reflejados en nuestro producto.

llustracion 26: Logo QHALI KAY SMOOTHIES

QHALI KAY /

SMOOTHIES

Fuente: Looka

llustracion 27: Logo QHALI KAY SMOOQOTHIES sabor pitahaya

Fuente: Looka
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llustracion 28: Logo QHALI KAY SMOOTHIES sabor bayas de Acai

QHALI KAY /

SMOOTHIES

Fuente: Looka

Finalmente, Qhali Kay es la representacion de lo exdtico en la empresa. Al ser smoothies en polvo que
luego deben ser removidos, decidimos darle ese movimiento circular al logo. La flor de loto da ese
toque de representar lo exético en el producto y la tipografia es simple y genérica para resaltar lo antes
descrito. El logo principal de la marca es el rojo que denota energia, poder, pasion, fuerza y
determinacion, caracteristicas que identifican a Qhali Kay Smoothies. Se decidié cambiar el color al
logo dependiendo del sabor del smoothie, por eso el morado es para las bayas de acai y el amarillo para

la piyahaya.

10.4. Gestion de la calidad

En GDL Group nos comprometemos a mantener altos estandares de calidad en todas las areas de
gestion. Buscamos constantemente mejorar nuestros productos, procesos y servicios para satisfacer las
expectativas de nuestros clientes y promover la excelencia en todas nuestras operaciones. Para lograrlo,

establecemos los siguientes compromisos:
1. Compromiso con la calidad:

a. Garantizar la calidad de nuestros productos mediante la seleccion cuidadosa de ingredientes

naturales y saludables, y el cumplimiento de estandares de fabricacion rigurosos.

b. Promover una cultura de calidad en toda la organizacion, fomentando la responsabilidad individual

y el trabajo en equipo para lograr la satisfaccion del cliente.
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2. Mejora continua:

a. Fomentar la innovacion y la investigacion para desarrollar nuevos productos y mejorar los

existentes, incorporando constantemente los avances en tecnologia y conocimientos en nutricion.

b. Establecer indicadores de desempefio y realizar evaluaciones periddicas para identificar areas de

mejora y oportunidades de crecimiento.
3. Certificaciones de calidad:

a. Buscar y obtener certificaciones oficiales reconocidas internacionalmente que respalden la calidad
y seguridad de nuestros productos, como certificaciones de buenas practicas de fabricacion (GMP) y

sistemas de gestion de la calidad ISO 9001.

b. Mantener y renovar regularmente dichas certificaciones, garantizando su validez y relevancia en

nuestra industria.
4. Gestion de proveedores:

a. Establecer criterios de seleccion rigurosos para nuestros proveedores, evaluando su capacidad para

cumplir con nuestros estandares de calidad y sostenibilidad.

b. Mantener una comunicacion abierta y continua con los proveedores, estableciendo relaciones de

colaboracion y trabajando juntos para mejorar la calidad de los productos y servicios.
5. Capacitacion y desarrollo del personal:

a. Proporcionar capacitacion y formacion adecuada a nuestro personal en temas de calidad, buenas

practicas de fabricacion, seguridad alimentaria y normativas aplicables.

b. Fomentar el desarrollo profesional y la participacion de los empleados en la mejora continua de

nuestros procesos y productos.
6. Gestion de riesgos:

a. Identificar y evaluar los riesgos asociados a la calidad de nuestros productos y establecer medidas

preventivas y correctivas para mitigarlos.

b. Implementar un sistema de gestion de riesgos que nos permita anticipar y responder de manera

eficiente a posibles problemas relacionados con la calidad.
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7. Satisfaccion del cliente:

a. Establecer canales de comunicacion abiertos con nuestros clientes para recibir retroalimentacion,

sugerencias y reclamos, y utilizar esta informacion para mejorar nuestros productos y servicios.

b. Asegurar que las expectativas y necesidades de nuestros clientes sean comprendidas y satisfechas

de manera consistente.
10.5.  Responsabilidad social

En GDL Group, estamos comprometidos con nuestro entorno y las comunidades que forman parte de
la empresa y la hacen posible. Es por ello que para nosotros es importante promover la responsabilidad
social empresarial como parte integral de nuestras operaciones. Queremos ser una empresa que esté
alineada con los objetivos de la agenda 2030 de la ONU y poder colaborar a lograr a cumplirlos. Es por

eso que establecemos los siguientes compromisos:
Objetivo 1: Fin de la pobreza

a. Contribuir a la creacion de empleo digno y justo en nuestras operaciones y en la cadena de

suministro.

b. Apoyar a organizaciones benéficas y programas locales que luchan contra la pobreza y la

desigualdad.
Objetivo 2: Hambre cero

a. Promover la produccion y el consumo de alimentos saludables y naturales para abordar el problema

de la malnutricion, en especial la anemia, enfermedad contra la que luchamos directamente.

b. Colaborar con organizaciones y agricultores locales para fomentar la agricultura sostenible y la

seguridad alimentaria.
Objetivo 3: Salud y bienestar

a. Elaborar y comercializar productos que cumplan con altos estandares de calidad nutricional y

promuevan estilos de vida saludables.

b. Sensibilizar y educar a nuestros clientes sobre la importancia de llevar una dieta equilibrada y

adoptar habitos saludables.
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Objetivo 5: Igualdad de género

a. Promover la igualdad de oportunidades en nuestro entorno laboral y garantizar la diversidad y la

inclusion en todos los niveles de la organizacion.

b. Apoyar programas y proyectos que empoderen a las mujeres y promuevan la igualdad de género

en nuestra comunidad.
Objetivo 8: Trabajo decente y crecimiento econdmico

a. Fomentar relaciones comerciales justas y éticas con nuestros proveedores y asegurar que se

cumplan los estandares laborales en toda nuestra cadena de suministro.

b. Invertir en la capacitacion y el desarrollo de nuestro personal para promover su crecimiento y

bienestar.
Objetivo 12: Produccion y consumo responsables

a. Evaluar y reducir el impacto ambiental de nuestras operaciones y productos a lo largo de su ciclo

de vida.

b. Fomentar la adopcion de practicas sostenibles en nuestra cadena de suministro y promover la

reduccion, reutilizacion y reciclaje de los recursos.
Objetivo 15: Vida de ecosistemas terrestres

a. Colaborar con proveedores que apliquen practicas sostenibles en la produccion de ingredientes y

materias primas.

b. Contribuir a la conservacion de los ecosistemas naturales y la biodiversidad a través de programas

de reforestacion y proteccion del medio ambiente.
Objetivo 17: Alianzas para lograr los objetivos

a. Establecer alianzas y colaboraciones con organizaciones, gobiernos y otros actores relevantes para

impulsar iniciativas conjuntas en linea con los objetivos de la Agenda 2030.

b. Reportar de manera transparente y regular nuestros avances en responsabilidad social y

sostenibilidad.
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11.  Plan de expansion

En un plan de expansion se detallan las acciones o estrategias que la empresa crea conveniente para
poder lograr sus objetivos de crecimiento, ademas se establecen los objetivos para poder aumentar su

presencia en el mercado y crecer en términos de ingresos, clientes o productos.

En nuestra empresa, nos visualizamos en un periodo de mediano plazo poder expandirnos y para poder

lograr esto nos vamos a enfocar en la investigacion de mercados internacionales.

En primer lugar, para poder realizar la investigacion de mercados, usaremos la matriz de seleccion de
mercado internacional, que, de acuerdo a Siicex, es una herramienta didactica con la cual sirve para
analizar, recopilar, valorar y decidir sobre la viabilidad y factibilidad de introducirse con éxito en un
mercado extranjero. A continuacion, veremos los pasos para claborar esta matriz de acuerdo con el

portal web de PromPert.

1. Elaborar una lista con posibles mercados objetivos
Testear el mercado potencial

Testear la red mas adecuada

S

Testear las mejores opciones para la empresa

Los puntos que Siicex considera clave son:

e Oportunidades segiin demanda

- Evolucion de las compras

- Proyeccion de crecimiento del mercado

- Condiciones favorables para el acceso al mercado
e Importaciones y Competencia

- Valor importado de cada pais

- Proveedores actuales

- Concentracion del mercado

- Cantidad, Precio y Calidad importado
e Disponibilidad de transporte

- Medios de transporte

- Rutas

- Frecuencia

- Tiempo de transito

- Costo del flete
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e Tratamiento arancelario
- Acuerdos comerciales
- Partida arancelaria en destino
- Procesos de induccion en aduanas
e Informacion detallada y/o cualitativa
A. Social
1) Idioma
2) Costumbres
3) Religion
4) Consumo y Tendencias
B. Econoémica
1) Forma de negocios
2) Capacidad adquisitiva
C. Geografico
1) Ubicaciéon
2) Canales de comercializacion
D. Politicas
1) Estabilidad

2) Normas y regulacion de mercado

Para poder aplicar esta estrategia debemos elegir a las posibles economias donde podriamos
expandirnos. Después de seguir los criterios anteriormente mencionados, elegiremos el pais con mayor

viabilidad para nuestro negocio.

Por otro lado, para poder realizar exitosamente nuestro plan de expansion debemos hacer uso del
marketing internacional, de acuerdo con Hollensen, S (2010) se define como el compromiso de una
organizacion empresarial de coordinar sus actividades de marketing de forma transnacional para
detectar y satisfacer las necesidades de los que clientes internacionales mejor que la competencia. De
esta forma, el marketing internacional es esencial para las empresas que buscan expandirse en mercados
internacionales, ya que les permite adaptar su oferta de productos y servicios a las necesidades y
preferencias de los clientes de diferentes paises y regiones, asi de esta manera se podra ganar ventaja

competitiva sobre sus competidores.

Ademas, Philip R. Cateora, Mary C. Gilly & John L. Graham menciona en su libro Marketing
internacional que un administrador exitoso crea un programa de marketing disefiado para que se ajuste
de forma Optima a la incertidumbre de un clima comercial. Sin embargo, algunos obstaculos importantes

son el etnocentrismo y el CAR (criterio de autorreferencia), los cuales pueden influir al evaluar si la
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mezcla de marketing disefiada es apropiada en el pais para un mercado extranjero. Para evitar errores

en las decisiones comerciales se sugieren los siguientes pasos:

1. Definir el problema seglin caracteristicas culturales del pais de origen.

2. Definir el problema segun caracteristicas del pais extranjero a través de una consulta a los
nativos del pais de destino y no hacer juicios de valor.

3. Examinar la influencia del CAR en el problema y aislarlo.

4. Redefinir el problema y resolver la situacion 6ptima del objetivo comercial

En cuanto a las etapas del marketing internacional, esto se refiere al grado de participacion y
compromiso de marketing que esta dispuesta a realizar una compaiiia que ha decidido convertirse en

internacional. (Philip, 2010). De esta manera, se presentan cinco formas de marketing, las cuales son:

e Marketing foraneo indirecto

e Marketing foraneo poco frecuente
e Marketing foraneo regular

e Marketing internacional

e Marketing global

Para nuestra empresa, creemos que el mas idoneo para nuestros objetivos en el plan de expansion es el
Marketing foraneo regular. Lo que quiere decir es que nuestra empresa se posicionaria en los mercados
extranjeros con una fuerza productiva permanente, nuestros productos tendran la tendencia de adaptarse
de manera individual en cada mercado extranjero y dependeremos de la cantidad de ventas e ingreso en

el extranjero para poder alcanzar nuestros objetivos.

Por tultimo, usaremos el modelo Uppsala debido a que este predice como la empresa incrementara, de
forma gradual, sus recursos comprometidos en el pais a eleccién en medida se vayan consiguiendo
experiencias de las actividades que se realizan en ese mercado. También, existe la teoria de las fases de
desarrollo,que nos indica, que cuando se quiere entrar en un mercado extranjero se deben atravesar
cuatro etapas, que los autores denominan “la cadena de establecimiento”. La cadena se define en las

siguientes cuatro etapas:

1. Actividades esporadicas o no regulares de exportacion.
Exportaciones a través de representantes independientes.

Establecimiento de una sucursal comercial en el pais extranjero.

Eall

Establecimiento de unidades productivas en el pais extranjero.
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Este son los pasos que seguiremos para poder lograr la internacionalizacion y siguiendo nuestro plan

de expansion pasaremos por las etapas antes mencionadas para poder lograr establecernos en los

mercados internacionales, pero para esto debemos aprender y adecuarnos a las variables que se nos

presenten en el proceso.

Finalmente, a modo de concluir con el desarrollo de la propuesta de proyecto empresarial, a

continuacion, se realizara un breve resumen con las principales caracteristicas del proyecto, se

argumenta la viabilidad de este y se indicaran las consideraciones finales a modo de hallazgos y

aprendizajes.

GDL Group es una sociedad de responsabilidad limitada que no tiene un significado
caracteristico. Principalmente, las siglas estan compuestas por las iniciales de los nombres de
los socios fundadores. Se considero tener un nombre genérico debido a que se cuenta con tres
productos que estan dirigidos a segmentos diferentes y en un futuro se planea expandir tanto la
cartera de productos como el alcance de estos que, en principio, busca cubrir el mercado limefio.
Las tres marcas de GDL Group estan dirigidos a un target diferente, sin embargo, tienen los
mismos objetivos como promover un estilo de vida saludable para las personas, generar el
desarrollo social de las comunidades peruanas menos favorecidas y contribuir con el medio
ambiente mediante el desarrollo sostenible y un entorno eco amigable para las futuras
generaciones.

La empresa busca diferenciarse del resto en base al significado que desea transmitir al
consumidor, agregando valor a la industria mediante el uso de nuevos ingredientes con
caracteristicas exoticas que permitan la autenticidad en sus productos y que a su vez
proporcionen altos valores nutricionales segun los requerimientos del consumidor. En GDL
Group se tiene la certeza que comer rico y sano es posible.

Para el desarrollo y posterior analisis de mercado, nos facilitamos de diferentes métodos de
presentacion de datos como son el analisis PESTEL, el DAFO, las 5 fuerzas de Porter y el
método CANVAS. Gracias a estos pudimos establecer los principios en los que se asienta el
proyecto planteado, pues nos refleja un estudio interno y externo de la empresa. Por el lado
interno, aplicamos las 5 fuerzas de Porter y el modelo CANVA para analizar a los grupos de
valor para nuestra empresa. Desde el lado externo, los analisis PESTEL y DAFO permitieron
conocer la situacion del mercado desde varios frentes. Se concluyo que el proyecto cuenta con
muchos aspectos a favor para poder incursionar en el mercado con éxito, pues se encuentra en

crecimiento, la competencia es baja y la demanda se acrecentd con la aparicion de la pandemia.
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Hemos podido obtener como principal aprendizaje que cada apartado es importante para el
correcto desarrollo del proyecto, sin embargo, para lograr la participacion de mercado prevista
es fundamental el correcto desarrollo de la fuerza de marketing y promocion. Para esto, se
decidio implementar una estrategia de marca multiple para lograr una mayor penetracion de
mercado, entre otros beneficios. Asimismo, consideramos que es importante que tanto el
empaque, el logo y la pagina web sean simples, pero a su vez reflejen el propdsito de cada
marca, logrando asi un mayor posicionamiento y percepcion del valor ofrecido.

En el plan de operaciones de la empresa, se destacan el proceso de compras y el de ventas por
lo que consideramos importante el nivel de costes de la materia prima y la fabricacion
tercerizada de los productos finales, asi como la capacidad para entrar al mercado con precios
bajos pero que permitan beneficios monetarios considerables. Por otro lado, nos regimos bajo
un sistema “Pull” debido a que buscaremos ajustarnos siempre en base a la demanda para
mantener una rotacion eficiente de la materia prima y los productos ya terminados.

La localizacion de los almacenes representa una ventaja estratégica para lograr la eficiencia y
eficacia que se mencionaba anteriormente. En cuanto a gestion interna, tener el almacén y las
oficinas en una misma ubicacion nos permite una comunicacion mas rapida y fluida entre las
diversas areas de la empresa. La ubicacion resulta clave por lo centrico que resulta para nuestros
proveedores y clientes acceder a ella, con lo cual se reducen los costos y tiempo tanto de envio,
recojo y logistica.

Para el correcto desarrollo del apartado financiero se tuvo en consideracion una prevision de
ventas para un escenario realista tomando como punto de partida datos actualizados de las
tendencias de consumo y pronosticos de mercado para los proximos tres afios. En tal sentido,
se prevé una inversion inicial de S/.343,940.45 (70% a financiar y el 30% por aportaciones de
los socios), donde se incluyen los totales de los activos tangibles, intangibles y costos de los
primeros 6 meses a partir de iniciada la actividad empresarial. El resultado del beneficio neto
desde el primer afio fue positivo con S/.96,611.01 para el primer afio, S/.215,114.79 el segundo
y S/.307,003.83 para el tercer afio de actividad; confirmando asi la viabilidad esperada. Por
ultimo, respecto a los estados contables, nuestros indicadores respaldan lo mencionado, pues se
hallé un ROE del 47% aproximadamente para los 3 afios y el VAN fue de €37,069.10, cual es
un excedente de rentabilidad para los socios. Siguiendo en esta linea, el calculo del TIR es del
86% y el payback es de, aproximadamente, 1.5 afios (18 meses), los cuales son indicadores de
la rentabilidad de la inversion inicial total del proyecto y el tiempo estimado en el que se lograra

dicho retorno, consecutivamente.
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e FEn base a lo mencionado en el punto anterior, se demuestra la viabilidad econémica del
proyecto y se concluye que resulta rentable para los socios en el mediano plazo, con lo cual se
puede aspirar a continuar con la ansiada expansion geografica y la incursién en nuevos
segmentos a partir del cuarto afio de vida empresarial. Por lo tanto, KIJU, Matchia+ y Qhali
Kay Smoothies, estan listos para salir al mercado y aportar a la construccion de una sociedad

mas saludable, prospera y sostenible, donde se comprenda que “comer rico y sano, es posible”.
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ANEXOS

Anexo 1. Ficha técnica de las barras nutricionales KIJU

PARTIDA
ARANCELARIA
DESCRIPCION
MARCA

Uso

DETALLE DEL
PRODUCTO

INGREDIENTES

VARIEDADES
ESPECIFICACIONES
TECNICAS

EMPAQUE Y
PRESENTACION

CARACTERISTICAS
COMERCIALES

ETIQUETADO

Elaboracion: propia

1904.10.00.00

Barra nutricional
KIJU
Producto com estible ¥
perecedero
Barra nutricional elaboradaa
base de insumos que
contien en alto valor
nutricional que lo convierte
en unagran fuentede hierro v
proteinas.

Pajuro

Tenebrio

Miel

Chocolate

Azuacar Rubia

Linaza

Kiwicha

Ajonjoli

Barra nutricional de Chocolate
SENSORIAL

Color: Cian

Olor: Caracteristico al

chocolate

Textura: Crujiente

Sabor: Chocolate
El embalaje se realizara en
cajas corrugadas de carton
donde se colocaran 8 barras.
Cada empaque consta deuna
presentacion de 1 barra de

100 gr.

CERTIFICADO DE
ORIGEN

Certificado de origen

otorgadoe por la Camara de
Comercio de Lima v
finalmente impreso del
sistema VUCE.

GAR,
-
1
A
=

Elnombreo la razon social ¥ la
direccion de la persona
responsable del producto

El pais de origen de los
productos
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Anexo 2. Ficha técnica de los Smoothies Qhali Kay

PARTIDA ARANCELARTA
DESCRIPCION

MARCA

Us0

DETALLE DEL PRODUCTO

INGEEDIENTES

VARTEDADES

ESPECIFICACIONES
TECNICAS

EMPAQUE Y
PRESENTACION
CARACTERISTICAS
COMERCIALES

ETIQUETADO

Elaboracion: propia

2202.10.00.00
Batido elaborado a base de frutas amazdnicas
Qhah Kay Smoothies
Producto comestible v perecedero
Producto a base de msumos naturales v exdticos originarios
de 1a zelva v zierra del Peni para cumplir con la fimeion de
ser un alimento de répida preparacicn gue contribuye a
mentener una alimentacion saludable v balanceada de
menera natural.

- Bayas de Acal - Edulcorante

- Pitahava

- platane

- Yopurt en polvo

- Smoothie de Bayas de Acal

- Smoothie de Pitahava
SENSORIAL

s Color: Fosa Intenzo v morado oscuro

«  (Olor: Caracteriztico al sabor comrespondisnte

« Textura: Suave v cremosa

» 3zbor: Pitahava v Bavas de Acai
El embalzje s2 realizard en cajas comugadas de carton donde
32 colocaran 24 zobres de 30 gramos cada uno.
CEETIFICADOD DE ORIGEM
Certificado de origen otorgado por la Cémara de Comercio
de Lima v finalmente imprezo del sistema VUCE.

- El nombre o lz razin social y la direccion de la
persona responsable del producto

- El pais de origen de los productos

- El peso o volumen del contenide (24 sobres de 30
Zramos)

- La fecha de caducidad de los productos v como
conzérvalo en condicionss adecuadas (10 meses
dezsde la fecha de febricacion del producto)

- Elnimero de lote de fabricacion o la referencia que
permite identificar el producto.

- La lLste de ingredientes (chia matcha arandamos,
frutos rojos, ete.)
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Anexo 3. Ficha técnica de las galletas Matchia+

PARTIDA ARANCELARIA
DESCRIPCION

MARCA

USso

DETALLE DEL
PRODUCTO

INGREDIENTES

VARIEDADES

ESPECIFICACIONES
TECNICAS

EMPAQUEY
PRESENTACION

CARACTERISTICAS
COMERCIALES

ETIQUETADO

Elaboracion: propia

1905.31.00.00

Galletas dulces

Matchia+

Producto comestible y perecedero

Galletas bajas en calorias, elaboradas con insumos frescos y
naturales, que proporcionan todos los beneficios con relacion
a proteinas, vitaminas y minerales.

- Arandanos - Margarina vegetal
- Naranja - Matcha

- Frutos rojos - Chia

- Harina de trigo - Levadura

- Galletas de matcha y chia con arandanos

- Galletas de matcha y chia con naranja

- Qalletas de matcha y chia con frutos rojos
SENSORIAL

e Color: Verde claro

e Olor: Caracteristico al sabor correspondiente

e Textura: Crujiente

e Sabor: Arandanos, Naranja v Frutos rojos
El embalaje se realizara en cajas corrugadas de carton donde
se colocardn 24 empaques. Cada empaque consta de una
presentacion de 6 galletas redondas en bolsas personalizadas.

CERTIFICADO DE ORIGEN
Certificado de origen otorgado por la Camara de Comercio
de Lima y finalmente impreso del sistema VUCE.

GAl?q

- El nombre o la razon social y la direccion de la
persona responsable del producto

- El pais de origen de los productos

- El peso o volumen del contenido (24 empaques de 6
unidades)

- La fecha de caducidad de los productos y como
consérvalo en condiciones adecuadas (10 meses
desde la fecha de fabricacion del producto)

- El numero de lote de fabricacion o la referencia que
permite identificar el producto.

- La liste de ingredientes (chia, matcha, arandanos,
frutos rojos, etc.)
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