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Resumen

El presente trabajo de investigacion aplicado desarrolla un proyecto de inversién que
consiste la creacion de la empresa THANI LIFE, la cual se dedicara a la produccion y
comercializacién de snacks de frutas liofilizadas; dicho producto contara con cinco
variedades: Banano, Pifia, Manzana, Mango y Aguaymanto; para el cual se eligi6 el
nombre de marca FRUTICRUNCH. Este producto innovador y mas saludable con
respecto a otros de su mismo tipo, fue propuesto tomando en cuenta las necesidades
del consumidor, que busca no solamente un alimento de rapido consumo y facil
acceso, sino también que tenga valor nutricional. Para este proyecto se propone
comercializar el snack FRUTICRUNCH a través de canales de venta tanto directos
(redes sociales) como indirectos (bodegas, minimarkets y tiendas orgénicas),
identificAndose como el mercado objetivo a personas de Niveles socioeconémicos A,
B y C que residan en los distritos de Huancayo, El Tambo y Chilca de la provincia de
Huancayo, de entre 15 a 64 afios de edad y que tengan estilos de vida sofisticados,
modernos y progresistas.

Para el desarrollo de este proyecto, se realizd un analisis del Macroentorno (PESTEL)
a fin de identificar y evaluar los factores externos del &mbito politico, econémico, social,
tecnoldgico, ecoldgico y legal. Del mismo modo, se desarrollé el analisis del
Microentorno, utilizando la metodologia de las cinco fuerzas de Porter, donde se pudo
identificar de nivel medio la Rivalidad entre Competidores Existentes, la Amenaza de
Nuevos Entrantes, Poder de Negociacion de los Proveedores, Amenaza de Productos

Sustitutos, y de nivel bajo el Poder de Negociacion de los Compradores.

Ademas, se realizaron encuestas para evaluar la aceptacion del producto; asi como
un Focus Group para determinar las preferencias de los potenciales consumidores y
su disponibilidad de compra; de igual manera, se realizaron entrevistas de profundidad
con especialistas en temas de procesamiento de alimentos, produccion de materia

prima, nutricion, marketing y el mercado actual del sector.

En cuanto a la empresa, la razon social sera GRUPO ATP SAC, que sera una empresa

anonima cerrada, y contara con tres socios capitalistas, ademas, se encontrard en el



régimen laboral PYME, por lo cual los colaboradores podran gozar de todos los
beneficios dispuestos por ley. La empresa tendrd como nombre comercial THANI
LIFE; que se constituira siguiendo el marco legal y ordenamiento juridico vigente en el
Peru. En cuanto a los indicadores financieros El proyecto contard con una inversion
inicial de S/. 574,998.00, de los cuales el 50% sera cubierto por los inversionistas y el
otro 50% mediante un crédito bancario que se pagara en cinco afos. El analisis de
flujo de caja econdmico indica que, con un COK de 12.94%, el proyecto tiene un VANE
de S/. 304,032.43, lo cual lo hace econ6micamente estable, ademas, presenta una
TIRE de 29.21%; de igual manera muestra un indice B/C de 1.14 y un periodo de
recuperaciéon de 3 afios y 17 dias. En el analisis del flujo de caja financiero, este indica
gue con un WACC de 12.53%, el proyecto obtiene un VANF de S/. 354,394.61, lo cual
lo hace financieramente viable; ademéas presenta una TIRF de 43.94%, de igual
manera muestra un indice B/C de 1.16 y un periodo de recuperacién de 2 afios con 6
meses y 5 dias. Todos estos indicadores sefialan que el proyecto es viable y que

genera ganancias mayores a los requeridos por sus accionistas al invertir su dinero.

Palabras Clave: Liofilizacion, Snack, Frutas, Saludable.



Abstract

This applied research work develops an investment project that consists of the creation
of the company THANI LIFE, which will be dedicated to the production and marketing
of freeze-dried fruit snacks; this product will have five varieties: Banana, Pineapple,
Apple, Mango and Aguaymanto; for which the brand name FRUTICRUNCH was
chosen. This innovative and healthier product, compared to others of the same type,
was proposed considering into account the needs of the consumer, who is looking not
only for a food that is quick to consume and easy to access, but also has nutritional
value. For this project, it is proposed to market the FRUTICRUNCH snack through both
direct (social networks) and indirect (bodegas, minimarkets and organic stores) sales
channels, identifying as the target market people of socioeconomic levels A, B and C
residing in the districts of Huancayo, El Tambo and Chilca in the province of Huancayo,
between 15 and 64 years of age and who have sophisticated, modern and progressive

lifestyles.

For the development of this project, a macro-environment analysis (PESTEL) was
carried out to identify and evaluate the external political, economic, social,
technological, ecological and legal factors. Similarly, a microenvironment analysis was
carried out using Porter's five forces methodology, where it was possible to identify, at
a medium level, the Rivalry among Existing Competitors, the Threat of New Entrants,
the Bargaining Power of Suppliers, the Threat of Substitute Products, and at a low

level, the Bargaining Power of Buyers.

In addition, surveys were conducted to evaluate the acceptance of the product, as well
as a Focus Group to determine the preferences of potential consumers and their
willingness to buy; likewise, in-depth interviews were conducted with specialists in food
processing, raw material production, nutrition, marketing and the current market of the

sector.

The company's corporate name will be GRUPO ATP SAC, which will be a closed
corporation and it will have three capital partners; it will also be under the PYME labor
regime, so its employees will enjoy all the benefits provided by law. The company's



commercial name will be THANI LIFE, which will be incorporated in accordance with
Peru's legal framework and current legislation. The project will have an initial
investment of S/. 574,998.00, of which 50% will be covered by the investors and the
other 50% through a bank loan to be paid over five years. The economic cash flow
analysis indicates that, with a COK of 12.94%, the project has an NPV of S/.
304,032.43, which makes it economically stable, in addition, it has an EIRR of 29.21%;
it also shows a B/C ratio of 1.14 and a payback period of 3 years and 17 days. The
financial cash flow analysis indicates that with a WACC of 12.53%, the project has an
NPV of S/. 354,394.61, which makes it financially viable; it also has an IRRF of 43.94%,
a B/C ratio of 1.16 and a payback period of 2 years, 6 months and 5 days. All these
indicators show that the project is viable and that it generates profits greater than those

required by its shareholders when investing their money.

Key words: Freeze-drying, Snack, Fruit, Healthy



Introduccioén

El presente trabajo de investigacion aplicado que se titula “Produccion vy
Comercializacién de un snack saludable en base a fruta liofilizada, en la provincia de
Huancayo 2021”, presenta el proyecto de inversion para un emprendimiento nuevo en
el mercado local, la provincia de Huancayo; éste consiste en la produccion y
comercializacion de snacks naturales de fruta, hechos mediante el proceso de
liofilizacién, el cual llevard por nombre FRUTICRUNCH. El producto tiene como
propuesta de valor ofrecer un snack saludable hecho totalmente de fruta, sin aditivos
de ningun tipo; de los cuales los clientes potenciales son personas de 15 a 64 afios,
de nivel socio econdmico A, B y C; y que presentan un estilo de vida sofisticado,
moderno y progresista. Se propuso la creacion de este producto a fin de satisfacer un
mercado existente en la Provincia de Huancayo, el cual no esta siendo cubierto y esta
conformado por personas que trabajan y/o estudian, y que ademas realizan multiples
actividades en el dia, los cuales buscan consumir productos saludables, es decir,
productos que no dafien la salud, que contribuyan con su dieta diaria, y mas aun que

apoyen al estilo de vida que llevan.

El presente trabajo de investigacién esta conformado por nueve capitulos, los cuales

se detallan a continuacion:

En el Capitulo | se desarrollaran los antecedentes, determinacién del problema,

justificacion, objetivos, descripcion del producto, alcances y limitaciones.

En el Capitulo Il se detallaran los aspectos relacionados al estado actual de la
industria, analisis del sector industrial, matriz del perfil competitivo, analisis del

Macroentorno (PESTEL), y analisis del Microentorno (Fuerzas de Porter).

En el Capitulo Il se determinara el segmento de mercado, investigacion cuantitativa e

investigacién cualitativa.

En el Capitulo IV se calculard él ambito de la proyeccion, el mercado potencial,
disponible efectivo y objetivo; ademas del prondéstico de ventas y aspectos criticos que

impactan en el prondstico.



En el Capitulo V se desarrollara el estudio de ingenieria, en donde se abordaran temas
como el disefio de producto, seleccién de equipamiento, capacidad de planta; del

mismo modo, se estudiara la seleccion del tamafio ideal y la localizacion de planta.

En el Capitulo VI se estableceran las caracteristicas de la cultura organizacional
deseada, formulacion de estrategia de negocio, determinacién de las ventajas
competitivas; ademas de las consideraciones legales para el proyecto, disefio de
estructura organizacional, remuneraciones, compensaciones e incentivos para los

colaboradores.

En el Capitulo VIl se plantearan objetivos de marketing, ademas de formular las
estrategias utilizando el Marketing Mix (Producto, Precio, Plaza, Promocion); del

mismo modo, se estableceran las estrategias de ventas.

En el Capitulo VIII se determinaran las Inversiones estimadas necesarias para el
proyecto, el financiamiento requerido, el estado de resultados, el flujo de caja

econdmico y flujo de caja financiero.

En el Capitulo IX se presentaran los indicadores de rentabilidad, el andlisis de
sensibilidad y los escenarios previstos para el proyecto y el calculo del punto de

equilibrio.

Finalmente, se presentaran las Conclusiones, Recomendaciones, Bibliografia y

Apéndices.



Capitulo |
Generalidades

Este capitulo muestra los antecedentes académicos y especializados existentes sobre
el tema principal del presente proyecto; los cuales contemplan tesis, articulos
cientificos y libros, tanto nacionales como extranjeros, que permitan clarificar el
proyecto a desarrollar. De igual manera, se expone el problema identificado, el cual
genera una oportunidad de negocio; asi como la justificacion tedrica y practica; los
objetivos, general y especificos; ademas, se realiza la descripcion del producto;
finalmente, se describen los alcances y limitaciones del proyecto.

1.1. Antecedentes

Durante los ultimos afios ha existido una tendencia mundial sobre los problemas
de salud que enfrenta la poblacién, lo cual ha llevado a las personas a buscar un
estilo de vida saludable y libre de enfermedades; especialmente, las relacionadas
al sobrepeso y obesidad, que se producen en gran medida debido a una
alimentacion poco saludable y basada en alimentos con alta carga energética y
poco valor nutritivo (MINSA, 2019).

Del mismo modo, Pampillo et al. (2019) sefial6 que existe una fuerte relacion
entre el consumo de comida rapida y el sobrepeso u obesidad en adolescentes;
siendo lo mas resaltante, que estas personas sufren dichas enfermedades
debido a que consumen pocas frutas y vegetales, recurriendo a la comida

chatarra, especialmente ricas en grasas.

Ademas, es importante destacar que esta problematica también puede ser
causada por el ritmo de vida acelerado que se lleva actualmente, lo cual limita el
tiempo para la seleccion adecuada de alimentos y su consumo, por lo cual es
necesario tener alimentos nutritivos que al mismo tiempo sean de faclil
disponibilidad.

Bajo esa misma linea, existe una fuerte inclinacion hacia el consumo de
productos naturales o que ayuden a mejorar la salud de la poblacién; es alli

donde las frutas son consideradas esenciales para una vida saludable, pues



apoyan en el crecimiento de nifios, ademas de mejorar las funciones corporales
y el bienestar fisico-mental de la poblacién (Organizacion de las Naciones Unidas

para la Alimentacion y Agricultura [FAQ], 2020).

De esta manera, surgen diferentes alternativas para la conservaciéon de alimentos
de alto valor nutritivo. De acuerdo con el Manual de Conservacion de Alimentos
elaborado por el Instituto Nacional de Capacitacién Profesional (INACAP, 2019),
uno de los métodos mas beneficiosos para la conservacién de alimentos se
realiza mediante los procesos de deshidratacion, los cuales son: Desecado, que
es la exposicidén del alimento directamente al sol; Concentracion, que elimina
gran parte de la cantidad de agua del alimento; y Liofilizacién, eliminacion del
agua del alimento por sublimacién. Entre estos destaca la liofilizacion, por ser un
procedimiento poco invasivo, que conserva la mayoria de las propiedades de los

alimentos y es aplicable a gran parte de estos (INACAP, 2019).

Respecto al tema de esta investigacion, se pone en consideracion los siguientes

antecedentes:
1.1.1. A nivel Internacional.

La investigacion realizada por Valentina et al. (2016) que lleva por titulo
“Caracteristicas Sensoriales de los Alimentos Antes y Después de la
Liofilizacion”, publicado en Indonesia y Taiwan; tuvo por objetivo
determinar las caracteristicas sensoriales y parametros de calidad fisico-
guimico de los productos después del proceso de liofilizaciéon; para lo
cual toma ocho muestras alimentarias, que son: platano, manzana, kiwi,
camote, tofu, pudin, yogurt natural y leche de arroz integral. En la
investigacion se determinaron los valores textura, forma, sabor y el
contenido de humedad, para ello se tuvo que realizar la preparacion de
las muestras mediante el lavado y pelado de las frutas para asi proceder
con el secado. Para el experimento de liofilizacién, las muestras de
alimentos fueron extendidas en bandejas planas de metal y congelado a
-24°C + 1°C durante tres dias; luego, las muestras congeladas se

colocaron en el liofilizador. a -40°C, 60 mtorr (unidad de medida de



presion) durante tres dias hasta que estén completamente secas. Los
resultados fueron que el valor de humedad disminuyé después del
proceso de liofilizacion, mientras que los valores de brillo y color
aumentaron. Ello evidencia que la forma se mantiene, la textura se
vuelve crujiente, esponjoso, suave, facil de destruir y quebradizo cuando
se expone con la lengua. Los alimentos tienen algunas caracteristicas de
alta calidad en comparacion con los productos de proceso de secado
alternativo, como retenciéon de aroma y forma, alta porosidad, buena
rehidratacién, sabor superior y baja densidad. El liofilizado elimina la
humedad de los alimentos, por lo que las bacterias, levaduras y el moho
no pueden crecer y estropearlos, por lo que puede prolongar su vida util;
también ralentiza la accion de las enzimas, pero no los inactiva; ademas
al eliminar la humedad, la comida se vuelve mas liviana en peso. Los
ingredientes nutraceuticos son retenidos después de la liofilizacion, esto
genera un valor agregado notable al producto. Finalmente se concluye
gue la liofilizacion es un proceso adecuado para frutas sensibles al calor
que requieren de cuidados especiales durante el proceso de
deshidratacion, puesto que previene reacciones de pardeamiento;
ademas, es un método adecuado para preservar la forma, dimension,
apariencia, color, sabor y mejorar la textura; sin embargo, la alta
porosidad generada por este proceso forma un aspecto negativo sobre
la estabilidad de almacenamiento, por ello recomiendan almacenarlos en

paquetes herméticos (Valentina et al., 2016).

Arboleda et al. (2019) en su investigacion titulada “Elaboracion de
Propuesta de Snacks Liofilizados a Partir de Frutas Autéctonas
Colombianas”, elaborado en Colombia, tuvo por objetivo la formulacién y
aplicacion de la liofilizacion como proceso innovador para la elaboracion
de snacks saludables, este método de deshidratacion ofrece un enorme
valor nutricional mediante la congelacién y un ligero calentamiento al

vacio de los productos, se utilizan frutas autdctonas para producir estos



snacks. Esta iniciativa promueve tecnologias disruptivas, con un
envasado y embalado en empaques amigables con el medio ambiente y
producido bajo una tecnologia que garantizara una mayor vida Uutil;
ademds, ayudan a sus consumidores potenciales a satisfacer la
necesidad de una alimentacién mas saludable. Utilizaron el Food Design
como metodologia para poner en marcha el proyecto. Mediante fuentes
especializadas evaluaron y determinaron los valores nutricionales de los
insumos a utilizar, evaluaron las dimensiones, capacidad de
almacenamiento, crecimiento de microrganismos teniendo siempre en
cuenta la actividad acuosa y temperatura; precisaron la manera en que
el proceso de liofilizacion ayuda a disminuir el desarrollo de
pardeamiento, ademas de que se conserva mejor el color de las frutas.
Utilizaron a panelistas para conocer mejor las caracteristicas alimenticias
del producto y las exigencias del consumidor con respecto al sabor, color
y textura. Finalmente evaluaron los costos de produccién, para ello
determinaron que el precio unitario sea de $ 5.50 por tonelada producida,
menos los costos variables vy fijos, pronostican una utilidad anual de $
67,588,897.00 (Arboleda et al., 2019).

Salazar et al. (2017) en su investigaciéon “Plan de Negocio Para
Tamarindo Seco S.A.S”, elaborado en Bogota-Colombia, tuvo como
objetivo plantear y determinar el disefio y fabricacibn de productos
alimenticios de alta calidad mediante el proceso de liofilizacion en frutas;
mediante una investigacion, a fin de conocer la reaccién del mercado,
llevaron a cabo una encuesta a una muestra de 104 estudiantes entre
hombres y mujeres de la Universidad del Rosario. El resultado de la
encuesta les permitié conocer los habitos de consumo de frutas y sus
preferencias, por lo que hicieron un Focus Group con el objetivo de tener
informacion cualitativa sobre la fruta liofilizada; los resultados fueron
excelentes frente al sabor, aroma, textura y presentacion del producto;

obtuvieron también informacion sobre las posibles combinaciones que se



podrian realizar. Los estudiantes optaron por generar oportunidades de
negocio con su producto de fruta liofilizada en presentacion de 150 gr,
de esa manera promueven una alimentacion mas saludable en su publico
objetivo, otro de sus propésitos es incentivar una cultura ambiental
sostenible en el consumo de alimentos; asi mismo, se encuentran
beneficios en la variedad y calidad de las frutas conservadas. Su nicho
de mercado esta conformado por jévenes adultos, universitarios o recién
egresados que poseen un nivel socioecondmico medio-alto, que
destinan sus ingresos a productos de valor nutricional que ayuden en su
alimentacion saludable. Finalmente, se determind que el proyecto es
viable, debido a que obtuvo un VPN de $ 3,728,097 con una TIR de
21.05%, ademas la inversion del proyecto se recuperaria en el tercer afio
(Salazar et al., 2017).

Alarcon y Arancibia (2015), en su investigacién “Produccion vy
Comercializaciéon de Fruta Liofilizada”, elaborado en La Paz-Bolivia,
tuvieron como objetivo crear una empresa que se dedique a la
produccion y comercializacion de frutas liofilizadas. Con esta
investigacion se buscOd promover el consumo de frutas, pero no de
manera convencional, sino con un formato distinto. Asi mismo, pretenden
comercializar la fruta liofilizada en mercados, tiendas de barrios y
supermercados ubicados en zonas estratégicas. El rango de edades de
los potenciales consumidores serd de 20 a 34 afios, ya que estas
personas Ultimamente estdn en busca de alimentos sanos y nutritivos
para sentirse bien fisica e intelectualmente, con una intencion de compra
real del 30%, es decir 1,659,497 personas. Al iniciar operaciones, la
empresa ofertara 4.8 TM, que seran presentadas en bolsas de 20 gr para
consumo personal, su producto esta caracterizado por mantener todos
los nutrientes de la fruta natural, presentando un aspecto esponjoso y
crocante, siendo de facil acceso y manejo para los clientes. El proyecto

es rentable y factible desde el punto de vista econémico, ya que el VAN



esde $17,517,781.41 con un TIR de 20% por lo que seria conveniente
llevar a cabo la inversion; ademas la empresa alcanzara su punto de
equilibrio al vender 3,633,147 sobres por afio, en donde los ingresos
seran suficientes para cubrir los Costos Fijos y Variables (Arancibia y
Alarcon, 2015).

Mufioz et al. (2018), en su articulo titulado “Efecto de las condiciones de
liofilizacion en propiedades fisicoquimicas, contenido de pectina y
capacidad de rehidratacion de rodajas de ciruela (Spondias Purpurea
L.)”, publicado en Veracruz - México, tuvo por objetivo estudiar las
condiciones de operacion de liofilizacibn en las propiedades
fisicoguimicas, pectina y rehidratacion de rodajas de ciruela mexicana de
tipos betabel y amarilla. Para ello se realizaron pruebas experimentales,
de donde se obtuvieron variaciones significativas en el contenido de
humedad y actividad del agua, lo cual reduce la probabilidad de
contaminacion microbiolégica; aumento en la luminosidad, gracias a que
el procedimiento permite la estabilidad de las antocianinas y una
afectacién poco significativa en la pectina, manteniendo asi la fibra y
conservando la propiedad de reduccidon de toxinas; ademas de
observarse alta calidad de rehidratacion. Este estudio remarca que la
calidad de los productos liofilizados depende de la presion, temperatura,
placa de calentamiento, calidad de la materia prima y velocidad de
congelamiento. Este articulo concluye que la liofilizacion es un método
fiable de conservacioén, siendo una gran alternativa de industrializacion y
prolongacion de vida de las frutas, como es el caso de la ciruela,
manteniendo el gran contenido de Vitamina C, minerales y fenoles que
le dan propiedades antioxidantes y laxantes. Ademas, producto de los
resultados se considera a la liofilizacion como el método méas avanzado
para la deshidratacién, con gran valor nutrimental, ofreciendo una gran
alternativa frente a productos altamente perecederos (Mufioz et al.,
2018).



Sosa (2018) en su “Plan de negocios para la creacion de una empresa
exportadora de banano liofilizado a Alemania”, elaborado en Bogotéa-
Colombia, tuvo por objetivo elaborar un plan de negocios para la
exportacion del banano liofilizado al mercado Aleman, empleando una
metodologia descriptiva y cuantitativa. Los estudios determinaron que
existe una demanda creciente de alimentos procesados que otorguen
beneficios a la salud, en paises de la Unidon Europea; ademas de la
existencia de acuerdos comerciales entre paises que dan oportunidad a
nuevos mercados, lo cual beneficia a Colombia con un porcentaje
creciente de exportaciones, siendo Estados Unidos, Reino Unido,
Alemania, entre otros; los principales compradores de frutas y hortalizas.
Se destacé también la gran diversidad de Colombia en frutas exoéticas y
tropicales, tales como la uchuva, pitahaya, pifia, banano, mango y fresa;
ademas de excelentes condiciones geogréficas y agrocliméaticas que
garanticen su produccién; destacando de todas el banano, gracias a un
crecimiento de la cosecha, produccion y rendimiento en su cultivo,
ademas de ser una fruta altamente apetitosa y demandada en la Unién
Europea; sin embargo, su exportacion sin valor agregado no genera las
utiidades apropiadas, es alli donde se ha puesto atencion en métodos
de conservacion de alimentos como la liofilizacion, que consiste en un
secado por sublimacién, que permite una gran reduccion en la pérdida
de propiedades organolépticas. EI mercado aleman se ubica dentro de
los 10 paises que mas importa el banano, asi también se determiné que
Colombia exportaba ya alrededor de 73.95 toneladas de banano
procesado al afio, en sus diferentes variedades tales como pulpas, jugos,
deshidratados, entre otros; por tanto, debido a que el mercado de banano
liofilizado se considera aun en desarrollo, se optaria por comenzar con
un volumen bajo a comercializar, iniciando con un 3% hasta llegar a un
8% en un horizonte de tiempo de cinco afios. Se opta también
seleccionar como materia prima al banano de tipo Cavendish o

Grosmichel, eligiendo como proveedor a la empresa Eezy Fruits. Otro



punto importante es que este proyecto considera contar con
certificaciones que garanticen la calidad de los productos, para cumplir
asi con requisitos indispensables del mercado europeo. Se concluyé que
el proyecto es viable, pues se obtuvo un VAN positivo de $ 275,089,292
pesos colombianos; TIR de 61.7%, superior a la tasa interna de
oportunidad del 15%; un porcentaje de punto de equilibrio del 64% y un
periodo de recuperacion en el tercer afio. Ademas, se establecié que la
mejor estrategia de exportacion seria a través de un agente importador
0 mayorista que permita negociaciones integradas, y tener asi un
conocimiento mas especifico del mercado aleman. Finalmente se
recomienda contemplar certificaciones internacionales como parte de los
procesos, que permitan darle a los productos y a la empresa mayor
respaldo, garantia y calidad (Sosa, 2018).

Valdez (2019), en su estudio titulado “Plan de negocio para la creacion
de una empresa de produccion y comercializacion de frutas liofilizadas
en polvo en el departamento de La Paz LIO-FRUTS S.R.L”, elaborado
en La Paz-Bolivia, tuvo por objetivo la produccion y comercializacién de
frutas como maracuya, pifia y mango en polvo, como una opcion de
alimento natural e innovador, se plantea ofrecer el producto en
presentaciones de 50gr, 250gr y 1000 gr, utilizando el proceso de
liofilizacion para conservar las propiedades organolépticas, conseguir la
estabilidad microbiolégica al reducir la humedad y obtener un producto
de facil preparacién, saludable, nutritivo y que no requiera empleo de
cadenas de frio para prolongar su vida; ademas que pueda conservar las
texturas, aromas, sabores y el aporte nutricional. Esta iniciativa plante6
como publico objetivo a las personas profesionales, deportistas o que
cuidan de su salud y que acuden a restaurantes, hoteles y
supermercados; con un estilo de vida acelerado y con poca disposicion
de tiempo para la preparacion de sus alimentos. Para el estudio de

mercado se utilizaron encuestas aplicadas en hoteles, supermercados y



1.1.2.

restaurantes; para asi determinar el consumo y preferencia respecto a
los jugos de frutas; ademas de emplear esta informacion para la
proyeccion de la demanda. El proyecto resalta también las ventajas de
la fruta liofilizada respecto a la fruta natural y a la fruta procesada por
otros métodos, obteniendo ventajas como la conservacion del contenido
nutricional, propiedades fisicoquimicas, vida Uutil, disponibilidad y
portabilidad. Se determin6 que la materia prima provendria de las
regiones de La Asunta, Ixiamas, Apolo e Irupana (Valdez, 2019). Dentro
de la evaluacion financiera, se determiné la necesidad de una inversion
de Bs. 1,595,323.97 (bolivianos), de los cuales el 53.28% (Bs.
850,000.00) serian obtenidos por aportes propios y 46.72% (Bs.
745,323.86) por préstamo bancario, siendo el horizonte del proyecto de
cinco afios. El proyecto se considerd viable, pues luego del analisis
economico financiero se obtuvo un VAN de Bs. 645,074.45, un TIR de
33% y un valor de B/C de 1.11; ademas, se destaca la necesidad de
contar con estrategias de publicidad y promocion creativas e innovadoras
gue den a conocer los productos liofilizados y contribuyan a la decision

de compra del consumidor (Valdez, 2019).
A nivel Nacional.

Achata et al. (2021), en su plan de negocios “Produccion vy
comercializacion de snack a base de jengibre y frutas liofilizadas”
elaborado en Lima-Perd, tuvo por objetivo ser una de las mejores
empresas productoras de snacks liofilizados en Lima Metropolitana,
ofreciendo un producto de calidad con una produccion eficiente por su
alta tecnologia industrial. Este trabajo propuso tener como insumos el
jengibre (kion) y frutas liofilizadas reforzadas con miel de cabuya, a
través de presentaciones de 35y 60 gr; para lo cual utilizé el método de
conservacion por Liofilizacion, con la finalidad de mantener las
propiedades nutricionales, aromas y sabores; ademas, de ser un método

de conservacion mas favorable para los alimentos en comparacion con



la deshidratacion convencional. La empresa se cred en base a las
necesidades del consumidor que busca mejorar su calidad de vida y
mantener a una alimentacion mas saludable. Esta investigacion propone
comercializar sus productos en Biomarkets y tiendas de Conveniencia,
enfocandose  principalmente en  consumidores de  Niveles
Socioecondmicos (NSE) A y B, residentes en zonas exclusivas de Lima
metropolitana. La evaluacion econOmica del proyecto determind un
requerimiento de inversion inicial de S/. 410,798.00, cubierto en un 53%
por los socios inversionistas y en un 47% mediante financiamiento
bancario, a ser pagado en de cinco afios. Ademas, se concluye que el
proyecto de inversion es econOomica Yy financieramente viable,
presentando un VANE de S/. 344,909.46 y TIRE de 42.51%, asimismo
un VANF de S/. 316,738.54, con un TIRF de 60.57%, todo ello con un
costo de oportunidad de capital (COK) de 22.2% y un WACC de 18.89%
(Achata et al. 2021).

Choque y Coronel (2018), en su investigacion “Propuesta de Produccion
de Snacks Saludables de Frutos Liofilizados Life Snack Para Estudiantes
de la Escuela de Ingenieria Industrial de la Universidad Ricardo Palma”,
publicado en Lima-Perd, tuvo por objetivo determinar el nivel de
aceptacion de snacks saludables de frutos liofilizados en estudiantes de
la carrera de Ingenieria Industrial de la Universidad Ricardo Palma, el
método que se utilizé para esta investigacion fue hipotético-deductivo,
mediante el enfoque cuantitativo, el tipo fue basico y de disefio no
experimental. La poblacion a la cual se orient6 fue a los 1031 estudiantes
de la carrera de Ingenieria Industrial de dicha Universidad. El producto
estd elaborado con 85% de pulpa de fruta amazodnica el cual es
procesado mediante el método de liofilizacion, su baja densidad calorica,
lo hacen sugerente desde el punto de vista saludable, de esta manera
promueven el consumo constante de frutas, el otro efecto es que se

minimiza la densidad calérica de los aperitivos en la merienda. El nivel



de aceptacion del snack “Life Snack” fue de 70% del total de los
estudiantes encuestados.; ademas, el 68% consideraron incluir el
consumo de frutos liofilizados amazonicos en su dieta. El 44% de los
estudiantes tienen la disponibilidad de pagar entre S/. 5.10 a S/. 8.00
soles por los snacks. Finalmente se concluyé que el proyecto es rentable
con una viabilidad superior al 10%, por otro lado, pronostican un VAN de
S/. 625,267 soles (Choque y Coronel, 2018).

Coérdova (2020) en su trabajo titulado “Exportacion de Aguaymanto
Liofilizado al Mercado de Berlin, Alemania”, publicado en Lima- Peru,
tuvo por objetivo Incrementar, la presencia y participacion de la marca
INKA BERRY, en el mercado de Snacks de fruta liofilizada en Berlin.
Para ello se propuso la creacion de la empresa PERUVIAN BERRIES
SAC, cuya actividad econémica principal es la exportacion de alimentos
liofilizados; la produccion de snacks de Aguaymanto utilizara el método
de liofilizacién y se presentara en envases de 227 gr para su posterior
exportacion. La fabricaciéon de este producto sera tercerizado por un
proveedor experimentado en este tipo de procesos y que ademas posea
Certificacion HACCP, para garantizar la inocuidad del alimento. El autor
determiné como mercado objetivo a Alemania, especificamente la ciudad
de Berlin, en primer lugar, porque se encuentra dentro de los cinco
primeros paises importadores de mercaderia del Sistema Armonizado:
0813.40 (frutas u otros frutos que no contengan una codificacion propia),
ademas de una evaluacion en base a criterios demograficos y
econOémicos entre paises de la Union Europea, al mismo tiempo porque
sus pobladores llevan un estilo de vida con creciente tendencia a la
ingesta de alimentos saludables, de envases portatiles, de facil consumo
y conservacion. En el ambito econdmico-financiero, el proyecto tiene un
horizonte de cinco afios, donde la empresa prevé realizar una inversion
inicial total de S/. 851 270.16, con un VANF de S/. 985 869.86, y una



TIRF de 67.13%, con una relacién B/C de S/. 5.82, lo cual evidencia la

rentabilidad del proyecto (Cordova, 2020).

Anderson et al. (2019), en su investigacion titulada “Lyosnack”, la cual
fue publicada en Lima-Peru, desarrolla la idea de negocio de venta de
snacks de fruta liofilizada, pues se identificO que las personas tienen
dificultades para encontrar y comprar snacks totalmente saludables, y
con alto valor nutricional; por ello se planteé la tercerizacion de snacks
de fruta utilizando el método de liofilizacién, por mantener casi en su
totalidad los nutrientes de la fruta durante todo el proceso, ademas de
tener una textura y sabor agradable. Para la ejecucion del proyecto, se
realizaron distintos estudios a partir de entrevistas que validaban el
modelo de negocio, enfocandose en el canal de venta en bodega;
posteriormente se utilizaron diferentes estrategias enfocadas en el plan
de marketing, a fin de promover las ventas y su posterior crecimiento. Del
mismo modo, se elabor6 un plan operativo identificando las actividades
primarias (logistica de entrada, operaciones, logistica de salida,
marketing y ventas, y servicios postventas) y las actividades de apoyo
(Administrativo, RRHH y desarrollo tecnolégico). A nivel econémico-
financiero, el proyecto tiene un horizonte de cinco afios, donde se
determind una inversion inicial de S/. 28,930.00 de aqui se evaluaron dos
alternativas principales de financiamiento. En primer lugar, teniendo
como aporte un 40% (S/. 11,572.00) de parte de los accionistas y un 60%
(S/. 17,358.00) de parte de una entidad bancaria (Scotiabank), que seran
cancelados en 36 meses a una TCEA de 22.12%, obteniendo un WACC
de 16.58% y un COK 18%; y, en segundo lugar, financiando el proyecto
en un 100% por el aporte de los accionistas, autores de la investigacion,
obteniendo un COK de 10% contando con un VANE de S/. 3,270,686.03
y un TIR de 38%. Por los datos presentados anteriormente se pudo
concluir que el proyecto de inversion es altamente rentable (Anderson et
al., 2019).



La investigacion de Eguilas y Luna (2020) titulada “Evaluacion de la Vida
Util de Rodajas de Palta Hass (persea americana mill.) Liofilizadas y
Empacadas en Dos Diferentes Envases”, la cual fue publicada en
Barranca-Peru, tuvo como objetivo principal evaluar la vida util de palta
tipo Hass liofilizadas y empacadas con dos envases diferentes: envoltura
laminada con cierre de polietileno (PEBD) y envoltura bilaminada
metalizada con cierre de polietileno y aluminio (BLM). El estudio
determino un tamafio 6ptimo del producto de tres (3) milimetros de
espesor, para iniciar el proceso, las muestras debieron estar previamente
congeladas a tres temperaturas (-16, -20, -24 °C), el proceso O6ptimo de
liofilizacion se ejecutd a una temperatura de inactivacion de -24 °C, y dos
tiempos de liofilizacion de 24 y 18 horas. En cuanto al empacado, se
observo un porcentaje de humedad por estufa en PEBD de 5.53 + 0.0056
y BLM de 5.24 + 0.007, mientras que por termobalanza mostré para
PEBD un 5.71 + 0.15 y para BLM 5.38 + 0.12. A nivel microbiolégico, los
productos almacenados a 25 °C demostraron la ausencia de mohos,
levaduras, Escherichia coli, Salmonela sp. Este proceso de liofilizacion
de rodajas de palta determino una vida util de 8.095 semanas (56.67
dias) para bolsa PEBD y de 8.708 semanas (60.96 dias) para envases
BLM, de donde se recomienda que el empacado debe realizarse al vacio.
Por lo tanto, se puede concluir que ambos envases son Optimos para el
adecuado mantenimiento de los productos liofilizados, teniendo cierta
ventaja BLM por mantener algunos dias mas la vida uatil del alimento
(Eguilas y Luna, 2020).

Ccasani et al. (2018), en su plan de negocios de “Elaboracion y
Comercializacion de Snack de Frutas Deshidratadas con Cereales
Andinos a Base de Productos Peruanos”, plantearon la idea de negocio
de la empresa Fruti health, con un modelo B2B, dedicada a la
elaboracién y comercializacion de snacks de frutas deshidratadas, cuya

finalidad es ofertarlos en supermercados como Plaza vea, Vivanda y



Tiendas de consumo masivo como Tambo, donde el producto pueda ser
adquirido por personas entre 20 y 64 afios de edad , con habitos de
alimentacion saludable, amas de casa, estudiantes, deportistas de los
NSE A y B. El objetivo principal fue posicionar a la empresa como la
principal productora y comercializadora de frutas deshidratadas en Lima
Metropolitana, para lo cual se busca determinar estrategias de
consolidacion, de atencion de la demanda y la creacion de valor respecto
a los competidores. Para la obtencién del producto, se emplea el método
de deshidratacién, donde permite que la fruta al perder cerca del 85%
del agua obtenga un mayor tiempo de conservacién y una mayor
concentracion del sabor (Ccasani et al.,, 2018). El producto estaria
compuesto de una mixtura de frutas como manzana, mango, pifa,
durazno y platano reforzados con cereales peruano de quinua y kiwicha
en presentaciones de 35 gr y 70 gr, cuyos precios serian de S/.5.49 y
S/.10.49 respectivamente, ademas dentro del portafolio se encuentra
también el snack de combinacion de arandanos, fresa y aguaymanto,
denominado Mix Berries de 35 gr cuyo precio fijado seria también de S/.
5.49. Esta investigacion realizé también un Focus Group con siete (7)
personas entre los 25 y 46 afios con el objetivo de identificar los factores
gue mas valorarian los clientes, asi como determinar la aceptacion del
producto, de esta sesién se pudo determinar un perfil mas claro del
cliente, ademés de conocer las apreciaciones de los participantes
respecto a las muestras entregadas, de las cuales destacaron todos los
sabores excepto durazno, ademas de sugerir la inclusion del Kkiwi,
membrillo y naranja (Ccasani et al., 2018). Dentro del estudio econdémico
financiero, se determind un requerimiento de inversion inicial de S/. 441
671.00, de los cuales el 60.21% correspondiente a S/. 265 937.00 estaria
cubierto con capital propio y el 39.79% que representa a S/.175 739.00
a través de financiamiento, el cual luego de evaluar las propuestas seria
solicitado al Banco Continental al ofrecer la TCEA mas baja de 30.30%

a un plazo de 36 meses. Debido a los resultados economicos financieros



se pudo demostrar la viabilidad del proyecto, pues se obtuvo un VANE
positivo de S/. 479 412.00, un TIRE de 67.9% superior al costo de
oportunidad de 21.43%; ademas se obtuvo un VANF también positivo y
superior de S/. 529 222.00 con un TIRF de 110%, se determind un
periodo de recuperaciéon econémico de dos afios y tres meses y un
periodo de recuperacion financiero de un afo y seis meses y finalmente
un B/C economico de 2.57 y un B/C financiero de 5.08 (Ccasani et al.,
2018). Otra conclusion de la investigacion es que las tendencias
crecientes de consumo saludable darian significado a una gran
oportunidad de modelos de negocio como estos. Finalmente se
recomienda evaluar la inclusion de otros canales de distribucion, evaluar
el financiamiento con cajas de ahorros y préstamos que brinden
oportunidades a empresas con poca 0 ninguna experiencia en el
mercado y ampliar la red de proveedores para mejorar las condiciones

de negociacion (Ccasani et al., 2018).

Erut et al. (2016) en su “Plan de negocios para la fabricacién vy
exportacion de frutas liofilizadas a los Estados Unidos de América”,
elaborado en Lima-Perl, se plante6 el objetivo de fabricacion y
exportacion de snacks de frutas deshidratadas a Estados Unidos a través
del proceso de liofilizaciéon, resaltando a este como parte de la ventaja
competitiva, frente a los obtenidos por deshidratacion los cuales no
permiten conservar las propiedades de la fruta al 100%, esta idea
propuso un producto innovador de mezcla idénea de superfrutas (cuatro
frutas seleccionadas que tengan altos nutrientes), considerandolo un
alimento funcional, ademas de ofrecerlo en una presentacion de 400 gr,
para asi poder cumplir con la ingesta recomendada por la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS). Ademas, este proyecto contemplo la
implementacion de una planta de liofilizado, ademés de contar con una
certificacion HACCP. Esta propuesta llega en respuesta a los cambios

de los habitos de consumo originados por la vida cada vez mas



acelerada, donde refiri6 que el mercado de Estados Unidos viene
creciendo con una tendencia a buscar alimentos faciles y practicos de
consumir, pero que a la vez estos sean nutritivos y saludables, es asi que
se escogid especificamente el Estado de Nueva York, para cuya
incursion se generarian alianzas con importadoras, brokeres vy
mayoristas(wholesalers) ya presentes en este mercado, para conseguir
estas relaciones y poder obtener acuerdos comerciales se acudiria a las
Instituciones lideres y de soporte en comercio exterior como ADEX, La
Camara de Comercio de Lima y Promperu, asi como la participacion en
la feria de alimentos de América Fancy Food Shows. Se emplearon dos
tipos de fuentes para recabar la informacion, la primera referente a
fuentes primarias, donde en primer lugar se planted una investigacion
exploratoria a través de entrevistas a expertos de diferentes areas que
serian relevantes para el plan de negocios, teniendo asi entre los
participantes a un nutricionista, un Dr. En Quimica, a dos gerentes
comerciales, un profesor especialista en negocios internacionales, un
ejecutivo de la Camaras de Comercio de Limay a dos colaboradores de
la Direccion de Estadistica agraria. También se contemplé para la
investigacién concluyente la realizacion de encuestas y dos Focus
Group, realizados con personas hospedadas en un hotel de Lima y otro
en Chicago, ambas para conocer las preferencias y aceptacion del
producto. Para la determinacion del mercado se evalué primero el
tamafio de mercado mundial de frutas deshidratadas de la partida
arancelaria HS CODE igual a 0813, de denominacién “Frutas o mezcla
de frutas deshidratadas”, tomando en cuenta para la evaluacion los
criterios de competitividad global, facilidad de negocios, mayor consumo
de snacks como reemplazo de comidas principales, arancel, costo de
flete, tipo de transito y, ventas y perspectivas, resultando asi Estados
Unidos como mercado potencial. Se determiné también que los clientes
serian personas habitantes de Estados Unidos entre 15 y 55 afios cuyos

habitos alimenticios sea de comidas saludables, funcionales o



1.1.3.

nutraceuticas, para escoger el estado con el cual se comercializaria se
tomd en cuenta los 2 criterios: Los estados con el mayor grupo etario del
rango mencionado y el estado con el producto bruto estatal mas alto,
decidiendo asi que este sea New York, por ultimo la determinacion del
mercado meta consideraria a las personas con mayor nivel de ingresos
en este. El portafolio de productos planted tres tipos de snacks en
mezclas de frutas en presentaciones: rebanadas, delgadas y crocantes
(Erut et al., 2016). La estrategia de precio del producto seria por
descreme debido a sus caracteristicas de producto innovador y con la
finalidad de explotar al maximo el mercado y maximizar las utilidades, es
asi como los precios fijados serian de $ 8.20, $ 9.87 y $ 17.62 por los
Snacks Mix 1, Mix 2 y Mix 3 respectivamente, ademas para promocionar
los productos seria clave la participacion en ferias (Erut et al., 2016). Del
analisis economico financiero se establecié un horizonte de 5 afios, con
una inversion inicial requerida de S/. 1 500 000.00, de los cuales el 15%
correspondiente a S/ 225 000.00 provendria de aportes de los socios y
el 85% que corresponde a S/. 1 275 000.00, se obtendria por
financiamiento. Finalmente se concluy6 que el proyecto resulté viable,
pues el analisis arrojé un VANE de S/ 2 190 225. 80 y un TIRE de 36%.
Ademas, se recomendd la generacion de alianzas estratégicas que
ayuden a mitigar los riesgos en marketing, proyectar la existencia a futuro
de una oficina comercial en Estados Unidos y aprovechar la existencia

de la planta para el desarrollo de nuevos productos (Erut et al., 2016).
A nivel Local.

En la tesis titulada “Influencia del Liofilizado y Deshidratacion al Vacio de
Zumo y Pulpa de Noni (morinda citrifolia |.) en la Disminucion del Olor”,
presentado por Gamarra y Rodriguez (2020), la cual fue publicada en la
ciudad de Huancayo-Perl, tuvo como objetivo principal determinar la
influencia del liofilizado y deshidratado de zumo y pulpa de noni en la

reduccion del aroma que el noni desprende. En primer lugar, se realizo



el estudio de las caracteristicas fisico-morfoldgicas del fruto de noni
maduro, posteriormente se obtuvo de este el zumo y pulpa mediante una
prensa neumatica a temperatura ambiente. Del mismo modo se
analizaron las caracteristicas del fruto fresco sin ningin proceso
adicional, ademas se utilizé el método de conservacion de alimentos por
liofilizacion por un lado y de deshidratado al vacio por otro. Finalmente
se analizaron los componentes fotoquimicos del fruto (zumo y pulpa)
liofilizado y deshidratado al vacio, ademas se evaluo el cambio de color
del fruto fresco, liofilizado y deshidratado al vacio. Todo eso dio como
resultados que la influencia del liofilizado, con un 95% de confianza,
respecto al olor resulté ser un mejor tratamiento para la pulpa liofilizada,
mientras que para el zumo fue mas efectivo el tratamiento por secado al

vacio (Gamarra y Rodriguez, 2020).

1.2. Determinacion del Problema u Oportunidad

1.2.1.

Identificacion del Problema.

Como se evidencia en los antecedentes, a nivel mundial existe
preocupacion por mantener un estilo de vida saludable, siendo
alarmantes los altos indices de aumento de peso, especialmente durante
la cuarentena provocada por la pandemia debido a las normas
restrictivas de aislamiento social adoptadas por casi todos los gobiernos
en el mundo, asi lo detalla un informe emitido por IPSOS GLOBAL
(2021), donde sefala que a nivel mundial, el promedio de incremento de
peso fue de 6.1 kg, ocupando el Peru el 4to lugar con 7.7 kg, como se

observa en la figura 1.



Figura 1

Aumento de peso en la poblacién durante la pandemia COVID-19

Al countries
Mexico
Saudi Arabia
Argentina
Peru

Chile

South Africa
Poland
Hungary
India

United States
Brazil
Sweden
Australia
Belgium
Russia
Turkey
Canada
Germany
Spain

Italy
Netherlands
China

Great Britain
Israel
France
Malaysia
Singapore
South Korea
Japan

Hong Kong

Base: 6296 online adults aged 16-74 across 30 countries, October 23rd- November 6th 2020 Ipsos MORI @

Nota. La figura representa un gréfico estadistico que muestra el incremento de peso

i

Il“lll
e
(=) =) =
|

N

en las personas de diferentes paises durante la pandemia de COVID-19.
Adaptado de IPSOS GLOBAL (2021).

De manera similar, los indices de sobrepeso y obesidad en el Peru
causan también preocupacion, pues como lo indica un estudio sobre
enfermedades transmisibles y no transmisibles, realizada por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI, 2021), el 37.9% de peruanos
mayores a 15 afos sufre de sobrepeso; a nivel geogréafico, esta
investigacién sefiala que la mayor proporcidbn de personas con
sobrepeso estan en las regiones de Madre de Dios con 43.9%, Lima
Metropolitana con 40.2% y Tumbes con 40%. En la region Junin, el
porcentaje de personas mayores de 15 afios con sobrepeso oscila entre
el 39% vy 43.9% (INEI, 2021).



1.2.2.

Del mismo modo, el estudio detalla que el 24.6% de personas que tienen
mas de 15 afos sufren de Obesidad, liderando los departamentos de
Moquegua con 35.8%, Tacna con 34.4% e Ica con 33.5%. En el
departamento de Junin el porcentaje oscila entre 15% y 19.9% (INEI,
2021).

Uno de los factores que conlleva a padecer de enfermedades
cardiovasculares como las antes mencionadas, es la ingesta insuficiente
de alimentos como frutas y verduras (INEI, 2021). Como lo sefiala el
Ministerio de Salud (2020), solamente el 11.3% de la poblacién peruana
mayor a 15 afios consume la cantidad de frutas y verduras que la
Organizacion mundial de la Salud (como se citd6 en MINSA, 2019)

sugiere, la cual deberia de ser cinco porciones al dia.

Las enfermedades descritas anteriormente y los malos habitos
alimentarios estan ocasionando el aumento de vulnerabilidad al tener
una poblacién de riesgo alto frente a enfermedades, mas aun en el
contexto actual de la pandemia, pues de acuerdo con Petrova et al.
(2020) las personas que sufren de obesidad tienen mas riesgo de
hospitalizacion por infeccién severa, cuidados intensivos e inclusive
muerte por COVID-19, siendo los mas afectados las personas mas

jovenes.
Descripcion de la Oportunidad.

De acuerdo con Arellano Consultores (como se cita en Inga, 2019), existe
en el Perd una gran tendencia hacia una alimentacion saludable,
mencionando que el 41% de los peruanos toma muy en cuenta el
contenido nutricional de los alimentos que consumira, en la ciudad de
Huancayo este porcentaje representa el 35%. Estos consideran como el
principal factor para un estilo de vida saludable a la alimentacion (Inga,
2019). El mismo estudio sefiala que del total de encuestados, el 71% que
tienen una alimentacion saludable corresponden a los NSE A, By C

(Inga, 2019); tal y como se aprecia en la figura 2.



Figura 2

Personas que tienen alimentacion saludable, segun NSE
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Nota. La figura representa el porcentaje de consumidores que tiene alimentacion

saludable por Nivel Socio-Econdmico.
Fuente: Adaptado de Ledn (2021).

Como se menciona lineas arriba dentro del concepto de alimentacion
saludable, es indispensable el consumo de frutas y verduras; sin
embargo, existen muchas razones por las que personas de diferentes
edades no incluyen en su dieta regular estos alimentos. Achic (2017), en
su investigacion sobre motivaciones y barreras para el consumo de frutas
y verduras en madres y sus hijos en edad escolar, indica que la razén
principal para el rechazo del consumo de frutas en nifios de primaria se
debe a las dificultades de consumirla en su estado natural. Por otro lado,
Huamancayo y Perez (2020) en su investigacion concluyen que la
existencia predominante a un bajo consumo de frutas y verduras, en los
alumnos de la facultad de Medicina Humana de la Universidad Nacional
Hermilio Valdizan (UNHEVAL), se debe a la inexistencia de alimentos
saludables en los cafetines de la Universidad, asi como la poca
disponibilidad de tiempo para la seleccion, compra y preparacién de
estos, lo cual los condiciona a consumir alimentos denominados
chatarra, de alto valor caldrico y bajo aporte nutricional (Huamancayo y
Perez, 2020).



Ademas, para tener una referencia sobre los habitos y preferencias del
consumo de frutas de la poblacion, Clotilde Quispe, especialista de la
Direccién General Agricola del Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego
del Pera (MIDAGRI), mencioné que en el 2020 el promedio anual de
consumo de frutas por persona fue de 55 kg, si bien este viene
incrementandose, lo hace a una velocidad muy lenta pues esta aiun muy
por debajo de los 146 kg que recomienda la Organizacion Mundial de la
Salud (Ledn, 2021). La conformacion de estos 55 kg se puede observar
en la figura 3.

Figura 3

Demanda de frutas de los peruanos durante el 2020
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consumidores peruanos durante el afio 2019.
Fuente: Adaptado de Ledn (2021).

De la figura 3, se puede determinar que entre las frutas mas demandas
se encuentran el platano, la pifia y manzana; que son tres de las

variedades que contempla el proyecto.

Es clara la existencia de un sector desatendido en lo que refiere a
alimentos saludables; ademés, se tiene una poblacion mucho més
consciente acerca de que comer frutas trae multiples beneficios para la
salud. Entonces, todo lo que impligue mejora en los habitos saludables
generara una oportunidad de negocio y alli es donde surge la propuesta

de produccion y comercializacion de snacks de fruta liofilizada, que



constituye una alternativa con multiples beneficios para la poblacion y
que puede ayudar a reducir los problemas de salud descritos

previamente.

Es asi que este proyecto planea iniciar con la comercializacién de snacks
a base de platano, pifia y manzana debido a que estas son las frutas mas
consumidas por los peruanos; ademas, se contempla al mango, por ser
una fruta muy aceptada por los consumidores, y de dificil consumo en su
estado natural; de igual manera, se decide incluir al aguaymanto por ser
una de las frutas oriundas de los andes peruanos, y estar considerado
como un superalimento; respecto a la mandarina y naranja no se
contemplan para el desarrollo de este proyecto por su alto porcentaje de
agua. Es por ello que, el presente proyecto empleara el proceso de
liofilizacion como método de conservacion, logrando asi obtener un

producto delicioso, nutritivo, sin conservantes quimicos y saludable.

Como la OMS detalla, es importante la ingesta diaria de frutas, y una
manera de promover este habito de forma sencilla, practica y comoda
para el consumidor es a través de los snacks de fruta liofilizada; los
cuales por ser de facil portabilidad permiten consumirlos en cualquier

momento y lugar.

El proyecto buscara aprovechar también la amplia oferta de frutas en el
Peru, para convertirla en una oportunidad de negocio. Los snacks de
frutas liofilizadas buscan ofrecer un producto 100% natural, con un valor
agregado frente a las frutas en su estado natural y un valor diferenciado
frente a productos obtenidos mediante otros métodos de conservacion

de alimentos (como el deshidratado).

1.3. Justificacion del Trabajo de Investigacion

1.3.1.

Justificacion Practica.

Hernandez et al. (2014) sostiene que la justificacion practica debe ser el
soporte para resolver algun problema real o practico; bajo ese contexto,

el presente trabajo de investigacion aplicada pretende en primer lugar,



brindar a la poblacion de la regidon Junin una alternativa de alimentos
saludables obtenidos mediante un método de conservacion que
mantenga sus propiedades; permitiendo ademas contar con productos
naturales de facil disponibilidad, para ser consumidos en cualquier
momento y lugar, promoviendo asi los Snacks naturales de fruta
liofilizada. Esta propuesta brinda una alternativa frente a los altos indices
de enfermedades no transmisibles descritas anteriormente, las cuales
desencadenan en otros padecimientos cardiovasculares como diabetes

e hipertensién.

En segundo lugar, se busca promover y difundir la industrializacion de
las frutas mas representativas de la region y el pais, dandole con ello un
valor agregado adicional, asi como un espacio de crecimiento para los

productores regionales y nacionales.
1.3.2. Justificacion Tedrica.

Para Hernandez et al. (2014), una justificacion tedrica es la que aporta al
conocimiento existente o sugiere ideas y recomendaciones para futuros
estudios; bajo ese contexto, no existe en la region una investigacion que
demuestre que el método de liofilizacion ademéas de ser altamente
efectivo, puede ser también rentable; es por ello que se busca demostrar
la factibilidad de esta alternativa de negocio, mediante el empleo de
tecnologia avanzada; pretendiendo asi que la presente investigacion
pueda también servir como base de informacion para emprendedores,
que busquen incursionar en el sector agroindustrial con nuevas
propuestas, para ampliar asi la variedad de productos disponibles,
aumentando el mercado existente, generando empleo y promoviendo asi

el crecimiento economico del pais.
1.4. Objetivo General y Especifico
1.4.1. Objetivo General.

Desarrollar un plan de negocios enfocado en la produccion vy

comercializacion de snacks naturales en base a frutas liofilizadas, que



ofrezca una alternativa de alimentacién saludable en la ciudad de

Huancayo, en diciembre de 2021.
1.4.2. Objetivos Especificos.

e Determinar el segmento del mercado estimando el publico objetivo y la
demanda que permita calcular la produccion y la proyeccion de ventas.

e Desarrollar la ingenieria del proyecto formulando, ademas del disefio

organizacional de la empresa, y los planes de marketing y ventas.

e Realizar la evaluacién econdmica financiera determinando la inversion
y el calculo de los indicadores que demuestren la viabilidad del

proyecto.
1.5. Descripcion del Producto o Servicio

El presente proyecto plantea la propuesta de producir y comercializar snacks de
frutas utilizando el proceso de conservacion de alimentos por liofilizacion, para
ello es necesario sentar las bases tedricas relacionadas al proyecto. Las frutas
“se consideran partes comestibles de las plantas (por ejemplo, estructuras
portadoras de semillas, flores, brotes, hojas, tallos y raices), ya sean cultivadas
0 cosechadas en forma silvestre, en estado crudo o en forma minimamente
elaborada” (FAO, 2020, p. 3). Ademéas, segun Rodriguez (2019) los beneficios
para la salud del consumo de frutas se dan por la combinacion de nutrientes, asi
como la presencia de compuestos quimicos que intervienen en el metabolismo y
liberacién de energia en el organismo. Del mismo modo, la palabra snack, que
proviene del lenguaje inglés cuya traduccion al espariol es bocadillo o botana, y
puede definirse como un “alimento que se consume fuera del horario de la
comida principal, por lo general en la calle y en un periodo corto de tiempo”
(Clementz y Delmoro, 2011, p.154). Los shacks generalmente se consumen para
satisfacer temporalmente el hambre, proporcionar una minima cantidad de

energia para el cuerpo o simplemente por placer (Clementz y Delmoro, 2011).

Asi también, el proceso de conservacion de alimentos por liofilizacion es definida

como un proceso donde el producto “primero se congela y se concentra el



solvente, comunmente agua, reduciéndolo mediante sublimacion y desorcion, a
niveles que no sostendran mas el crecimiento bioldgico o las reacciones
quimicas. Consta de tres fases: sobrecongelacion, desecacion primaria y

desecacion secundaria” (Jennigs,1993, citado por Ramirez, 2007, p. 2).
1.5.1. Descripcion de las Caracteristicas.

Los snacks de fruta liofilizada son frutas naturalmente deshidratadas
mediante el método de liofilizacion, éste serd comercializado en forma
de ldaminas o cubos, en presentaciones de 20 gramos (gr), con la materia
prima previamente seleccionada, lavada y cortada. Ademas, se
emplearan envases bilaminados sellados herméticamente, que permiten
la correcta conservacion del producto, visualmente atractivos, contaran

con un logo y slogan que permitan su facil identificacion.

Las caracteristicas seran las siguientes:

e Textura: Crujiente.

Sabor: Aguaymanto, Mango, Manzana, Pifia y Banano.

Color: Variable, de acuerdo con la fruta.

Valor energético: Entre 60 a 75 kcal.

Envase: Doypack bilaminado con cierre hermético.

Ingredientes: Fruta fresca.

Peso: 20 gr.
1.5.2. Caracteristicas Beneficiosas para el Consumidor.

El producto presenta los siguientes beneficios para el consumidor:

e Puede ser considerado un alimento saludable, siendo més saludable
gue otros de su mismo tipo (snack), pues no contiene aditivos ni azucar
afadida; ademas de mantener sus propiedades nutricionales y

organolépticas, especialmente las vitaminas de las frutas.

e Puede ser consumido en cualquier momento y lugar, por ser practico

y estar listo para su consumo.

e Ahorro de tiempo pues no requiere preparacion previa de las frutas.



e Producto de facil acceso, transporte y almacenaje, debido a la ligereza
del producto y a la practicidad del empaque; ademas tiene un periodo

de vida prolongado con respecto a la fruta natural.

e Al ser una buena fuente de energia proveniente del azlcar natural de
las frutas, ayuda a las personas a continuar con sus actividades tanto

fisicas como mentales.

De igual manera, segun Duran (2007) cada una de las frutas ofrece
diferentes beneficios al consumidor, los cuales se presentan a

continuacion:
A. Banano.

e Si se consume después de realizar el ejercicio aporta una
excelente combinacion de hidratos de carbono y potasio, ambos

necesarios para la actividad muscular.

e Gracias al potasio, se demuestra efectivamente la disminucion
de la hipertension arterial. Un platano proporciona alrededor del
15% de la necesidad diarias de potasio de un adulto.

e En un estado de madurez avanzado y consumido antes de las

comidas, neutraliza el exceso de acidez géstrica y calma los
ardores de estdmago.

B. Pifa.

Al ser un alimento bajo en calorias y rico en fibra es ideal para
perder peso

¢ Alto nivel de manganeso, el que es esencial para la produccion
de energia, protege a las células de los radicales libres y ayuda
a nuestro cuerpo a sintetizar los alimentos grasos

¢ Facilita a la digestion

¢ Ayuda a la eliminacion de toxinas y a reducir el exceso de liquido,
gracias a sus propiedades diuréticas.



e Fuente de vitamina C y otros antioxidantes basicos para
sintetizar el colageno, contribuye a la cicatrizacién, mantiene la

integridad de los vasos sanguineos, piel, rganos y huesos.

Manzana.

e Es una de las mejores frutas por que regula el aparato digestivo.
Nos regula el intestino y con ello lo previene tanto del

estrefiimiento como de la diarrea.

e Permite adelgazar por que regula el transito intestinal porque

lleva fibra y esto ademas es favorable para eliminar toxinas.

e Es buena para cualquier dieta ya que su efecto diurético la

posiciona como una fruta excelente en todo tipo de dietas.

Mango.

e La fruta del mango contiene carotenoides, acido ascorbico,
terpenoides y polifenoles: todos responsables de las

propiedades preventivas del cancer.

e Comer mango puede reducir la grasa corporal y controlar el
azUcar en la sangre, pues contiene numerosos minerales y
fotoquimicos.

e Una de las razones principales por las que el mango es bueno
para la digestion es la presencia de fibra. La fibra mantiene limpio
nuestro colon y le permite trabajar 6ptimamente.

Aguaymanto.

e Su contenido en fibra y vitaminas A, B y C favorecen la actividad
intestinal y potencia la sensacion de saciedad.

e EIl aporte de vitamina C aumenta las defensas y estimula el
sistema inmunologico, lo que protege al cuerpo de gripes y
resfriados.

e Los antioxidantes presentes en el aguaymanto combaten los

radicales libres y protegen la piel.



1.6. Alcances y Limitaciones de la Investigacion

La presente investigacion que tiene por finalidad la elaboracién de un proyecto
para la produccion y comercializacion de snacks de frutas liofilizadas, estara
enfocada en la poblacion de los distritos de El Tambo, Huancayo y Chilca de la

provincia de Huancayo.

La limitacion de esta investigacion podria radicar en la poca informacion
disponible sobre este tipo de emprendimientos en la provincia y region,
impidiendo conocer de antemano el impacto que generaria este tipo de iniciativas
a nivel local. Otra limitante a considerar seria la poca profundidad con respecto
al conocimiento técnico de este tipo de procesos, asi como de la tecnologia

empleada.



Capitulo Il
Estructura de la Industria

En este capitulo se detalla un estudio actualizado del sector industrial donde se
desenvuelve el negocio; del mismo modo, se evallUa la posicion del negocio respecto
a la competencia actual, a los posibles competidores y los productos sustitutos, asi
como los clientes y proveedores; ademas, se muestra la Matriz de Perfil Competitivo
para hacer una comparacion de todos los competidores y; finalmente, mediante un
andlisis PESTEL del Perd, se determinan las oportunidades y amenazas para el

negocio existentes en el pais.

2.1. Estructura del Estado Actual de la Industria

En los ultimos cinco afios se han observado dos momentos en la evolucion del
PBI en el Peru; el primero del 2015 al 2019, en el cual se mantenia con
indicadores positivos y estables, por ello se vislumbraba un panorama alentador,
con una economia creciente para el pais. Posteriormente, con el surgimiento de
la pandemia COVID-19, y la necesidad de imponer medidas restrictivas, con una
forzosa paralizacion de los sectores productivos, el PBI sufri6 una caida
estrepitosa, alcanzando su punto mas bajo en toda la historia del Perl, pasando
de 2.20% en el 2019 a -11.15% en el 2020 (Banco Mundial, 2021).

Dentro del andlisis trimestral, en el afio 2020 la situacion mas critica ocurrié en
el segundo trimestre al llegar a -30%, siendo recién a partir del tercer trimestre
donde la economia empieza su recuperacion, producto de la flexibilizacién de las
normas y reactivacion paulatina de los sectores econdmicos, cerrando el afio con
-1.7%; de igual manera, en el afio 2021, la recuperacién fue mas notoria,
iniciando el primer trimestre con un valor positivo de 3.8% (INEI, 2021); este

crecimiento ofrece un panorama alentador.

Estas nuevas cifras generan altas expectativas de mejora en la comunidad
empresarial; sin embargo, es importante mirar un poco mas a fondo y analizar la
evolucion del PBI en cada sector, para lo cual es importante resaltar la existencia
de los siguientes sectores econOmicos: Agropecuario, Pesca, Mineria,



Manufactura e Hidrocarburos, Electricidad y Agua, Construccién, Comercio y
Servicios, segun clasificacion del Banco Central de Reserva del Pertu (BCRP,
2020). En la figura 4 se muestra segun el BCRP, la evolucién anual del PBI

correspondiente al sector manufactura.

Figura 4
Variacion porcentual del PBI sector manufactura durante el periodo 2015-2020
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Nota. La figura muestra una variacion porcentual del PBI del sector manufactura.
Fuente: Adaptado de INEI (2021).

Basado en la figura 4, se puede indicar que el sector Manufactura tuvo una
pendiente positiva hasta el afio 2018, periodo en el que alcanzé el pico mas alto
con un PBI de 5.9%, generandose desde este punto una caida para los afios
2019 y 2020. Del mismo modo, se observa que el PBI del sector manufactura en
2020 sufrié una caida, llegando hasta -12.5%, respecto al afio anterior; estando
incluso por debajo del PBI total registrado ese mismo afio. Este sector esta
compuesto por una gran variedad de subsectores tales como: industria
alimenticia, industria textil y del cuero, industria de madera y muebles, industria
de papel, impresién y reproducciébn de grabaciones, industria quimica,
fabricacion de productos minerales no metalicos, industrias metalicas basicas,
fabricacion de productos metalicos y otras industrias manufactureras. Las frutas
deshidratadas o liofilizadas, en las cuales se enfoca este proyecto, se localizan

dentro del subsector de la industria alimenticia. En la figura 5 se muestra la



variacion porcentual del PBI clasificado por subsectores durante los cuatro

trimestres del afio 2020 y el primer trimestre del 2021.
Figura 5

PBI trimestral de subsectores manufactura, durante el 2020 y 2021

MANUFACTURA: VALOR AGREGADO BRUTO
(Variacion porcentual del indice de volumen fisico respecto al mismo periodo del afio anterior)
Valores a precios constantes de 2007
2020/2019 2021/2020
Actividad ITrim, | W Trim. | W Trim. | WV Trim. | Afo 1 Trim.
Manufactura -10,4 -36,2 7,9 1,0 13,4 16,1
| industria alimenticia -2,5 -5,2 1,7 10,7 1,4 138 |
Industria textil y del cuero -24,5 -62,4 -24,6 -16,2 -32,7 6,2
Industria de madera y muebles -83 -41,5 23,5 333 2,6 59,6
Industria del papel, impresién
repr;duccifinpd:;abaz;:\es ' 134 19,7 87 104 130 R
Industria quimica -10,9 -35,7 -33 41 -11,7 49
Fabricacion de productos minerales no metalicos -23,7 -70,8 -19,3 0,5 -28,5 29,6
Industrias metalicas basicas 24,6 -29,0 -1,5 -1,1 -3,9 14,0
Fabricacion de productos metdlicos -28,8 -61,3 -23,4 -6,0 -29,4 46,6
Otras Industrias manufactureras -20,4 -48,2 -25,2 -11,6 -25,4 13,5

Nota. La tabla muestra una variacion porcentual del PBI del sector manufactura.
Fuente: Tomado de INEI (2021).

Si bien el todo el sector manufactura fue grandemente afectado, se puede
apreciar que el subsector de Industria alimenticia contribuy6 a evitar una caida
aun mas profunda de la que se registrd, con un 1.4% anual en 2020, mayor a
otros subsectores; reportando a partir del tercer trimestre del 2020 valores
positivos (INEI, 2021).

En el subsector de frutas deshidratadas y frutos secos, Herrera (2020) menciona
gue hay una creciente demanda de estos a nivel mundial, percibiendo atractivo
a este sector. Especificamente para el Perd, la figura 6 muestra la demanda
histérica de dichos productos hasta el afio 2019, donde se aprecia claramente el
incremento de las ventas afio a afio, periodo en el que la tasa de crecimiento
oscilé entre 4% y 7% (Herrera, 2020).



Figura 6

Demanda de frutas deshidratadas y frutos secos en Peru durante los afios 2011
a 2019
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Nota. La figura muestra la demanda historica de frutas deshidratadas y frutos secos en el Peru
desde el afio 2011 hasta el afio 2019.
Fuente: Tomado de Herrera (2020).

En la misma investigacion se destaca al Perd como uno de los principales
productores de frutas y hortalizas, resaltando la produccion de mango y

aguaymanto (Herrera, 2020).

A través de los afios, las tendencias del consumidor han ido variando, con una
gran inclinacion hacia un consumo saludable, haciéndose esta actitud mucho
mas consciente a raiz de la pandemia generada por el COVID-19, hallandose asi
dentro los alimentos saludables a las frutas, ya sean estas frescas o procesadas;
por ejemplo, Alfonso Velasquez que es presidente ejecutivo del programa Sierra
y Selva Exportadora, en el 2017 reveld que el consumo de frutas deshidratadas
para el 2020 alcanzaria las 4 millones de toneladas (Red Agricola, 2017). Esta
creciente tendencia en el consumo de frutas se debe, en primer lugar, a la
importancia que las personas le vienen dando al cuidado de la salud y
alimentacion; en segundo lugar, a la practicidad y facilidad de consumo de
alimentos procesados, pues estos reducen el tiempo en la preparacion de

comidas; razén por la cual es también preferido no solamente por consumidores



2.2.

finales, sino también por empresas de servicios de alimentos (Red Agricola,

2017).

Andlisis del Sector Industrial

Con la finalidad de evaluar a la industria, se utilizard la herramienta de

Planeamiento Estratégico de las cinco Fuerzas de Porter, modelo que permite

determinar las reglas de competencia que ayuden a establecer el atractivo y

rentabilidad de una determinada industria (Robbins y Couter, 2014).

2.2.1.

Analisis de las Fuerzas de Porter.

Este modelo es conocido también como las cinco fuerzas de
competencia, donde la intensidad de estas es variable de industria a
industria (David, 2003). Esta herramienta es importante pues permite el
desarrollo de estrategias nuevas para hacer frente a la competencia
dentro del sector en el que la empresa se desenvuelve. En la figura 7 se

muestra el diagrama de las cinco fuerzas de Porter.
Figura 7

Cinco fuerzas de estrategia competitiva planteadas por Michael Porter
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Nota. La figura muestra las fuerzas de estrategia competitiva planteada por Michael
Porter en su libro ser competitivo.
Fuente: Adaptado de Porter (2017).

La figura 7 muestra los elementos de las cinco fuerzas de Porter, los

cuales son: poder de negociacion de los compradores, poder de



negociacion de los proveedores, amenaza de nuevos entrantes,

amenaza de productos sustitutos y rivalidad entre competidores

existentes (Porter, 2017). Para evaluar cada una de las fuerzas sera

necesario cuantificar sus componentes; donde se asignara la siguiente

escala de evaluacion: muy bajo (1), bajo (2), medio (3), alto (4) y muy
alto (5).

A.

Rivalidad entre competidores existentes.

Esta fuerza es realmente importante, pues la intensidad de la
competencia entre empresas repercute en el accionar de las
mismas, por lo que solo aquellas que establezcan una ventaja
competitiva sobresalen (Porter, 2017). La intensidad de esta fuerza
suele aumentar con diversos sucesos como, el incremento del
ndimero de competidores, la similitud en el tiempo de vida entre

ellos, la reduccion en la demanda, entre otros (David, 2003).

Como el mercado objetivo se concentra en la provincia de
Huancayo y a la fecha no se ha identificado ninguna empresa que
comercialice o produzca fruta liofilizada, se ha determinado que no
se cuenta con competidores directos en la actualidad, lo cual hace
atractivo el negocio. Respecto al sector de frutas liofilizadas, se
puede afirmar que se encuentra en una etapa inicial de crecimiento,
hecho que hace también altamente atractivo este negocio; no
obstante, se ha llegado a identificar a un potencial competidor

directo que se describe a continuacion.
a) Malli.
e Nombre comercial: Malli
e Ruc: 20605279962
e Razon social: Gradiente Ascendente EIRL.

e Ubicacion: Jiron Larco Herrera 1259 Dpto 401, Magdalena del

Mar, Lima, Peru.



e Marca: Malli

e Productos que comercializa: La marca Malli comercializa frutas

liofilizadas en 04 presentaciones las cuales son:
- Fresa liofilizada, 30 gr.
- Mango liofilizado, 30 gr.
- Pifa liofilizada, 30 gr.
- Mix de frutas liofilizadas 30 gr.
Figura 8

Productos que comercializa la marca Malli

MIX DE FRUTAS LIOFILIZADAS: FRESA LIOFILIZADA. 30GR MANGO LIOFILIZADO. 30GR PINA LIOFILIZADA. 30GR

Fuente: Tomado de www.malli.pe.

Se considera a la marca Malli como potencial competidor directo
porque ocasionalmente distribuye sus productos en los
supermercados Plaza Vea, que tiene sedes en la provincia de
Huancayo, por lo cual en un mediano plazo podrian llegar a

competir directamente con la propuesta planteada en el proyecto.

Ademas, existe otra empresa que opera en el departamento de
Lima, con el mismo producto; pero que no tiene un posicionamiento
registrado ni una produccion constante, la cual se describe a

continuacion:
b) Lima orgénica.
e Nombre comercial: Lima Orgéanica
e Razon social: Saludablemente Rico SAC

e Ruc: 20601226546



¢ Ubicacién: Calle las Mimosas N° 161 Dpto. 101, Barranco,
Lima, Peru

e Marca: Frutisnacks

e Productos que comercializa: Fruta liofilizada que tiene como

materia prima al banano
Figura 9

Productos de la marca Frutisnacks

Fuente: Tomado de www.limaorganica.pe.

Finalmente, se tiene como competidores indirectos a las empresas
que ofrecen productos sustitutos a la fruta liofilizada, es decir,
aquellas que producen o comercializan fruta deshidratada, los

cuales son:
c) Comfrutti.
e Nombre Comercial: Comfrultti
¢ RUC: 20605023780
¢ Razon Social: Industrias Comfrutti E.I.R.L.

e Ubicacion: Av. Alcides Vigo Hurtado S/n Mza. Al Lote. 1

Marca: Comfrutti
¢ Productos que Comercializa:
- Frutos Secos y deshidratados.

- Snacks: Camote, habas, Mani engalletado, hojuelas de

papa.



Figura 10

Productos de la marca Comfrutti
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Fuente: Tomado de www.comfruttiperu.com.

d) Naturemarket.

e Nombre Comercial: NatureMarket

¢ RUC: 2060033512

¢ Razon Social: NATURE E.ILR.L.

¢ Ubicacion: Calle Real N° 596-Huancayo

e Marca: NatureMarket, Natumas, Natumu

¢ Productos que Comercializa:
- Naturemarket: Granola, frutos secos, frutas deshidratadas.
- Natumas: Bebidas, Miel, mermeladas, entre otros.
- Natumu: Yogurt y productos lacteos en diferentes sabores.

Figura 11

Productos de la empresa Naturemarket

Fuente: Tomado de naturemarket.pe.



e) NutriSalva.
e Nombre comercial: Nutri Salva
e Ruc: No registrado
e Razon social: No registrado
e Lugar/ubicacion: Huancayo-Peru. Presencia 100% virtual

e Productos que comercializa: Frutos secos, frutas
deshidratadas, productos integrales, productos naturales a

granel, otros.
Figura 12

Productos de la empresa Nutri Salva

Productos Naturales

Fuente: Tomado de www.instagram.com/nutri_salva/

Para determinar la intensidad de la rivalidad entre los competidores
actuales se utilizarén los criterios planteados por Porter (2017), los

cuales son:

e Numero de competidores iguales o similares: No se evidencia
competidores directos a nivel local, sin embargo, se han
identificado competidores indirectos en el ambito local y un
competidor potencialmente directo (Malli), el cual puede ser
peligroso en el mediano plazo; por tanto, la intensidad de este

factor es medio.

e Crecimiento del sector: Existe una tendencia creciente en el

consumo de alimentos saludables, especificamente en el



mercado de frutas procesadas, como se muestra en la figura 6.
Con respecto al mercado de fruta liofilizada, se evidencia un
crecimiento en etapa inicial dentro del pais, considerandose a

este sector atractivo; por lo cual la intensidad seria baja.

Costos fijos y de almacenamiento: Al tratarse de alimento ligero,
de poco volumen y gramaje, éste no requiere de lugares
especializados de almacenamiento ni amplios espacios; del
mismo modo, al ser un producto con mayor tiempo de vida util
también se pueden considerar como costos de almacenamiento

bajos, por lo cual puede considerarse de intensidad baja.

Diferenciaciéon en productos de los competidores: Al no
identificarse competidores directos dentro del ambito de
operacion elegido (Distritos de la provincia de Huancayo), se
puede considerar al snack de fruta liofilizada como un producto
totalmente diferenciado con respecto a otros que se ofertan en
el mismo lugar; por tanto, se puede considerar un nivel de

intensidad bajo.

Diversidad entre competidores: Se ha identificado una gran
diversidad de estrategias de comercializacion y promocion, tanto
en competidores directos como indirectos, lo cual hace que este

criterio se considere de alta intensidad.

Barreras de salida: Corresponden a las motivaciones que
generan que las empresas no puedan abandonar un
determinado sector cuando ya no les otorga beneficios; estas
barreras normalmente van relacionadas a la existencia de
activos especializados y devocion por la empresa, las cuales se

analizan a continuacion:
- Activos especializados, estos se consideran una barrera de
salida, cuando las maquinas, equipos y demas activos tienen

un alto valor monetario y/o resultan ser muy complejos o



especializados, por ende, dificiles de vender rapidamente
cuando se desee salir del sector. En el caso del sector de
alimentos liofilizados, se requiere de equipos muy
especializados y costosos, lo cual al abandonar el subsector
generaria grandes dificultades si se quiere vender, pues las
industrias que permanezcan optarian posiblemente por
equipos nuevos, mas sofisticados con empresas proveedoras
que les brinden ademés la garantia requerida,

considerandose asi una barrera alta.

Devocién por la empresa, esta barrera va relacionada a un
ambito emocional, donde los directivos guardan cierto apego
por la empresa aun cuando ya no le genere utilidades, sino
incluso pérdidas. En este caso la evaluacién resulta
relativamente subjetiva y hasta cierto punto personalizada,
pues dependera de que tan involucrados y comprometidos
hayan estado los directivos con el proyecto y la empresa, por
lo cual para el sector del presente proyecto se considera una

barrera baja.

Figura 13

Rivalidad entre competidores existentes

Caracteristicas

Ndmero de competidofes iguales o

similares
Crecimiento del sector 2
Costos fijos y de almacenamiento 2

Diferenciacion en productos de los
competidores

Diversidad entre competidores 4
Barreras de salida 3

PROMEDIO 2.67

Fuente. Elaboracién propia



Como puede observarse en la figura 13, al cuantificarse la rivalidad
entre competidores se llega a la conclusién que el nivel de
intensidad existente tiene un promedio de 2.67, lo cual situa la

intensidad de esta fuerza cerca del nivel medio.
Amenaza de nuevos entrantes.

Esta fuerza analiza todo lo concerniente a la amenaza de ingreso
de nuevos competidores; las empresas que deseen incursionar en
el sector buscan obtener una participacién en el mercado; lo cual
en muchos casos influye en los precios, costos y el indice de

inversion que se necesita para competir (Porter, 2017).

‘La amenaza de entrada en una industria depende de lo elevadas
gue sean las barreras de acceso y de la reaccion que pueden
esperar los aspirantes por parte de los miembros establecidos”
(Porter, 2017, p.37).

Por lo expuesto anteriormente, es necesario identificar en primer
lugar las barreras de entrada del sector, a través de 6 dimensiones

relevantes:

¢ Requisitos de Capital: Esta dimension sera de nivel alto, cuando
la inversion inicial es relativamente alta, lo cual conlleva a que no
cualquier empresa pueda ingresar a competir facilmente; por el
contrario, se considera de nivel bajo cuando la inversion
requerida es también baja (Porter, 2017). Para la produccién de
los snacks naturales de fruta liofilizada, se requiere una gran
inversion; por lo tanto, se considera al capital como una barrera
de entrada de nivel alto; generando que la amenaza tenga una

intensidad baja.

¢ Diferenciacion del producto: Se considera que la diferenciacion
es una barrera de entrada cuando un producto o servicio tiene
un alto nivel de innovacion, dificil de hallar en el sector en el que

se desenvuelve (Porter, 2017). En el caso de los negocios que



emplean el proceso de liofilizacion, la diferenciacion del producto
es también una barrera de entrada, ya que es considerado, a la
fecha de elaboracion de este proyecto, uno de los métodos mas
avanzados para la conservacion de alimentos (Mufioz et al.,
2018). Este proceso permite mantener las propiedades nutritivas
y las caracteristicas organolépticas de los alimentos, ademas de
hacerlos de facil consumo; sin embargo, al estar este mercado
aun en desarrollo y crecimiento y tener otras alternativas de
mayor auge en la actualidad; se considera una barrera de
entrada de nivel medio, por lo tanto, una amenaza de intensidad

media.

Economias de escala: Se considera a las economias de escala
como una barrera de entrada cuando el volumen de produccion
es alto, por lo cual los costos operativos son bajos, esto genera
mayores ganancias al realizarse ventas a un precio muy bajo,
dificultando la posibilidad de ingreso de empresas competidoras
(Porter, 2017). Se considera a las economias de escala como
barrera de entrada alta en el sector de productos liofilizados,
dado que muchas empresas con afios de experiencia podrian
contar con activos que produzcan una mayor cantidad de
productos a un costo menor; siendo asi, la amenaza de nuevos

entrantes de intensidad baja.

Beneficios de escala por parte de la demanda: Surge por el nivel
de confianza que tiene un comprador cuando sabe que existen
otros que adquieren productos de la misma empresa, esta
barrera es también conocida como efecto de red, donde se
genera una disponibilidad a pagar mas, cuando existe este
beneficio dentro del sector se considera una barrera alta para los
recién llegados (Porter, 2017). En la provincia de Huancayo no

hay empresas que comercialicen fruta liofilizada; sin embargo,



existen empresas con experiencia reconocida en la venta de
productos naturales y similares; siendo las preferidas de los
consumidores; generando este suceso una barrera de entrada

de nivel alto, y por ende una amenaza de intensidad baja.

Beneficios para los miembros independientemente del tamafio:
Hace referencia a los beneficios con los que cuentan los
participantes ya establecidos, respecto a marca, experiencia,
tecnologia, zona geografica, proveedores, entre otros (Porter,
2017). Dentro de la region hay pocas empresas reconocidas en
el sector de alimentos, por lo que se considera esta barrera de

nivel medio, asi también, la amenaza de intensidad media.

Acceso a canales de distribucion: Es considerada una barrera de
entrada alta en la medida en la que los canales de venta sean
mas restrictivos y de dificil acceso para un ingresante (Porter,
2017). Existen dos canales de distribucion claramente
establecidos; virtual y fisico; el comercializar utilizando canales
virtuales tiene un acceso mucho mas amplio al publico, que al
hacerlo solo por canales fisicos; sin embargo, el contar con
presencia fisica a través de establecimientos otorga cierta
ventaja a la empresa; es asi que se considera a esta barrera de
nivel medio, al igual que la amenaza, que tiene una intensidad

media.

Politica restrictiva del gobierno: Se considera a esta una barrera
de entrada cuando el gobierno puede favorecer o limitar el
ingreso de competidores a un mercado mediante normas,
impuestos u otros; aunque también puede facilitar la entrada a
través de subsidios (Porter, 2017). Debido a la pandemia de
COVID-19; en el Peru, el gobierno ha creado programas de
apoyo y promocion empresarial, como Reactiva Peru surgido en
2020, FAE-MYPE creada en enero 2021 y el dltimo, a través del



Programa de apoyo empresarial, el cual combina las dos
primeras iniciativas, asi las MYPES, podran acceder a créditos
con el respaldo del gobierno a tasas especiales; por estas
iniciativas se considera una barrera de entrada media para
cualquier aspirante al sector, siendo asi también la amenaza de

intensidad media.

Figura 14

Amenaza de nuevos entrantes

Caracteristicas

Requisitos de capital

Diferenciacién de productos

Economias de escala

Beneficios de escala por parte de la demanda

Beneficios para los miembros
independientemente del tamano

Acceso a canales de distribucion 3

Politica restrictiva del gobierno 3
PROMEDIO 2.57

Fuente: Elaboracion propia

De la figura 14, al cuantificar la intensidad de la amenaza de nuevos
entrantes se obtiene como resultado un promedio de 2.57, que
acerca mucho a considerarlo de nivel medio, en donde los

aspirantes tendrian complicaciones para ingresar a la industria.
Poder de negociaciéon de los proveedores.

De acuerdo con Porter (2017), los proveedores son muy
importantes dentro de la estrategia empresarial, pues los mas
influyentes capturan més valor para sus organizaciones cuando
cobran precios mas elevados, limitan la calidad de los servicios o
traspasan sus costos a otros participantes de la industria; esto
significa que si existen proveedores que brinden materiales o
insumos considerados indispensables para la produccién, este

proveedor estara en la capacidad de ejercer presion sobre sus



clientes y obtendria un alto poder de negociacion. Para evaluar si
el proyecto tendra proveedores con mayor o menor poder de

negociacion se utilizan los siguientes criterios:

e Concentracion de la industria a la que vende: Es el nivel
concentracibn de proveedores, a menor cantidad de
proveedores mayor sera el grado de concentracion, por lo tanto,
mayor sera el poder de estos frente a la empresa (Porter, 2017).
En la region Junin y el pais existen empresas proveedoras de
fruta; esto resulta conveniente, sobre todo cuando por diversas
razones se necesite cambiar de proveedor; por ejemplo, cuando
existe una oferta de precio mas bajo; es asi como, el poder de

negociacion de los proveedores tendré una intensidad muy baja.

e Dependencia de los proveedores: Es el nivel de dependencia del
proveedor frente a un sector o empresa en especifico, si existe
una gran dependencia entonces el poder de negociacion del
proveedor se reduce (Porter, 2017). Existe una gran variedad de
subsectores a los cuales los proveedores podrian atender, por lo
tanto, no dependen solamente de una industria especifica para
obtener beneficios, por lo tanto, la fuerza que los proveedores
ejercen es de intensidad alta.

¢ Inestabilidad en los costos: Son fluctuaciones constantes en los
costos, lo cual genera proveedores inestables y reduce su poder
frente a la empresa (Porter, 2017). Al existir en el pais una
amplia oferta para seleccionar proveedores de frutas, siendo
posible incluso acceder a mejores opciones de
aprovisionamiento, no se generaria una inestabilidad en los
costos al cambio de proveedor; sin embargo, el costo mas alto
estaria enfocado en las negociaciones y vinculos creados,

resultando asi este criterio tener una intensidad media.



e Productos diferenciados de los proveedores: Es el nivel de
diferenciacion de la materia prima requerida, esta diferenciacion
puede darle al proveedor mayor poder frente a la empresa
(Porter, 2017). La materia prima que se empleara para la
produccion de snacks de fruta liofilizada no posee un gran valor
diferencial; sin embargo, cuando se desea obtener un producto
excelente, es necesario también que la materia prima sea de
gran calidad, es por ello que la intensidad en este aspecto es

media.

¢ Productos sustitutos de parte de los proveedores: Son aquellos
proveedores que suministran insumos similares a los requeridos
para la produccién (Porter, 2017). En este caso, es importante
resaltar que la fruta natural no tiene sustitutos; no obstante, se
podrian considerar sustitutos a las diferentes variedades
existentes, especialmente en el Perd, por lo cual se establece

una intensidad de nivel bajo a este criterio.

¢ Integracidon de parte de proveedores: Se refiere a la integracion
del proveedor a la industria en la que se desempefia su cliente,
la cual puede ser motivada por la evidencia de mayores
ganancias (Porter, 2017). En el caso de la fruta liofilizada se
puede considerar una amenaza alta para este criterio; ya que,
primero, los alimentos procesados muestran una tendencia de
mercado atractiva y generan mayor valor agregado; y segundo,
el mercado de productos liofilizados resulta una propuesta
atractiva con muy pocos competidores a la fecha; por tanto, al
integrarse los proveedores a esta industria tendrian la ventaja de

una mayor disposicion de materia prima.



Figura 15

Poder de negociacion de proveedores

Concentracion de la industria

Dependencia de los proveedores 4
Inestabilidad en los costos 3
Productos diferenciados de los 3
proveedores

Productos sustitutos de parte de los 1
proveedores

Integracién de parte de proveedores 4

PROMEDIO ] 2.67

Fuente: Elaboracion propia

Por lo mostrado en la figura 15, al cuantificar la fuerza que ejercen
los proveedores para el sector de industria alimentaria,
particularmente a la fruta liofilizada los proveedores ejercen en
promedio un poder de negociacion de 2.67, por lo cual puede

considerarse practicamente de nivel medio.
Amenaza de productos sustitutos.

Un producto sustituto es aquel que cumple “una funcién idéntica o
similar a la del producto de una industria, pero de distinta manera”
(Porter, 2017, p.25).

Los productos sustitutos estan presentes en toda industria, aunque
en ocasiones resulta dificil identificarlos, en algunas oportunidades
incluso se logran visualizar por temporalidad o fechas; si se tiene
una amenaza alta de sustituto, esta afectara la rentabilidad de la
industria, afectando el potencial de rendimiento al colocar un limite
en los precios, es alli donde radica la importancia de crear distancia
con estos con atributos diferenciados del producto, campafas de

marketing u otros medios (Porter, 2017).



Al respecto David (2003), también detalla que a medida que los
precios entre los sustitutos se reducen, la presién competitiva entre
los productos aumenta. Para el caso del proyecto de snacks
naturales de frutas liofilizadas, se han identificado como productos
sustitutos a la fruta fresca, frutos secos y deshidratados y snacks

convencionales poco saludables.

De esta forma, para evaluar el nivel de amenaza de productos
sustitutos se tomaran en cuenta los criterios planteados por Porter
(2017), que manifiesta que la amenaza de un sustituto es alta

cuando:

e El precio y el producto del sustituto ofrece una equiparacion
atractiva, cuanto mejor sea su valor relativo, el margen de

beneficio del producto de la industria se hara mas corto.

e Cuando el comprador visualiza un costo minimo cuando escoge

a un producto sustituto.

De esta manera, para la descripcion y evaluacion de los productos
sustitutos sera necesario establecer los criterios de determinacion
de amenaza, dandoles como valores los vistos previamente (muy

bajo, bajo, medio, alto, muy alto).

e Fruta Fresca; en esta categoria existe una gran diversidad de
productos sustitutos, especialmente porque el Peru es un pais
con una produccién de gran variedad de frutas, las cuales el
consumidor puede encontrar en diversos puntos de venta; desde
supermercados, a precios elevados; hasta mercados y bodegas
gue cuentan con precios competitivos, pero no con garantia de
calidad; un punto en contra al consumir frutas en estado natural
es la demanda de tiempo para la seleccion, clasificacion,
limpieza y preparacién; es asi que se otorga a esta categoria un
valor bajo para la valoracion de precio-producto y medio para el

costo de escoger a un sustituto.



e Frutos secos/deshidratados; en esta categoria existen también
muchos productos sustitutos, especialmente consumidos por su
alto valor nutritivo y practicidad; este tipo de productos se pueden
encontrar en muchos puntos de venta, tanto en supermercados
como en los minimarkets; a granel y envasados; estos productos
sustitutos tienen la ventaja de poseer un alto valor nutritivo,
ademas de ser practicos, sencillos de trasladar y consumir; son
identificados también como productos saludables, pero
corresponde a otro tipo de preferencias y motivaciones, por tal
se asigna la calificacion de tres (3) para la atractividad de precio-

producto y cuatro (4) para el costo de escoger un sustituto.

e Snacks convencionales no saludables; favoritos de los
consumidores, por los sabores agradables, precios bajos,
practicidad y gran diversidad; asi como su facil ubicacién en
diferentes puntos de venta, desde bodegas hasta
supermercados; sin embargo, la tendencia creciente por una
alimentacion saludable es un punto en contra hacia estos
productos, que son poco saludables por tener altos niveles de
sodio, grasas saturadas y azUcar, por tal se le otorga un puntaje
de amenaza de media en atractividad precio-producto y baja en

el costo de escoger un sustituto.

La tabla 1 resume los puntajes de amenaza de productos sustitutos
descritos previamente, a fin de obtener el promedio de cada uno.

Tabla 1

Amenaza por cada producto sustituto identificado

. ) Equiparacion atractiva Costo de escoger
Tipo de Producto Sustituto quip g

Precio -producto un sustituto
Fruta fresca 2 3
Frutos secos 3 4
Snacks no saludables 3 2
PROMEDIO 3 3

Fuente: Elaboracién propia



De la tabla 1 se puede concluir que, tanto la equiparacién atractiva
precio-producto, asi como el costo de escoger un sustituto son de
nivel medio, con cuya informacién se obtendra el promedio global
de la amenaza de productos sustitutos, cuyo detalle se muestra en
la figura 16.

Figura 16

Amenaza de productos sustitutos

Caracteristicas

Equiparacion atractiva Precio -producto 3
Costo de escoger un sustituto 3
PROMEDIO 3

Fuente: Elaboracion propia

De lo anteriormente descrito y resumido en la figura 16, se observa
gue la amenaza de productos sustitutos tiene un nivel de 3, con lo
cual es considerado de intensidad media, debido tanto la
equiparacion atractiva de precio-producto como el costo de escoger

un producto sustituto son de intensidad media.
Poder de negociacion de los compradores.

Respecto a esta fuerza Porter (2017) sefiala que, los compradores
tienen poder si cuentan con influencia negociadora sobre los
participantes de la industria. Del mismo modo, David (2003) sefiala
qgue el poder de los compradores es mayor cuando los productos
que adquieren son estandarizados o poco diferenciados, también
cuando los consumidores estan concentrados en un lugar o realizan

compras a grandes volumenes.

Otros factores adicionales son: existencia de pocos compradores,
poca variacion en el costo de cambiar de vendedor, amenazas de
retiro de compradores para elaborar sus propios productos,

sensibilidad al precio; asi también, cuando los costos no pueden



cubrir mejoras esperadas por los consumidores y la calidad del
producto, donde si ésta no se ve afectada, los compradores seran

poco sensibles al precio (Porter, 2017).

Finalmente, Porter (2017) manifiesta que estos criterios de
evaluacion se aplican también para negocios de empresa a
empresa (B2B). A continuacion, se analizardn cada una de las
variables relevantes para determinar el poder de negociacion de los

compradores:

e Respecto a los clientes potenciales, la empresa contempla
comercializar los productos a través de dos canales; el primero,
en un entorno virtual compuesto de plataformas propias (Redes
sociales), la segunda centrada en distribuidores: minimarkets,
bodegas y tiendas organicas; ademas, se contempla evaluar las
negociaciones con supermercados en el largo plazo, siendo
necesario para ello obtener certificaciones que garanticen la
calidad del producto. En negociaciones B2B, son los clientes,
sobre todo las grandes empresas con experiencia reconocida,
las que ejercen una mayor presion, siendo asi una amenaza alta;
por otro lado, los clientes que lleguen a través de las plataformas
propias, es decir consumidores finales, hallaran el producto al
mismo precio que en otros establecimientos reconocidos,
considerando por ello una amenaza de nivel bajo. Finalmente, el
promedio de poder de negociacion de los potenciales

compradores en este criterio es medio.

e Diferenciaciéon del producto, sobre los snacks de frutas
liofilizadas se puede decir que, al iniciar el enfoque dentro de la
provincia de Huancayo, hasta la fecha no se ha identificado
empresa alguna que ofrezca estos productos, posiblemente
debido a que se encuentran en la etapa inicial de crecimiento

dentro del mercado peruano; donde solo a nivel de Lima se



logran identificar algunas empresas que los oferten. Ademas,
puede considerarse a la fruta liofilizada como un producto
diferenciado, al ser 100% natural, por conservar propiedades,
beneficios, ser altamente préactico y sencillo de consumir en
cualquier lugar y momento; ademas de poder aprovechar la
tendencia creciente por un estilo de vida saludable, que incluye
claramente la alimentacion. Es asi como, la calidad y
diferenciacion del producto es de nivel alto; por lo cual, el poder
de negociacion de los compradores es bajo.

Variacion de costos al cambiar de vendedor, para el producto de
fruta liofilizada al no tener competidores directos a nivel local, no
se halla tampoco alternativas de presién por el cambio de
vendedor, por la cual se considera un poder de negociacion de

intensidad baja.

Sobre la integracién hacia atras, los compradores pueden ejercer
una presiéon baja en la industria, pues a nivel de B2C, los costos
gue involucra el proceso son altos, sobre todo los relacionados
al activo; e incluso para los B2B, estas empresas al tratarse de
retails y empresas similares, enfocan sus negocios en la
comercializacién, mas alla de la produccion, siendo esto una
ventaja para la empresa. Es asi como en este concepto los

compradores tendrian un poder bajo de negociacion.

Estructura de costo o presupuesto del comprador, dentro del
sector de alimentos, la fruta liofilizada no forma parte de la
canasta basica familiar haciéndolo mas susceptible al precio; es
por ello que este producto pretende enfocarse para
consumidores de NSE A, B y C; personas que se preocupen por
mantener una alimentacién saludable y que el ritmo acelerado
de sus actividades los lleve a buscar productos faciles de

consumir pero que sean mas saludables y nutritivos. Otro punto



a favor de la industria y empresa es que el proyecto se centrara
dentro de la provincia de Huancayo, departamento de Junin, que
contempla mayor proporcion de poblacion urbana y con los NSE
mas altos. Es por ello que la presion que los compradores

ejercerian a su estructura de costos sera de nivel bajo.

e Calidad del producto de los compradores, en este item los
compradores son poco sensibles al precio, cuando el producto
es compensado por su calidad; para el caso de los snacks de
fruta liofilizada, el proceso para obtener este producto requiere
de pruebas de control de calidad constante, ademas sus ventajas
frente a otros productos similares lo respaldan como Unico y
diferenciado, razén por la cual se considera este criterio de

intensidad baja.

La figura 17 resume los valores del poder de negociacion de los

compradores, por cada uno de los items expuestos.
Figura 17

Poder de negociacion de los compradores

Caracteristicas

Nimero de potenciales compradores

Diferenciacion de productos

Variacion de los costos al cambiar de vendedor

Posibilidad de integracion hacia atras

Estructura de coste o presupuesto del

comprador

Calidad del producto de los compradores 2
PROMEDIO 2.17

Fuente: Elaboracion propia

La figura 17 expone que, al cuantificarse el poder de negociacion
de compradores, se puede concluir que el poder que ejercerian los
compradores seria de 2.17, por lo cual, se podria considerar que

esta fuerza tiene una intensidad baja.



2.2.2.

Matriz de Analisis de las Fuerzas de Porter.

Una vez obtenidos los resultados del analisis de las fuerzas de Porter, es
necesario condensar toda la informacién para determinar el analisis

global de las cinco fuerzas, el cual se muestra en la figura 18.
Figura 18

Matriz de andlisis de las 5 fuerzas de Porter

CARACTERISTICAS TotaL | ¥R
Rivalidad entre Competidores Existentes 2.67 MEDIO
Amenaza de Nuevos Entrantes 2.57 MEDIO
Poder negociador de los Proveedores 2.67 MEDIO
Amenaza de Productos Sustitutos 3 MEDIO
Poder de Negociacion de los Compradores 217 BAJO
PROMEDIO 2.62 MEDIO

Fuente: Elaboracién propia

Del analisis de las cinco fuerzas de Porter, para el producto de snacks

naturales de frutas liofilizadas, se concluye que:

e La rivalidad entre los competidores existentes es de nivel medio,
contando con un producto diferenciado libre de competidores directos
a nivel local, identificandose como potencial competidor directo a Malli
y a Naturemarket como principal competidor indirecto a nivel local.

e La amenaza de nuevos entrantes representa una intensidad de nivel
medio, debido principalmente a que existen niveles muy altos de

barreras de entrada para ingresar al sector de alimentos liofilizados.

e EIl poder de negociacion de los proveedores ejerce una presion de
nivel medio, debido a que el proyecto estara localizado en la region
Junin, que representa una zona estratégica para aprovechar los
recursos tanto de la regiébn como de otras zonas del pais; teniendo
amplia disponibilidad de materia prima, pero que es también insumo

de otros sectores.



2.2.3.

e La amenaza de productos sustituto representa una intensidad de nivel
medio, donde existe una ligera posibilidad de que los productos
sustitutos puedan reemplazar los productos que se promueve en el

proyecto.

e El poder de negociacion de los compradores resulta ser de nivel bajo,
al tratarse de un producto orientado a los NSE A, By C, estos tienen
poca sensibilidad al precio, ademas del valor diferenciador del
producto, sus ventajas y los controles de calidad, hacen de los snacks
naturales de fruta liofilizada una alternativa atractiva y con poca

presion por parte de los compradores.

Del andlisis de las cinco fuerzas de Porter, se puede afirmar que la
industria ejerce una presion de nivel medio, con cierta tendencia a la

baja, haciéndola una oportunidad de negocio atractiva.
Matriz de Perfil Competitivo.

La matriz de perfil competitivo es una herramienta que “permite identificar
plenamente a los competidores de cierta organizacion a través de
determinados aspectos o factores internos, que bien pueden constituir
fortalezas y debilidades” (Ponce, 2007, p.120). Esta permite analizar
tales factores dentro de la empresa para su mejora, a partir de la

comparacion con competidoras del mismo rubro o similares.

Es asi que la tabla 2 muestra la matriz de perfil competitivo para la
empresa, donde se toman en cuenta las empresas competidoras mas
resaltantes, sefaladas lineas arriba, y los factores criticos de éxito mas

importantes.



Tabla 2

Matriz de perfil competitivo

i La Empresa Malli Frutisnacks Naturemarket Comfrutti
Item Factores criticos de éxito Ponderacion
Calif. Punt. Calif. Punt. Calif. Punt. Calif. Punt. Calif. Punt.
1 Variedad de productos 7.00% 3 0.21 2 0.14 1 0.07 3 0.21 3 0.21
2 Precio 8.00% 3 0.24 2 0.16 2 0.16 3 0.24 4 0.32
3 Distribucién y entrega 9.00% 4 0.36 3 0.27 1 0.09 4 0.36 3 0.27
4  Calidad del producto 10.00% 4 0.4 4 0.4 3 0.3 2 0.2 2 0.2
5 Presencia digital 10.00% 3 0.3 2 0.2 1 0.1 3 0.3 3 0.3
6 Fortaleza financiera 9.00% 1 0.09 3 0.27 3 0.27 3 0.27 3 0.27
7 Desarrollo de productos 9.00% 3 0.27 4 0.36 3 0.27 2 0.18 2 0.18
8 Nivel de tecnologia del proceso 7.00% 4 0.28 4 0.28 3 0.21 2 0.14 2 0.14
9  Puntos de venta fisicos 6.00% 2 0.12 2 0.12 1 0.06 4 0.24 1 0.06
10 Relacion con proveedores 9.00% 2 0.18 3 0.27 3 0.27 3 0.27 4 0.36
11 Talento humano especializado 9.00% 3 0.27 4 0.36 3 0.27 2 0.18 3 0.27
12  Servicio post venta 7.00% 3 0.21 2 0.14 1 0.07 2 0.14 2 0.14
TOTAL 100.00% 2.93 2.97 2.14 2.73 2.72

Fuente: Elaboracién propia



En la tabla 2 se muestra el andlisis de la Matriz del Perfil Competitivo, de

donde se observa que:

e En primer lugar, la empresa Malli destaca en calidad del producto,
desarrollo de productos, nivel de tecnologia del proceso y talento
humano especializado (factores cuatro, siete, ocho y once), pues sus
productos al ser elaborados con maquinas especializadas e insumos
de calidad logran posicionarse como un potencial competidor directo

muy fuerte.

e En segundo lugar, si bien es cierto Naturemarket destaca en
distribucion y entrega, correspondientes al factor tres, es importante
sefalar que sobresale también en punto de venta fisico (factor nueve),
pues el operar en la misma area geografica en la que se propone
ejecutar este proyecto lo hace un competidor muy fuerte en ese

aspecto.

e Entercer lugar, analizar los factores criticos de Comfrutti, éste destaca
en el factor dos y diez correspondiente al precio y a la relacion con los
proveedores, lo cual se explica porque al ser una empresa con una
variedad considerable de lineas de negocio los proveedores prefieren
trabajar con esta organizacién, ademéas al producir al por mayor
pueden manejar precios mas competitivos.

Como conclusién es importante destacar a Malli como potencial

competidor directo, ya que, trabaja con el proceso de conservacion de

alimentos planteado en este proyecto; ademas, la variedad de productos
gue ofrece al cliente ha abierto un mercado nuevo en el subsector de la
industria de alimentos y que podria ingresar a la provincia de Huancayo

a través de algunos canales de distribucion directa; finalmente se puede

también resaltar el posicionamiento de la empresa NatureMarket en la

provincia de Huancayo, que es el mercado en el que se desenvuelve;
ademas, de que cuenta con diferentes productos sustitutos que podrian

mermar la participacion de mercado de la empresa planteada.



2.3. Andlisis Pestel

El PESTEL es una herramienta de analisis estratégico que sirve para determinar

todos los factores del entorno donde se desenvuelve la empresa y que podrian

afectar el desarrollo de sus actividades (Parada, 2017). Las siglas corresponden

al acronimo de cada uno de los factores, y estos son: Politico, Econdémico,

Sociocultural, Tecnoldgico, Ecoldgico, Legal. De este analisis se podran

identificar las oportunidades y amenazas a las que se ve expuesta la empresay

gue podria limitar o potenciar su desarrollo (Parada, 2017).

2.3.1.

Entorno Politico.

Contreras y Matos (2015) manifiestan que el entorno politico es el primer

elemento del analisis PESTEL, este factor influye en todos los niveles

empresariales y, en relaciébn con los negocios, que puede impulsar o

limitar a las organizaciones. La conformacion politica es un componente

vital al momento de generar el desarrollo y promocion de las empresas;

para ello se analizan los siguientes aspectos:

A.

Division del Poder.

Segun el articulo 43° de la Constitucion politica del Peru (1993) “La
Republica del Peri es democratica, social, independiente y
soberana. El estado es uno e indivisible. Su gobierno es unitario,
representativo y descentralizado, y se organiza segun el principio
de la separacion de poderes” (p.120).

Es asi como hoy, el Estado se administra a través de sus tres
poderes, cada uno con autonomia dentro de sus competencias,

teniendo asi al Poder Ejecutivo, Poder Legislativo y Poder Judicial.

Bajo ese contexto, frente a controversias, las normas
constitucionales primaran frente a las normas legales, y estas frente
a cualquier otra de norma de menor rango. Los dérganos que
componen el Poder Judicial son la Corte Suprema de Justiciay las
diferentes Cortes y Juzgados a nivel nacional.



Otro poder de gran relevancia es el Poder Legislativo, el cual segun
el articulo 102° ° de la Constitucion (Constitucion Politica del
Peru,1993) contempla entre sus atribuciones la de “dar leyes y
resoluciones legislativas, asi como interpretar, modificar o derogar

las existentes” (p.159).

El tercer poder es el Poder Ejecutivo con el presidente de la
Republica como jefe de estado y autoridad representativa de la
Nacion; siendo una de sus principales atribuciones el de hacer
cumplir la constitucién, tratados, leyes y demas disposiciones
legales. La constitucion también contempla que el Poder Legislativo
puede atribuirse la delegacion de algunas legislaciones al Poder

Ejecutivo sobre algun punto en especifico y en plazos establecidos.

En el Peru se respetan los tres poderes y esto constituye que exista
una clara gobernabilidad de la democracia. De modo que ninguno
prime sobre el otro; debiendo trabajar en forma conjunta y velar
porque cada uno cumpla su papel conforme lo establecen las
normas constitucionales. Este es un ambiente que genera

confianza para incursionar en nuevos emprendimientos.
Independencia de Poderes.

Salazar (2014) afirma que el poder Judicial en su desempefio
funcional es autbnomo en lo administrativo, econémico, politico,
disciplinario e independiente; en lo jurisdiccional; solamente
dependiente a la Constitucién ya que se rige de acuerdo con su
normativa. Sin embargo, esto en la practica no se cumple ya que
se carece de cierta libertad en el Pera, por ende, no existe un
estado democratico de derecho. En algunos casos los jueces se
apartan de sus valores y principios debido a la fuerte presion

politica de algunos grupos de poder.



Estado de Derecho.

Rodriguez (2011) menciona que una de las razones primordiales
por las que las instituciones son ineficientes es por la falta de
competencia politica. Son escasas las entidades politicas que
promuevan el Estado de Derecho, en el cual los derechos politicos
(elecciones), libertad de opiniobn (medios de comunicaciones
independientes y  descentralizadas) estan relacionados
directamente con la corrupcién. Es importante que el Estado
cumpla con sus funciones y haga predominar la preeminencia de la
Ley y la seguridad juridica; independientemente de las condiciones,
raza, geénero, clase, entre otros; sin embargo, La flaqueza del
entorno politico hace imposible predecir la identidad de gobiernos
futuros, lo cual generara que los inversionistas movilicen sus

recursos a medios y entidades mas seguras.
Institucionalidad.

Rodriguez (2011) sostiene que las instituciones definen el
desempefio econémico de las economias de un pais, se debe tener
muy en cuenta que el mejor disefo institucional es el que mejor
funciona; por lo tanto, no hay ninguna solucién universal que se

pueda aplicar indiscriminadamente a cualquier caso.

Debido a la coyuntura actual en que se encuentra el Peru, se puede
evidenciar la débil institucionalidad o la falta de reglas claras, que
repercuten en el crecimiento econémico, esto puede desembocar
en crisis econdémicas severas, ya que la inversion de las empresas
se veria considerablemente afectada en la medida que los
derechos de propiedad legal sean inciertos o inconstantes, las leyes

no se respeten o exista inseguridad juridica, etc.
Percepcion de la corrupcion.

Transparencia International (2020) muestra reportes anuales sobre

la percepcion de la corrupcion, para evaluar esta percepcion utiliza



diversas fuentes especializadas en los estudios del Estado y del
sector privado. Para efectos comparativos, la figura 19 presenta el

ranking mundial del afio 2020.
Figura 19

indice de percepcion de la corrupcion 2020
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Fuente: Transparencia Internacional (Transparency International, 2020).

Como se visualiza en la figura 19 para el afio 2020, el Peru se ubicé
en el puesto 94 de un total de 180 paises, mejorando 7 posiciones
respecto al Informe del 2019, en donde Peru se ubicaba en la
posicién 101, aunque la mayoria de los paises no muestra ningun
avance en la lucha contra la corrupcion (Transparency International,
2020).

Debido a la pandemia de COVID-19 y sus consecuencias, el afio
2020 ha resultado ser uno de los mas devastadores por el impacto
gue causo en la salud y la economia de los paises. Este evento hizo
que refloten los casos de corrupcion demostrado que el COVID-19
es mAas que una crisis sanitaria y econdmica (Transparency
International, 2020).



Actualmente, se evidencia que varios paises de Latinoamérica
atraviesan por la incertidumbre politica que tiene consecuencias en
el progreso de los negocios, en el caso del Peru, este se ha visto
afligido por varios problemas han ocasionado una relativa

inestabilidad en las empresas.
Figura 20

Preocupacion de los pobladores del Peru durante el 2020

Mencionado en Enero 2021 (%)
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Fuente: Tomado de IPSOS (2021).

De acuerdo con IPSOS (2021), tal y como se evidencia en la figura
20, el segundo aspecto que mas preocupa a la poblacion es la
corrupcion, que se puede entender como actos delincuenciales o
deshonestos cometidos por funcionarios publicos.

Panorama Actual.

En la actualidad Pedro Castillo Terrones ha sido elegido presidente
de la Republica del Peru para el periodo 2021-2026; sin embargo,
el pais aun se ve envuelto en varios casos de corrupcion politica,
sumado a esto al impacto del COVID-19, existe una evidente
inestabilidad politica y econd6mica; como consecuencia, el
lanzamiento de nuevos emprendimientos puede verse muy
afectado. En conclusion, a pesar de que el Estado Peruano tenga
una institucionalidad débil, y que ademas se evidencie inestabilidad



2.3.2.

politca en el futuro cercano, con el claro mensaje
socialista/comunista del actual presidente del Pera existe aun una
marcada division de poderes que podria evitar una crisis politica, lo

cual favoreceria a los nuevos emprendimientos.
Entorno Economico.

De acuerdo con David (2003) “los factores econémicos tienen un impacto
directo en el atractivo potencial de las estrategias” (p.56). Por ello es
necesario analizar las variables macroeconémicas y su comportamiento
particular dentro del territorio en el que se opera, pues estos factores se
determinan por la estructura y coyuntura econdmica de cada pais
(Contreras y Matos, 2015).

El Peru cuenta tanto con inversiones publicas, como con inversiones
privadas; distribuidas entre nacionales y extranjeras; es asi que con la
finalidad de evaluar y saber si es un destino empresarial atractivo, es
importante conocer la posicion que ocupa dentro de diversos indices

econdmicos internacionales.

Para iniciar con el andlisis es necesario conocer el sistema econémico
gue impera en el pais, que tiene por base la estructura econémica que
surge de las necesidades humanas, planteando los problemas basicos
de la economia (qué, como, cuanto y para quién producir) (Méndez,1996,
citado por More, 2014). Es también importante reconocer al sistema
econdémico con caracter holistico, que contempla componentes politicos,

antropoldégicos, sociales, culturales y religiosos (Moré, 2014).

Segun Robbins y Couter (2014) existen dos tipos de sistemas: la
economia de libre mercado y la economia planificada; el primero, donde
el control se centra en la empresa privada; y el segundo, donde la
economia es dirigida por el gobierno central; en la realidad existen
naciones que toman ambos bandos, surgiendo asi una economia mixta.

Por ello, el empresario debe tener en cuenta el sistema econémico



existente en un pais, ya que podria favorecerlo o limitar sus estrategias

y acciones.

Respecto al Perq, el régimen econdmico se rige por la Constitucion
Politica de 1993; sin embargo, el gobierno de Pedro Castillo, de marcada
tendencia socialista, propone la Conformacion de una Asamblea
Constituyente para modificar la actual Constitucion; por ello es necesario
evaluar algunas diferencias a nivel econémico de las dos ultimas cartas

magnas que han gobernado al pais, lo cual se muestra en la tabla 3.
Tabla 3

Cuadro comparativo de las Constituciones de 1979 y 1993 del Peru

Constitucion 1979 Constitucion 1993
“El régimen economico se fundamenta en el “La iniciativa privada es libre con una
principio de justicia social” economia social de mercado”
“El estado formula la politica econémica y El Estado orienta el desarrollo del pais,

social a través de planes para el desarrollo de actuando principalmente en areas de
sectores. La planificacion es de cumplimiento  promocién del empleo, salud, educacion,
obligatorio” seguridad, servicios publicos e infraestructura.

“Estan prohibidos los monopolios, oligopolios,
acaparamientos, practicas y acuerdos
respectivos en la actividad industrial y
mercantil”

“Estado facilita y vigila la libre competencia.
Combate toda practica que la limite y el abuso
de posiciones dominantes o monopdlicas”

“Estado autoriza, registra y supervisa la “La inversion nacional y extranjera se sujeta a
inversion extranjera directa y la transferencia  las mismas condiciones. La produccién de

de tecnologia fordnea como complementarias  bienes y servicios y el comercio exterior son
de las nacionales” libres”

Fuente: La tabla muestra las diferencias de caracter econémico entre las 2 Ultimas
constituciones.

Tomado de Constitucion de 1979 y Constitucion de 1993.

Segun el BCRP (2021), entre 1989 y 1991, las empresas estatales
tuvieron pérdidas superiores a los US$5 mil millones; sin embargo, con
el cambio de constitucion en el afio 1993, la inversion extranjera directa
se incrementd pasando de un promedio de US$ 72 millones anuales,
entre 1989 y 1992, hasta US$ 4.600 millones de inversién en el 2019; la
inversion privada se quintuplicé pasando de S/ 18.028 millones, en 1993,

a S/ 101.002 millones en el 2019; otro de los cambios mas significativos



y favorables fue el pasar de una situacién de hiperinflacién de 358%

mensual en 1993 a una inflacién promedio de 4.5% en el 2019 y cerrando
en el 2020 con 2% (BCRP, 2021).

Es asi como en el Perd, regido por la Constitucién politica de 1993,

impera una economia social de mercado, donde el gobierno promueve

la libre competencia, con equidad para la inversion nacional y extranjera;

teniendo el estado un rol vigilante, subsidiario y encargado en las areas

de salud, justicia, educacion, entre otros. A continuacion, se evaluaran

cada una de las variables macroeconémicas.

A.

Producto Bruto Interno (PBI) y Producto Nacional Bruto (PNB)

La diferencia entre el Producto Bruto Interno (PBI) y el Producto
Nacional Bruto (PNB), es que el PBI mide la produccién de bienes
y servicios dentro del territorio, contabilizando el valor agregado
dentro del pais y el PNB mide solamente la produccién nacional,
contabilizando el valor agregado por los factores de produccion de
propiedad nacional; siendo necesario para este ultimo restar del
PBI toda la produccion extranjera generada en el pais y sumar toda
la produccion nacional generada en el exterior (Ministerio de
Economia y Finanzas [MEF], 2020).

Figura 21
Evoluciéon del Producto Nacional Bruto del 2015 al 2020
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Nota. La figura representa la evolucion del PNB anual de Peru durante los afios
2015 a 2020.
Fuente: Adaptado de BCRP (2021)



De la figura 21 se aprecia que, del 2015 al 2019 el PNB presentaba
un crecimiento que llego hasta los S/. 521,036 millones de soles de
produccion nacional; sin embargo, en el 2020, afio de impacto de
la crisis sanitaria, se redujo hasta los S/. 470,865 millones de soles

de produccién nacional.

Figura 22
Evolucion del Producto Bruto Interno del 2015 al 2020
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Nota. La figura representa la evolucion del PBI anual de Per( durante los afios
2015 a 2020.
Fuente: Adaptado de BCRP (2021)

Respecto al PBI, la figura 22 muestra una tendencia de crecimiento,
con el pico mas alto en 2019 llegando a US$ 231,006 millones de
dolares de produccién interna y una caida para el 2020
registrandose US$ 204,437 millones de délares de produccion

interna, esto propiciado por la pandemia de COVID-19.



Figura 23
Evolucion del PBI del 2015 al 2020
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Nota. La figura representa la variacion porcentual del PBI anual de Peru
durante los afios 2015 a 2020, de donde se aprecia una gran caida.
Fuente: Adaptado de BCRP (2021)

En la figura 23 se aprecia la variacién porcentual del PBI, donde del
2015 al 2019 mantenia una tendencia estable y positiva, pero a raiz
de la pandemia de COVID-19, donde la economia se paralizd por
las medidas restrictivas, este indice para el 2020 bajé a -11.1%
(BCRP, 2021). A pesar de este panorama desfavorable en el 2020,
algunos indicadores evidencian una tendencia positiva para la

economia, lo cual se observa en la figura 24.



Figura 24

Evolucion trimestral del PBI 2020-2021 por trimestre
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Nota. La figura muestra Variacion porcentual del Producto Bruto Interno del
Perl durante los 4 trimestres del 2020 y el primer trimestre del 2021.
Fuente: Adaptado de BCRP (2021)

Respecto a lo ocurrido en el 2020, se muestra en la figura 24, que
el punto mas bajo de variacion respecto al mismo periodo del afio
anterior, fue el segundo trimestre con un valor de -30%, pero ya con
el plan de reactivacion, se puede observar que la mejora inicia en
el tercer trimestre, cerrando el cuarto trimestre del 2020 con -1.7%
y retomando a un valor positivo registrado del primer trimestre de
2021 con un crecimiento de PBI de 3.8%, resultando este panorama
alentador para el pais y para futuros emprendimientos (BCRP,
2021).

Producto Bruto Interno Per cépita (PBI per capita)

Otro indicador importante de analizar es el PBI per capita, llamado
también renta per capita, el cual corresponde al total de bienes y
servicios generados en una nacién entre la cantidad de habitantes,
este mide asi la relacion entre el nivel de renta de un pais y su
poblacion (Economipedia, 2020). A continuacion, se muestra el PBI

per capita durante los ultimos cinco afios.



Figura 25

Evolucion del PBI per capita del 2015 al 2020
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Nota. La figura muestra la evolucién del PBI per capita del Pera durante los
afios 2015 a 2020.

Fuente: Adaptado de BCRP (2021)

En la figura 25 se aprecia que, el PBI per capita tuvo una tendencia
muy similar a los indicadores anteriores, donde en 2019 fue de
S/16,997.7 soles y en el 2020 bajé a S/14,884.8 soles (BCRP,
2021).

Figura 26

Evolucion de variacion porcentual del PBI per capita del 2015 al
2020
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Nota. La figura muestra la variacion porcentual del PBI per capita del Pert
durante los afios 2015 a 2020.
Fuente: Adaptado de BCRP (2021)



La variaciéon porcentual del PBI per cépita, del 2015 al 2019
mostraba una tendencia relativamente estable, con subidas y
bajadas no muy drasticas, pero es en el 2020, que presento la caida

abrupta a -12.4%, como se evidencio en la figura 26.
Inflacion

Es un indicador que mide la elevacion continua y generalizada del
precio promedio de bienes y servicios de una economia (Jiménez,
2012). Esta subida de precios genera pérdidas en el poder
adquisitivo; en otras palabras, ocasiona que con el mismo dinero se
compre ahora menos cosas que antes, de alli la necesidad de

evaluar su evolucioén a través de los afos.

En la figura 27 se detalla que, durante los afios 2015 al 2020 la
inflacion se mantuvo relativamente controlada, oscilando entre
1.318% y 3.592%, siendo el valor mas bajo en el afio 2018; en el
2019 este indicador subi6 a 2.137% y en el 2020, como
consecuencia de la crisis sanitaria, este valor cayd hasta 1.826%
(Banco Mundial, 2021).

Figura 27
Evolucion porcentual de la inflacién en el Pera del 2015 al 2020
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Nota. La figura muestra la evolucién porcentual de la inflacion en el Peru
durante los afios 2015 a 2020.
Fuente: Adaptado de (Banco Mundial, 2021).



Respecto al 2021, el BCRP sefiala que la Inflacibn aumentd de
2.4% en febrero a 2.45% en mayo, ademas de sefialar que este
incremento se debe a un incremento alto en el precio de los

combustibles y de algunos alimentos importados (BCRP, 2021).
Balanza Comercial

La balanza comercial “Es la diferencia entre el valor de los bienes
gue un pais exporta al resto del mundo y el valor de los bienes que
importa del resto del mundo” (Jiménez, 2012, p. 102). Es decir, para
conocer el resultado de la balanza comercial, se deben restar las
exportaciones de las importaciones. Cuando las exportaciones son
mayores que las importaciones existe superavit; por el contrario,
cuando las importaciones son mayores que las exportaciones,

existe una situacion de déficit (Jiménez, 2012)

A continuacion, se muestran los montos registrados de
exportaciones, importaciones y balanza comercial registrados por
el BCRP comprendidos entre los afios 2015 y 2020.

Tabla 4

Balanza comercial del Peru del 2015 al 2020

ANO EXPORTACIONES IMPORTACIONES BALANZA COMERCIAL
2015 34414.35 37330.79 -2916.44
2016 37081.74 35128.40 1953.34
2017 45421.59 38722.08 6699.52
2018 49066.48 41869.94 7196.53
2019 47688.24 41074.03 6614.21
2020 42412.84 34663.18 7749.67

Nota. La tabla muestra la balanza comercial expresada en millones de ddlares
que el Perl ha registrado desde 2015 a 2020.
Fuente: Adaptado de BCRP (2021)

En la tabla 4 se puede observar que, en el Ultimo quinquenio el pais
presentd una situaciéon deficitaria en el 2015, registrando US$ -
2,916.44 millones; sin embargo, a partir del afio 2016 el Peru se

mantuvo en Superavit, llegando al pico de US$ 7749.67 millones.



Figura 28
Balanza Comercial del Pert del 2015 al 2020
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Nota. La figura muestra la tendencia de la balanza comercial registrada en el
Perd, durante los afios 2015 al 2020.
Fuente: Adaptado de BCRP (2021).

La figura 28 permite visualizar la tendencia de los tres indicadores
mencionados anteriormente, donde la balanza comercial en el 2015
fue negativa, mientras que del 2016 al 2018 tanto las importaciones
como las exportaciones crecieron, luego ambas se redujeron
ligeramente en el 2019; pero es en el afio 2020, donde a pesar de
existir superavit, tanto las exportaciones como importaciones

sufrieron una caida considerable (BCRP, 2021).
Deuda Publica

La Deuda Publica se entiende como el “conjunto de obligaciones
pendientes de pago que mantiene el Sector Publico, a una
determinada fecha, frente a sus acreedores” (MEF, 2020, parr. 1).

La tabla 5 muestra los valores que el BCRP registré del 2010 al

2020, los cuales corresponden a la deuda externa.



Tabla 5
Saldo Deuda Publica

DEUDA . VARIACION
. . DEUDA PUBLICA VARIACION
ANO PUBLICA EXTERNA
EXTERNA ANUAL TOTAL

TOTAL ANUAL
2010 100156.62 55250.98
2011 101737.41 53593.86 1580.78 -1657.12
2012 101224.93 49878.13 -512.47 -3715.73
2013 105087.45 48149.02 3862.51 -1729.11
2014 114431.97 50387.85 9344.52 2238.83
2015 142240.98 67956.06 27809.01 17568.22
2016 156662.58 68056.89 14421.60 100.83
2017 173975.68 61162.89 17313.09 -6894.01
2018 190789.07 65505.12 16813.39 4342.23
2019 206301.43 65658.89 15512.37 153.77
2020 249196.80 106995.11 42895.36 41336.22

Nota. La tabla muestra el reporte de la deuda publica total y externa del Pert de
los afios 2010 a 2020.
Fuente: Adaptado de BCRP (2021)

En la tabla 5 se aprecia que la deuda publica mantuvo una
tendencia creciente, con excepciéon del 2012 donde disminuyo S/ -
512.47 millones, posteriormente la deuda total fue
incrementandose; sin embargo, en el 2020 ésta aumenté
considerablemente en S/ 42,895.36 millones, siendo gran parte de

este incremento la deuda externa (S/41,336.22 millones de soles).
Tasas Impositivas Tributarias

De acuerdo con la Superintendencia Nacional de Administracion
Tributaria (SUNAT, 2021), la tasa impositiva se refiere a la Unidad
Impositiva Tributaria (UIT), que se define como “un valor de
referencia que puede ser utilizado en las normas tributarias para
determinar las bases imponibles, deducciones, limites de
afectacion y demas aspectos de los tributos que considere
conveniente el legislador” (SUNAT, 2021, p. 12). A continuacion, se

muestran los montos registrados de UIT desde el 2015 hasta el afio



2021, asi como el detalle de la base legal que sustenta su

modificacion afo a afo.
Figura 29
Evolucion de UIT desde el afio 2015 al 2021

ANO VALOR(S/) BASE LEGAL

2021 4400 D.S. N° 392-2020-EF
2020 4300 D.S. N° 380-2019-EF
2019 4200 D.S. N° 298-2018-EF
2018 4150 D.S. N° 380-2017-EF
2017 4050 D.S. N° 353-2016-EF
2016 3950 D.S. N° 397-2015-EF
2015 3850 D.S. N° 374-2014-EF

Nota. La figura muestra los valores UITs del Perl registrados en los afios
2015 a 2021. Adaptado de SUNAT (2021)

De la figura 29 se aprecia que, practicamente en todos los afios el
aumento de la UIT ha sido de S/100.00 anuales. Carrillo (2021)
comenta que, la UIT tiene tres principales usos: calculo de tributos,
calculo de multas y parametro de otros temas tributarios, legales y
judiciales. Este valor es determinado por el MEF y su célculo
obedece a factores macroecondmicos, especialmente la inflacion;
por lo cual tienden a subir afio a afio. Entre sus efectos estan, para
las empresas, el incremento del techo para ser considerado micro,
pequefia, mediana o gran empresa; ademas, por ejemplo, en el
caso del Régimen MYPE Tributario donde la tasa del Impuesto a la
renta es de 10% hasta las 15 UIT y 29.5% posterior a este monto,

generando un ahorro en impuestos.

Tasas de Interés

Se sabe que muchas empresas frente a algunas necesidades,
como la ejecucion de un proyecto, el inicio de una nueva linea de

negocio, compra de activos, entre otros; requieren acudir al sistema

financiero para solicitar financiamiento, a través de bancos y otro



tipo de entidades financieras, siendo el organismo regulador la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, la cual de manera
transparente informa, a través de su portal web, las diferentes tasas
de interés de cada una de las entidades financieras que regula y

controla.

Es importante también evaluar algunos indices Econdmicos
financieros internacionales tales como:

Doing Business

Es una herramienta que permite una medicion objetiva de normas
y regulaciones que la actividad empresarial debe afrontar en la
intencién de hacer negocios, se realiza comparando las normas que
regulan las pequefias y medianas empresas de 190 economias
seleccionadas (Instituto Peruano de Economia [IPE], 2018).

Figura 30

Calificacion del Peru en el ranking Doing Business
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RESULTADOS para el PersG son:
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Nota. La figura muestra la ubicacion de Per( en el ranking Doing Business para
el afio 2019.
Fuente: Tomado de IPE (2018).



En la figura 30, se observa que en el 2019 el Peru ocup6 el puesto
68 en el ranking Doing Business, siendo el sexto en América Latina;
teniendo como principales debilidades el procedimiento para iniciar
un negocio y el pago de impuestos; siendo también relevante el
hecho de que a un empresario le toma 24.5 dias en abrir un
negocio, lo cual comparado con Chile es hasta 4 veces mas tiempo
(IPE, 2018).

indice de Libertad Econémica

Creado por la Fundacion Heritage y el Wall Street Journal, este
indice tiene por objetivo medir el avance en libertad de mercado,
segun el nivel de libertad econémica, “evaluando el Estado de
Derecho, la intervencion del gobierno, la eficacia reguladora y la
apertura de los mercados” (IPE, 2011, parr. 1). Los puntajes se
catalogan de la siguiente manera:

Tabla 6

indice de libertad econémica

RANGO DE PUNTAJES TIPO DE ECONOMIA
80-100 Libre
70-79.9 Mayormente libre
60-69.9 Moderadamente Libre
50-59.9 Mayormente no Libre
0-49.9 Reprimida

Nota. La tabla muestra los tipos de economia y rangos del indice de libertad
econdémica.
Fuente: Adaptado de Heritage (2021).

La tabla 6 muestra el indice de libertad econdémica, que sirve para
desarrollar el ranking de libertad econémica. Este ranking para el
2021 es liderado por Singapur con 89.7 puntos, Nueva Zelanda con
83.9 puntos y Australia con 82.4 puntos. El Peri se encuentra
dentro de una economia moderadamente libre, pues obtuvo un

puntaje de 67.7 y se ubico en la posicion 50, ocupando la 4ta



posicibn en América del Sur, al hallarse debajo de Chile (75.2),
Uruguay (69.3) y Colombia (68.1). El detalle de dicho ranking se

muestra en la figura 31.
Figura 31

Ubicacién de Per( segun el indice de libertad econémica

R K

39 Spain 699 +30 A 69 Jordan 64.6 14 ~/
40 Bahrain 699 +36 A 70 The Bahamas 64.6 +O.1 A
a4 Poland 697 +06 A 71 Oman 64.6 +1.0 A
42 Thailand 697 +0.3 A 72 Costa Rica 642 1.6 v
43 Romania 695 02 v 73 Philippines 641 0.4 ~v
44 Uruguay 693 +02 A 749 Kuwait 641 +09 A
45 Jamaica 69.0 +05 A 75 Guatemala 640 0.0 wem
46 North Macedonia 68.6 0.9 ~v 76 Turkey 64.0 0.4 v
47 Rwanda 68.3 26 v 77 Cabo Verde 638 +02 A
48 Slovenia 68.3 +0.5 A 78 Kyrgyz Republic 637 +08 A
49 Colombia 681 1.1 s 79 Croatia 63.6 +1.4 A
50 |Peru 67.7 02 v | 80 Montenegro 634 +1.9 A

Nota. La figura muestra la posicion del Perua en el indice de libertad econémica.
Fuente: Tomado de Heritage (2021).

indice de competitividad global

Este indice se encarga de medir la competitividad econémica de los
paises a través de 12 criterios de competitividad, que son:
“instituciones, infraestructura, estabilidad macroecondémica, salud y
educacién primaria, educaciéon superior, eficiencia del mercado de
bienes, eficiencia del mercado laboral, sofisticacion del mercado
financiero, innovacion tecnolégica, tamafio del mercado,

sofisticacion empresarial e innovaciéon” (IPE, 2015, parr. 1)

En el afio 2018 el Perl ocupd la posicion 63 de 140 paises, con un
puntaje de 61.26, para el 2019 su posicion bajo a 65 de 141 paises
con un puntaje de 61.66. En la figura 32, se observa que este

ranking lo lideran Singapur, Estados Unidos y Hong Kong. En el afio



2020, al ser un afio bastante atipico marcado por la pandemia
COVID-19, el Foro econémico mundial decidié mantener en pausa
este ranking y remplazar en su lugar un reporte de analisis sobre la
situacion actual basada en tres criterios: andlisis de tendencias,

revivir la economia y transformar la economia (INCAE, 2021).

Figura 32

indice de Competitividad global 2019

Palses Ranking de indice de
Competitividad Competitividad
Singapur 1° 84,78 1,56%
Estados Unidos 2° 83,67 -2,30%
Hong Kong 3¢ 83,14 1,08%
Paises Bajos 40 82,39 0,02%
Suiza 5° 82,33 -0,32%
Japoén 6° 82,27 -0,24%
Alemania 7° 81,80 -1,26%
Suecia 8° 81,25 -0,50%
Reino Unido ge 81,20 -0,96%
Dinamarca 10° 81,17 0,68%
Filipinas B64° 61,87 =0,41%
Pera B65° I 61,66 0,66%
Panama 66° 61,64 0,99%

Nota. La figura muestra la posicion del Per( en el indice de competitividad
global en el afio 2019.
Fuente: Tomado y adaptado de INCAE (2021).

De todo lo anteriormente expuesto, se puede concluir que al igual
gue para muchos paises, la situacion econémica del Peru se torno
critica durante el afio 2020, a raiz de la pandemia del COVID-19; a
pesar de ello, los indicadores reflejan también que a partir de la
reactivacion econémica, el pais empez6 su recuperacion siendo
mucho mas evidente desde el ultimo trimestre del 2020, arrancando
el 2021 con positivas y con una mejoria notable; sin embargo, al
encontrarse el Perl actualmente en una transicion de gobierno,
cuyo futuro es aun incierto, existe un incremento marcado del precio
del délar que no se ha podido controlar hasta la fecha de redaccion

de este trabajo; asi también, el alza de precios de algunos



2.3.3.

productos preocupa a las familias y empresas: Finalmente gran
parte del repunte econdmico estara centrado en la postura y
decisiones que el gobierno de Pedro Castillo tome, pudiendo
retomar las condiciones de crecimiento econOmico que se
mostraban en afios anteriores a la pandemia, donde el Pera era
visto como un pais atractivo y con oportunidades para hacer
negocios; lo cual se lograra solo mientras el gobierno promueva las
inversiones, la libre competencia, desarrollo de la empresa e

industria y ejecute acciones que dinamicen la economia del pais.
Entorno Sociocultural.

Segun Contreras y Matos (2015), este factor involucra a factores de la
sociedad en donde funciona la empresa, como los valores culturales, el
nivel educativo, la demografia, el envejecimiento de la poblacién, estilos
de vida, entre otros. El ambiente social tiene un fuerte impacto sobre los
habitos de compra y consumo de los habitantes; por ejemplo, la
independizacion de la mujer se traduce en un aumento del consumo de
servicios, el grado de educacion superior se transforma en compras mas
exclusivas y sofisticadas; la promocién de mejores valores se convierte
en compras mas responsables. Por ello, las empresas deben prestar
atencion a estos cambios que se pueden convertir en ventajas o

desventajas frente a los competidores.
A. Pobreza.

INEI (2021) sefala que la linea de pobreza se mide en funcion a la
canasta basica de alimentos, que para el afio 2020 era de S/. 360
mensual por ciudadano; si este gasto era menor, la persona es
considerada pobre. Mediante el gasto se puede evaluar los niveles
de pobreza ya que es un indicador que mide los niveles de vida de
lo que las personas compran y adquieren. Es importante sefalar
gue durante el afio 2020, los indices de pobreza aumentaron debido

a la paralizacion de la mayoria de las actividades econdémicas y



protocolos de asilamiento obligatorio por la pandemia de COVID-
19, el cual fue decretado por el DS N°044-2020-PCM. En la figura
33 se observa evolucion de la incidencia de la pobreza monetaria
respecto a la poblacion.

Figura 33

Evolucién de la incidencia de la pobreza monetaria total, 2009-
2020

PERU: EVOLUCION DE LA INCIDENCIA DE LA POBREZA MONETARIA TOTAL, 2009-2020
(Porcentaje respecto del total de poblacion)
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Nota. La figura muestra la evolucion de la pobreza monetaria total del 2009 al
2020.
Fuente: INEI (2021).

La pandemia de COVID-19 afect6 significativamente al Perq, por lo
ello la incidencia de la pobreza monetaria aumenté pasando de
20.2% en el 2019, a 30.1% en el 2020, este 9.9% de incremento
represento alrededor de 3 millones 330 mil personas que pasaron
a situaciébn de pobreza, es decir que el consumo de estos

habitantes era menor a la canasta béasica (INEI, 2021).

La pobreza extrema esta también relacionada con la canasta
bésica, cuyo gasto mensual para el afio 2020 se calculdé en S/. 191
mensuales por persona; por lo tanto, se considera pobres extremos
a aquellas personas que no puedan cumplir con dicho valor en la
canasta bésica. La evolucion de este indicador se puede visualizar
en la figura 34.



Figura 34

Evolucion de la pobreza extrema monetaria total, 2009-2020

PERU: EVOLUCION DE LA INCIDENCIA DE LA POBREZA EXTREMA, 2009 -2020
(Porcentaje respecto del tofal de poblacion)
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Nota: La figura muestra la evolucion de la pobreza extrema monetaria del 2009
al 2020.
Fuente: INEI (2021)

En la figura 34 se observa la evolucion de la pobreza extrema
monetaria, donde desde el 2009 al 2019 hubo una tendencia hacia
a la baja, mostrando un indice de 2.9% en el 2019; sin embargo, en
el 2020 se observé un incremento notable pues pasé a 5.1%, este
2.2% equivale a 1 millon 664 mil ciudadanos que pasaron a
situacion de pobreza extrema (INEI, 2021). Esto fue propiciado

principalmente por la pandemia de COVID-19.
Desempleo.

Para el primer trimestre del aflo 2021 se evidencio una tasa de
desempleo del 7.5% demostrando un crecimiento del 2.3% frente al
mismo trimestre del afio anterior el cual era de 5.2%. Es asi que
unos 284,200 trabajadores quedaron desempleados durante el
primer trimestre del 2021, La pérdida de empleos se dio en mayor
medida en las areas urbanas del pais, donde 423,100 personas
guedaron sin empleo. Mientras que en el area rural se incrementé
el empleo en 3.6%, respecto al afio anterior, 0 138,900 personas,
esto se debid a la necesidad de encontrar trabajo por parte de la

poblacién, incluso en las zonas rurales.



Figura 35

Evolucion de la tasa de desempleo, segun trimestres moviles

Trimestre movil: Enero-Febrero-Marzo 2016-2021
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Nota: La figura muestra la evolucion de la tasa de desempleo, segun trimestre

L0

moviles.
Fuente: INEI (2021).

Poblacién en Edad de Trabajar (PET).
La poblacion en edad de trabajar (PET) cuenta con 25,127,400

habitantes, el cual se divide en dos partes; por un lado, la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) equivale al 70.3% y esta compuesta
por 17,588,600 de personas; mientras que el 30% son las personas
que no tienen actividad econémica identificada, aproximadamente
7,538,700 (INEI, 2021). En la figura 36 se muestran los datos

presentados anteriormente.



Figura 36

Poblacion en edad para trabajar PET
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Nota. La figura muestra la poblacién en edad de trabajar.

Fuente: INEI (2021)

Nivel socioeconémico (NSE).

De acuerdo con Lépez (2009), el nivel socioeconémico (NSE) es

una escala que permite segmentar a un

individuo u hogar, para

definir la capacidad econdmica y social dentro de una jerarquia

social. A continuacion, se muestra la distribucion de personas

segun NSE, en el afio 2020.
Figura 37

Distribucion total de la poblacion peruana segin NSE-2020
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Nota. La figura muestra la distribucién del total de la poblacién peruana segin

niveles socioeconémicos durante el afio 2020.
Fuente APEIM (2020)




La figura 37 muestra del total de la poblacion peruana segun NSE
durante el afio 2020, es asi que se observa que el NSE Ay B, que
son los niveles mas altos, representan el 1.5% y 11.2% de la
poblacién respectivamente; el NSE C representa el 29.8%, este es
considerado el nivel medio; Finalmente los NSE D y E cuentan con
un 24.9% y 32.6% de la poblacion respectivamente; siendo estos
los niveles mas bajos, esto indica que en el Peru la mayor cantidad
de la poblacion esta ubicado en los niveles socioecondmicos mas
bajos.

Remuneracion Minima Vital.

“La Remuneracion Minima Vital (RMV) es la cantidad minima de
dinero que se le paga a un trabajador que labora una jornada
completa de 8 horas diarias 0 48 horas semanales” (Cortes, 2021,
p. 1). Por ello actualmente la remuneraciéon es de S/. 930.00 soles.
Sin embargo, la reactivacion de los sectores econdmicos podria

ayudar a incrementar esta remuneracion.
Variables Culturales.

Altieri (2001) refiere que la cultura son todas las caracteristicas
naturales y sociales de los grupos humanos, los cuales
comprenden el lenguaje, industria, arte, ciencia, derecho, gobierno,
moral y religion; asi como herramientas en los que se plasman
dichas manifestaciones de manera literal, espiritual o social. La
cultura es tomada como herencia social de generaciones pasada y
es representada en la actualidad por personas que buscan
mantener esas tradiciones transmitidas por sus antecesores (Altieri,
2001).

Para entender el enfoque cultural de una nacién, es importante
conocer las Cinco Dimensiones Culturales descritas por Hofstede
(citado en Pérez, 2015), las cuales son:



e Distancia de poder: Forma en que las personas aceptan el
reparto de poder, un indice bajo significa que esa cultura espera
gue el poder sea democratico y exista igualdad entre sus
habitantes; un indicador alto sefiala que los integrantes con
menos poder reconocen su lugar y son conscientes de las
jerarquias sociales. Perl en este indicador alcanzé un puntaje
de 64, lo que significa que la poblacién es consciente de la

jerarquia social y la acepta (Hofstede Insights, 2021).

¢ Individualismo/colectivismo: Nivel de valoracion de las personas
en la sociedad. En un lugar donde predomina el individualismo,
se les otorga mas valor a los objetivos personales; por otro lado,
aquellas sociedades colectivas otorgan mas valor a los
propésitos grupales. Perd alcanzé un puntaje de 16, esto sefala
gue es un pais bastante colectivo, que otorga valor a propdsitos
grupales y esta orientada a trabajar en conjunto (Hofstede
Insights, 2021).

¢ Masculinidad/feminidad: Grado de importancia que una cultura
otorga a los valores atribuidos tradicionalmente a los hombres,
como el poder, la ambicion, el materialismo y asertividad; asi
como a otros valores asignados a la mujer, tales como la
preferencia a la cooperacién, preocupacion por los mas débiles
y calidad de vida. Per( obtuvo un puntaje de 42 que los sefiala
como es un pais femenino, esto indica la existencia de baja
motivacion a los logros, preferencia por el contacto humano y
predominancia de la familia sobre el reconocimiento social o la

rigueza (Hofstede Insights, 2021).

e Aversion a la incertidumbre: Evalla la manera en que una
sociedad enfrenta acontecimientos inesperados y desconocidos
lo cual genera un proceso de cambio. El Pera alcanzé un indice

de 87 lo cual refleja que es un pais que evita la incertidumbre, es
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una sociedad que esta conformada bajo normas y trata de evitar

riesgos (Hofstede Insights, 2021).

e Orientacién a corto plazo/largo plazo: Interés a considerar el
tiempo como una variable; en estas culturas, el pasado y el
presente forman parte de un mismo objeto. Una orientacion a
largo plazo, asume que el tiempo es una dimension lineal y se
enfoca en el futuro en lugar de centrarse en el presente o en el
pasado. Peru tiene un puntaje de 25, que indica que las personas
muestran respeto por tradiciones, propension en ahorrar para el

futuro y lograr resultados rapidos (Hofstede Insights, 2021).

De manera concluyente, se puede decir que el analisis del entorno social
indica que existié un aumento tanto de la pobreza y pobreza extrema, asi
como del desempleo en el afio 2020; todo ello propiciado principalmente
por la pandemia COVID-19. Del mismo modo, se observo un aumento
en la poblacién econémicamente activa desocupada; de igual manera,
se evidencio que gran parte de la poblacion peruana pertenece a los
niveles socioecondmicos mas bajos y su remuneracion minima vital es
de S/. 930.00 soles. Por otro lado, las variables de Hofsteder indican que
el Perd es un pais con una marcada jerarquia social, colectivista, donde
se prefiere el bienestar familiar sobre el reconocimiento o riqueza, con
una fuerte necesidad de reglas para no perder el orden y que muestra un

gran respeto por las tradiciones y lograr resultados rapidos.
Entorno Tecnoldgico.

Segun Parada (2017), el entorno tecnolégico es el mas complejo, pues
los cambios tecnolégicos ocurren actualmente a una velocidad
vertiginosa,; la aparicion de nuevos materiales, productos tecnolégicos o
nuevas formas de comunicacién se desarrollan constantemente e
influyen directamente en los procesos empresariales. Para analizar este
entorno es importante saber como la tecnologia que nace hoy tiene la

capacidad de cambiar la sociedad en el futuro; reconocer que el uso de



la tecnologia impulsa a las empresas, a mejorar la calidad de sus
procesos, haciendo que las organizaciones sean cada vez mas
competitivas (Parada, 2017). Bajo esa linea, las empresas peruanas no
han sido ajenas al empleo de nuevas tecnologias para mejorar sus
operaciones; a pesar de estos esfuerzos, la realidad sefiala que el 62%
de los paises del mundo supera a Perl en cuanto a capacidad de
innovacion tecnoldgica y empresarial (ComexPera, 2021). Del mismo
modo, Peru se ubica en el puesto 102 en cuanto a uso de tecnologias de
informacion y en el puesto 134 en cuanto a sofisticacion de industrias, 1o

cual indica la poca competitividad digital e industrial (ComexPeru, 2021).

Con respecto al andlisis de Tecnologias de informacion y comunicacion
en la poblacién; de acuerdo con INEI (2021), el primer trimestre del 2021,
el 94.8% de los hogares en el Peru tienen acceso al menos a un tipo de
tecnologia de informacidén y comunicacion, en comparacion a ese mismo
trimestre en el afio 2020, que presentaba un 94.9% (INEI, 2021); tal y

como se muestra en la figura 38.

Figura 38
TICs, primer trimestre del 2020-2021
s . Ene-Feb-Mar | Ene-Feb-Mar Variacion (Puntos
Condicién de tenencia de TIC | ™ 5904 py 2021 P/ porcentuales)
Al menos una TIC 94.9 94,8 0,1
Ninguna 51 5.2 0,1

Nota. La figura muestra el acceso a tecnologias de informacion durante el primer
trimestre del 2020 y del 2021.
Fuente: Tomado de INEI (2021).

En cuanto al acceso a computadoras, en Lima Metropolitana el 52.9% de
hogares tienen acceso, en el resto Urbano 38.3% y solo el 7.5% en el
area rural (INEI, 2021). Con respecto al primer trimestre del 2020, existi6
una disminucion a nivel nacional, pasando de 35.6% a 34.4%, una
reduccion de 1.2% en el acceso a computadoras por parte de la
poblacién, como se observa en la figura 39 (INEI, 2021).



En lo que respecta al acceso a servicio a internet, en Lima Metropolitana
el 63.3% de los hogares tienen este servicio, en el resto urbano el 52.5%,
mientras que a nivel rural el 13.2% (INEI, 2021). Ademas, se observa un
aumento significativo, pues a nivel nacional paso6 de 40.1% a 47.1% en
el mismo trimestre del aflo 2020, lo cual representa un aumento de 7%
en el acceso a internet por parte de la poblacion, todo ello se muestra

también en la figura 39.
Figura 39

Acceso a computadora e internet, en el primer trimestre del 2020-2021

Variacion absoluta (Puntos

Ene-Feb-Mar 2020 P/ Ene-Feb-Mar 2021 P/
porcentuales)

Area de residencia

Cornputadoral Internet Computadoral Internet Computadoral Internet

Total 35,6 401 34,4 471 -1,2 7.0
Lima Metropolitana 1/ 529 62,9 50,2 63,3 27 04
Resto urbano 2/ 38,3 40,5 38,1 52,5 -0,2 12,0
Area rural 75 59 7.2 13,2 -0,3 73

Nota. La figura muestra el acceso a computadora e internet durante el primer trimestre
del 2020 y del 2021.
Fuente: Tomado de INEI (2021)

En referencia al uso de Internet, existe un incremento en el porcentaje
total de la poblacién que utiliza internet en cualquiera de sus actividades,
pasando de 60.3% en el 2020 a 66.8% en el 2021; esto tiene relacion
con la variaciébn mas significativa que tuvo la utilizacion de internet por

parte de los nifios de 6 a 11 afios, que fue de 15.7%, evidenciado en la

figura 40.

Figura 40

Poblacion que utiliza internet, en el primer trimestre del 2020-2021

Grupos de edad Ene-Feb-Mar 2020 P/ | Ene-Feb-Mar2021p; | Vanacion (Puntos
porcentuales)

Total 60,3 66,8 &5
6 a 11 afos 36,2 51,9 15,7 —
12 a 18 afios 70,1 79,2 9.1 —
19 a 24 afos 88,0 89,6 1.6
25 a 40 afos 751 80,5 54 S
41 a 59 afios 546 62,4 78 -
60 y mas 271 28.1 1.0

Nota. La figura muestra la poblacion que utiliza internet durante el primer trimestre del
2020 y del 2021.
Fuente: Tomado de INEI (2021)



En el caso de la poblacién usuaria de celular segun area de residencia,
en la figura 41 se muestra un aumento notable, pasando de 84.9% en
2020 a 89.3% en 2021; sin embargo, el cambio mas significativo fue el

aumento de 8.4% en el area rural.
Figura 41

Poblacién usuaria de celular, por area de residencia en el primer
trimestre del 2020-2021

. . Ene-Feb-Mar | Ene-Feb-Mar Variacion (Puntos
Area de residencia 2020 P/ 2021 P/ porcentuales)
Total M,Q 39,3 44 e
Lima Metropolitana 1/ 88.5 90.1 16
Resto urbano 2/ 87.3 916 43
Area rural 74,3 827 84

Nota. La figura muestra la poblacién usuaria de celular, clasificada por area de
residencia, durante el primer trimestre del 2020 y del 2021.
Fuente: Tomado de INEI (2021).

Bajo ese contexto es relevante sefialar que el manejo de redes sociales
en este proyecto serd de mucha importancia, debido al notable
incremento del uso y acceso a internet en la poblacion, permitiendo a los
usuarios estar conectados constantemente a redes sociales. En ese
sentido, es necesario sefialar que un aspecto muy importante sera el
acceso a servicios de internet a través del teléfono celular, tal y como se

muestra en la figura 42.
Figura 42

Poblacion usuaria de internet, por dispositivo en el primer trimestre del
2020y 2021

Tipo de dispositivo Ene-Feb-Mar | Ene-Feb-Mar | Variacion (Puntos
2020 P/ 2021 PJ porcentuales)
. Computadora 294 14,0 -154 —
. Laptop 19.7 16,7 -3.0
. Celular 1/ 87.9 88,5 0.6
. Tablet 3.2 20 12
Otro 2/ 54 7.9 25

Nota. La figura muestra la poblacién usuaria de internet, clasificada por dispositivo,
durante el primer trimestre del 2020 y del 2021.
Fuente: Tomado de INEI (2021).



2.3.5.

De la figura 42, se puede destacar que el celular es el dispositivo por el
gue la mayoria de la poblacién accede a internet, pues un 88.5% de la
poblacion peruana mayor a 6 afos utilizd el celular para acceder a
internet durante el primer trimestre del afio 2021, muy superior a los
16.7% y 14% de los usuarios que utilizaron laptops y computadoras

durante el mismo periodo.

Desde el punto de vista tecnolégico se puede concluir que, existe un gran
déficit en la competitividad de las empresas peruanas comparadas a
nivel internacional, lo cual se evidencia en bajos indices de innovacion
tecnolégica y empresarial; asi como de competitividad digital e industrial.
En cuanto al uso de tecnologias de informacion por parte de la poblacion,
se evidencia un aumento en el uso de dispositivos y acceso a internet
por parte de la poblacion, siendo los mas utilizados los celulares pues
gran parte de la poblacion accede a internet a través de estos,
especialmente aquellas personas que tienen entre 19 y 24 afos.

Entorno Ecolégico.

El analisis del entorno ecolégico es importante debido a que actualmente
existe una tendencia mundial para contrarrestar los efectos de la
actividad humana en el medio ambiente; los factores que componen este
entorno pueden parecer a simple vista que solo afectan a organizaciones
gue se ubican en sectores muy especificos; sin embargo, en realidad
afecta a toda organizacion, pues en general todas éstas comparten un

mismo territorio, el planeta (Parada, 2017).

A pesar de la importancia del ambito ecologico, son pocas las empresas
gue toman en cuenta este aspecto; es por ello importante estar al tanto
no solo de posibles cambios legislativos con respecto a la ecologia, sino
también en cuanto a la conciencia social, pues permitird darle la

importancia debida al cuidado del medio ambiente (Parada, 2017).

El estado peruano al ser parte activa de la promocion al cuidado y

proteccion del medio ambiente, promulgé la Ley N° 26811- Ley General



del Ambiente, que busca que las organizaciones utilicen menos recursos
contaminantes del medio ambiente en sus operaciones de produccion,
distribucion y comercializacion. De la misma manera, busca la reduccion
de emisiones de dioxido de carbono producido por maquinas, envases e
insumos utilizados en la elaboracion de productos; a fin de contrarrestar

el efecto invernadero.

Asi también, los socios estratégicos deberan cumplir con la norma
vigente establecida por el Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego
(MIDAGRI) y SENASA,; siendo las mas importantes la ley y reglamento
de sanidad agraria (Decreto legislativo No 1059 y D.S. No 018-2018-AG),
Reglamento del Sistema Nacional de Plaguicidas de Uso Agricola (D.S
N° 001 -2015- MINAGRI). Del mismo modo, se debe dar la importancia
necesaria a la legislacion vigente del ministerio del ambiente que busca
mejorar la gestion de residuos, desechos industriales, consumo de agua

y consumo de energia.

Ademas, la Ley No. 30021, Ley de Promocion de la Alimentacion
Saludable y Decreto Supremo No. 017-2017-SA, ha motivado un
marcado cambio en los habitos de consumo de las personas. Asi
también, el surgimiento de la cultura Wellbeing, promueve buscar
opciones sanas y eco-amigables, que permitan de ese modo tener un

habito de vida saludable.

Como conclusion, es importante mencionar, que en el Peru se busca que
las iniciativas empresariales se acojan a la Ley N° 26811, para asi tratar
de evitar la contaminacién de sus operaciones al medio ambiente; de
igual manera, se busca controlar la utilizacion de elementos
contaminantes en la produccion agricola, regida bajo la el D.S. No 018-
2018-AG; asi como de la gestion de residuos y desechos industriales.
También serd importante regirse bajo la Ley No. 30021 que busca
proteger la salud publica a través de acciones educativas y promociéon

de actividades fisicas y habitos saludables.



2.3.6.

Entorno Legal.

Parada (2017) sefala que en el analisis legal se deben evaluar todos los
cambios en normativa legal, en los que el proyecto se encuentre inmerso,
y que pueden ser negativos 0 positivos para la empresa. Dentro de las
leyes y normas que tienen o tendrian vinculacién con el presente

proyecto, se detallan estas a continuacion:

Como base legal maxima, se encuentra la Constitucion Politica del Peru
de 1993, la cual estimula la creacién de riqueza, promueve la libertad de
trabajo, empresa, comercio e industria; asi como, el trato de igualdad a
las pequefias empresas en diferentes modalidades. Del mismo modo,
promueve un tratamiento igualitario para las actividades empresariales
publicas y privadas, donde se vigila la libre competencia, pudiendo
solucionar controversias via arbitraje o de manera judicial, tomando en
cuenta los mecanismos de proteccion previstos en los contratos con sus
disposiciones legales incluidas; y por ultimo se menciona que las
inversiones tanto nacionales como extranjeras mantienen las mismas

condiciones.

Dentro del marco de constitucién de una empresa es importante conocer
la normativa, instituciones y posibles organismos que coadyuven a la
formalizacion de la empresa; en ese contexto es oportuno mencionar al
Decreto Legislativo 1332, el cual busca optimizar los procesos de
asesoriay asistencia técnica en la constitucion de una empresa mediante
los Centros de Desarrollo Empresarial (CDE), éste decreto contempla
algunas modificaciones e incorporaciones a la Ley General de
Sociedades - Ley N° 26887, asi como modificaciones al Decreto

Legislativo del Notariado - Decreto Legislativo N° 1049.

En la conformacion de empresas, uno de los primeros cuestionamientos
es referente al tipo de empresa a constituir, existiendo dos categorias:
Como Persona Natural, la cual va orientada a negocios pequefos y se

asume a titulo personal, y como Persona Juridica, que corresponde a



una, dos o mas personas que ejercen derechos y cumplen obligaciones

a nombre de la empresa.

La creacién de una empresa bajo personeria juridica surge a razén de:
buscar mejor reputacion en el mercado, acceso a créditos de
instituciones financieras, delegacion de responsabilidades personales
frente a las de la empresa, deseo de posibles agrupaciones en
sociedades, necesidad de posibles inversionistas, entre otros. Dentro de
las opciones de personeria juridica se contempla a la Sociedad Anénima
(S.A), Sociedad Anonima Cerrada (S.A.C), Sociedad Comercial de
Responsabilidad  Limitada (S.R.L), Empresa individual de
responsabilidad Limitada (E.l.R.L) y Sociedad Anonima Abierta (S.A.A).

Se tiene también que mediante D.L 757, se aprueba la Ley marco para
el crecimiento de la inversion privada, dentro de la cual se contempla
como objetivo “Garantizar la libre iniciativa y las inversiones privadas,
efectuadas o por efectuarse, en todos los sectores de la actividad
econdmica y en cualesquiera de las formas empresariales o
contractuales permitidas por la Constitucion y las Leyes” (Diario Oficial el
Peruano, 1991). Esta ley detalla también la existencia de seguridad
juridica de las inversiones en materia tributaria y administrativa, la
primera a razon del principio de legalidad tributaria de la creacion,
modificacion, supresion de tributos y sobre los beneficios y posibles
exoneraciones; asimismo, la segunda se basa en la aplicaciéon de
procedimientos y tramites administrativos que realicen las empresas e

inversiones frente a instituciones del Estado.

Respecto a materia tributaria, bajo el D.S N°133-2013-EFE, se aprueba
el Nuevo Texto unico ordenado del Codigo Tributario, derogandose
también en este el D.S N°135-99-EFE, este “Cddigo establece los
principios generales, instituciones, procedimientos y normas del
ordenamiento juridico-tributario” (Diario Oficial EI Peruano, 2013a).
DECRETO SUPREMO N° 133-2013-EF. Se sefala ademas entre otras



normas, que las personas naturales y juridicas se someten a este codigo

tributario

Dentro del régimen tributario se establecen 4 posibles categorias, bajo
los que se determinan el pago de los impuestos y sus niveles, que son:
Nuevo Régimen Unico Simplificado (NRUS), Régimen especial de
Impuesto a la Renta (RER), Régimen MYPE Tributario (RMT) Régimen
general (RG) (Portal del Gobierno del Peru, 2021).

La Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria
(SUNAT) es la que se encarga de administrar los diferentes tributos
internos y aduaneros, teniendo bajo su potestad la administracién del
Impuesto a la renta, Impuesto General a las Ventas(IGV), Impuesto
Selectivo al Consumo (ISC), Impuesto Especial a la Mineria, Régimen
Unico Simplificado y derechos arancelarios de las importaciones;
ademas por Ley N° 27334 se ampli6 también a la SUNAT la
administracion de aportaciones de ESSALUD y ONP. De igual manera
esta entidad se encarga de administrar las regalias mineras y

gravamenes especiales a la mineria.

Respecto al IGV, al presente afio este corresponde al 18% que se cobra
por todas las actividades donde se genere la compra y venta de un
determinado bien o servicio, exceptuando o estando exoneradas algunas
actividades como las exportaciones a nivel empresarial. De esta tasa el
16% corresponde netamente al IGV y el 2% al concepto de Impuesto de

promocion municipal.

Sobre el Impuesto a la Renta, IR, éste genera tasas tributarias diversas
las cuales van relacionadas a los regimenes tributarios en los que la
empresa se encuentre, para cuyo calculo también hace intervencion el
monto de UIT , del afio u ejercicio correspondiente; siendo asi por
ejemplo en el caso de MYPE Tributario, orientado a Micro y pequefias
empresas donde la tasa de IR generada corresponde en pagos

mensuales de 1% hasta las 300 UITs y 1.5% posterior a ello; de igual



manera este se regulariza en la declaracion anual, siendo el pago a
calculo anual de 10% hasta las 15 UITs y 29.5% pasado ese monto.
Emprender SUNAT.

Se tiene también al Impuesto Selectivo al Consumo (SIC), el cual fue
creado con la finalidad de desincentivar el consumo de ciertos productos
considerados como negativos para el orden individual, social y
medioambiental, entre los cuales se tiene a la gasolina, cigarrillos y
bebidas alcohdlicas. Otra razén corresponde a obtener una mayor
recaudacion tributaria de personas consideradas con mayor poder
adquisitivo representado por sus preferencias de consumo de estos
bienes suntuosos o de lujo (EL COMERCIO, 2021).

Finalmente, dentro del marco legal del proyecto, sera importante
considerar a la Ley general de salud, ley general de industrias,
Reglamento de la Ley de Inocuidad de Alimentos- Decreto Supremo
namero 034-2008-AG. Asi como las normas establecidas por la DIGESA,

para el Registro sanitario de alimentos y bebidas.

Se puede concluir que el entorno legal actual del pais brinda facilidades
y condiciones para hacer negocios, siendo hoy mucho mas sencillo
constituir una empresa, tener toda la asesoria y soporte en el proceso
para poder escoger el mejor régimen y tipo de empresa que se adapte a
la actividad; ademas de promoverse e incentivar las inversiones
privadas. Ya dentro del sector de alimentos procesados, es importante
un compromiso serio de cumplimiento por parte de la empresa en brindar
productos inicuos, salubres y con las condiciones de calidad sanitaria
gue la norma exige. Por ultimo, si bien no se ha mencionado, pero se
sabe también que existen certificaciones como HACCP y BPM, que
abren grandes posibilidades de negociacién con empresas reconocidas,
debiendo la empresa dar una mirada a estas en mérito a un deseo de
crecimiento y reconocimiento, evaluando la posibilidad de trabajar por la

obtencién de estas certificaciones.



Por lo expuesto en todo el andlisis PESTEL, se puede afirmar que el Peru
a pesar sufrir estragos por la pandemia COVID -19, ofrece un contexto
favorable de oportunidades para hacer negocios; es asi que el proyecto
de snacks naturales de fruta liofilizada puede contemplar un panorama
alentador para su ejecucion; sin embargo, es importante que se cumplan
algunas condiciones propias en cada entorno analizado, asi como el
hecho de estar preparados para posibles cambios radicales. A nivel
politico, el pais sostiene las condiciones de libertad y democracia que se
requiere para generar empresa, por otro lado, se vive hoy una situacion
de incertidumbre generada por el gobierno entrante de Pedro Castillo, al
tener una postura socialista, con el temor de llegar a ser comunista. A
nivel econémico, pese a haber atravesado una caida y descenso en el
crecimiento econdmico en el 2020, el inicio del afio 2021 con indicadores
positivos hace suponer una tendencia de nuevo crecimiento; no
obstante, el alza de precio del dblar es un factor que amerita un estado
de vigilancia, asi como de espera a las decisiones que se puedan tomar
por parte del presidente y del Ministerio de Economia y Finanzas. A nivel
sociocultural, se evidencié un aumento de la pobreza y el desempleo a
consecuencia también de la pandemia COVID-19; sin embargo, se
destaca la aparicion de nuevos emprendimientos; mientras que de los
factores culturales descritos se puede inferir que los pobladores del Peru
tienen en cuenta las jerarquias sociales, son colectivistas, priorizan a la
familia sobre el reconocimiento, necesitan fuertemente leyes que
permitan mantener el orden y respetan sus tradiciones. A nivel
tecnoldgico, internacionalmente Perl es poco competitivo respecto a
innovacion tecnolégica y empresarial, ademas de tener poca
competitividad digital e industrial; Por otro lado, se observé un gran
aumento en el acceso a internet por parte de la poblacion,
especificamente a través de los dispositivos moviles; ademas de una
creciente tendencia de la utilizacion de las redes sociales. A nivel

ecoldgico, mediante las normas tales como la ley general del ambiente o



el decreto legislativo que apoya la sanidad agraria se busca mejorar el
manejo de residuos y desechos por parte de las empresas, lo cual podria
representar costos adicionales para las empresas. Finalmente, a nivel
legal, se puede manifestar que existen oportunidades para empresas,
con una alta promocion de beneficios para la micro y pequefia empresa,
con esfuerzos del estado por promover la formalizacién, asi también es
necesario que los gerentes estén alertas a los requerimientos legales y

normativos propios de cada negocio.



Capitulo Il
Estudio de Mercado

En este capitulo se podra visualizar la segmentacion de mercados, desde el mercado
potencial hasta determinar el mercado objetivo al cual se dirigira la idea de negocio;
utilizando para ello las tres modalidades de segmentacion: geogréfica, demogréafica y
psicogréafica. Del mismo modo, se aplican las herramientas de investigacion cualitativa

y cuantitativa; cuyos resultados seran analizados, procesados e interpretados.

3.1. Seleccion del Segmento de Mercado

Fernandez (2008) manifiesta que la segmentacion de mercados es la “Division
de un universo heterogéneo en grupos con al menos una caracteristica
homogénea” (p.10). Del mismo modo, la segmentacion de mercados es
considerada por Feijoo et al. (2017) como el “proceso de dividir el mercado total
para un producto en particular o una categoria de productos en segmentos o
grupos relativamente homogéneos” (p.33). Bajo esas definiciones, se puede
afirmar que la segmentacion de mercado es el acto de dividir un gran mercado
total en pequefios grupos que tengan al menos una caracteristica en comun. El
segmento de mercado que se ha seleccionado para el presente trabajo de

investigacion considera los siguientes criterios:
3.1.1. Variables Geograficas.

Esta variable corresponde a la segmentacién de mercado que se genera
en funcion a unidades geogréficas, comunidades y el ambiente o entorno
(Fernandez, 2008); considerandose asi a los distritos de Huancayo, El
Tambo y Chilca que pertenecen a la provincia de Huancayo,
departamento de Junin, Per(; seleccionando ademas a la zona urbana o

metropolitana.
3.1.2. Variables Demogréficas.

Kotler y Keller (como se cita en Feijoo et al., 2017) refieren que la
segmentacion demogréfica viene determinada por variables tales como

edad, género, ingresos, tamafio de familias, ocupacion, nivel educativo,



3.1.3.

entre otras; siendo faciles de precisar y medir. Ademas, “las variables
demograficas son las unicas que se pueden medir en forma estadistica”
(Fernandez, 2008, p. 11). También es necesario establecer un nexo con

estas caracteristicas y llegar con eficacia al consumidor.

A nivel demografico, para el proyecto se toma en cuenta las siguientes

caracteristicas:

Género: Ambos.

Edad: de 15 a 64 afios.

Nivel Socioecondmico: NSE A, By C.

Estilos de vida: Sofisticados, modernos y progresistas.
Variables Psicograficas.

En el caso de la segmentacion psicografica, se tomara en cuenta los
estilos de vida planteados por Arellano Marketing (2018), donde resalta
la existencia de seis estilos de vida del consumidor peruano, detallados
en la figura 43.

Figura 43

Estilos de vida del consumidor peruano

)s Estilos de Vida |multlcl/entes

DOG

SOFISTICADOS PROGESISTAS MODERNAS FORMALES CONSERVADORAS AUSTEROS

0

Pujantes, son bien Mujeres trabajadoras Hombres que buscan Mujeres, “mamas
“Chamba”, la mayoria interesadas en la mantener su status gallinas”, son
son independientes. moda y tendencias. El quo. Adversos al machistas. Enfocadas
Buscan rendimiento trabajo es fuente de riesgo y son en el cuidado de la
en sus compras. progreso. tradicionales. familia.

La mayoria son
Adultos mayores. Con
menor educacion,

Son triunfadores
innovadores, buscan

la diferenciacion y el

prestigio. tradicionales y

resignados.

Nota. La figura muestra los 6 estilos de vida planteado por Arellano Marketing.

Fuente: Tomado de Arellano marketing (2018)

Para la segmentacion del mercado a nivel psicogréfico se considera a
los estilos de sofisticados (10%), progresistas (18%) y modernas (28%).



3.2. Investigacion Cuantitativa

La investigacion cuantitativa, segun Hernandez (2014), utiliza como instrumento

la recopilacion de datos numéricos, que al ser sometidos a una medicién

numérica y analisis estadistico, permitiran obtener resultados que demuestren o

nieguen una hipotesis.

3.2.1.

Proceso de Muestreo.

Para desarrollar el proceso de muestreo sera necesario tomar datos del
namero de pobladores de los distritos seleccionados de la ciudad de
Huancayo, informacion que se puede obtener del INEI, los cuales se
indican a continuacion:

Figura 44

Poblacién por grupos de edad, en los distritos de Huancayo, El Tambo
y Chilca al 2017

- Grupos de edad
Provincia, distrito, drea urbana y rural, Total

tipo de vivienda y sexo Menoresde 1a14 15229 30244 452684 BSymis

1an0 afos afos afios  anos anhos

DISTRITO CHILCA 91851 1452 2279 27314 19258 14755 62315
Homires 43611 748 11471 13102 86&72 6754 2854
Mujeres 48280 744 11325 14212 10586 2001 kkcrd
DISTRITO EL TAMBO 166 359 2 366 nzd 43037 16141 32033 | 15 503
Hombres 78351 1205 19000 20772 16077 14022 7215
Mujeres sgace 1161 18219 22325 20064 18011 B 223
CISTRITO HUANCAYO 119933 1754 264 32593 26017 23086 10 066
Hombres 56 295 851 13350 15418 11707 10413 4545
Mujeres €3 633 833 13127 1775 14310 42673 5520

Nota. En la figura se muestra la poblacién censada, por grupos de edad en los
distritos de Huancayo, El Tambo y Chilca, de la provincia de Junin.
Fuente: Adaptado de (INEI, 2018)

En la figura 44 se muestra el nUmero de pobladores de los distritos de
Huancayo, El Tambo y Chilca; de la provincia de Huancayo, del
departamento de Junin. Es en aquellos distritos mencionados donde el

trabajo de investigacion aplicado sera ejecutado.



Tabla 7

Poblacion total de los distritos de Huancayo, El Tambo y Chilca al 2017

HOMBRES Y MUJERES PORCENTAJE
DISTRITOS ENTRE 15 A 64 ANOS (%)
El Tambo 106724 42.74%
Huancayo 81696 32.72%
Chilca 61296 24.55%
TOTAL POBLACION 249716 100.00%

Nota. En la tabla se muestra el nimero de pobladores de los distritos de Huancayo, El
Tambo y Chilca.
Fuente: Adaptado de (INEI, 2018).

En la tabla 7, se resume el nimero total de pobladores existentes en los
distritos de El Tambo, Huancayo y Chilca, el cual es de 249,716
personas; ademas, es necesario tomar el porcentaje del NSE para
determinar el nUmero de muestras necesarias para la ejecucion de las
encuestas; para obtener estos datos, se tomar4d como referencia el
porcentaje de NSE del departamento de Junin, del estudio realizado por
APEIM, en el afio 2020.

Figura 45

Distribucién de Personas por departamentos, segin NSE en Peru-
Urbano 2020

rorn | woe e | oo | woeo | noee [ muoms [erorcm]

AMAZONAS 100% 4.3% 223% 29.3% 442% 1606 2.4%
ANCASH 100% 11.3% 46.5% 28.0% 14.3% 3015 1.8%
APURIMAC 100% 74% 21.1% 30.5% 41.0% 861 3.3%
AREQUIPA 100% 222% 43.9% 258% 82% 4418 1.5%
AYACUCHO 100% 4.8% 142% 29.3% 51.7% 1579 25%
CAJAMARCA 100% 9.7% 24.4% 31.9% 34.0% 1545 25%
CALLAO 100% 20.8% 48 2% 253% 5.7% 3852 1.6%
Cusco 100% 9.4% 28.3% 241% 382% 1732 24%
HUANCAVELICA 100% 3.0% 13.6% 25.0% 58.4% 705 3.7%
HUANUCO 100% 6.1% 30.5% 31.0% 32.4% 1673 2.4%
ICA 100% 11.3% 48.4% 34.0% 6.2% 4578 14%
JUNIN 100% 292% 38.2% 2659 1.9%
LALIBERTAD 100% 10.7% 33.5% 33.8% 22.0% 4403 1.5%

Nota. La figura muestra la distribucion de personas seguin NSE, en el area urbana de
cada departamento en el 2020.
Fuente: Tomado de (APEIM, 2020).



La figura 45 muestra los NSE a los que pertenecieron los pobladores del
departamento de Junin el afio 2020, de donde se puede rescatar que el
NSE AB tiene un 9.1%, mientras que el NSE C cuenta con un 23.4%,

entonces sumando ambos el NSE elegido sera de 32.5%.
Tabla 8

Poblacién de los distritos elegidos de Huancayo, segun NSE ABy C

HOMBRES Y MUJERES ENTRE 15

DISTRITOS A 64 ANOS
El Tambo 106,724
Huancayo 81,696
Chilca 61,296
TOTAL POBLACION 249,716
NSE A,B,C 32.50%
TOTAL POBLACION PARA LA MUESTRA 81,158

Nota. La tabla muestra la poblacidn total a utilizar para el calculo del nimero de
muestra.

Fuente: Elaboracién propia

De la tabla 8 se observa que, el universo de habitantes con los que se va
a trabajar para obtener el nUmero de muestra que ayudara a desarrollar

la investigacion cuantitativa es de 81,158 personas.

Posteriormente se utiliza la formula planteada por Hernandez (2008)
para la obtencién del valor de la muestra, la que se puede observar en la

figura 46.
Figura 46

Foérmula para el célculo del tamafio de muestra

N = ZZ *p*q
e2+« (N —1)+Z;*p=*q

n = Tamarno de muestra buscado

N = Tamafio de la Poblacién o Universo

Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza
(NC)

e = Error de estimacion maximo aceptado

» = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

Nota. La figura muestra la formula para el célculo del tamafio de muestra de una

mn —

poblacion finita.
Fuente: Tomado de Hernandez (2008)



3.2.2.

3.2.3.

Para este trabajo se tomaran los siguientes valores:

e Tamafio de la poblacién (N): 81,158

Parametro para el nivel de confianza (Z): 1.96

Probabilidad de que ocurra el evento (P): 50%

Probabilidad de que no ocurra el evento(Q): 50%

Error estadistico aceptado (e): 5%
Con lo cual utilizando la formula, el tamafo de la muestra sera:

B 81158 * 1.96% % 0.5 * 0.5
©0.052 % (81158 — 1) + (1.962 % 0.5 % 0.5)

n

n = 382.35

Es asi que, para el desarrollo de este proyecto se encuestaran a 382

personas.
Disefio de Instrumento.

De acuerdo con Hernandez (2008) un cuestionario 0 encuesta es el
instrumento mas utilizado para la recopilacion de datos, contiene un
grupo sistematico de preguntas respecto a una o mas variables a medir.
Por tal motivo, para el presente proyecto se ha elegido desarrollar una
encuesta que permitird desarrollar la investigacion cuantitativa, esta

encuesta sera presentada en el apéndice 1.
Analisis y procesamiento de Datos.

La encuesta se realiz6 a hombres y mujeres de las edades de 15 a 64
afos de los niveles socioecondmicos A, By C, residentes en los distritos
de Huancayo, El Tambo y Chilca. Para este proyecto se realizaron 390
encuestas segun el nimero de muestra calculado lineas arriba, de las
cuales no hubo alguna rechazada. Dichas encuestas se realizaron de
manera tanto virtual, por los protocolos que rigen a raiz de la pandemia
COVID-19; como presencial, para obtener mayor precision en los datos

recopilados. Los resultados de la encuesta se detallan a continuacion:



Figura 47

Genero de las personas encuestadas

1. Genero

B Masculino

B Femenino

Nota. La figura muestra el género de las personas encuestadas.

Fuente: Elaboracién Propia

De acuerdo con el resultado que muestra la figura 47, se puede identificar
gue el 53% de los encuestados son de género femenino, mientras que el

47% son de género masculino.
Figura 48

Distrito de residencia de los encuestados

2. Distrito de residencia

M El Tambo
M Huancayo

M Chilca

Nota. La figura muestra el distrito de residencia de las personas encuestadas.

Fuente: Elaboracién Propia

En la figura 48, se observa que el 42% reside en el distrito de Huancayo,
el 40% vive en el distrito de El Tambo y el 18% de los encuestados reside

en el distrito de Chilca.



Figura 49

Edad de los encuestados

3. Edad

M Entre 15 a 25 afios
M Entre 26 a 35 afios
W Entre 36 a 45 afios

Entre 46 a 55 afios

M Entre 56 a 64 afios

Nota. La figura muestra la edad de las personas encuestadas. Fuente:

Fuente: Elaboracién Propia

La figura 49 evidencia que el 49% de los encuestados tienen entre 26 a
35 afios de edad, por lo cual pertenecerian al nicho de mercado
proyectado, el 20% tiene entre 36 a 45 afos, el 10% tiene entre 46 a 55
anos, finalmente el 2% se ubica entre las edades de 15 a 25 afios.

Figura 50

Porcentaje de las personas encuestadas segun ingresos

4. ¢Cual es el rango de tus ingresos mensuales en promedio?

M Entre S/. 930y S/.1500

M Entre S/. 1500y S/.2500

M Entre S/. 2500 y S/.4000
Mayor a S/.4000

Nota. La figura muestra el nivel de ingresos de las personas encuestadas.

Fuente: Elaboracién Propia

Los resultados que se muestran en la figura 50 sefialan que, el 38% de
los encuestados cuenta con un ingreso de entre S/. 1,500.00 a S/.
2,500.00, mientras que el 35% obtiene ingresos entre S/. 930.00 a S/.



1,500.00, el otro 18% cuenta con ingresos entre S/. 2,500 a S/. 4,000.00,
el 9% obtiene ingresos superiores a los S/. 4,000.00; finalmente, el 8%

percibe ingresos menores a los S/. 930.00.
Figura 51

Personas que consumen snack de frutas deshidratadas

5. éConsumes o has consumido snacks de Frutas
deshidratadas?

mSi
B No

Nota. La figura muestra el porcentaje de personas que consumen frutas
deshidratadas entre las personas encuestadas.

Fuente: Elaboracion Propia

De la figura 51, se puede identificar que el 70% de los encuestados
consume o ha consumido snacks de frutas deshidratadas; por otro lado,

el 36% manifiesta que no consume o ha consumido frutas deshidratadas.
Figura 52

Caracteristicas mas importantes al momento de elegir una fruta

6. ¢Qué caracteristica consideras la mas importante al momento de
elegir la Fruta deshidratada?

H Sabor
B Marca
M Precio
Facil Accesibilidad
B Costumbre

M Otros

M Influencia o moda

Nota. La figura muestra las caracteristicas mas importantes para elegir fruta
deshidratada.

Fuente: Elaboracién Propia



Conforme a los resultados que se muestran en la figura 52, se puede
visualizar que el factor mas relevante al momento de elegir un snack de
fruta deshidratada es el sabor que representa un 64% del total; el precio
juega también un papel importante al momento de elegir este tipo de
snack, representado por un 14%; la facil accesibilidad obtuvo un valor de
6%, la marca obtuvo un 5%, mientras que la costumbre y la moda
obtuvieron un 2%; finalmente, el resto de participantes consideraron otro

tipo de factores al momento de comprar.
Figura 53

Motivo del consumo de fruta deshidratada

7. éPor qué consumes frutas deshidratadas?

M Valor Nutricional
M Dieta Equilibrada
Habito

Sabor

Nota. La figura muestra el motivo de consumo de fruta deshidratada.

Fuente: Elaboracién Propia

De la figura 53, se puede interpretar que el valor nutricional es una de las
principales razones por la cual los encuestados consumen ese tipo de
snacks, por ello se le asigna un 47%, otro de los factores mas
importantes es mantener una dieta equilibrada por ello se le asigna un
21%, el sabor representado por 20% es un criterio especial para algunos
participantes, finalmente, el habito obtiene un valor del 12% ya que es

importante para otra parte de los consumidores.



Figura 54

Porcentaje de satisfaccion por fruta deshidratada

8. ¢Estas satisfecho(a) con la fruta deshidratada que
actualmente consumes?

m Extremadamente satisfecho
B Muy satisfecho
m Satisfecho

Poco satisfecho

B Nada satisfecho

Nota. La figura muestra el nivel de satisfaccion al comprar fruta deshidratada.

Fuente: Elaboracién Propia

De acuerdo con los resultados obtenidos, en la figura 54 se visualiza que
el 74% de los encuestados se encuentra satisfecho con el snack de fruta
gue actualmente consume, el 15% menciona que se encuentra poco
satisfecho, el 9% sefiala que esta muy satisfecho, el 2% asevera que
esta extremadamente satisfecho, finalmente, el 0.20% menciona que

esta nada satisfecho.
Figura 55

Preferencia de la marca de fruta deshidratada

9. De esta lista de marcas de fruta deshidratada ¢Cual es tu
favorita?

H Naturemarket
M Santis
M Vallealto
Sin Marca-Granel

W Otro

Nota. La figura muestra la marca de preferencia de fruta deshidratada.

Fuente: Elaboracion Propia.



Segun los resultados que se muestran en la figura 55, se puede
identificar que la marca con mayor nivel de preferencia, en relacion a
snack de frutas deshidratadas es Naturemarket con un 50% de
preferencia, seguido de productos a granel con un 30%, Santis obtiene
un 9% y Vallealto un 5%; asimismo, es importante mencionar que existe

un 6% de personas que consumen otro tipo de marca.
Figura 56

Lugar de compra de fruta deshidratada

10. ¢éD6nde sueles comprar la fruta deshidratada?

Otros 8D
Ferias 2%
Tiendas organicas [INN2Z0N 46

Bodegas o Minimarkets 50
Mercados [INNEEEZONG

Supermercados N7

80 100 120 140 160

o
N
o
o
o
D
o

B OPCION 1 OPCION 2

Nota. La figura muestra el lugar de preferencia de compra de fruta deshidratada.

Fuente: Elaboracion Propia

En la pregunta 10 de la encuesta ¢Donde sueles comprar fruta
deshidratada?, se podia marcar entre una o dos opciones, lo cual la
convertia en pregunta de opcion multiple; de donde se obtuvo un total de
354 respuestas. De acuerdo con los resultados obtenidos, en la figura 56
se puede observar que 143 respuestas manifestaron que suelen comprar
estos snacks en Bodegas o Minimarkets, lo cual en relacion al total de
354 representa un 40.4%; 75 respuestas mencionaron que las adquieren
en Supermercados; 55 respuestas afirmaron que las adquieren en
Mercados; 70 respuestas mencionaron a las Tiendas Orgéanicas; 6

respuestas sefialan que lo compran en ferias, finalmente, 5 respuestas



mencionaron que adquieren estos snacks en otro punto de venta

diferente a los mencionados.
Figura 57

Conocimiento sobre fruta liofilizada

11. Antes de esta encuesta ¢Sabias lo que era la fruta liofilizada?

mSi
m No

Nota. La figura muestra el nivel de conocimiento de fruta liofilizada de parte de los
encuestados.
Fuente: Elaboracién Propia

Conforme a los resultados que se muestran en la figura 57, el 87% de
los encuestados no tenia conocimiento previo sobre lo que era la fruta
liofilizada o el proceso de liofilizaciéon por ser nuevo en el mercado; por
otro lado, el 13% tenia cierto conocimiento sobre este proceso de

conservacion.
Figura 58

Aceptacion de la fruta liofilizada

12. . Ahora que YA sabes que son las frutas liofilizadas.
éTe gustaria consumirlas?

7%

uSi

® No

Nota. La figura muestra el nivel de aceptacion de fruta liofilizada.

Fuente: Elaboracién Propia



La figura 58 sefala que el 93% de los encuestados estarian dispuestos
a probar este nuevo producto, mientras que el 7% no se encuentra

interesado en consumirlo.
Figura 59

Preferencia de compra de snack de fruta liofilizada

13. ¢Comprarias el Snack de fruta lioiflizada en alguna de
sus diversas presentaciones?

M Definitivamente lo
compraria
B Silo compraria

M Quizas lo compraria

No lo compraria

Nota. La figura muestra la preferencia de compra de fruta liofilizada.

Fuente: Elaboracién Propia

Como se destaca en la figura 59, el 67% de los encuestados sefala que
comprarian el snack de fruta liofilizada, el 22% de los participantes indica
gue quizas lo compraria, un 10.9% manifiesta que definitivamente Si lo
compraria, finalmente, el 0.1% sefiala que no lo compraria.

Figura 60

Preferencia de variedades de fruta liofilizada

14. ¢ Cual de las siguientes variedades te gustaria
comprar?

m Platano liofilizado

B Mango

W Pifia liofilizada
Aguaymanto liofilizado

B Manzana liofilizada

B Otros

Nota. La figura muestra el nivel la variedad de preferencia de fruta liofilizada.

Fuente: Elaboracién Propia



La figura 60 evidencia que, la variedad que mas se consumiria seria la
de pifia liofilizada ya que cuenta con 32% de aprobacion, el 29%
preferiria consumir el platano, el 16% de los encuestados opta por la
manzana, el 12% prefiere el aguaymanto, el 8% opta por el mango,
finalmente, el 3% de los encuestados les gustaria probar otro tipo de

frutas.
Figura 61

Frecuencia de compra de fruta liofilizada

15. Del producto de tu preferencia sefialado en la pregunta anterior ¢con que
frecuencia lo comprarias?

120
100

101

80 62
60
34
40 23 25 29
11
20 3 7 7 5 4 5
1 0 3
., R A -
1 paquete 2 paquetes 3 paquetes 4 paquetes
M Diario M Semanal Quincenal Mensual

Nota. La figura muestra la frecuencia de comprar de fruta liofilizada.

Fuente: Elaboracién Propia

La pregunta 15 de la encuesta “Del producto de tu preferencia sefialado
en la pregunta anterior jcon que frecuencia lo comprarias?”, requeria
solo una respuesta; de dicha pregunta se obtuvo un total de 320
respuestas. A partir de los datos de la figura 61, se puede observar que
101 de las 320 respuestas tendrian una frecuencia de compra de dos
paguetes por semana, lo que representa el 32.56%; 62 respuestas
indicaron que comprarian un paquete por semana, esto representa el
19.38%, 34 respuestas mencionaron que comprarian un paquete cada
quince dias, que es el 10.63%; 29 personas tendrian una frecuencia de
compra de tres paquetes de quincenalmente, siendo el 9.06%; 25
personas comprarian dos paquetes de forma quincenal, siendo el 7.81%,

23 personas comprarian diariamente una paquete, que es el 7.19%;



finalmente, 11 personas comprarian un paquete al mes, lo cual

representa un 2.82%. Los demas resultados no son relevantes.
Figura 62

Preferencia de precio del producto

16. En promedio, ¢ cuanto estarias dispuesto(a) a pagar por el producto
de tu eleccién en una presentacion de 20gr?

mDeS/.7.00a5/.7.90

M De S/.8.00aS/.8.90

M DeS/.9.00a5/.9.90
De S/.10.00 a S/. 10.90

HDeS/.11.00aS/. 11.90

m De S/.12.00 a méas

Nota. La figura muestra la preferencia de precio del producto.

Fuente: Elaboracién Propia

Del resultado que emerge de la figura 62, se observa que el 53% estaria
dispuesto a pagar entre S/. 7.00 a S/. 7.90 por un paquete snack de fruta
liofilizada de 20 gr, seguidamente un 30% pagarian un precio de entre
S/. 8.00 a S/. 8.90; a este resultado le sigue un precio de S/. 9.00 a S/.
9.90 con un 12%, el 4.8% pagaria entre S/. 10.00 a S/. 10.90, finalmente
el resto de encuestados estarian dispuestos a pagar un precio de
S/.11.00 a mas.



Figura 63

Punto de venta preferido para la fruta liofilizada

17. éEn qué punto de venta te gustaria adquirir snacks de fruta
liofilizada? (Selecciona hasta 2 opciones)
Maquina expendedora (11
Tiendas organicas o biomarkets 122 52
Expo ferias 34
Supermercados [IINENEGEGGENTTIND
Mercados |INSONINNG
Bodegas o Minimarkets N7 111
0 50 100 150 200 250

B OPCION 1 OPCION 2

Nota. La figura muestra el punto de venta preferido para la fruta liofilizada.
Fuente: Elaboracién Propia

La pregunta 17 de la encuesta ¢En qué punto de venta te gustaria
adquirir snacks de fruta liofilizada?, se podia marcar entre una o dos
opciones, lo cual la convertia en pregunta de opcién multiple. De dicha
pregunta se obtuvieron un total de 506 respuestas. Los resultados se
muestran en la figura 63, donde 238 respuestas sefialaron que les
gustaria adquirir los snacks de fruta liofilizada en Bodegas o Minimarkets,
lo cual en relacién al total de 506 representa un 47.04%; 111 respuestas
mencionaron que les gustaria encontrarlos en Supermercados, que
representa el 21.93%; 74 respuestas sefialaron a las Tiendas Organicas,
lo cual representa el 14.62%; 65 respuestas sefialaron que les gustaria
adquirirlas en Mercados, esto representa el 12.84%; 11 respuestas
afirmaron que les gustaria comprarlas en las maquinas expendedoras, lo
cual representa el 2.17%; finalmente, siete respuestas mencionaron que
les gustaria adquirir este producto en expoferias, esto representa el

1.38% de los encuestados.



Figura 64

Medios de informacién sobre fruta liofilizada

18. (A través de qué medios te gustaria conocer mas sobre los

Snacks de fruta liofilizada, sus productos, promociones u otros?
Otro 20
Volantes @ll7
Periédicos 04

Redes Sociales IO 7 1

Pagina web 2ONNNSEINNN
Panel publicitario 458N
0 50 100 150 200 250 300 350

EOPCION1 mOPCION 2

Nota. La figura muestra los medios informacion sobre fruta liofilizada.

Fuente: Elaboracién Propia

Al igual que la pregunta anterior, la pregunta 18 también fue de opcién
multiple; de ésta se obtuvieron 452 respuestas. En la figura 64 se
muestran dichas respuestas, es ahi donde se evidencia que el principal
medio de informacion que prefieren los encuestados son las redes
sociales, pues obtuvo un total de 298 respuestas, lo cual representa un
65.93% de aprobacién; 118 respuestas sefialaron que la pagina web
también es una buena fuente de informacion, esto representa el 26.11%;
mientras que 23 respuestas indicaron que los paneles publicitarios
también servirian como un buen medio de informacion, obteniendo un
5.09%; finalmente, los periédicos, volantes y otro tipo de fuentes

obtuvieron en total 11 respuestas, lo cual las hace poco significativos.



Figura 65

Redes sociales favoritas

19. é{Cuadl de las siguientes redes sociales utilizas con mayor
frecuencia?

Twitter GMS

WhatsApp 31

Tiktok TNNNG7ZENN
Instagram SN0
Facebook |
0 50 100 150 200 250 300

EOPCION1 ®OPCION 2

Nota. La figura muestra las redes sociales favoritas de las personas encuestadas.

Fuente: Elaboracion Propia

Asi como las dos anteriores, la pregunta 19 fue también de opcién
multiple, ahi se obtuvieron 501 respuestas. La figura 65 sintetiza dichos
resultados, donde se resalta que 284 respuestas manifestaron que
utilizan Facebook con mayor frecuencia, esto representa un 56.69%; 137
respuestas indicaron que Instagram es la red social que mas utilizan, lo
cual representa un 27.35%; 68 respuestas sefialaron que utilizan Tiktok
con mayor frecuencia, siendo un 13.57%; Twitter y Whatsapp obtuvieron
en conjunto un total de 12 respuestas haciéndolas poco significativa.

Figura 66

Importancia del empaque

20. ¢{Qué tan importante consideras la presentaciony el
empaque al momento de decidir tu compra?

B Muy importante
B Importante
B Medianamente importante

Poco importante

Nota. La figura muestra el nivel de importancia del empaque en los encuestados.
Fuente: Elaboracion Propia



3.2.4.

De la figura 66 se interpreta que para el 47% de los encuestados es

importante la presentacion y el empaque al momento de decidir la

compra, el 40% los califica como muy importante, el 12.9% menciona

gue son medianamente importante y el 0.1% los califica como poco

importante.

Conclusiones del Estudio.

Se realizaron un total de 390 encuestas, de los cuales 30 fueron

presenciales y 360 fueron virtuales. El estudio cuantitativo demuestra

que:

El 87% de los encuestados no sabia lo que era la fruta liofilizada hasta

antes de responder la encuesta.

El 93% de las personas encuestadas sefialan que les gustaria

consumir la fruta liofilizada.

El 78% de los encuestados estaria dispuesto a comprar el producto,

respuesta que fortalece el presente emprendimiento.

Al momento de elegir la variedad de su preferencia existe una marcada
preferencia por la pifia, el platano, y la manzana liofilizada; ademas el
aguaymanto y mango liofilizado también cuentan con buena

aceptacion.

Los encuestados manifestaron en su mayoria que su frecuencia de

compra seria de dos bolsas por semana.

Con respecto al precio, los encuestados estarian dispuestos a pagar
un precio de entre S/. 7.00 a S/. 7.90.

Del mismo modo, los encuestados eligieron como punto de venta fisico

las Bodegas o Minimarkets (47%) y tiendas organicas (15%).

La mayoria de los encuestados les gustaria conocer mas sobre los

productos a través de las redes sociales.

La red social mas utilizada por los encuestados es Facebook, seguida

de Instagram.



El 87% de los encuestados manifestaron que el empaque es

importante al momento de la decisién de compra.

3.2.5. Recomendaciones del Estudio.

El mercado objetivo esta ubicado en los distritos de El Tambo, Huancayo

y Chilca, por tanto, se recomienda:

Realizar un mayor andlisis al perfil del consumidor enfocandose en los

tres distritos seleccionados.
Evaluar la ejecucioén el proyecto pues el margen de aceptacién es alto.

Promover la elaboracion de los snacks a base de Pifia, Manzana,
Banano, Mango y Aguaymanto.

Se recomienda evaluar los costos para determinar el precio adecuado
y asi maximizar la rentabilidad del negocio.

Considerar la presencia en redes sociales, especificamente en

Facebook e Instagram, como medio de publicidad.

3.3. Investigacion Cualitativa.

La investigacion cualitativa se desarrolla cuando se tiene por objetivo evaluar el

modo en el que los individuos responden a los fendmenos que les ocurren,

enfatizando en evaluar sus apreciaciones e interpretaciones. Este enfoque a

diferencia del cuantitativo busca disefiar preguntas e hipétesis antes, durante o

después de la recoleccién de datos y el analisis de éstos (Hernandez, 2008).

Para el desarrollo de este tipo de investigacion se hara uso de dos instrumentos,

gue son el Focus Group y las entrevistas a profundidad, los cuales se detallan a

continuacion.

3.3.1. Focus Group.

Para McDaniel y Gates (2016), el Focus Group es un meétodo de

investigacion cualitativa que contempla la participacion de entre 7 a 12

integrantes, direccionados por un moderador sobre algun tema en

particular; su objetivo es comprender y entender la opiniébn de los



participantes sobre un tema expuesto y el motivo de sus respuestas. La
intercomunicacion es primordial para el éxito del Focus Group, éste
generalmente consiste en intercambio de preguntas y respuestas de
manera grupal;, permitird entender a detalle lo que los participantes
piensan, las motivaciones y desmotivaciones en su decision de compra
(McDaniel y Gates, 2016). Es asi como, al interactuar con el producto de
manera directa, el participante ofrecera la comodidad de acceder a una
informacion cualitativa de fuente primaria, lo cual conducira al mejor

desarrollo de la investigacion.
A. Proceso de muestreo.

Para el desarrollo del Focus Group se contara con la intervencion
de siete personas elegidas al azar, quienes hayan colaborado
previamente con la investigacion cuantitativa, realizada a través de
la encuesta. Dichas personas deberdn tener las siguientes

caracteristicas:

Rango de edades de entre 15 a 64 afios.

Residir en los distritos de Huancayo, EI Tambo y Chilca.

Pertenecer alos NSE A, By C.

Llevar un estilo de vida sofisticado, progresista 0 moderno.

Con preferencias orientadas hacia la alimentacién saludable.
B. Disefio de instrumento.

De acuerdo con la guia para la ejecucion del Focus Group es
necesario elaborar la ficha técnica, la cual se detalla en la tabla 9.



Tabla 9

Ficha técnica del Focus Group

DATOS

FOCUS GROUP

Fecha

11/12/2021

Lugar

Universidad Continental

Participantes

Personas entre 20 a 50 afios

Nro. de participantes

7 personas

Participantes

Cruz Pinzon Marbeli
Tovar Carbajal Jhoselin
Collazos Visurraga Nicole
Porra Arbizu Sheyla
Rojas Ludefia Diego
Salazar Aguilar Patricia
Galvan Quispe Stony

NSE

A/BIC

Lugar de Residencia

Huancayo, El Tambo y Chilca

Duracién

1 hora 'y 30 min

Objetivos

e Conocer la opinidn y motivacion del publico objetivo al
momento de seleccionar un producto para cubrir la
necesidad de alimentacion saludable.

e Conocer la reaccion y opinion al presentarles el
producto, sobre la presentacion, aromas y beneficios
del producto.

¢ Detectar los componentes, propiedades y prioridades
que valoran los participantes hacia el producto.

¢ Detectar que perfil posee el consumidor.

Nota. La tabla muestra la ficha técnica del Focus Group.

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 9 se detallan los datos para el desarrollo del Focus
Group, estos son importantes pues dan a conocer aspectos

relevantes del estudio; del mimo modo, en el apéndice 2 se muestra

la guia de pautas para el Focus Group.

Analisis y procesamiento de datos.

Después de la ejecuciéon del Focus Group se procedio al registro y

analisis de las respuestas que brindaron los participantes, los

cuales fueron siete y seran identificados en la tabla 10.



Tabla 10

Participantes del Focus Group

Nombre Procedencia Edad Ocupacién
SHEYLA Huancayo 28 Administrador
DIEGO Chilca 30 Arquitecto
NICOL El Tambo 25 Abogado
STONY El Tambo 30 Ingeniero
PATRICIA Chilca 45 Docente
MARBEL Huancayo 27 Administrador
JHOSY Huancayo 31 Administrador

Nota. La tabla muestra a los participantes del Focus Group.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 10 se muestra la lista de participantes del Focus Group,
asi también en el apéndice 3 se muestran la totalidad de sus

respuestas. A continuacion, se muestra un resumen del Focus

Group.

a) Perfil del cliente.

La edad de los participantes oscilaba entre 25 y 50 afios;

respecto a sus preferencias, se identific6 que a menudo les gusta

realizar actividades fisicas.

Referente a habitos de consumo, los participantes indicaron que
tratan de llevar un estilo de vida saludable, consumiendo frutas y
verduras a menudo; también consumen frutos deshidratados y

productos sustitutos como frutos secos regularmente, y suelen

encontrar dichos productos a granel.

El precio que pagan por ese tipo producto es de S/. 5.00 a
S/.10.00; otro aspecto importante es que buscan equilibrio entre
el precio, cantidad, calidad y valor nutricional del producto;

ademas, la mayoria de los participantes antes del Focus Group,

no tenia conocimiento ni habia probado la fruta liofilizada.



b) Producto.

Recabando opiniones sobre el producto, se evidencié que los
participantes consideran como innovador a la fruta liofilizada;
ademas, la visualizan como una nueva y mejor alternativa en el
rubro de snacks; les gusta la idea de que no contenga ningdn
aditivo y que mantenga en gran parte sus propiedades

organolépticas.

Este grupo ha preferido las presentaciones de Mango y Pifa
liofilizada; asimismo, indicaron que el sabor es delicioso, idéntico
al de una fruta en su estado natural, la textura es crujiente y

agradable, ideal para el consumo en cualquier etapa de la vida.
c) Disefio y presentacion del envase.

Respecto al envase, los participantes apreciaron que tenga
informacion nutricional, un zipper y sea facil de abrir; asimismo,
indicaron que el disefio es bastante vistoso y bonito, sin
embargo, sugieren que sea mas pequefo y compacto, e incluso
se podria resumir informacion utilizando codigos Query (QR). De
igual manera, sefialaron que les parece mas apropiado el
nombre de FRUTICRUNCH para la marca del producto, e
indicaron que el mejor slogan seria “Fruta crocante, natural y al
instante”.

d) Precio.
Los participantes mencionaron que estarian dispuestos a pagar
un promedio de S/. 5.00 a S/. 7.00 soles por la presentacién de
20 gr.

e) Promocién.
Los participantes mencionaron que Facebook seria una de las
mejores plataformas para promocionar el producto, Instagram

también seria de gran ayuda por ser una plataforma visual y que

resalta las caracteristicas del producto, ambas plataformas



f)

permitiran comunicar la empresa con el publico seguidor y al
mismo tiempo, conocer mas a detalle sus perfiles. Del mismo
modo, también refieren que seria fundamental contar con una
pagina web interactiva y que permita conocer en mayor medida
el producto.

Plaza.

A los participantes les gustaria encontrar este producto en
bodegas y tiendas cercanas a sus domicilios; asi como en
tiendas organicas o biomarkets. Igualmente, mencionaron que
recomendarian los snacks de fruta liofilizada ya que estan
convencidos de los beneficios, valor nutricional y sus ventajas

frente a otros snacks, lo cual ayuda a mejorar su alimentacién.

Conclusiones del estudio.

Después de realizado el Focus Group, se puede concluir que

Las personas que formaron parte de este grupo pertenecen a los
NSE A, B y C, que residen en los distritos de Huancayo, El
Tambo y Chilca.

Los participantes mostraron gran aceptacion al snack de fruta
liofilizada, debido a que tienen un gran interés por llevar un estilo
de vida saludable.

Este producto podria ayudar a mejorar su alimentacion,
haciéndola mas nutritiva.

Son consumidores de frutos deshidratados y secos, y suelen

comprar los a granel, sin envase ni marca reconocida.

Estan sorprendidos por la alternativa que brinda la fruta
liofilizada, ya que es un producto altamente saludable y delicioso,

gue mejora la alimentacion.

La mayoria esta interesada en adquirir este producto a un precio

de entre S/. 5.00 a S/. 7.00, en una presentacion de 20gr.



3.3.2.

E. Recomendaciones del estudio.
Los participantes del Focus Group recomendaron:

¢ Modificar el disefio del envase, a fin de que el contenido sea mas

visible.

¢ Que la informacion nutricional del producto sea resumida en un
cbdigo QR.

¢ Afadir frutas oriundas de la regién Junin, como el aguaymanto.

e Dar a conocer el producto a través de redes sociales, para una
mayor difusion.
Entrevista a Profundidad.

La entrevista a profundidad es un instrumento de investigacion
exploratoria, que permite indagar exhaustivamente las opiniones,
creencias y sentimientos del entrevistado; obteniendo un panorama mas
completo del &mbito de estudio, con respuestas mas amplias, libres y sin

limitaciones (McDaniel y Gates, 2016).

Asi también, McDaniel y Gates (2016) refieren que las entrevistas a
profundidad suelen ser no estructuradas, donde el entrevistador debe
desarrollar habilidades de indagacion para poder fundamentar preguntas
en base a respuestas anteriores, que sirven de guia o pauta para la

continuidad de la entrevista.
A. Proceso de muestreo.

El primer paso para el desarrollo de las entrevistas a profundidad
es la seleccion de la muestra; es decir, determinar el grupo humano
de interés o grupo de expertos cuyos aportes, opiniones y

experiencias se desea conocer y recopilar.

Para este proyecto se ha establecido contar con cinco expertos de
diferentes campos, que permitan enriquecer desde sus

experiencias y conocimientos el desarrollo de la investigacion.



1. Ingeniero de industrias alimentarias con experiencia en

procesamiento de alimentos.
2. Proveedor o productor de frutas de la regién Junin.

3. Especialista de marketing estratégico y digital con experiencia en

el sector de alimentos.
4. Profesional del area de Nutricién.

5. Gerente comercial de empresa del sector de alimentos

procesados saludables, organicos, funcionales o similares.
Disefio de instrumento.

Para el desarrollo de las entrevistas a profundidad ser& necesario
utilizar una guia de entrevistas, a fin de elaborar las preguntas
importantes para el desarrollo de la investigacion.

Tabla 11

Ficha técnica de las entrevistas a profundidad

DATOS ENTREVISTAS
Diversas, segun coordinaciéon con los entrevistados entre el 15

Fechas de noviembre y el 15 de diciembre del 2021.
Lugar Plataforma virtual Google Meet.
Numero de i
. Cinco
entrevistados
Duracion por Una hora

entrevista

Conocer y ampliar el panorama de diferentes aspectos
relevantes de la investigacion a través de las opiniones,
Objetivo general experiencias y sugerencias de expertos profesionales de las
ramas de nutricion, ingenieria industrial alimentaria, gerencia
comercial, marketing y agroindustria.
Cantidad de Entre ocho a doce por participante, detalladas en el apéndice
preguntas 5. Dependiendo de la interaccién que surja en el momento.
Nota. La tabla muestra la ficha técnica de las entrevistas a profundidad.

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 11 muestra la ficha técnica de las entrevistas a
profundidad, esta es importante para el disefio de este instrumento
de recopilacién de datos; es asi que es fundamental contemplar

objetivos por cada entrevista, asi como preguntas tentativas que



sirvan como pauta de los temas a tratar, recordando que estas
entrevistas no son un mondlogo y que la formulacion de las
preguntas se alimenta de las respuestas anteriores; los detalles de
estas preguntas se encuentran en el apéndice 5.

Analisis y procesamiento de datos.

Se realizaron 5 entrevistas a los especialistas descritos lineas

arriba, a continuacion, se recopilaran los datos obtenidos

a) Entrevista con el Ingeniero en Industrias Alimentarias.
Tabla 12

Entrevista a profundidad N° 1: Ingeniero en Industrias

alimentarias

DATOS FOTOGRAFIA
Nombre: Miguel Angel Quispe Solano
Edad: 45 afos
Nacionalidad: Peruana
Formaciéon/Profesion:

e Ingeniero en industrias alimentarias

e Doctor en ciencias ambientales y desarrollo
sostenible.

e Magister en ciencias e ingenieria de alimentos.

Experiencia:

Colaboracién en proyectos de investigacion validados por CONCYTEC.
Jefe de laboratorio de la facultad de ciencias aplicadas de la UNCP.

Docente asociado de la escuela académico profesional de Ingenieria en industrias
alimentarias de la UNCP.

Objetivos:

e Entender acerca del sector de alimentos procesados

e Establecer las diferencias entre los procesos de deshidratacion y liofilizacion.

o |dentificar las ventajas y desventajas del proceso de frutas por liofilizacién.

¢ Definir las condiciones minimas éptimas del proceso y su impacto en el
producto final.

e Conocer las maquinas y equipos necesarios dentro del contexto general para
productos liofilizados

e Comprender el rol de los envases segun el tipo de producto, para su
conservacion.

Nota. La tabla muestra los datos y objetivos de la entrevista a profundidad al
Ingeniero de Industrias Alimentarias.

Fuente: Elaboracion propia



La tabla 12 muestra los datos de la entrevista realizada al
ingeniero de industrias alimentarias; es importante resaltar que
ésta se realizd de manera virtual, respetando los protocolos

sanitarios impuestos a raiz del COVID-19.
e Resumen de la entrevista

- El especialista mencioné que, para la conservacion de
alimentos se emplean muchas técnicas; algunas se centran
en la reduccion de humedad, otras emplean aditivos o
conservantes; en todas estas se debe prestar atencion, desde
la composicién o valor nutricional hasta el disefio y seleccion

del envase.

- El especialista sefial6 la importancia de mantener al
consumidor bien informado, razéon por la cual actualmente
existe una ley que promueve la colocacion de octdégonos en
algunos productos; este y otros criterios se orientan a mejorar
la presentacion nutricional del producto, pues existen muchos
orientados a alimentacion saludable, pero en su elaboraciéon

contienen aditivos, cuyo consumo excesivo podria ser dafino.

- El ingeniero afirmoé que, el nivel competitivo del Perd en la
industria alimentaria se reduce a la extraccion y venta de
materia prima; por ello, no hay iniciativas adecuadas de
transformacion; pese a que existe tecnologia aiin hay mucho

por mejorar, especialmente en innovacion.

- Sobre el proceso de liofilizacion, el especialista refiere que
esta técnica, tiene afios de antigiiedad, que es un proceso
largo que dura de 24 a 36 horas y consiste en la extraccion
del agua del alimento o producto, sin que afecte a sus
componentes; se basa en 2 etapas: congelamiento y
sublimacién. Este proceso tiene ventajas frente a otros; pues

permite una mayor conservacion, estabilidad del producto y



vida mas prolongada; sin embargo, su mayor desventaja es
ser muy costoso; por ello se debe evaluar muy bien el
producto o alimento que se desee liofilizar; en su opinion, se
debe priorizar aquellos alimentos que tengan incidencia
positiva en la salud como el camu-camu, por su alto contenido
de vitamina C; también se podrian liofilizar los productos que
dependen de periodos de estacionalidad; sin embargo lo
realmente importante sera identificar el mercado al que

apunta el empresario.

El liofilizado es parte de un conjunto de procesos
agroindustriales, los cuales en sintesis son: recepcion,
seleccidén, desinfeccion, pelado, corte, escaldado (operacion
gue busca inhibir el pardeamiento enzimatico y oxidacion), el
acomodo de materia prima y congelacion; para pasar luego
por la liofilizacion, envasado y empacado; en todos estos
existen varios controles; iniciando por la evaluacion de la
madurez de la fruta, el espesor del corte para buscar la

homogeneidad, entre otros.

La seleccion del envase dependera de las caracteristicas del
producto, si se trata de un producto en polvo o deshidratado,
se recomienda los envases bilaminados, que eviten la
migracion del oxigeno y humedad; por otro lado, para conocer
la valoracién y gustos del mercado, quiza se prefiera un

envase de tipo PEPs que permita ver el producto.

El Dr. Miguel considera que la liofilizacion es un proceso poco
difundido y empleado en el pais debido a la inversion que
requiere; existen muchos productos que se podrian liofilizar,
pero el costo de la maquina es muy alto; ademas al ser un
equipo importado se debe esperar a que el fabricante envie

personal, para la instalacién, capacitacion y disefio del



mantenimiento preventivo, teniendo ademas posibles
dificultades para una respuesta rapida de mantenimiento
correctivo.

- Como recomendacion final el especialista refiere que, si
existe la decision de iniciar una empresa en el sector industrial
alimentario, mediante el proceso de liofilizacion; primero, se
debe investigar e identificar el valor agregado que requieran
los productos, luego buscar el engranaje entre maquina y
materia prima; sobre todo disponibilidad de inversion y

recursos necesarios para esta técnica.

b) Entrevista con el Productor de Frutas en la Region Junin.

Tabla 13

Entrevista a profundidad N° 2: Productor de frutas de la region

Junin

DATOS FOTOGRAFIA

Nombre: Lednidas de la Cruz Cano
Edad: 37 afios “
Nacionalidad: Peruana
Formacion/Profesion:

¢ Ingeniero agrbnomo

e Maestria en Desarrollo Sostenible

Experiencia:
Productor especialista en Bananos y platanos en condiciones de selva central.

Objetivos:

e Conocer la evolucion de la produccion de platanos y sus estacionalidades en la
region Junin y el pais.

o Identificar las diferencias en la provision de frutas para consumo nacional y
extranjero

e Entender la evolucion en la tendencia de la demanda de frutas de la region a
nivel nacional

o Identificar las variedades y tipos de frutas contempladas en la investigacion.

e Saber quiénes son los principales productores, asociados y/o cooperativas de
frutas de produccion regional.

e Conocer los criterios minimos que las empresas que procesan frutas deben de
conocer para obtener materia prima y productos de calidad.

e Identificar las condiciones, modos y ventajas de establecer relaciones
comerciales directas con productores.

Nota. La tabla muestra los datos y objetivos de la entrevista a profundidad al
Productor de frutas de la regién Junin.

Fuente: Elaboracién propia



La tabla 13 muestra los datos relevantes de la entrevista
realizada al productor de bananos de la region Junin, es
importante destacar que ésta se realizo virtualmente, respetando

los protocolos sanitarios aplicados por la pandemia COVID-19.
e Resumen de la entrevista

- En Pera usualmente se asigna el nombre de “platano” a todas
las variedades; sin embargo, el entrevistado sefialé que se
deben utilizar términos correctos; los bananos estan listos
para su consumo luego de su proceso de maduracion y
provienen de la musa acuminata; por otro lado, los platanos,
por su contenido de almidon, aun requieren ser cocidos antes

de ser consumidos y provienen de la musa balbisiana.

- Respecto a los periodos de produccion y estacionalidad, el
especialista sefiala que los platanos y bananos, segun sus
variedades, se producen en aproximadamente un afio; hay
variedades como Williams, proveniente de Pichanaki o
Satipo, que permiten hacer el primer corte entre los nueve y
diez meses. Se observa abundancia de platanos todo el afio
debido a la siembre constante de platanos y banano; pero es
durante el invierno de Lima cuando la demanda aumenta y

con ello el precio se eleva.

- El precio en promedio del banano llega a un maximo de S/
9.00 la arroba, aproximadamente S/ 0.79 el kilo; sin embargo,
en el 2021 por primera vez se registré un precio de hasta
S/15.00 la arroba, aproximadamente S/1.32 el Kilo,

ocasionando sobre produccion de banano.

- Las variedades mas demandadas de banano y platanos son
la seda, de tipo Gros Michel, que es la que mas se produce;
también algunas variantes como Williams y Phias, la seda

representa un 40%, seguido del platano largo e isla, y en



menor porcentaje el morado, bizcochito, bellaco, palillo y
manzano. La variedad isla es también uno de los favoritos del
consumidor peruano; pero al ser mas caro que la seda, esta

ultima sigue liderando los niveles de produccion nacional.

Sobre exportacion, la demanda de banano organico tiene una
tendencia creciente; sin embargo, del total de la produccion
nacional solo el 4% se orienta a ese fin; la demanda interna
también estd aumentando, ya que, en abril del 2021, el
consumo per capita de banano aumento. EI mercado principal
para la produccion de selva central es netamente Huancayo,
pues el norte ocupa el mercado de Lima por la calidad de su
fruta; sin embargo, también ha llegado al mercado de
Huancayo. Respecto a la produccion para industrializar, hay
pocas iniciativas a base de platanos y banano, siendo el chifle
el producto mas destacado, seguido de la harina; todo en

manos de empresas privadas.

Existen tres criterios de competitividad en la produccion:
variedad, suelo y clima; el norte del Peru existe un buen suelo
y terreno plano, maneja variedades de corte mediano y
solucionaron la escasez del agua, por ello estan mejor
posicionados; en la selva central la produccion tiene una
altura de 10 m, lo cual complica su manejo aeronémico; otra
ventaja del norte es su tecnologia, pues cuentan con

maquinas especializadas.

Sobre la distribucion, el 98% se realiza a través de
intermediarios: por un lado hay personas que compran
directamente a productores en la selva y llevan la fruta en
camiones para venderlos a comerciantes y publico en general
en los mercados de la region; por otro lado, estan los

comerciantes que venden frutas en la misma selva, quienes



previo trato con los comerciantes de Huancayo se abastecen
de platano y banano, a la espera de que dichos comerciantes
viajen a recoger la mercaderia; son muy pocos los

agricultores que se encargan de todo el proceso.

- Sobre el potencial agroindustrial de la region, Lednidas afirma
que existe poca competitividad de tecnologia agroindustrial
en la region, toda iniciativa actualmente es a través del sector
privado; ademas, la mayoria de productos procesados a base
de platanos y bananos son licores y chifles. Gran parte de los
productos industrializados de la selva son a base de pifia,
cacao, café y naranja. El distrito de Pangoa lleva la delantera
en la selva, pues ha implementado maquinas a su

procesamiento.

- La calidad de la fruta varia segun el mercado; por un lado,
hay empresas enfocadas en el consumidor nacional; y por
otro en el consumidor extranjero. Las empresas de la region
no hacen andlisis, ni solicitan certificaciones organicas para
las frutas que van a adquirir, la exigencia es poco rigurosa y
no garantiza la calidad de la fruta; sin embargo, para el
mercado extranjero se realizan todos los controles

necesarios.

- Segun el especialista, existen organizaciones que vienen
aplicando tecnologia para producir variedades de banano y
platano organico; lamentablemente el consumidor nacional
no valora los productos organicos, mas alla de su atractivo
visual. Actualmente, a raiz del proyecto de Sierra Sur, se
estan conformando organizaciones para buscar la siembra de

variedades resistentes a plagas.

- Algunos aspectos a tomar en cuenta para industrializar

bananos son: la seleccion de la variedad, para elaborar harina



o chifles se debe elegir al platano bellaco; para productos
deshidratados se recomienda las variedades seda e isla, por
su mayor produccion, alta demanda, en especial seda por su
sabor dulce, recomendando trabajar con uno de los hibridos
Phia 16 o Phia 23, tolerantes a plagas; del mismo modo el
empresario debe trabajar con organizaciones de productores,
gue ofreceran mayor formalidad, salubridad y calidad del

producto.

El especialista considera a los snacks de fruta liofilizada como
una propuesta interesante, esperando a que el proyecto se
pueda concretar; considerando al banano, por su mayor

disponibilidad y bajo precio.

c) Entrevista al especialista en marketing estratégico y digital.

Tabla 14

Entrevista a profundidad N° 3: Especialista en Marketing

DATOS FOTOGRAFIA

Nombre: Rodrigo Cardenas Chavez
Edad: 37 afios

Nacionalidad: Peruana
Formacién/Profesion:

Economista

Especialista en marketing Levapan

~

Experiencia:

Mas de 15 afios de experiencia en mercadeo, actualmente lidera a la marca
Levapan a nivel nacional, contemplando el marketing y desarrollo de nuevos
productos; evaluando desde la oportunidad de mercado hasta los disefios
creativos de envase y comunicacion en puntos de venta.

Objetivos:

Establecer los criterios para el disefio de marca y logo, asi como su impacto
en la decisién del consumidor

Identificar los elementos para un envase atractivo

Conocer estrategias de marketing en canales online y offline. Ventajas y
desventajas

Determinar el rol de las redes sociales en las estrategias de marketing digital
Comprender la importancia y aspectos mas relevantes de una tienda virtual.

Nota. La tabla muestra los datos y objetivos de la entrevista a profundidad al

Especialista en Marketing.

Fuente: Elaboracién propia



La tabla 14 muestra los datos relevantes de la entrevista al
especialista en marketing, es necesario destacar que ésta se
realizO de manera virtual, respetando los protocolos sanitarios

aplicados por la pandemia COVID-19.
e Resumen de entrevista

- El especialista comenta que, al disefiar una marca y logo
primer se debe evaluar si el producto sera de una empresa
consolidada, que haria mas sencillo su ingreso al mercado, o
si es de una empresa nueva. El nombre de marca debe ser
simple y de facil recordacion; el slogan conciso y preciso,
entre tres a cuatro palabras; ambos deben reflejar de cierta
manera la mision, vision de la empresa y la razén de ser del
producto. Respecto al logo, debe ser coherente con la marca,
analizando la consonancia en el nombre, los colores y la
tipografia.

- Sobre el disefio de los envases, Rodrigo refiere que deben
ser visualmente atractivos, se sugiere tener un color o linea
base con algunas variantes segun cada fruta. Por otro lado,
el envase debe resaltar las ventajas competitivas; saber que
la propuesta se dirige a un publico informado, preocupado por
el consumo de productos saludables.

- Sobre la estrategia de marketing y venta, el especialista
sefiala que la mas exitosa se basa en tres pilares: ¢Cual es
el producto?, ¢;Qué ventajas competitivas tiene? y ¢Como
comunicar sobre el producto?; asi también, se debe saber
quién es el puablico objetivo, que necesita este publico y donde

se ubicard al producto.

- Acerca de las estrategias online y offline, Rodrigo menciona
que la estrategia mas efectiva es mixta, que solo la

comunicacion a través de redes sociales es solo un canal de



marketing, y que para todo producto la estrategia debe
abarcar ambos medios. Actualmente el consumidor se
informa a través del celular mediante redes sociales, donde
se debe dar el primer contacto y que motive adquirir el
producto; en los puntos de venta fisicos los productos deben
ser sencillos de ubicar y atractivos a la vista, debe contar con
un vendedor que brinde la informacion correcta del producto,

permitiendo asi concretar la venta.

Todos los canales representan ventajas, la diferencia del
éxito en la seleccion de estos radica en la manera que se
emplee para comunicar; en el canal online el punto mas
importante no es la inversion, sino la segmentacién; del
mismo modo, para los canales offline se puede elegir invertir
en ATL, medios graficos o impresos; o en BTL, promotores

de venta, siendo fundamental identificar bien la ubicacion.

Sobre redes sociales, para el especialista son rentables pues
las personas destinan mucho tiempo en estos; es asi como el
incremento en el uso de estos se ha vuelto muy rentable;
siendo su inversion la mayor ventaja, pues representa el 1%
comparado con un medio tradicional. Los nuevos
emprendimientos deben contar con redes sociales como
Facebook e Instagram; generando contenido idéneo para
cada una; en Facebook se sugieren imagenes simples y
destacar las ventajas del producto; para Instagram se trata de

generar contenidos visualmente atractivos.

El especialista comenta que, para contar con una tienda
virtual, es necesario evaluar la rentabilidad de esa plataforma;
pues, si el costo de hacer que el producto llegue al cliente va

a ser mayor gue la valoracion del producto en si, no conviene



tener una tienda online. EI E-commerce es valioso, pero tiene

etapas dentro de una empresa.

Al seleccionar los canales para un nuevo emprendimiento, el
especialista sefiala que lo principal es evaluar a quienes se
dirige el producto, si es un producto saludable se habla de un
nicho de mercado, donde se debera seleccionar como puntos
de venta aquellos lugares donde se encuentren productos
relacionados; podrian también ser bodegas por cercania,
pero si se logra ubicarse en tiendas organicas o biomarkets,
se conseguira una rotacién del producto mas rapida, es
importante también darle mayor funcionalidad al producto,
guizd como complementos ideales para otros como leche o

yogurt; permitiendo asi hallar otras opciones de mercado.

d) Entrevista con la Nutricionista.

Tabla 15

Entrevista a profundidad N° 4: Nutricionista

DATOS FOTOGRAFIA

Nombre: Yesenia Lizeth Altuna Puentes
Edad: 26 afios
Nacionalidad: Peruana

Nutricionista

Formacién/Profesion: .‘ .

Experiencia:

En Nutricion clinica en el Hospital Nacional Carlos Alberto Seguin Escobedo-
ESSALUD-Arequipa, experiencia en nutricion comunitaria aplicada en el Centro de
Salud Mariscal Castilla-Cerro Colorado Arequipa.

Objetivos:

Conocer sobre la importancia que las personas le dan a la salud y nutricion.
Reconocer la importancia del consumo diario de frutas y verduras, ¢ Cuales

son sus aportes?

Identificar el aporte que las frutas liofilizadas brindarian en la vida y salud de
las personas

Establecer la importancia del consumo de frutas deshidratados vy liofilizadas,
identificar sus ventajas en la dieta diaria.

Nota. La tabla muestra los datos y objetivos de la entrevista a profundidad a

la Nutricionista.

Fuente: Elaboracion propia



La tabla 15 muestra los datos de la entrevista realizada a la
Nutricionista, destacando que ésta se realizé de manera virtual,

respetando los protocolos aplicados por la pandemia COVID-19.
¢ Resumen de la entrevista

- La especialista sefiala que las personas, por el estilo de vida
acelerado, comen solo por necesidad y lo que esté a su
disposicién; sin saber si sus alimentos seran beneficiosos o
perjudiciales para su salud; sin embargo, algunas personas
han tomado conciencia de lo importante que es cuidar dicho
aspecto para no sufrir enfermedades como sobrepeso y
obesidad.

- Yesenia menciona que los alimentos tienen diferentes
funciones en la vida de las personas: proporcionan energia
para realizar las actividades, ayuda a construir muasculos,
mejora el funcionamiento del cerebro, entre otras. Los
requerimientos de cada persona son distintos, segun diversos
factores como edad, sexo, actividades, entre otras; que en
realidad se asociaran al desgaste calorico diario de cada

persona tanto a nivel fisica como mental.

- La especialista refiere que el consumo de frutas diariamente
es importante por su alto contenido de vitaminas, minerales y
aporte en fibra. Otro beneficio son los fitonutrientes, donde
cada color otorgaréa diferentes beneficios al organismo. La
OMS recomienda un consumo de cinco porciones al dia entre
frutas y verduras; de estos se sugiere tres porciones de
verduras y dos de frutas, debido al contenido de azucar de
estas Ultimas; es necesario aclarar que el consumo de azlcar
es importante, de manera controlada y evitando al maximo el
consumo de azucares refinados causantes enfermedades

como la diabetes o algunos tipos de cancer.



- Es también importante mencionar que la alimentacién
saludable debe ir mas alla y transformarse en un estilo de vida
saludable; balanceando actividades fisicas, alimentacion,

calidad de suefio y equilibrio emocional.

- Sobre la forma o combinacién para el adecuado consumo de
frutas, se sugiere consumirlo por las mafianas como parte del
desayuno; también en el refrigerio de media mafiana o al
medio dia antes del almuerzo, lo sugerido es 15 a 20 min

antes, nunca después del almuerzo.

- Sobre los snhacks de fruta liofilizada, la especialista los
considera una alternativa ingeniosa y mas saludable que la
mayoria de productos actualmente disponibles, ya que el
método de liofilizaciébn permite conservar la fruta sin
necesidad de agregarle aditivos quimicos ni azUcares
refinados; ademas de mantener las propiedades y nutrientes
de las frutas; sin embargo, remarca el hecho de que al liofilizar
la fruta también se concentrard el contenido de azucar, por
ello es importante no excederse del consumo del producto.
Yesenia sugiere el consumo maximo al dia de una porcion de
20 a 30 gr de fruta liofilizada como snack de refrigerio de
media mafiana o cuando se tenga un mayor gasto caldrico.
Siendo asi sus principales ventajas el ser un producto libre de
aditivos, la conservacion de los nutrientes y que, a pesar de
concentrar azucar, esta es natural (fructosa), permitiendo que

el organismo lo absorba de una mejor manera.



e) Entrevista a profundidad con gerente de empresa.

Tabla 16

Entrevista a profundidad N° 5: Gerente de empresa

DATOS FOTOGRAFIA
Nombre: Arali Alvarez Aliaga &l Qa*,
Edad: 27 afios L= 2

Nacionalidad: Peruana -~ e /

Formacién/Profesion: /;

Licenciada en administracion de negocios ‘4

internacionales con especialidad en marketing

Experiencia:

Jefa de la oficina de marketing e imagen corporativa de la Universidad Roosevelt.

Fundadora y gerente de Dora Service del sector de limpieza y Nutri Salva del sector

de alimentos saludables

Objetivos:

e Conocer mas del sector de alimentos saludables especialmente snacks y
frutas deshidratados o secos

e Saber como han evolucionado las preferencias de consumo en los Ultimos
afos incluido el contexto COVID 19
e Comprender qué valora el consumidor actual de los productos
e Establecer la importancia de la presentacion del producto(envase)
e Identificar las estrategias de comercializacion online y offline
Nota. La tabla muestra los datos y objetivos de la entrevista a profundidad a

la Gerente de Empresa del sector alimentos.

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 16 muestra los datos relevantes de la entrevista
realizada a la gerente de empresa competidora, es importante
destacar que ésta se realiz6 de manera virtual, respetando los
protocolos aplicados por el gobierno a raiz de la pandemia
COVID-19.

e Resumen de entrevista

- Nutri Salva naci6 en el 2019, cuando Arali se encontraba
esperando a su primer hijo y tenia un embarazo de riesgo;
tomando la decision de migrar a un estilo de vida saludable,
iniciando con el consumo de leche de almendra, viendo que
algunas personas tuvieron interés en este producto, sumado

a ello la orden de confinamiento por la pandemia y al no



contar con trabajo en esos momentos, decide emprender
Nutri Salva, seleccionando el nombre en honor a su hijo
Salvador, ampliando poco a poco la gama de sus productos
y ofreciendo hoy frutos secos, deshidratados, harinas,

granos, integrales, entre otros.

Arali menciona que existen varios criterios a considerar
dentro de un emprendimiento; primero, identificar el publico
objetivo o el segmento que se va a abarcar; también tener un
panorama claro del punto de partida actual y el lugar hacia
donde se desea llegar; fijar metas de ventas para determinar
con cuanto abastecerse y contactar a los proveedores; del
mismo modo, establecer medios o canales por los cuales se
va a llegar a los clientes, las estrategias a emplear; identificar
el factor diferencial frente a los competidores y la forma de
presentacion de los productos.

Debido a su experiencia en redes sociales, Arali menciona
gue Instagram le ha brindado mejores resultados, pues
considera que esta asociado al segmento del perfil del
consumidor de su empresa, que se hace mas consciente y

responsable de una alimentacion de calidad y no de cantidad.

Sobre la tendencia del mercado de alimentos saludables, este
sector viene creciendo rapidamente; actualmente existe como
minimo un punto de venta de productos saludables en cada
barrio, ya sea una tienda especializada o en bodegas; hoy las
personas toman mayor consciencia de la importancia de una
buena alimentacion; la pandemia ha generado que busquen
mejorar sus estilos de vida y consumir productos que
fortalezcan su sistema inmunologico y los productos naturales
como las frutas frescas, deshidratadas, frutos secos harinas

y granos naturales lo hacen.



- Inmersos en el contexto de la pandemia, Nutri Salva empled
como estrategias para llegar al cliente, en primer lugar, la
publicidad boca a boca, respaldado por una buena red de
contactos y el uso de redes sociales, lo cual se incrementé de
manera sorprendente; las personas que pasaban mucho
tiempo navegando por las redes, se iban enterando de los
productos de Nutri Salva, ademas de las recomendaciones
de los primeros clientes; también usar el marketing Influencer,
que le permiti6 ampliar su comunidad y contactos. Otro
aspecto importante es el servicio de postventa, el poder

recibir la retroalimentacion de los clientes.

- Nutri salva ofrece sus productos desde dos modalidades de
negocio; por un lado, solo la comercializacion, es decir la
compra y venta; por otro lado, cuenta con algunos productos
de elaboracién propia, como la leche de almendras; para los
deshidratados se terceriza el servicio y también se han
aventurado en la elaboracién de snacks como los chips de
papas nativas y camotes empleando aceites vegetales de

coco.

- Respecto a la demanda de frutos deshidratados, Arali
menciona que las personas en su mayoria los identifican
dentro del sector de los frutos secos y que dentro de los
favoritos y mas demandados estan el aguaymanto, la cereza,

el mango, la fresa y los arandanos.

- Sobre los tipos de cliente, Nutri Salva atiende en mayor
porcentaje a consumidores finales; sin embargo, ha podido
proveer también a distribuidores o a algunas tiendas; las
relaciones que se manejan con estos ultimos son distintas; en
primer lugar, el precio, pues debido al mayor volumen de

compra se negocia un precio mas bajo con ellos, también esta



la alianza a través de redes sociales donde indirectamente se

promueve a los clientes a acudir a esos puntos de venta

- Sobre los envases para los productos, la entrevistada refiere
gue los frutos secos y deshidratados deben mantenerse y
conservarse en un envase apropiado; para los deshidratados
son ideales las bolsas bilaminadas con cierre zipper que
evitan el ingreso de humedad; otro punto importante que ella
ha marcado en sus envases es el poder ser reconocidos
como una marca ecoamigable, entregando también sus
productos en bolsas de tela, promoviendo el reciclaje. Por
otro lado, los envases y empaques son un medio para vender
la marca, por ello es importante colocar en ellos el logo y la

informacion de contacto.

- El sector de alimentos saludables viene creciendo a un ritmo
acelerado y con ello la demanda, pero también la
competencia; es asi como Arali considera que el factor clave
sera la fidelizacion con los clientes, Nutri Salva ha
considerado incluir algunos obsequios por las compras que
realicen, ademas de brindar una excelente atencion, que les

permita seguir creciendo gracias a la publicidad boca a boca.

- Sobre los criterios y requisitos que Arali evalla para
seleccionar o aceptar proveedores, estara siempre primero la
calidad del producto, buscando que estos sean frescos,

naturales y organicos.

- Otro aspecto importante y necesario para el sector es la
educacion del consumidor; en primer lugar, buscando que
reflexionen sobre su cuidado, por ello, Arali ha utilizado las
publicaciones e historias en redes sociales para ensefiar a su
comunidad sobre las forma y cantidades apropiadas de

consumo de frutos secos y deshidratados; y por otro lado



agrega mensajes en los pedidos que entrega, buscando

también concientizar a sus clientes.
Conclusiones del estudio.

De acuerdo con las entrevistas de profundidad realizadas, se puede

concluir que:

e La liofilizacion es un método de conservacion que permite no
solo alargar la vida util del alimento, sino también conservar sus
propiedades nutricionales y organolépticas; sin embargo, este

proceso tiene un costo elevado.

e Las frutas que se producen en el pais son ideales para el proceso
de liofilizacion; respecto al banano, por su precio accesible y su
gran disponibilidad se podria obtener rentabilidad en su
industrializacion; es importante destacar que en todas las frutas
se debe seleccionar la variedad adecuada que garantice la
calidad del producto.

e Para que un producto como la fruta liofilizada se masifique, es
importante conocer al publico objetivo, tener un nombre y marca
de facil recordacion, desarrollar estrategias mixtas y realizar una
adecuada segmentacion y posicionamiento. Por otro lado, el uso
adecuado de las redes sociales es un punto clave a considerar;
asi como, el contar con un envase que destaque y llame la

atencion de los consumidores.

e La fruta liofiizada es una alternativa saludable para los
consumidores, especialmente porque no tiene ningun aditivo y
conserva la mayoria de los nutrientes, sin embargo, al tener una
mayor concentracion de azlcar es importante regular su

consumo.

e El mercado de alimentos saludables esta creciendo y en los

proximos afios sera incluso méas competitivo; por ello, es



importante también destacar que una empresa dedicada al
sector alimentos saludables tendra que vender no solamente

productos, sino también experiencias.

E. Recomendaciones del estudio.

De acuerdo con los especialistas entrevistados, se recomienda:

Si se va a iniciar un negocio de fruta liofilizada, se recomienda
priorizar aquellos alimentos que tengan incidencia positiva en la
salud, o que sean altamente valorados por los consumidores,

como las frutas autéctonas.

Desarrollar la iniciativa planteada en este proyecto, a fin de que
genere industrializacion en toda la region, y que ademas pueda

ayudar a los productores locales.

Resaltar en el envase las ventajas competitivas del producto,
contar con una estrategia de marketing digital para la difusion del
mismo y desarrollar de manera adecuada la segmentacion del

mercado al que se apunta.

Promover el consumo moderado de snacks de fruta liofilizada,
pues al eliminar el agua de su compaosicion, su concentracion de

azlcar aumenta.

Identificar elementos que diferencien a la empresa de otras

marcas y trabajar en la fidelizacion del cliente.

3.4. Perfil del Consumidor Tipo y sus Variantes

El perfil del consumidor se compone de una serie de caracteristicas, obtenidas

de las diferentes variables de segmentacion, detallando lo mas exactamente

posible al cliente o usuario potencial idoneo. A continuacion, se muestran las

caracteristicas del consumidor de snacks naturales de fruta liofilizada.



Figura 67

Perfil del consumidor

15-64 afios

Hombres v mujeres

Estado civil Diversos

Nivel socioecondmico ABYC

Estilo de vida Sofisticados, modernas v progresistas

Area geogrifica Disftritos de Huancayo, El Tambo v Chilca
Tipo de poblacion Urbana

Estatus, moda, tecnologia, tendencias, conectividad, educacion,
Intereses vigjes, salud, apanencia, desamollo personal v familiar, salir de
COMpras.

Optimistas, resilientes al cambio, emprendedores, empresarios,
trabajadores, practicos, bisgueda de oportunidades, proactivos,
Caracteristicas orientados al logro, expectativas altas, independientes, les gusta
asumir retos, autoconfianza, decididos, buscan surgir economica y
socialmente.

Productos saludables, light, naturales, cazadores de tendencias,
innovadores en el consumo, productos de marca, productos de
calidad.

Comportamientos de
COnsSumo

Frecuencia de uso Isuario regular, potencial v de primera vez

Ocasion de uso Frecuente

Tasa de uso Mediano
Lealtad Leal v de lealtad compartida

Disposicion de compra Dispuestos a la compra

Nota. La figura muestra el perfil del consumidor de fruta liofilizada.

Fuente: Elaboracion Propia

La figura 67 muestra el perfil del consumidor, el cual permitira identificar a los

consumidores potenciales de snacks de fruta liofilizada.



Capitulo IV

Proyeccion del Mercado Objetivo

En este capitulo se detalla la proyeccion del mercado objetivo, segun Kotler y Keller

(2016) también llamado pronostico de mercado, este permite definir el ambito de la

proyeccion del mercado potencial, disponible, efectivo y objetivo; para finalmente

obtener el calculo del prondstico de ventas, que es el nivel de ventas esperado por la

empresa en un periodo de tiempo, el cual le ayudaréa a determinar las proyecciones

financieras del proyecto.

4.1.

4.2.

El Ambito de la Proyeccion

El proyecto se desarrollara en la zona urbana de la ciudad de Huancayo,
especificamente en los distritos de EI Tambo, Huancayo y Chilca. Se ha elegido
la proyeccion en esta zona por ser en la que se puede encontrar la mayor
cantidad de pobladores de los NSE A, B y C de la provincia de Huancayo,
ademas de ser un lugar que facilitaria servicios adicionales tales como delivery,

logistica y distribucion de la empresa.

Seleccion del Método de Proyeccion

Para realizar la proyeccion del niumero de pobladores de los tres distritos
seleccionados, se utilizara la tasa de crecimiento demogréfico del departamento
de Junin, que de acuerdo con el INEI (2018), es de 1.6% anual.

Tabla 17

Tasa de crecimiento anual de la region Junin en el afio 2017

L. L . Tasa de crecimiento
Poblacion Variacién Internacional .
Afo Total promedio anual

Urbana Rural Urbana Rural Urbana Rural
2007 122,5474 752,337 473,137

2017 124,6038 884,928 361,110
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Tomado de INEI (2021)

132,591 -112,027 1.6 -2.7

La tabla 17 muestra la tasa de crecimiento anual de la poblacion de la region

Junin en la zona urbana y rural, siendo 1.6% y -2.7%, respectivamente.



4.2.1.

4.2.2.

Mercado Potencial.

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), el mercado potencial es el
‘conjunto de consumidores que presenta un nivel de interés lo
suficientemente elevado por la oferta del mercado.” (p. 86). Sin embargo,
solo el interés que puede tener un consumidor no tiene el poder para
definir un mercado (Kotler y Keller, 2016). Es por ello que, para el calculo
del mercado potencial se ha definido a todas aquellas personas, entre
hombres y mujeres, de las edades entre 15 a 64 afos, los cuales residan
en la zona urbana de los distritos de Huancayo, El Tambo y Chilca; que

ademas pertenezcan a los NSE A, By C.
Tabla 18

Determinacién del mercado potencial

Distritos 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

El Tambo 34,685 35,240 35,804 36,377 36,959 37,550 38,151
Huancayo 26,551 26,976 27,408 27,846 28,292 28,744 29,204
Chilca 19,921 20,240 20,564 20,893 21,227 21,567 21,912
Total 81,158 82,456 83,776 85,116 86,478 87,861 89,267

Fuente: Elaboracién propia. Fuente: Tomado de INEI (2021)

La tabla 18 muestra un incremento porcentual anual del 1.6%, de donde
se aprecia que para el aflo 2022 se tendra una poblacién de 83,776
personas, mientras que en el afio 2026 se proyectan 89,267 personas

gue seran parte del mercado potencial.

Mercado Disponible.

Segun Kotler y Keller (2016), el mercado disponible es el grupo de
consumidores que ademas de mostrar interés, tienen ingresos
suficientes, asi como el acceso a un producto o0 servicio en particular.
Para calcular el mercado disponible es necesario utilizar el resultado
porcentual de la pregunta n°12 de la encuesta realizada, siendo la
pregunta: Ahora que ya sabes que son las frutas liofilizadas ¢ Te gustaria
consumirlas? Siendo el resultado obtenido aquel que sefala que el 93%

del mercado potencial estaria interesado en consumir el producto.



4.2.3.

Tabla 19

Determinacién del mercado disponible

Distritos 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

El Tambo 32,257 32,773 33,298 33,831 34,372 34,922 35,481

Huancayo 24,693 25,088 25,489 25,897 26,311 26,732 27,160
Chilca 18,527 18,823 19,124 19,430 19,741 20,057 20,378
Total 75,477 76,684 77,911 79,158 80,424 81,711 8,3019

Fuente: Elaboracién propia.

De la tabla 19, se observa que luego de aplicar el 93% al mercado
potencial, se obtiene como resultado que en el 2022 el mercado
disponible total sera de 77911 personas, aumentando para el 2026 a

83019 personas.

Mercado Efectivo.

Citando a Kotler y Keller (2016), el mercado efectivo es llamado también
como mercado disponible calificado, el cual corresponde al grupo de
consumidores que tienen ingresos suficientes, acceso a un producto o
servicio en especifico y que ademas estan calificados para adquirir dicho
producto o servicio. Para el célculo del mercado efectivo se tomara en
cuenta la respuesta de la pregunta 13 ¢Comprarias el snack de fruta
liofilizada en alguna de sus diversas presentaciones?, donde el 11%
respondié que definitivamente lo compraria y el 67% que si lo
compraria, ademas, se obtuvo como respuesta quizas lo compraria con
un resultado de 22%, lo cual en un contexto de respuestas dicotomicas
se entiende que los dos primeros resultados se orientan a una
respuesta de SI, mientras que la tercera se orienta a un NO; por tanto,
se considera para la determinacién del porcentaje la suma de las dos
primeras mencionadas anteriormente, dando un resultado de 78%, con

lo cual el mercado efectivo es el siguiente.



4.2.4.

Tabla 20

Determinacién del mercado efectivo

Distritos 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

El Tambo 25,161 25,563 25,972 26,388 26,810 27,239 27,675

Huancayo 19,260 19,568 19,881 20,200 20,523 20,851 21,185
Chilca 14,451 14,682 14,917 15,156 15,398 15,644 15,895
Total 58,872 59,814 60,771 61,743 62,731 63,735 64,754

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 20, se muestra que aplicando el 78% al mercado disponible,

se obtiene que el mercado efectivo para el afio 2022 sera de 60,771

personas, aumentando para el afio 2026 a 64,754 personas.

Mercado Objetivo.

También llamado mercado meta, es la parte del mercado efectivo a la

cual la empresa decide dirigirse, captar o atender (Kotler y Keller, 2016).

Para este proyecto se tomaran en cuenta tres criterios: los estilos de vida

planteados por Arellano Marketing, los puntos de venta fisicos elegidos

por los encuestados y la participacion de mercado asociado al

reconocimiento de marca, donde se obtiene:

A. Estilos de vida (56%).

e Sofisticados 10%

e Progresista 18%

e Modernas 28%

B. Puntos de venta fisicos (62%).

La empresa se proyecta vender a través del canal de venta fisico,

de bodegas, minimarkets y tiendas organicas o biomarkets, donde

de la pregunta 17 ¢En qué punto de venta te gustaria adquirir

snacks de fruta liofilizada?, se obtiene que el 47% de los

encuestados adquiririan los productos en bodegas o minimarkets

y el 15% en tiendas organicas o biomarkets, sumando ambas el

62%.



Participacién de mercado asociado a recordacion de marca
(14% x 35%).

De la pregunta 9 “De esta lista de marcas de fruta deshidratada
,Cual es tu favorita?”, se obtuvo como resultado tres datos
significativos los cuales son: Naturemarket con 50%, Santis 9%,
Valle Alto 5% y Sin marca-a granel 30%, se decide elegir las dos
marcas con menor porcentaje de recordacién, que son Santis y
Valle alto que suman en 14%; ademas en un escenario conservador
la empresa elige atender solo a un 35% de estos, lo cual se refleja

a continuacion.
Tabla 21

Porcentaje del mercado objetivo

ITEM PORCENTAJE
Estilos de Vida 56%
Puntos de venta fisicos 62%
Marca 14%
4.9%
Escenario Conservador 35%
TOTAL 1.70%

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 6, se evidencié una tasa de crecimiento de mercado de
entre 4 y 7 % del subsector de frutos secos y deshidratados; que
pertenecen al mismo subsector que la fruta liofilizada; sin embargo,
al ser éste un producto nuevo y poco conocido, se plantea una tasa
de crecimiento en escenario conservador de 0.15% anual, por lo

cual la proyeccion de mercado objetivo seria la siguiente.
Tabla 22

Proyeccion del mercado objetivo

Distritos 2022 2023 2024 2025 2026

El Tambo 442 489 537 586 637

Huancayo 338 374 411 449 488
Chilca 254 281 308 337 366
Total 1,034 1,143 1,255 1,371 1,490

Fuente: Elaboracion propia



Finalmente, se evidencia que el mercado objetivo para el afio 2022
sera de 1,034 personas, considerando ademas el incremento anual
del 0.15%, que daria como resultado al afio 2026 de 1,490
personas en el mercado objetivo. Es importante resaltar que esto
solo representa el nimero de personas que serian clientes de la
empresa, para el célculo del prondstico de ventas este numero se
multiplicara con la frecuencia de compra anual detallada en el

siguiente apartado.

4.3. Pronoéstico de Ventas

El prondstico de ventas es considerado por Kotler y Keller (2016) como el nivel

de ventas previsto por la empresa de acuerdo con un adecuado plan de

marketing. Para el célculo de pronéstico de ventas se tomaran en cuenta dos

criterios, la frecuencia de compra y la preferencia de cada uno de los productos.

4.3.1.

4.3.2.

Frecuencia de Compra.

En la pregunta 15 de la encuesta: “Del producto de tu preferencia
sefialado en la pregunta anterior ¢con que frecuencia lo comprarias?
(Marca solo una respuesta)”, para esta pregunta se tomara en cuenta a
la mayor cantidad de respuestas que eligieron una determinada opcién;
siendo asi que las personas encuestadas eligieron en su mayoria tener
una frecuencia de compra de 2 paquetes por semana, donde al tener el
afilo 52 semanas, se tendria un consumo de 104 paquetes al afio,

permitiendo asi obtener la demanda anual proyectada en unidades
Demanda Anual Proyectada.

La demanda anual proyectada es el numero de unidades vendidas afio
a afio que la empresa proyecta tener (Kotler y Armstrong, 2013). Para el
snack de fruta lioffilzada, esta proyeccion se calculard multiplicando el
mercado objetivo con la frecuencia de compra anual, esto se muestra en
la tabla 23.



4.4.

Tabla 23

Demanda anual proyectada en paquetes

Distritos 2022 2023 2024 2025 2026

El Tambo 45,954 50,805 55,801 60,943 66,235

Huancayo 35,177 38,891 42,715 46,651 50,702
Chilca 26,393 29,180 32,049 35,002 38,042
TOTAL 107,524 118,876 130,565 142,596 154,979

Fuente: Elaboracién propia

De la tabla 23 se observa que, en el afio 2022 se tendra una demanda
anual de 107,524 paquetes de fruta liofilizada y en el 2026 sera de
154,979 paquetes.

Aspectos Criticos que Impactan en el Prondstico de Ventas

Se consideran aspectos criticos a aquellos que puedan influir significativamente

en el incumplimiento del prondstico de las ventas, para este proyecto se han

identificado los siguientes:

Politicas agresivas que puede aplicar el gobierno del presidente Pedro

Castillo, especialmente enfocadas en empresas privadas.

Nuevas tendencias del consumidor, que pueden orientarse mucho mas hacia

el consumo de productos saludables.
Inestabilidad politica, que puede llevar a un bajo consumo del producto.

Recrudecimiento de la crisis sanitaria, lo cual puede llevar a periodos de
aislamiento obligatorio, reduciendo asi la posibilidad de compra del producto

en puntos de venta fisicos.

Estacionalidad en las ventas, que puede ser relevante por solo para épocas

especificas del afio.

Desaceleracion del crecimiento econémico en el Perd, provocado por la crisis
politica y sanitaria que aun a la fecha de redaccion de este trabajo el Peru

enfrenta.

Aumento en el consumo de productos sustitutos, especialmente por ser menos

costosos.



e Variacion de precios de materias primas, que puede hacer que el margen de

utilidad aumente o disminuya segun los precios.

e Variacion en el crecimiento poblacional.



Capitulo V
Ingenieria del Proyecto

En este capitulo se contemplan diversos elementos, iniciando con el estudio de
ingenieria, disefio del producto, modelamiento y seleccion del proceso; del mismo
modo, se elabora la seleccion de equipamiento especificando los equipos, maquinas
y herramientas necesarias para el proyecto, ademas de su distribucion; todo ello
apoyado en la determinacion del tamafio, donde se identificara la capacidad,
proyeccién de crecimiento, recursos, tecnologia y seleccién del tamafio ideal.

Finalmente, se elabora el estudio de la localizacion éptima para el proyecto.

5.1. Estudio de Ingenieria

En este punto de la investigacion, se procederd a explicar y detallar los aspectos

técnicos para la ejecucion del proyecto y asi asegurar los resultados esperados.
5.1.1. Disefio del Producto.

Citando a Kotler y Keller (2016) El disefio de producto corresponde a
“todas las caracteristicas que afectan como se ve, se siente y funciona
un producto desde el punto de vista del consumidor” (p. 374). Kotler y
Keller (2016) mencionan también que el disefio brinda beneficios
funcionales y estéticos, lo cual hace atractivo el producto a nivel racional

y emocional del consumidor.

Para comenzar es importante resaltar que los snacks de fruta liofilizada
consisten en fruta natural, en trozos y de textura crujiente; que emplea el
método de liofilizacién para su conservacion. Este proceso consiste en
“La eliminacion del agua del alimento por sublimacion. Es un método de
conservacion industrial que se aplica a infinidad de alimentos” (INACAP,
2019, p. 58); ademas permite que la fruta conserve hasta el 99% de sus
propiedades nutricionales y organolépticas.

Es importante destacar que las frutas elegidas para el proyecto seran el
banano, pifia y manzana por ser de las frutas mas consumidas por los

peruanos; ademas del mango por haber sido elegido en la encuesta



previamente realizada y el aguaymanto por ser una fruta oriunda de los
andes peruanos Y fortalecedor del sistema inmunoldgico.

Es necesario conocer las diferencias entre el platano y el banano
(comunmente confundidos), de acuerdo con la pagina Red Agroactiva

(2021) el platano y el banano muestran las siguientes diferencias.

Tabla 24

Diferencias entre el platano y banano

Platano

Banano

Es mas grande y grueso respecto a un
banano, su color inicial es verde; sin

Es de color verde previa a su
maduracion, cuando estd madura

Aspecto . . . ) :
fisico embargo, mientras va creciendo cambia a un color amarillo brillante y

cambia a amarillo ocre y con manchas generalmente sin manchas. Llega a

negras medir entre 15 a 20 cm

El sabor crudo es amargo, por lo .

., Al consumirse crudo su sabor es
general el platano crudo no se puede .
o I, . dulce, por lo tanto no necesita ser
Sabor digerir con facilidad. Sin embargo, al . .
. cocinado, ademas es de textura
ser cocinado su sabor se vuelve dulce
. gomosa y suave.
y obtiene una textura suave
. . No requiere tratamiento térmico para
Es importante someterlo a tratamiento . )
P su consumo, sin embargo, éste puede
Consumo térmico antes de su consumo para
L resaltar su sabor y hacerlo mucho
hacerlo digerible. .
mas dulce.
/ 1

Imagen \

Fuente: Elaboracién propia.
Tomado de Red Agroactiva (2021).

La tabla 24 muestra las notables diferencias entre el banano y el platano,
resaltando el aspecto fisico donde el platano es mas grande y grueso
gue el banano, otra diferencia importante es el sabor donde se identifico
gue el banano crudo es dulce, mientras que el platano crudo tiene un
sabor amargo; finalmente, en cuanto a modo de consumo, el platano
requiere de un tratamiento térmico para ser consumido, mientras que el
banano puede ser consumido de manera cruda (Red Agroactiva, 2021).
Por las diferencias expuestas, se optado a partir de este punto trabajar
con el banano, como materia prima para la elaboracion de snack de fruta

liofilizada.



Para el disefio del producto se procedera a utilizar fichas técnicas, que

permitiran detallar las caracteristicas de este.
Figura 68

Disefio de ficha técnica de snacks de fruta liofilizada

FICHA TECNICA BANANO LIOFILIZADO
Nombre Snack de banano liofilizado
Descripcion: Fruta cortada en trozos sometida al proceso de liofilizacion
Ingredientes: Banano fresco
Imagen fruta - P ey
, ontenido Nutricional: por cada 20 gr
\ / e ») Composicion Por producto
Val 6i | keal ai
\d Canaings | 17g ] e} Informacion
A . g Nutricional
Grasas 0gr
Fibra 15qr
Aziicar 65qr
o Trozos de fruta en cubos irregulares, liofilizados.
L i « Apariencia: Producto Libre de materias extraiias
Caracteristicas CARACTERISIICAS . Cslor' Semejante al color la fruta fresca
apti  ORGANOLEPTICAS A ) 2
organolépticas « Olor: Caracteristico a la fruta sin olores extrafios.
« Sabor: Caracteristico a la fruta sin sabores extrafios
Bananos maduros, pelados, cortados y sometidos a el proceso de liofilizacion.
1.Primero congelando los trozos a -24°C, de forma rapida para evitar que se formen
cristales de hielo de gran tamario.
2.Posteri tido a deshidratacion primaria por sublimacién del agua
congelada (hielo), que consiste en reducir la presion (generando vacio) y aplicar .
calor al ali (sin subir la temp a) para que el hielo se evapore. o ] Informacion
TIPO DE PROCESO | 3.Final sometido a deshidratacién secundaria, que consiste en evaporar el del proceso
agua no congelada que se encuentra en el alimento con el fin de lograr que el
porcentaje de humedad final sea menor al 2%. Para ello se disminuye la presion al
minimo y se sube la temperatura
Este producto no contiene aditivos. Todos los procedimientos empleados en su
elaboracion se encuentran bajo estrictas condiciones sanitarias para asegurar la
inocuidad del producto
Presentacion — IEQEPSAS:JTEAEI N Empacado en bolsas doypack impresas, con zipper y pl iones de 20 gr
VIDA UTIL » Doce meses (12), almacenar en lugares frescos y secos,
TRANSPORTE Y « Temperatura < 30°C <= Vida util
ALMACENAMIENTO | » Transporte vehiculos para alimentos.

Fuente: Elaboracién propia

El disefio de ficha técnica de los snacks de fruta liofilizada, que se
muestra en la figura 68, permite conocer las caracteristicas principales
del producto, teniendo en cuenta la imagen, el nombre del producto, su
descripcion, informacion nutricional, caracteristicas organolépticas,

informacion del proceso, presentacion y vida Util.

Las fichas técnicas de todos los productos seran presentadas en el

apendice 7.



Riesgos del producto.

Los riesgos del producto son aquellos que podrian impedir que se

cumpla el prondstico de ventas; para el caso de los snacks de fruta

liofilizada se han identificado los siguientes riesgos.

Tabla 25

Riesgos identificados del producto

DESCRIPCION Y CONTEXTO

ACCIONES O ESTRATEGIAS

El proceso de liofilizacién tiene
por objetivo eliminar el agua de
la fruta; por lo cual, la
concentracion de azlcar
aumenta; por ello, en algunos
casos se requiere colocar una
advertencia de Alto en azucar

Generacion de contenidos para
campafas digitales y
activaciones, buscando también
informar y educar a la
comunidad, remarcando:

- Que el producto es libre de
azucar afiadida.

Riesgo de en el envase (especificamente - El producto es 100% natural
precepcion del en las variedades de mango, y el dulce proviene de la fruta.
producto manzana, banano y pifia), _Que los productos no
promovido de manera  syperan los 10 gr de azlcar
obligatoria por la ley N° 30021, por paquete, estando muy por
ya que, para estos, de los 20 gr debajo de los 50 gr que la
de producto mas del 22.5% es  oms recomienda como limite.
azucar natural. Este hecho .
podria generar en el cliente una ~ Qu,e _ &s una alternativa
idea errénea sobre el producto. practica y mas saludable
respecto a otros snacks.
La provisiéon de materia prima
serd clave para el proyecto,
siendo el principal riesgo la
estacionalidad de las frutas, las
cuales son:
- Banano; Cqse:cha todo €l afio. Se podra disponer de las cinco
Descenso minimo en agosto. variedades de frutas todo el afio,
- Pifla Golden; Cosecha todo el excepto el mango. Para ello se
afio. Descenso leve julio y puscara maximizar la
agosto produccion de éste en los
Riesgo de - Manzana; cosecha todo el afio. meses previos a su periodo de
abastecimiento  Descenso de setiembre a desabastecimiento;
de fruta diciembre aprovechando una de las
principales ventajas del

- Mango; disponibilidad maxima
de diciembre a marzo,
disponibilidad media
noviembre, disponibilidad baja
en abril, mayo, setiembre y
octubre, sin disponibilidad de
junio a agosto

- Aguaymanto; cosecha todo el
afio. Descenso de noviembre a
enero.

producto, que es el largo tiempo
de vida, pudiendo ser desde
minimo 6 meses hasta 12
meses.

Fuente: Elaboracion propia



5.1.2.

Modelamiento y Seleccion de Procesos Productivos.

Segun Carro y Gonzalez (2015), la seleccion del proceso productivo es
una decision que involucra elegir el tipo de proceso que requiere elaborar
productos o brindar servicios; y que toma en cuenta aspectos tales como
recursos humanos, tecnologia, equipos, materiales, entre otros; existen

tres tipos de procesos, los cuales son:

e Proceso en linea, también denominado en masa; este proceso esta
enfocado en volimenes altos y productos estandarizados; los
materiales se mueven de manera lineal en secuencias fijas, todas las
operaciones realizan el mismo proceso continuamente con poca

variabilidad (Carro y Gonzalez, 2015).

e Proceso intermitente o por lotes, donde se elaboran volimenes medios
de produccion, pero con mayor variedad; en este caso se elabora un
lote de productos y luego se cambia al siguiente (Carro y Gonzalez,
2015).

e Proceso por proyecto, con éste se pueden lograr una alta
personalizacién, con bajos volimenes de producto, tiene una
secuencia Unica de operaciones para cada producto (Carro y
Gonzalez, 2015).

e Para la produccion de snacks de fruta liofilizada se utilizara el proceso
por lotes, donde las operaciones para todas las variedades son
similares. Para representar el proceso serd necesario utilizar un
Flujograma, que segun Diaz et al. (2014) es una herramienta visual
gue permite conocer las actividades de un proceso; este flujograma

esta representado en la figura 69.



Figura 69

Flujograma del proceso de liofilizacion de frutas

ENTRADA PROCESO SALIDA
 iNnicio
RECEPCION DE
MATERIA PRIMA

CONTROL

l

¢ES ADECUADO? — SELECCIONAR

lﬂO l
DESECHAR LAVAR
-y
SESTA BIEN

LIMPIO?

lsi

PELAR

v

|: REBANAR
no ¢
¢TIENE BUEN
TAMARNO?
l si

LIOFILIZAR

'

CONTROL
PESAR > [rios  —»{ ENVASAR — %% el avaceNar = PN D

Fuente: Elaboracién propia
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El flujograma del proceso de liofilizacion, que se muestra en la figura 69,
permite identificar todas las actividades para la produccion vy
comercializacion de la fruta liofilizada. Otra herramienta importante es el
diagrama de operaciones del proceso (DOP), el cual permite identificar y
detallar la secuencia de operaciones e inspecciones dentro del proceso

productivo; éste se muestra en el apéndice 8.

Igualmente, es necesario conocer el diagrama de actividades del
proceso (DAP).



Figura 70

Diagrama de actividades del proceso de liofilizado de frutas

DIAGRAMA DE ACTIVIDADES DE PROCESO [DAP)
SIMBOLO DESCRIPCION CANTIDAD TIEMPO PARCIAL COMENTARIOS
Operacion 10
‘ Diagrama de
Transpor'te 6 actividades de
. Inspeccion 8 proceso para fruta
- Demora 1 liofilizada 20 kg (1
lote)
v Almacenamiento 1
DESCRIPCION @ =) [l V| = | oBsErvAciONEs
1 Inspeccion del area de trabajo X 2
2 | Seleccion de la fruta 2
3 | Traslado de materia prima L=>X 1
4 | Lavado de frutas ] 15 Lejia
5 | Inspeccidn 1 Revision del lavado
6 | Traslado al area de lavado ¥ 1
Extraccion de la
7 | Pelado de frutas * 35 accion ¢
8 | Inspeccidn 1 Revisidn del pelado
9 | Rebanado de frutas =] 45 Rebanado en trozos
. =X Revision del
10 | Inspeccién " 1 rebanado
11 | Colocado de frutas en bandejas X 20 En la bandeja
. Traslado de la
12 | Traslado de bandejas =K 5 bandeja
P Colocar la bandeja
13 | Liofilizado de frutas Sy 960 en la maquina
. Inspeccion de la
14 | Inspeccion =x 2 bandeja de fruta
15 | Retirar bandejas j 1 Retiro de la bandeja
16 | Esperar la temperatura ideal 30
I Revisidn de la fruta
17 | Inspeccion ,/V ! liofilizada
18 | Traslado a la balanza electrénica X 1
19 | Pesado del producto )K: 5 Pesar elzgrg}:luctn en
20 | Inspeccidn 1 Inspeccion del peso
Traslado al area de
21 empaquetado /)(/ 1
Envasar cada
22 | Envasado )é_ 25 paquete de 20 gr
23 | Inspeccion 1
24 | Traslado al almacén 1
25 [ Almacenamiento de producto X 2
TOTAL 9 b 8 1 1 1135

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 70 se observa el DAP, éste permite identificar demoras en el

proceso y posibilita la aplicacibn de acciones para su correccion y

mejora; ademas, ayuda a identificar la actividad principal o cuello de

botella, el cual sera la actividad que dirija todo el proceso productivo;

siendo en este caso la actividad de liofilizacion por ser el que mas tiempo

demora.




5.1.3.

Seleccién de Equipamiento.

En esta etapa se definirdn las maquinas, equipos e instrumentos
requeridos para ejecutar el proceso productivo descrito anteriormente,

los cuales son:
A. MAaquinas

Segun Diaz et al. (2014) las maquinas son elementos méviles o
fijos, mecanicos o automatizados; cuyo funcionamiento permite
aprovechar, dirigir o realizar un determinado trabajo; el conjunto de
las maquinas es denominado maquinaria. En vista a que la
actividad mas importante es la liofilizacion, es necesario identificar
la maquina necesaria para cubrir la produccion planeada. El
fabricante de estas maquinas es la empresa china Kemolo Co, la
cual tiene en su catalogo maquinas con diferentes capacidades, las

cuales se muestran en la tabla 26.
Tabla 26
Capacidad de produccién de liofilizadores FD-50, FD-100 y FD-

200
Modelo Liofilizador Liofilizador Liofilizador
FD-50 FD-100 FD-200

« # > ’-"n é r’\ i‘\‘ ‘

Fotografia

Periodo d e 360 dias/afio 360 dias/afio 360 dias/afio

produccién

Entrada diaria 50 kg 100 kg 200 kg

Produccién diaria 10 kg 20 kg 40 kg

Produccion anual 3600 kg 7200 kg 14400 kg

Especificaciones Apéndice 9 Apéndice 9 Apéndice 9

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 26 muestra las diferentes capacidades tedricas de
produccion de los liofilizadores, para determinar la maquina mas

adecuada para el proyecto es necesario evaluar de manera



comparativa dichas capacidades respecto a la demanda, esta
evaluacion se realiza a continuacion.
Tabla 27

Produccion respecto a demanda de los liofilizadores FD-50, FD-
100y FD-200

PRODUCCION ANNUAL TEORICA
DEMANDA ANUAL  LIOFILIZADOR LIOFILIZADOR LIOFILIZADOR

FD-50 FD-100 FD-200

Paquetes Kg 3,600 7,200 14,400

2022 107,524 2,688 74.67% 37.33% 18.67%
2023 118,876 2,972 82.55% 41.28% 20.64%
2024 130,565 3,264 90.67% 45.34% 22.67%
2025 142,596 3,565 99.03% 49.51% 24.76%
2026 154,979 3,874 107.62% 53.81% 26.91%

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 27 se observa la evaluacién comparativa de la demanda
proyectada (que se obtuvo de la tabla 23) respecto a la capacidad
de produccion de las tres maquinas liofilizadoras, de donde se

observa:

e Enrelacion con el liofilizador FD-50, en el primer afio la demanda
anual respecto a la produccion equivale a un 74.67%, mientras
que al quinto afio aumentaria a 107.62%, lo que significa que la
produccion anual no estaria en la capacidad de cubrir la

demanda en el quinto afo.

¢ Referente al liofilizador FD-100, en el primer afio la demanda
anual proyectada respecto a la produccion es de 37.33%,
llegando al quinto afio a ser de 53.81%; esto significa que la
produccion anual si estaria en la capacidad de cubrir la demanda
proyectada.

e En cuanto al liofilizador FD-200, en el primer afio se tendria el

18.67% de la demanda anual respecto a la produccion, mientras

gue al quinto afio seria de 26.91%; esto significa que la maquina



estd en la capacidad de cubrir la demanda proyectada; sin
embargo, estaria dejando de utilizar el 73.09% de su capacidad
teorica.
De la evaluacion mostrada se concluye que, la maquina optima
para el proyecto es el liofilizador FD-100. Asi también, sera
necesario identificar las maquinas que complementen el proceso de
liofilizacion.
Tabla 28

Maquinas para la produccion de snack de fruta liofilizada

Maquina Imagen Capacidad Peso Material Dimension
Liofilizador Produccién 2500 Acero 10m2,'
FD-100 20k K Inoxidable Altura:
KEMOLO 9 9 X >3.0m
Peladora dzezlgg?zrgo 60 k Acero 600 x 400 x
Henkel 9 Inoxidable 770 mm
kg/h
Cortadora Operacion Acero 345 x 335 x
Manual 5 kg .
doble acero Inoxidable 390 mm
10kg
Peladora y Operacion
Descorazon Manual
adora de 150 pifias/h 90 kg Ac_ero 500 x
i Inoxidable 1300mm
Pina a 400
PDP 1P-I pifias/h
Envasadora
Manual PES 240 kt])olsas X 20 kg Acelro
— E600 ora Esmaltado  60cmx70cm

Fuente: Elaboracion propia



En la tabla 28 se observan las maquinas necesarias para ejecutar
el proyecto de produccion de snacks de fruta liofilizada, incluyendo
al liofilizador FD-100.

Equipos.

Ademas de las maquinas requeridas para el proceso, sera
importante también contar con equipo que permita agilizar los
procesos administrativos o de otra indole; citando a Diaz et al.
(2014), se consideran equipos al grupo de accesorios Utiles que
trabajan para realizar un servicio o trabajo determinado, es de un
rango menor a las maquinas y permite trabajar en conjunto con

ellas para agilizar los procesos.
Figura 71

Equipos administrativos

+ 1impresora Laserjet Color Pro M479fdw « 1 MICROONDAS WMN-39CCM4 SILVER 39 LT

\

e

*Ficha técnica en anexos

¢ 3 SAMSUNG GALAXY A12

*Ficha técnica en anexos

o 4 Laptop HP 348 G7 14", Intel Core i7-10510U, RAM 16GB, HDD 1TB,

RADEON530 2GB + 1 HARD DISK HDD 1TB
*Ficha técnica en anexos
o Camaras de vigilancia Kit 4 HIKVISION HD 720P + Kit DE micréfond|
-
Dbieimm o ?
D

L) O h

oo’ 1 8
*Ficha técnica en anexos HIKVISION = *Ficha técnica en anexos

Fuente: Elaboracién propia

La figura 71 muestra los equipos que necesitara el personal
administrativo dentro de la empresa, de estos se pueden destacar
las laptops que permitiran ejecutar tanto labores administrativas,
como de marketing y ventas; estos permitiran agilizar los procesos

de la organizacion.



Herramientas.

Ademas de las maquinas y equipos, seran necesarias herramientas
gue apoyaran el proceso productivo en la produccion de snacks de
fruta liofilizada. Diaz et al. (2014) afirma que son objetos que

permiten agilizar tareas mecanicas, requieren que el usuario

aplique cierta energia para su utilizacién.

Figura 72

Herramientas para la produccién
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La figura 72 muestra las herramientas necesarias que serviran de apoyo

para la produccion de snacks de fruta liofilizada.
5.1.4. Distribucion de Equipos y Maquinarias.

De acuerdo con Palacios (2018), se denomina también distribucion en
planta; consiste en un ordenamiento fisico de espacios para las
maquinas, materiales y trabajo del personal, con la finalidad de obtener

una distribucion y espacio de trabajo Optima y eficiente.
Figura 73

Plano de la distribucion de equipos y maquinas
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En la figura 73 se muestra la distribucion total, incluyendo todas las

areas, de una planta de produccion de snacks de fruta liofilizada.
5.2. Determinacién del Tamafio

Para determinar el tamafio es necesario conocer la capacidad instalada, la cual
se calcul6 en funcion a la maquina liofilizadora, que es la méas importante para el

proceso productivo.



5.2.1.

Capacidad Optima/Instalada.

De acuerdo con Diaz et al. (2014), la capacidad éptima o instalada es el
nivel de produccion maximo a la que una empresa puede llegar, en un
periodo de tiempo; se determina tomando en cuenta la capacidad de
fabrica de la maquina principal. Para este proyecto, la capacidad de
planta estara determinada por el liofilizador, debido a que su operacion

es la més importante y la que mayor tiempo ocupa.

La capacidad del liofilizador FD-100 permite ingresar hasta 100 kg de
frutas, obteniendo como resultado final del proceso el 20% del peso
ingresado (20 kg) de fruta liofilizada, por cada 16 horas. De acuerdo con
lo anteriormente mencionado la produccion de fruta liofilizada seria de
20 kilogramos por lote. Igualmente, para calcular tanto la capacidad
efectiva como la capacidad utilizada sera necesario trabajar todo en una
sola unidad de productividad, para este caso seran kilogramos por hora

(kg/h), lo cual se resume en la tabla 29.

Tabla 29

Conversion de unidades de capacidad de la maquina liofilizadora

DESCRIPCION CANTIDAD UNIDAD DE MEDIDA
Capacidad determinada de fabrica 20 kg/lote
Factor de conversion 16 h/lote
Capacidad instalada 1.25 kg/h

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 29 muestra la conversion de unidades de capacidad del
liofilizador FD-100, necesaria para calcular la capacidad efectiva; en este
caso se muestra que el liofilizador, al transformar sus unidades de
capacidad cambi6 de 20 Kg/lote a 1.25 kg/hora. Como se recuerda, la
liofilizacion es la actividad principal, razon por la cual sera la que dirija
todo el proceso; de igual manera, es necesario calcular la capacidad

efectiva.



5.2.2.

Capacidad Efectiva.

La capacidad efectiva es la productividad que una empresa se proyecta
a lograr dadas las restricciones operativas necesarias, las cuales se dan
por la variedad de productos, programacion de produccién,
mantenimiento, paradas, entre otros (Diaz et al., 2014). La capacidad

efectiva del proyecto se exhibe a continuacion.
Tabla 30

Capacidad efectiva y real de las maquinas del proceso productivo

ITEM DESCRIPCION
Maquina Liofilizador F-100
Capacidad instalada (kg/h) 1.25
Parada programada (20%) 0.25
Capacidad efectiva (kg/h) 1.00
Parada no programada (10%) 0.10
Capacidad real (kg/h) 0.90
Turnos de 8 horas (2) (h) 14.00
Produccion por 305 dias laborales al afio (kg/afio) 4392
Capacidad efectiva (kg/afio) 4392

Fuente: Elaboracién propia

La tabla 30 muestra la capacidad efectiva del Liofilizador FD-100, la cual
dirige el proceso productivo; en donde se aprecia que ésta trabaja con
una capacidad instalada de 1.25 kg/h (determinado en la tabla 28), al
establecerse 20% de paradas programadas, la capacidad efectiva sera
de 1.00 kg/h; al establecer un 10% de eventualidades y paradas no
programadas, la capacidad efectiva sera de 0.90 Kg/h; si en esta
maquina se trabaja a doble turno con 8 horas por turno, se trabajaran en
total 16 horas al dia; ademas, si la capacidad real es de 0.90 kg/h y se
trabajan 16 horas al dia, entonces se tienen 14 kg al dia de producto;
finalmente, si se trabajan 305 dias del afio, entonces se tendra como

capacidad efectiva anual 4392 kg de fruta liofilizada.



5.2.3.

5.2.4.

Capacidad Utilizada.

La capacidad utilizada es el porcentaje de utilizacidbn que tiene la
demanda respecto a la capacidad efectiva de la maquina de la operacion
principal (Diaz et al., 2014).

Tabla 31

Capacidad utilizada durante el proceso productivo

2022 2023 2024 2025 2026
Demanda (unid/afio) 107524 118876 130565 142596 154979
Demanda (kg/afio) 2150 2378 2611 2852 3100
Capacidad efectiva 4392 4392 4392 4392 4392

liofilizador (kg/afo)

Capacidad de
utilizacion (%)
Fuente: Elaboracién propia

48.96% 54.13% 59.46% 64.93% 70.57%

En la tabla 31 se evidencia que existe un 48.96% de capacidad utilizada
para el primer afio de actividades, esto se calcula dividendo la demanda
anual del producto entre la capacidad efectiva de la maquina en todos
los afios del proyecto; mientas que para el aflo 2026 para la capacidad

utilizada sera de 70.57%.
Proyeccion de Crecimiento.

Se denomina proyeccion de crecimiento, al prondstico de ventas en base
a la demanda proyectada de los cinco afios que contempla la ejecucion
del proyecto, este célculo se desarroll6 en el capitulo IV, del cual se
obtuvo la proyeccion de cantidad de unidades demandadas por afio,

mostradas en la tabla 32.



Tabla 32

Proyeccion de crecimiento de la demanda

ARG DEMANDA TOTAL PORCENTAJE DE
(unid./afo) CRECIMIENTO

2022 107524

2023 118876 10.56%

2024 130565 9.83%

2025 142596 9.21%

2026 154979 8.68%

Fuente: Elaboracién propia

La tabla 32 muestra la proyeccion de crecimiento sustentado en la
demanda, tanto en unidades, cada una de 20 gr, como la demanda total
establecida en kilogramos anuales; calculada de la multiplicacion del
ndamero de unidades por el peso de 0.020 Kgr de cada unidas, esto

expresado en Kilogramos.
Figura 74

Proyeccion de crecimiento anual
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La figura 74 muestra sobre la proyeccion de crecimiento de la demanda,
que del aflo 2022 al 2023 se proyecta un crecimiento de 10.56%, del
2023 al 2024 se proyecta un crecimiento de 9.83%, del 2024 al 2025
existe una proyeccion de 9.21%, y finalmente del 2025 al 2026 se

proyecta un crecimiento del 8.68%.



5.2.5.

Recursos.

Es importante conocer todos los recursos necesarios para la ejecuciéon

del proyecto, los cuales seran relevantes y determinantes para conocer

la estimacion del tamafio de la planta, es asi como se detalla a

continuacion los recursos a considerar

A.

Recursos Humanos.

Para el proyecto sera necesario contar con:

Un jefe de produccion.
e Un asistente de produccion.

e Cuatro colaboradores en el area de produccion al inicio del
proyecto, llegando a ser seis al quinto afo.

¢ Un colaborador logistico.

¢ Dos colaboradores para el area de ventas al inicio del proyecto,

llegando a ser tres al inicio del cuarto afo.
e Un especialista en marketing y gestion de redes.
e Un gerente general.
Materia prima e insumos.
Para la elaboracion de cada paquete de fruta liofilizada, se necesita
considerar los siguientes insumos y materias:
¢ Fruta fresca segun tipo o variedad
e Envase de cierre hermético bilaminado, con disefios impresos.

A pesar de que son solo dos items en la materia prima e insumos,
estos son claves para garantizar la calidad del producto, por tal es

necesario contar con una alianza solida con los proveedores.
Equipos, materiales y utensilios.

Estos fueron detallados lineas mas arriba, cabe resaltar que se
requiere una seleccion seria de las empresas proveedoras para

garantizar el correcto funcionamiento de cada uno de estos.



5.2.6.

D. Recursos Financieros.

La ejecucion del presente proyecto necesitara los recursos
financieros suficientes que permitan cubrir la inversion en la
creacion de la planta, asi como de otros costos y gastos necesarios;
por tal motivo en el capitulo VIII, se realizara la evaluacion de la
inversion requerida a través del aporte de los socios, asi como de

la opcién de financiamiento por instituciones bancarias.
Tecnologia.

En esta seccion es necesario mencionar la Tecnologia necesaria para el

proceso productivo, asi como las nuevas tendencias digitales.
A. Tecnologia del proceso productivo.

La esencia del proyecto se basa en el proceso de Liofilizacion, el
cual es considerado como un método de conservacion de alimentos
avanzado, con la capacidad de mantener casi todas las
propiedades nutricionales de los alimentos, sin necesidad de
aditivos, el proceso de liofilizacibn se sustenta en dos fases

generales, la primera de congelacién y la segunda de sublimacion.
B. Nuevas tendencias digitales.

Actualmente, mas aun con la llegada de la pandemia se ha
evidenciado una creciente tendencia digital en muchas actividades
humanas, de diferentes sectores, siendo necesario para la empresa
adaptarse a una nueva era de mercados digitales; donde es
necesario tener presencia en diversas plataformas, para dar a
conocer los productos, asi como poder interactuar y estar en
constante relacibn con los clientes actuales y potenciales;
considerando asi la empresa la necesidad de contar en primer lugar
con una péagina web donde se muestre los productos e informacion
de la empresa, asi como estar presente a través de las redes

sociales, para generar una comunidades.



5.2.7. Selecciéon del Tamaiio Ideal.

Para la seleccion del tamafio ideal sera necesario hacer uso del Método
Guerchet, que, de acuerdo con Diaz et al. (2014), es un método utilizado
para el célculo de espacios fisicos necesarios al establecer una planta;
para ello es fundamental identificar el numero total de elementos
estaticos (maquinas y equipos) y de elementos maoviles (operarios y
equipos de transporte); con estos se tendra una aproximacion, que se

calcula utilizando la formula mostrada en la figura 75.
Figura 75

Método Guerchet para el calculo de superficies

St = n(Ss+ Sg+ Se)

Donde:

St = superficie total

Ss = superficie estatica

Sg = superficie de gravitacion

Se = superficie de evolucion

n = numero de elementos moviles o estaticos de un tipo.

Fuente: Férmula del Método Guerchet para calcular la superficie requerida. Tomado
de Diaz (2014)

La figura 75 muestra la formula utilizada por el Método Guerchet para el
calculo de superficies. Para cada elemento que se distribuira, la
superficie total necesaria se calcula sumando tres superficies parciales,

los cuales son:

A. Superficie estética (Ss).
La superficie estética es, en palabras de Diaz et al. (2014), el area
que ocupan los muebles, maquinas y equipos; ésta debe ser
evaluada en la posicion de uso de dichos elementos, es decir, debe
incluir las bandejas de depdsito, las palancas, los pedales y demés

objetos necesarios para su funcionamiento. Se calcula utilizando la

siguiente formula:

Ss = largo x ancho



Superficie de gravitacion (Sg).

Es la superficie que utiliza el operario y el material almacenado para
las operaciones alrededor de los puestos de trabajo; se determina
para cada elemento, multiplicando la superficie estéatica (Ss) por el
namero de lados por los cuales el mueble o la maquina deben ser

utilizados.
Sg=SsxN
e Donde:
e Ss=Superficie estatica
¢ N= numero de lados por los cuales el mueble o maquina debe
ser utilizado

Superficie de evolucion (Se).

Es la que se reserva entre los puestos de trabajo para los
desplazamientos del personal, del equipo, de los medios de
trasporte y para la salida del producto terminado. Para calcularlo se
utiliza un factor denominado coeficiente de evolucién (k), que
presenta una medida ponderada de la relacion entre las alturas de
los elementos moéviles (HM) y elementos estéaticos (HF), este

coeficiente puede ser calculado o utilizado segun teoria

Se = (Ss+Sg)k
A continuacion, se muestra la aplicacion del método Guerchet
planteado por Diaz et al. (2014), para la distribucion de las
maquinas en el &rea de produccion de fruta liofilizada, logrando un

Optimo espacio tanto para trabajadores como para las maquinas.



Figura 76

Superficie total requerida para el area de produccién

. Superficie  Superficie Sup. Por
Cantidad Lados Largo Ancho ) . Altura )
Estatica Gravitacional Evoluc.  Unidad
(n) (N) (1) (a)

(55) (Se) M se)  (stu)

Elementos

Elementos Moviles

Operarios 6 0.5 1.7
1| Liofilizadora 1 2 10.00 20.00 3 16.85 46.85 46.85
2|Peladora 1 2 0.6 0.4 0.24 0.48 0.77 0.40 1.12 1.12
3|Cortadora 1 3 0.35 0.34 0.12 0.35 0.39 0.26 0.72 0.72
Peladora y
4|descorazonadora 1 2 1.2 0.5 0.60 1.20 1.2 1.01 2.81 2.81
5|Empaquetadora 1 2 1.53 1.1 1.68 3.37 2.2 2.84 7.88 7.88
6|Envasadora 1 2 1.2 0.7 0.84 1.68 1.52 1.42 3.94 3.94
Total Elementos ..
. 6 Superficie Total m2 63|
Fijos
HM 1.7
HF 151
K=0.5*(HM/HF) 0.56

Fuente: Elaboracién propia

La figura 76 muestra la aplicacion del método Guerchet para el calculo
de espacio necesario en una planta de produccion; para todas las
magquinas y operarios que requiere el proceso de elaboracion de fruta
liofilizada seran necesarias aproximadamente 63 m?, este se calcula
utilizando las formulas descritas lineas arriba; ademas el factor k utilizado
es de 0.56, el cual ha sido calculado especificamente para este proceso
dividiendo la altura de elementos modviles (HM) entre la altura de
elementos fijos (HF). Todo ello es importante porque permitird una
distribucion adecuada de los elementos fijos (maquinas) y elementos
méviles (operarios y transporte de materiales) para un adecuado

funcionamiento.

Bajo esa misma linea, es importante hacer un célculo aproximado de las
demas éareas que conformardn la empresa, lo cual se detalla a

continuacion.



Figura 77

Tamafio requerido para todas las areas propuestas

AREAS TAMARNO REQUERIDO DESCRIPCION
Area administrativa 10 m2 Se considera el drea para la gerencia y personal administrativo (5m*2m)
Oficina de produccién 8 m2 Setiene en cuenta 1 oficinas, cada una tendra (4m*2 m)
Sala de reunionesy .
15 m2 Una amplia sala de (Sm*2m)
ventas
. ) Se tienen en cuenta 2 bafios, para varones y damas, cada uno con
Bafios/vestidores 12 m2 . .
dimensiones (3m*2m)
Almacen de materia . . L,
R 30 m2 Un espacio de almacenamiento de la fruta recién llegada (6m*5m)
prima
Almacen de producto
. P 10 m2 Lugar donde seran guardados los productos terminados (5m*2m)
terminado
L. Se toma en cuenta el drea ocupada por las maguinas, su espacio entre si
Maquinas 63 m2 . . .
y el espacio operativo calculado previamente
Zona de cargay 10 5 Espacio donde se descargara la materia prima para su almacenamiento
m . T
descarga y cargard el producto terminado para su deitribucién (5Sm*2m)
TOTAL 148.33 m2
Tamano aproximado requerido
Largo 10 m
Ancho 15 m
Area Total Requerida 1500 m2 |
I ——

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 77, se detallan los requerimientos de espacio para todas las
areas propuestas del proyecto, incluyendo el espacio requerido para el
area de produccion es de 63 m?, y en total para toda la planta sera de
150 m?2.

5.3. Determinacion de la Localizacion Optima

La determinacion de la localizacidén 6ptima es el proceso para seleccionar el lugar
donde se ubicara la planta de produccidn, para este proyecto se propone alquilar
un lugar donde se realicen tanto los procesos productivos como o
administrativos. De acuerdo con Palacios (2018), uno de los métodos mas
recomendados para determinar la localizacion 6ptima es el método QFR; para
desarrollarlo es importante primero establecer los factores relevantes para
evaluar las localidades; posteriormente se definen los pesos por cada uno de

dichos factores, la suma de todos los pesos debe ser uno; posteriormente se



asume una escala de valores por cada localidad a evaluar, siendo lo mas
recomendable asignarle valores del uno al diez (1-10); esta escala se multiplica
por el peso de cada factor para obtener un valor; finalmente la suma de estos
valores sera el que determine qué localidad sea més apta para ubicar la planta
(Palacios, 2018). Para este proyecto se seleccionaron tres localidades:

Pilcomayo, Incho y Azapampa, su evaluacion se muestra en la tabla 33.
Tabla 33

Seleccion de la localizacion 6ptima de planta

LOCALIDAD PILCOMAYO INCHO AZAPAMPA

Factor Relevante Peso Escala Valor Escala Valor Escala Valor
Mano de obra 0.05 8 0.40 8 0.40 8 0.40
Costo de alquiler 0.11 4 0.44 4 0.44 5 0.55
Impuestos prediales 0.06 5 0.30 5 0.30 5 0.30
:;’;';Z'gad a 0.12 6 0.72 7 0.84 6 0.72
:;:;T;i?:jmzla 0.10 8 0.80 5 0.50 4 0.40
Energia eléctrica 0.14 6 0.84 6 0.84 6 0.84
Agua 0.14 2 0.28 6 0.84 4 0.56
lzlt:frgsitéac‘)be”ura 0.08 6 0.48 6 0.48 6 0.48
Accesos y vias 0.10 8 0.80 6 0.60 5 0.50
Seguridad 0.10 5 0.50 7 0.70 4 0.40
TOTAL 1.00 5.56 5.94 5.15

Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en la tabla 33, segun la aplicacion del método QFR, la
localizacion mas Optima para la planta es el anexo de Incho, en el distrito de El
Tambo, pues presenta mejores indicadores en su escala en mano de obra,
proximidad al mercado y seguridad; siendo fundamental el acceso a agua potable
por estar cerca de la planta de tratamiento de agua de Vilcacoto; por otro lado,
tiene la escala mas baja en proximidad a la materia prima, pero cuya distancia no
es muy significativa. Por tanto, es la que presenta una mejor alternativa en
general. En la figura 78 se muestra el mapa del anexo de Incho, distrito de El
Tambo, donde estara ubicada la planta de elaboracion de snacks de fruta

liofilizada.



Figura 78

Localizacion del anexo de

Incho-El Tambo

HEROES DEL CENEPA

%

SANOS GRANDE Planta de Tratamiento
de Agua de Vilcacoto
D1
, %99
CP UNAS
UEBRADA CP SANOS SECTOR 1
PNDA GRANDE £
P.Huancayo 9 SECIOR2 CP SAN SAROS
£ CELUEN LAS RETAMAS
CEMENTERIO ~ A DESANLUIS X
SANOS CHICO u
Universidad & w )
d,:?gg:t?:) £ Cementerio Esperanza
del Perti M N Eterna Corona del...
BARRIO URB PALIAN
9 oH BUENOS AIRES ANEXAZA M
AHLALEGUA TREBOL DE ORO URB EL BOSQUE
AT AZA HUANCAYO e
Fundo El Porvenir ESEEHANEY Peruana
Medicina Fisica y... UMUTO Los Andes
o URg, A(l;AlEEELIA 9
YA
URB LOS
Shalom Empresarial 9 ol XY ANEX INCHO EUCALIPTOS
RB COVICA PARQUE JOSE Y LA
INDUSTRIAL SN c
g Polideportivo
G
Parque de la | URB. ALTO
a URBSANISIDRO K Identidad Wanka v Moo tn a‘ER%:TED
R URB. ¢
MIRAFLORES A HRBZINE
] 8 SIGLO XX ONP@ Camposanto Ecoldgico
Hospital Ramiro== Esperanza Eterna
Priale Priale 3 bF’arquE'lDe Lgs
ombreros El tambo > -
JUSTICIA 5 ([Parque Tupag oo gle CoiegoRamito
PAZ Y VIDA UR%SQLHA EL TAMBO S Amaru illaverde Lazo

Torre Torre@

TF PANASTAN]

Datos del maj]

Fuente: Tomado de Google Maps



Capitulo VI
Aspectos Organizacionales

En este capitulo se detallan todos los aspectos organizacionales que contemplara la
empresa; se inicia con las caracteristicas de la cultura organizacional, para terminar
con el establecimiento de remuneraciones, compensaciones e incentivos, pasando
previamente por las estrategias del negocio, las ventajas competitivas, las
consideraciones legales, el disefio de la estructura organizacional y el disefio de los

perfiles de puesto.

6.1. Caracterizacion de la Cultura Organizacional Deseada

En la actualidad, las organizaciones necesitan diferenciarse mediante el valor
agregado que ofrecen sus productos O servicios con respecto a sus
competidores; para lo cual es fundamental identificar el tipo de cultura

organizacional que requiera.

D’Alessio (2008) menciona que la cultura organizacional, corresponde al patrén
de comportamiento que los miembros de una organizacion desarrollan a fin de
alcanzar integracion, adaptabilidad, productividad, satisfaccion del cliente y que
incluso debe ser replicable para nuevos miembros. Siempre ser4d mas eficaz
modificar la cultura organizacional de la empresa, con la finalidad de que esta se
oriente a la estrategia de la organizacion y no en sentido inverso (D'Alessio,
2008).

En virtud de la necesidad de alinear la cultura a las estrategias, es pertinente

establecer la visidn, mision y principios que guiaran a la empresa.
6.1.1. Vision.

Segun D’Alessio (2008), la vision consiste en responder a la pregunta
“¢ Qué queremos llegar a ser?” (p.61); esta vision corresponde a un
deseo de como ver a la organizacion en el futuro, para lo cual es
necesario evaluar la situacién actual y futura tanto de la organizacion
como de la industria. Ademas, David (2013) menciona que la vision

responde a la pregunta: ¢ En que desea convertirse la organizacion?; y



6.1.2.

gue debe ser definida antes que la misién, ya que la primera es el

fundamento para una correcta declaracion de la segunda.

Establecer la visidn significa primero, conocer bien el negocio y plantear
un horizonte retador para la organizacién; esta vision la deberan conocer
todos los colaboradores, a fin de involucrarlos en su alcance, ademas de
servirles de motor y guia que encamine sus actividades diarias. (David,
2013).

Collings y Porras (1994, citados por D’Alessio, 2008) refieren que la

vision contempla dos componentes:

e La ideologia central: Corresponde al proposito y valores centrales de

la organizacion, que cimienten las bases para un caracter duradero.

e La vision de futuro: La cual se comprende solo mirando el interior de la

organizacién, asi como sus capacidades y posibilidades.

D’Alessio (2008) refiere una serie de caracteristicas que la visién debe
cumplir, donde detalla entre varios aspectos: debe ser sencilla, clara,
realista, ambiciosa, definida en un horizonte temporal y delimitado
geograficamente.

Vistas las definiciones y la forma en que muchos autores abordan a la
vision, se ha establecido la siguiente para la empresa:

“Ser reconocidos al 2026 como la organizacion lider en la produccion y
provision de alimentos liofilizados en la macro region centro, destacados
por una cultura de innovacién, calidad, compromiso y responsabilidad
social.”

Misién.

David (2013) sefala que para definir la Mision de la organizacién sera
necesario responder a la pregunta “s Cual es nuestro negocio?” (p.78);
donde la respuesta deberia ser la razén de ser de la empresa. Del mismo
modo, D’Alessio (2008) sefala que el principal motivo del fracaso de una

empresa es ponerle muy poca atencion, cuando se debe reconocer que
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ésta es la que impulsa el alcance de la visién. Del mismo modo, David
(2013) detalla que la mision es el fundamento de prioridades, estrategias,

planes y tareas para disefiar la estructura de direccion.

D’Alessio (2008) manifiesta que una mision es estratégica, cuando se
especifica los mercados y productos que la empresa pretende entregar;
gestionando de manera Optimas los recursos, capacidades vy

competencias.

Luego de todo lo anteriormente descrito, se determind establecer como
Misién la siguiente declaracion:

“Contribuimos con mejorar la calidad de vida de las personas de la ciudad
de Huancayo, promoviendo una alimentacion responsable, mediante la
elaboracién de alimentos saludables, deliciosos y practicos, empleando
tecnologia avanzada en el proceso, haciéndolos 100% naturales y libre
de aditivos, con un equipo de trabajo calificado y comprometido con el
desarrollo de la organizacién; promoviendo una cultura de innovacion y
sostenibilidad, que genere ademas rentabilidad superior.”

Principios.

Los principios son, de acuerdo con D’Alessio (2008), conocidos también
como valores, los cuales son las politicas mas importantes dentro de la
organizacion y que dirigen la performance de sus colaboradores; ademas
de establecer la filosofia de la empresa pues representa sus creencias,
actitudes y tradiciones. Los principios deben ser lineamientos
fundamentales que dirijan el desarrollo de actividades de la empresa,
para lo cual cada miembro debe procurar que estos se cumplan. Por lo
descrito lineas arriba, se considerard como principios de la empresa los

siguientes:
A. Calidad.

Porque se decide ofrecer siempre los productos que cumplan y

superen las expectativas de los clientes, con insumos



cuidadosamente seleccionados y con un grupo humano calificado

en profesionalismo y empatia.
B. Innovacién.

Porque se promoverd una cultura de generacion de ideas y
desarrollo de productos, basadas en el analisis de mercado y
aprovechando al maximo el potencial y talento de los
colaboradores, incentivando un pensamiento holistico, lateral y
disruptivo.

C. Sostenibilidad.

Porque se busca reducir al minimo el impacto ambiental en el

desarrollo de procesos y actividades.
D. Trabajo en equipo.

Porque cada integrante de la empresa conoce, adopta y promueve

el cumplimiento de los objetivos de la organizacion.
E. Responsabilidad.

Porque se busca contribuir integralmente con la sociedad;
brindando Optimas condiciones laborales a los colaboradores;
ayudar a la comunidad local; contribuir con el cuidado del

medioambiente y ofrecer productos saludables
F. Compromiso.

Porque se promueve un vinculo integral con los clientes,
conociendo sus necesidades para ofrecer productos que los
puedan satisfacer con total confianza y garantia; ademas de
conectar con los colaboradores, ayudandolos en su desarrollo

personal y profesional.
6.2. Formulacion de Estrategia de Negocio

Mintzberg (1991) sefiala que la estrategia en el &mbito administrativo, es un plan
gue incorpora las principales metas y politicas de una empresa; ésta establece

un cronograma congruente de acciones a desarrollar. Una estrategia muy bien



formulada ayuda a ordenar las deficiencias y recursos de una organizacion, para

asi fomentar una situacién viable, anticipando los posibles cambios en el entorno

empresarial y las acciones inesperadas de los competidores (Mintzberg, 1997).

6.2.1.

6.2.2.

Proceso Estratégico.

D’Alessio (2008) refiere que el proceso estratégico es una mezcla y
sucesion de actividades que desarrolla una empresa para alcanzar la
vision. Es interactivo, en el que se involucran diversas areas y personas
claves de la empresa, es una constante interaccién con el entorno
cambiante; por ello, es muy importante tomar en cuenta el analisis de
entornos externos como internos, a fin de formular las estrategias

deseadas, que guiaran a la organizacion.
Figura 79

Etapas del proceso estratégico
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Fuente: Tomado de D'Alessio (2008)

En la figura 79 se muestran las etapas del proceso estratégico

planteadas por D’Alessio (2008).
Estrategia Genérica.

Porter (1991) refiere que la estrategia genérica describe la manera en
cdmo una empresa puede lograr una ventaja competitiva frente a sus
competidores, obteniendo un rendimiento superior al de ellos. La base
fundamental de una empresa y su existencia a largo plazo se debe a

mantener una ventaja competitiva sostenida. Existen dos tipos de



ventajas competitivas que regularmente posee una empresa; costos
bajos y diferenciacion, estas ventajas competitivas se combinan con el
escenario de actividades para las cuales una organizacion trata de
alcanzarlas, es asi como surge ahora las tres estrategias genéricas que
permiten finalmente lograr un desempefo encima del promedio en un
sector industrial (Porter, 1991). Estas estrategias son denominadas de la
siguiente manera, liderazgo de costos, diferenciacion y enfoque;
normalmente la estrategia de enfoque tiene dos variantes, enfoque de

costo y enfoque de diferenciacion (D'Alessio, 2008).

Figura 80
Estrategias competitivas genéricas
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A. Liderazgo en costos.

Porter (1991) sefiala que el liderazgo en costos es la estrategia mas
clara, pues se resume en el conjunto de medidas que una empresa
toma con el objetivo de reducir sus costos de produccion, y que
lleguen a ser mas bajos que los de la competencia logrando asi
mayores ingresos que se traduzcan en mayores utilidades frente a
sus competidores. Existen diversas maneras para implementar esta
estrategia, como la persecucion de economias de escala,
tecnologia propia, acceso a mejores precios de la materia prima y
entre otros (Porter, 1991).



Diferenciacion.

De acuerdo con Porter (1991) la estrategia de diferenciacién busca
gue la organizacion sea la Unica en su sector, se escogen
cualidades o atributos que muchos compradores perciben como
importantes para poder resaltarlas; y asi mejorar sus servicios y
productos. Esta estrategia permite que todo cliente ubique e
identifique a una organizacidbn inmediatamente, gracias a un
elemento diferenciador que lo hace Unico. Bajo este contexto,
aguella empresa que use esta estrategia no deberia ignorar su
posicion en costos; por el contrario, esta deberia intentar la igualdad
o proximidad en costo frente a sus competidores, sin embargo, es
importante reducir el costo en todas las areas excepto en aquella

area o proceso donde se genera a la diferenciacion.
Enfoque.

Segun Porter (1991), esta estrategia genérica es distinta a las otras
ya que no elige algun panorama de competencia, por el contrario,
este modelo se basa en ofrecer algo muy especifico, para un
publico también especifico; es por ello que se puede ajustar la
estrategia para cada target; para ello es verdaderamente
importante saber en qué mercados estar y como llegar a estos de
forma eficiente. Esta estrategia tiene dos variantes; por un lado, el
enfoque de costo, donde la organizacion busca una ventaja de
costos en su nicho; por otro lado, en el enfoque de diferenciacién,
la empresa siempre trata de encontrar como diferenciarse en su
sector (Porter, 1991). El enfoque de costos constantemente
aprovecha las diferencias que se producen en el comportamiento
de costos de algunos segmentos, por otro lado, el enfoque de
diferenciacion aprovecha las necesidades especificas de los

compradores en ciertos targets.
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Frente a lo expuesto anteriormente, se puede identificar que la empresa
tendra como estrategia genérica al enfoque de diferenciacion, ya que en
primer lugar el producto planteado en este proyecto esta orientado a un
publico especifico, el cual corresponde a personas de la ciudad de
Huancayo, que buscan consumir productos naturales y saludables, los
cuales su ritmo acelerado de vida no se lo permite; asi también, se puede
afirmar que el producto tiene un alto grado de diferenciacion, por ser
anico en el mercado al que se dirige, ademéas de emplear una técnica
avanzada de conservacion de alimentos; es asi que los snacks de fruta
liofilizada ofrecen una propuesta de consumo de frutas 100% natural,

deliciosa, crocante y practica.
Estrategia Especifica.

Para establecer las estrategias especificas, se debe realizar un analisis
respecto al entorno externo e interno del sector al que se dedica la
organizaciony a la idea de negocio que se quiere realizar, con la finalidad
de que se pueda encontrar las oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades del sector (Porter, 1991). Para dicho fin es necesario utilizar
las matrices de evaluacion de factores externos e internos, detalladas a

continuacion.
A. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE).

David (2003) menciona que la matriz EFE permite a los gerentes
evaluar y resumir la informacién politica, econémica, social, cultural,
demografica, ambiental, legal, tecnoldgica, gubernamental y
competitiva. Esta matriz ayuda a gerentes a predecir los
movimientos de la industria y el entorno, estos instrumentos deben
integrarse con prudencia. Las organizaciones que operan a gran
escala buscan un sistema efectivo de control externo, porque las
fuerzas externas entre paises extranjeros cambian de manera
notable. David (2003) detalla que la matriz EFE se desarrolla en

cinco pasos.



e Elaborar unalista de 20 factores externos, tanto amenazas como

oportunidades, que estén afectando a la empresa.

e Asignar a cada factor un valor de entre 0.0. (sin importancia) a
1.0 (muy importante); la suma de estos factores debe tener un
total de 1.0.

e Se debe asignar una clasificacion de uno a cuatro (1-4) a cada
factor externo clave para indicar la eficacia con la que responden
las estrategias actuales de la empresa a dicho factor, donde
cuatro corresponde a excelente, tres a que esta por arriba del
promedio, dos al de nivel promedio y uno a la respuesta

deficiente.

e Seguidamente se debe multiplicar cada factor con su

clasificacion para obtener un valor ponderado.

¢ Finalmente se tiene que sumar todos los valores que se

ponderaron para obtener el valor final.
A continuacién, se elabora la matriz EFE del proyecto.
Tabla 34

Matriz de evaluaciéon de factores externos

Factores externos clave Peso Clasif. Valor

Oportunidades (10 factores)
Tendencia creciente por el consumo de alimentos

1 % 4 .
saludables y naturales. 9% 0.36

5 Incre,mento de la produccién de frutas de la regién y 7% 3 0.21
el pais.
Incremento de los ritmos de vida acelerados en la

3 poblacién, con poca disponibilidad para preparar sus 7% 4 0.28
alimentos

4 Aum-ento de la tasa de enfermedades no trasm|3|bles 5% 3 015
cardiovasculares como sobre peso y obesidad.

5 Posibilidad de ape.rt'ura Qe nuevos mercados para 3% 1 0.03
empresas con certificaciones como HACCP y BPM

6 IneX|stenC|a_de_ competidores directos dentro del 4% 3 012
mercado objetivo

7 Ir@_remenﬁo de la utilizacion o!e nuevas tecnologias 7% 4 0.28
digitales(internet y redes sociales)
Politicas de gobierno orientadas al apoyo

g oM gobI ! poyoy 3% 2 0.06

promocién de nuevas empresas




Tendencia creciente hacia productos e insumos eco

9 . 3% 2 0.06
amigables

10 DlverS|d_aEd de microclimas .que favorecen la 50 5 01
produccién de grandes variedades de frutas
Amenazas (10 factores)

1 Incrgmento del dolar-Devaluacion de la moneda 6% 5 0.12
nacional

2 Inestabilidad politica 6% 1 0.06

3 Posible recrudecimiento de la crisis sanitaria 4% 3 0.12

4 Poll_tlcas regulatorias alimentarias cada vez mas 3% 3 0.09
estrictas

5 Productos sustitutos a precios mas competitivos 4% 3 0.12

6 Maquinaria principal de alto costo 6% 2 0.12
Posible i . . L

7 .05|b.e ingreso de competidores de mejor posicion 4% 5 0.08
financiera

8 CI‘IS.IS gconomlca originada por la coyuntura politica y 8% 5 016
sanitaria

9 Cambio Fllmgtlco gue afecta la produccioén y periodos 4% 3 0.12
de estacionalidad

10 Posible aumento de plagas que afecten la calidad de 206 5 0.04

la materia prima
TOTAL 100% 2.68
Fuente: Elaboracién propia

La tabla 34 muestra el analisis de factores externos, seleccionando
los criterios claves de las oportunidades y amenazas; de las cuales
se observa que el factor mas importante que afecta a la industria es
la tendencia creciente por el consumo de alimentos saludables y
naturales, con un valor del 0.36; seguido de las oportunidades
relacionadas al incrementos de ritmos de vida acelerados en la
poblacién y al incremento del uso de nuevas tecnologias digitales,
con valor de 0.28; todas estas representan oportunidades
fundamentales para la propuesta de negocio; es necesario también
remarcar la existencia de la amenaza mas latente, que es la crisis
econdmica a raiz de la coyuntura politica y sanitaria, con un puntaje
de 0.16. Finalmente, después del analisis se obtuvo una puntuacion
total de 2.68, lo cual significa que la empresa esta en la capacidad

de afrontar de manera moderada las oportunidades y amenazas.



Matriz de evaluacién de factores internos (EFI).

De acuerdo con David (2003) la matriz de evaluacion de factores
internos es una herramienta importante para el planteamiento de la
estrategia, pues resume y determina las fortalezas y debilidades de
la organizacion; facilita una base para evaluar e identificar las
relaciones entre las é&reas internas de la empresa, y realizar
auditoria interna. Se necesita de experiencia e intuicibn para
desarrollar una matriz EFI, ya que resumen la informacién obtenida
de la valoracion interna y concluye si la posicion interna de la

empresa es débil o fuerte (David, 2003).

A continuacion, se detalla que la matriz EFI se desarrolla también

bajo cinco pasos.

e Elaborar una lista de 20 factores internos tanto debilidades como

amenazas que estén involucren a la empresa.

e Asignar a cada factor un valor de entre 0.0. (sin importancia) a
1.0 (muy importante). La suma de estos factores debe tener un
total de 1.0.

e Se debe otorgar la clasificacion de uno a cuatro (1-4) a cada
factor para sefalar si presenta una debilidad mayor (1), una
debilidad menor (2), una fortaleza mediana (3) o una fortaleza
mayor (4). Generalmente las fortalezas deberian de asignar una
clasificacion entre tres a cuatro y por el contrario las debilidades
se les debe asignar una clasificacion entre uno y dos.

e Seguidamente se debe multiplicar cada factor con su

clasificacion para de esta manera obtener un valor ponderado.

e Finalmente se tiene que sumar todos los valores que se

ponderaron para obtener el valor final.

A continuacion, se muestra la matriz EFI del proyecto.



Tabla 35

Matriz de evaluacién de factores internos

Factores externos clave Peso Clasif. Valor

Fortalezas (11 factores)
1 Idea de negocios con propuesta innovadora 6% 4 0.24
Producto 100% natural que mantiene sus

2 propiedades nutricionales y libre de aditivos % 4 0.28

3 Producto elaborado con la materia prima mas 5% 3 015
demandada por los consumidores

4 Producto de sabor agradable y de textura crujiente. 6% 4 0.24

5 Métodos poco invasivos para la conservacion del 6% 4 0.24
producto

6 Productos de facil portabilidad y consumo. 5% 3 0.15

7 Persopal profesional y técnico especializado y 5% 3 015
capacitado
Experiencia y utilizacién estratégica de plataformas

8 digitales y redes sociales para el posicionamiento 5% 4 0.2
del mercado.

9 Localizacion estratégica de la empresa 4% 3 0.12

10 Maquinas y equipos de tecnologia moderna 6% 3 0.18
Disefio de puestos y delimitaciéon de funciones

11 L 4% 3 0.12
correctamente disefiados
Debilidades(9 factores)

1 Recursos economicos limitados 5% 1 0.05
Empresa nueva en el sector de alimentos con poca

2 experiencia 6% 2 0.12

3 Inversion inicial elevada 5% 1 0.05
Bajo poder de negociacion con el proveedor de la

4 maquina principal (liofilizador) 4% 2 0.08

5 Limitado acceso a créditos financieros. 5% 1 0.05

6 Carencia de certificaciones como HACCP y BPM 2% 2 0.04

7 Productos de alto precio frente a productos sustitutos 5% 2 0.1

8 Marca nueva no reconocida en el mercado 5% 1 0.05

9 Costos elevados de mantenimiento 4% 2 0.08
Total 100% 2.69

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en la tabla 35, el andlisis de factores internos de
la organizacién brinda mayor relevancia la fortaleza de contar con
un producto 100% natural, que conserva sus propiedades
nutricionales y libre de aditivos; que obtuvo un valor de 0.28,
seguido de las fortalezas de idea de negocio de propuesta
innovadora, producto de sabor agradable y textura crujiente y el

empleo de métodos poco invasivos para la conservacion del
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producto, todos estos con un valor de 0.24. De igual manera la
debilidad mas resaltante es la de ser nuevos en el sector y contar
con poca experiencia, con un puntaje de 0.12. Finalmente, del
analisis se obtuvo un valor total de 2.69, lo que significa que la

organizacién mantiene una estructura interna sélida.

De manera concluyente, se puede decir que de las dos matrices
(EFE y EFI) en conjunto con la visién y la mision promueven la
informacion imprescindible para generar estrategias competitivas
de manera exitosa. El proceso de realizar una auditoria interna
presenta la oportunidad para que todos los gerentes vy
colaboradores participen en la determinacion del futuro de la

empresa.
Matriz Interna-Externa (IE).

D’Alessio (2008) seifala que la matriz Interna-Externa (IE) es una
herramienta para evaluar la organizacion, tomando en cuenta sus
Factores Internos (Fortalezas y Debilidades) y Externos (Oportunidades
y Amenazas); cuantificando un indice que se puede graficar y ubicar en
uno de nueve cuadrantes a través de dos parametros, que adopta a las
puntuaciones ponderadas finales de las matrices EFE y EFI. Esta matriz
IE se compone de dos ejes, cada uno con tres sectores que forman los
nueve cuadrantes; el eje X representa al rango de puntuaciones finales
de la matriz EFI; el cual esta fraccionado en tres sectores, esto revela la
posicidn estratégica interna de la division, débil (1.0 - 1.9), promedio (2.0
- 2.9) y fuerte (3.0 - 4.0) (D'Alessio, 2008). El eje Y, compete al rango del
puntaje ponderado de la matriz EFE y también esta dividido en tres
sectores, bajo (1.0 - 1.9), medio (2.0-2.9) y alto (3.0 - 4.0); que revela la
capacidad de la division para acumular oportunidades y eludir amenazas

(D'Alessio, 2008). Lo anteriormente descrito se muestra en la figura 81.



Figura 81

Ejemplo de matriz Interna-externa.

TOTAL PONDERADO EFI
Fuerte Promedio Débil
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Integracion
2 i, vy wvi Retener y mantener Penetracion en el Mercado
Desarrollo de Productos
3 VI, VL, 11X Cosechar o desinventir Defensivas
INVERTIR INVERTIR DESARROLLARSE
INTENSIVAMENTE SELECTIVAMENTE PARA MEJORAR
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INVERTIR DESARROLLARSE COSECHAR
SELECTIVAMENTE SELECTIVAMENTE O DESINVERTIR
Y CONSTRUIR PARA MEJORAR
DESARROLLARSE
SELECTIVAMENTE COSECHAR DESINVERTIR
Y CONSTRUIR
CON SUS FORTALEZAS

Fuente: Tomado de D’Alessio (2008)

Con todo lo detallado previamente y los resultados obtenidos de las

matrices EFE y EFI; a continuacion, se elabora la Matriz IE del proyecto.

Figura 82

Matriz Interna-Externa del proyecto

Totales ponderado del EFI
Medio

I. Crecer construir 1. Crecer construir

—

IV. Crecer construir V. Cosechar o
desinvertir

Totales ponderado del EFE

VIIl. Cosechar o IX. Cosechar o
desinvertir desinvertir

1.0

Fuente: Elaboracién Propia



En la figura 82 se observa que la empresa se encuentra en el cuadrante
V con las coordenadas (2.68, 2.69), este cuadrante encaja en la
prescripcion de “Retener y Mantener”, donde las estrategias seran de
penetracion de mercado para expandir la matriz EFE y desarrollo de
producto para aumentar los valores de la matriz EFI.

Bajo este contexto, Pulido (2018) sefiala que penetracion de mercado es
la busqueda de la empresa por introducirse en un nuevo mercado, donde
existen diferentes tacticas tales como estrategias de precios,
lanzamiento de productos nuevos, definir nuevos segmentos, entre otros;
es asi como la organizacién debera identificar aquella que se adopte mas
a sus objetivos. Para el presente proyecto, se identificé que los snacks
de fruta liofilizada son un producto nuevo dentro del mercado al que se
pretender apuntar; es asi como la empresa estaria adoptando la tactica

de lanzamiento de nuevo producto.

Por otro lado, la estrategia de desarrollo de nuevos productos surge
cuando la empresa busca participar dentro de un mercado existente con
la incorporacién de un producto novedoso (Sanchez, 2017). Es también
pertinente detallar lo que Munuera y Rodriguez (2007) refieren sobre
innovacién de producto, donde existen dos perspectivas para evaluar
este concepto, el primero desde el punto de vista interno de la empresa,
gue son las mejoras en el producto; y el segundo desde la 6ptica del
mercado, referente a la innovacién de producto como “toda idea practica

u objeto percibido como nuevo por el individuo o unidad de adopcion”
(p.10).

6.3. Determinacion de las Ventajas Competitivas Criticas

Citando a Kotler y Keller (2016), la ventaja competitiva es “la habilidad de una
empresa para desempefiarse de una 0 mas maneras que sus competidores no
pueden o0 no desean igualar” (p. 282). La ventaja competitiva “nace
fundamentalmente del valor que una empresa es capaz de crear para Sus

compradores, que exceda el costo de esa empresa por crearlo” (Porter, 1991,



p.20). Entonces se puede definir a la ventaja competitiva como el valor impuesto
por la organizacion, el producto o servicio por el que los clientes estan dispuestos
a pagar y que justifica los beneficios Unicos que dicho producto o servicio ofrece;

a diferencia de los precios bajos que la competencia puede ofrecer.

De acuerdo con Savkin (2020), es importante utilizar la matriz VRIO para
determinar la ventaja competitiva, pues permite observar recursos, capacidades
y elegir cual podria llevar a la empresa a conseguir dicha ventaja competitiva de
manera sostenible. Asi también, el andlisis VRIO se enfoca en los recursos y
capacidades internas de la empresa. Savkin (2020) también menciona que el
andlisis VRIO consta de cuatro items, Valor, Rareza, Inimitabilidad y

Organizacion, descritos en la figura 83.
Figura 83

Caracteristicas del Analisis VRIO

VALOR Recursos y capacidades de la organizacion, responden a las amenazas
y oportunidades del entorno. ; Tienen valor para el cliente?
RAREZA Recursos y capacidades particulares valiosas o limitados. ¢ Dificil de
hallar?
A

Recurso o capacidad dificil de imitar por parte de la competencia.
¢ Dificil de imitar?

[ IMITABILIDAD

; La empresa se encuentra organizada de tal manera que pueda explotar
ORGANIZACION eficientemente los recursos y capacidades. ;La empresa se encuentra
organizada para explotar los recursos y capacidades?

Fuente: Adaptado de Savkin (2020)

Con lo expuesto anteriormente, es necesarios elaborar la matriz de analisis VRIO

para el proyecto, lo cual se muestra en la figura 84.



6.4.

Figura 84

Analisis VRIO del proyecto

ALIOSO RARO AB ORGA ACIO
¢Es valioso para el ¢Es la empresa
cliente? ¢Es dificil de encontrar | ¢Es dificil de imitar? organizada para
explotar el recurso?
Materia prima de calidad Sl NO NO SI
Presencia intensiva a través
de 3 plataformas de redes Sl NO NO SI
sociales
Tienda virtual-Ecommerce Sl NO NO Sl
e e i NO NO i
Planificacion
Infraestructura-Ubicacion y
localizacién(Planta y ] NO NO Sl
oficinas)
Estrategia de distribucion
6ptima(bodegas y Sl NO NO SI
minimarkets)
.Ges.tlon integral de sl NO NO 3
indicadores
Registro de marca SI NO Sl SI
Persor]a.l profesional sl sl NO S|
especializado del proceso
Magquinaria de tecnologia sl sl s S|
moderna
Producto novedoso en el sl sl si S|
mercado
Desarrollo y lineas de sl sl si S|
productos
Cultura de innovacién SI Sl Sl SI

Fuente: Elaboracion Propia

En la figura 84 se evidencian las ventajas competitivas que ofrece este proyecto
frente a la competencia, los cuales son: primero, la maquinaria de tecnologia
moderna, destacando la maquina liofilizadora FD-100; otra ventaja competitiva
identificada es ser un producto novedoso en el mercado, pues los snacks de fruta
liofilizada son un producto nuevo en la provincia de Huancayo; del mismo modo,
el desarrollo de lineas de productos también se considera como ventaja
competitiva, pues este proceso permite liofilizar muchos productos tanto
alimentarios como farmacéuticos, especialmente aquellos mayor valor
nutricional; finalmente, la cultura de innovacion que se busca promover en la

organizacion, es considerada también como ventaja competitiva.
Consideraciones Legales

El presente trabajo de investigacion realiza con el objetivo de desarrollar una

propuesta de produccion y comercializacion de snacks de fruta liofilizada, para lo



cual es importante la formalizacion de la empresa que ejecutara este proyecto,

siguiendo el marco legal y el ordenamiento juridico del Peru.

6.4.1.

Identificacién del Marco Legal.

Como primer marco legal para el desarrollo del proyecto se tiene a la
Constitucion Politica del Peru, pues de acuerdo con el diario Gestiéon
(2020), es “la ley fundamental sobre la que se rige el derecho la justicia
y las normas del pais” (p.1); actualmente se encuentra vigente la
Constitucion Politica del Peru de 1993.

Del mismo modo, la empresa sera constituida como una Pequefia
Empresa, pues redne los requisitos necesarios, ya que segun el Decreto
Supremo N.° 013-2013-PRODUCE, una “Pequefia Empresa es una
unidad econdémica constituida por una persona natural o juridica, bajo
cualquier forma de organizacion o gestion empresarial contemplada en
la legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de
extraccion, transformacion, produccion, comercializaciéon de bienes o
(Diario Oficial El 2013b). A
continuacion, se muestran las caracteristicas de las MYPE, segun la Ley
No. 28015.

prestacion de servicios” Peruano,

Figura 85

Caracteristicas de las MYPE en el Peru

PEQUENA EMPRESA
1 a 50 trabajadores

CARACTERISTICAS
Namero de trabajadores

MICROEMPRESA
1 a 10 trabajadores

< 150 unidades Impositivas

Nivel de ventas anuales tributarias (UIT)

150 UIT = y = 1700 UIT

Remuneracion minima
vital (RMV)

Jornada Laboral
Descanso semanal

S/. 930.00 S/. 930.00 + asignacién familiar

8 horas diarias y 48 semanales como jornada de trabajo

24 horas equivalente a un dia de descanso y los dias feriados

Descanso vacacional 15 dias calendarios de descanso por cada afio completo de servicio

Indemnizacién por
despido injustificado

10 remuneraciones diarias por cada
afio de servicio

20 remuneraciones diarias por cada
afio de servicio

Utilidades

No corresponde

220 trabajadores, si corresponde

Poliza de seguro

No corresponde

Corresponde y estad a cargo del
empleador

Seguro social en Salud

Deben ser afiliados del Régimen
Especial Semicontributivo de Salud

Deben ser afiliados a ESSALUD

Régimen tributario

RMT, RUS, RER o régimen general

RMT, RER. Régimen general (mas
IGV)

Fuente: Adaptado de Ley No. 28015




La figura 85 detalla las caracteristicas de las MYPE en el Perq,
destacando que la mayor diferencia entre la micro y la pequefia empresa,
es que este Ultimo tiene la posibilidad de dar utilidades a sus
trabajadores, ademas de pdlizas de seguro. Igualmente, existen articulos
resaltantes que regiran las actividades de la empresa que se pretende
poner en marcha; seguidamente, se procederd a describir dichos

articulos de la Ley No. 28015, que son mostrados en la figura 86.
Figura 86

Articulos relevantes de la Ley No. 28015

ARTICULO DESCRIPCION
Garantizar que los salarios y beneficios percibidos por los trabajadores sean
Articulo 3°.- Derechos cumplidos con la normatividad legal, garantizandao gue los colaboradares no

laborales fundamentales sean participes de actos discriminatorios y proporcionando un ambiente
seguro y saludable para laborar

Si la empresa cuyo nivel de ventas o el nimero de trabajadores promedio de
dos (2) afios consecutivos supere el nivel de ventas o el nimero de
trabajadores limites establecidos en la Ley para clasificar a una empresa
como Micro o Pequefia empresa, podra conservar dicha condicién por un (1)
afio. Luego de este periodo, la empresa pasara definitivamente al Régimen
Laboral que le corresponda

Articulo 44°.- Naturaleza y
permanencia en el
Régimen Laboral Especial

Articulo 45°.- Los trabajadores tienes derecho a percibir por lo menos la Remuneracion
Remuneraciones Minima Vital (RMV).

Los trabajadores seran afiliados al Régimen Especial Semicontributivo de
Salud, en base a lo dispuesto en el Titulo Il sobre el Aseguramiento en
Salud y Sistema de Pensiones Sociales de la ley de Promocién de la
Caompetitividad, formalizacion y Desarrollo de la Micro y Pequefia Empresa y
del Accedo al Empleo Decente

Fuente: Adaptado de Ley No. 28015

Articulo 50°.- Seguro
Social en Salud

Por lo descrito lineas arriba, existe un marco legal impuesto por el estado
para las MYPE, el cual trata que los trabajadores sean compensados de
manera justa por las labores realizadas, bajo un régimen que brinda
beneficios laborales, de salud, tributarios y financieros; que favorecen las
actividades de las microempresas en el Per0 y que impulsa a su

formalizacion.

Asi también, La Ley General de Sociedades-Ley N° 26887 es la horma
juridica que regula la constitucién y funcionamiento de las sociedades
empresariales en el Peruq; asi como su disolucion, liquidacion y otros
aspectos importantes; existen diferentes tipos de sociedades para

constituir una empresa, estas se muestran en la figura 87.



Figura 87

Tipos de sociedades empresariales en el Peru

Tipo de Namero Min. y
Sociedad Ma&x. de Socios Organizacion Capital (Division de los aportes)
Empresarial 0 Accionistas
Junta General de ¢ Capital definido por aportes de cada socio
Sot_:iE_dad Min. 2 y Max. Accionis';as . Apo_rte en efectivo o bienes, se divide en
anonima 750 Gerencia acciones
(S.A.) Sub gerencia + Se debe Registrar las acciones en el registro
Directorio de matricula de acciones
¢ Mas del 35% pertenece a 175 o mas
. accionistas
Sociedad Junta General de -
Anénima Min. 750 Accionistas . Debe _habder hecho una ofer'tj pL_lbIlca
Abierta . Gerencia pr\mar:tgbl e acciones u obligaciones
(S.AA) Directorio convertibles en acciones ‘
» Deben registrar las acciones en el registro
de matricula de acciones
. Junta General de « Capital definido por aportes de cada socio
Socledad Accionistas Aport fecti bi divid
anénima Min. 2 y Max. : * Aporte en efectivo o bienes, se divide en
Gerencia acciones
Cerrada 20 Sub ' . . .
(S.A.C) _ Sub gerencia * Se debe Registrar las acciones en el registro
Directorio (opcional) de matricula de acciones
Someda_d Junta General de » Capital definido por aportes de cada socio
Comercial de . o : . L
- Min. 2 y Max. Accionistas * Aporte en efectivo o bienes, se divide en
Responsabilida ; .
e 20 Gerencia aportaciones
d Limitada Sub gerencia Se debe i ibi Registros Publi
(S.C.R.L.) g + Se debe inscribir en Registros Publicos
Empresa
Individual de Titular
Responsabilida Maximo 1 Gerencia + Aporte en efectivo o bienes
d Limitada
(E.LR.L.)

Fuente: Adaptado de Gestion (2020)

Por lo expuesto en la figura 87, para el proyecto se plantea constituir la
empresa como una sociedad anénima cerrada (SAC), compuesta por los
tres miembros del grupo que desarrollan este proyecto, cuyo aporte y
participacion se detallard méas adelante. Existen también normas
adicionales importantes a tomar en cuenta para el desarrollo del

proyecto, las cuales son:

e Decreto Legislativo N°1269, que tiene por objeto establecer el
Régimen MYPE Tributario, que comprende a los contribuyentes a los
gue se refiere el articulo 14° de la Ley del Impuesto a la Renta,
domiciliados en el pais; siempre que sus ingresos netos no superen
las 1700 UIT en el ejercicio gravables. La empresa propuesta en este
proyecto pretende acogerse a este régimen para cumplir sus

obligaciones tributarias.



6.4.2.

Ley N°28976 - Ley Marco de Licencia de Funcionamiento, norma que
dispone el procedimiento para dar licencia de funcionamiento. La
empresa planteada en este proyecto necesita autorizacién de la
municipalidad de EI Tambo, para el inicio y ejecucion de sus

actividades.

Decreto legislativo N° 823 - Ley de propiedad industrial- Articulo 186,
Ley que reconoce al titular de la marca conocida el derecho a una
proteccion especial, a fin de evitar un aprovechamiento indebido por
terceros. Es importante establecer el registro de la marca en
INDECOPI.

Reglamento de Seguridad y Salud en el Trabajo D.S. 009-2005-TR:
Establece los principios y disposiciones para promover una cultura de
prevencion de riesgos laborales en el pais.

Decreto Legislativo 1062 — Ley de Inocuidad de Alimentos, cuya
finalidad es garantizar la inocuidad de los alimentos destinados al

consumo humano, a fin de proteger la vida y la salud de las personas.

Ordenamiento Juridico de la Empresa.

De acuerdo con la Real Academia Espafola (RAE), el ordenamiento

juridico es la obligacion del cumplimiento de acciones o procedimientos

gue rigen la organizaciéon legal de un determinado lugar, este implica

formalizacion, presentacion de documentos, obtencién de licencias,

entre otros; a continuacion, se describen los documentos necesarios

para el inicio de actividades de la empresa.

A.

Forma societaria.

Bajo la disposicion de la Ley N° 26887-Ley general de sociedades,
se ha seleccionado formar una Sociedad Anodnima Cerrada
(S.A.C.), que en su articulo 234 considera los siguientes requisitos:

e Tener entre dos a veinte accionistas



¢ No poseer acciones inscritas en el Registro Pablico del mercado
de Valores

e Proyeccion de ingresos anuales no mayores a las 1700 UIT, por
lo que la empresa planteada sera considerada como una
pequefia empresa, esto de acuerdo con los lineamientos de la
Ley N° 28015.

La empresa sera constituida por tres socios, de los cuales se

distribuira la totalidad de los aportes y la distribucion de las

acciones; esto se muestra en la tabla 36.

Tabla 36

Distribucion de los socios, aportes y acciones

Socios Aporte
Alex Estanislao Galvan Quispe 35%
Thatyana Irma Porras Arbizu 30%
Paul Andrei Huaman Carbajal 35%
Total de aporte 100%

Fuente: Elaboracion propia

Es asi como la empresa proyectara el inicio de sus actividades y
procesos con los tres socios mencionados, los cuales son los

autores del proyecto.
Constituciéon de la empresa.

De acuerdo con la Clasificacion Industrial Internacional del INEI
(2010), la empresa pertenece a la industria manufacturera, dentro
de la clase elaboracién y conservacién de frutas, legumbres y
hortalizas; con lo cual la razén social elegida para la empresa sera
“Grupo ATP SAC”, con eso se podré iniciar la constitucion de la

empresa,; siguiendo los pasos planteados en la tabla 37.



Tabla 37

Pasos para la constitucién de empresas en el Peru

PASOS ACTIVIDAD REQUISITOS COSTO
DNI o Pasaporte. Dentro de este
Verificar si  existe alguna marco si el representante es
BlUsqueday igualdad o coincidencia con descendiente  extranjera  debera
reservade otro nombre, denominacién, presentar su identificacion o carne S/20.00
nombre completa o abreviada, o razén vigente de extranjeria.
social solicitados antes. Formulario de solicitud de Reserva de
nombre de Persona Juridica.
Debe presentar 02 copias del DNI de
los socios incluidos los cényuges.
Documento en el cual los Original y 02 copias de Blsqueda y
Elaboraciéon miembros de una sociedad reserva de nombre.
del Acto manifiestan su voluntad de Archivo (PDF, Word, Excel) en un USB S/330.00
Constitutivo constituir una empresa y en con el giro del negocio y la lista de '
(Minuta) donde sefialan todos los bienes para el capital.
acuerdos respectivos Formato de declaracion jurada y fecha
de solicitud de constitucion de
empresas
Abono de Apertura una cuenta en un DNI, Pasaporte o Carné de Extranjeria
capital y banco y realizacion de un vigente. S/ -
bienes inventario de bienes Formato de Acto Constitutivo
Documento que da fe de que el DNI, Pasaporte o Carné de Extranjeria
Acto Constitutivo es legal. Los vigentes.
Elaboracion docu_mentos deben estar o
d ‘ legalizados por un notario. Formato de Acto Constitutivo
e Escritura L S/ 80.00
Pablica A_S|m|smo, debg 'constatar la
firma de los participantes de la pepgsito o voucher de abono en
sociedad, incluidos los dinero.
cényuges de ser el caso
Inscripcion  Llevar la Escritura Pablica a la
en SUNARP para realizar la . .
Registros inscripcion de la empresa en los El notario se encargara de este paso. S/ 120.00
Pudblicos Registros Publicos.
La SUNAT lleva el Registro DNI vigente o documento de identidad
Unico de Contribuyentes que corresponda
(RUC), en el que se tiene la Debe ser original y una partida que
Inscripcion  informacion del contribuyente, esto debe ser certificada puede ser(
al RUC para domicilio fiscal, actividad a la una ficha o una partida electrénica) /-
Persona gue se dedica u otros datos. El
Juridica nimero de RUC es Unico y Dentro de estos documentos ya sea

consta de 11 digitos, se debe
usar en todo tramite ante la
SUNAT.

publico o privado debe constatar la
direccion exacta.

Nota. Adaptado de “Registrar o constituir una empresa” por la Plataforma digital
Unica del Estado Peruano.

Fuente: Elaboracién propia.

Es asi que, ya constituida la empresa cuya razon social es GRUPO
ATP SAC, lo siguiente es realizar el registro del nombre comercial
y la marca.

Registro de nombre comercial y la marca.

El registro de nombre comercial del producto sera presentado en el

Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccién



de la Propiedad Intelectual (INDECOPI), este contempla los

siguientes requisitos:
e Formato de solicitud (tres copias)
e Registro Unico del Contribuyente (RUC)

e Adjuntar pruebas que acrediten el uso en el mercado del nombre
comercial para cada actividad que deseas registrar, por ejemplo,

comprobantes de pago o publicidad.

e Si hay un signo grafico o tridimensional a registrar, se deben
llevar tres copias de laimagen impresa en tamafno de 5cm x 5cm
en blanco y negro o a color, si se desea proteger los colores)

Para el presente proyecto, los socios eligieron a “THANI LIFE”

como nombre de la empresa que se encargara de la produccion y

comercializacion de los snacks, los pasos para el registro de este

nombre, son detallados en la figura 88.

Figura 88
Pasos para el registro del nombre comercial y la marca
PASOS ACTIVIDAD REQUISITOS COsTO
Busqueda de Presentar . I .
antecedentes | logotipo de la | - ermite obtener un listado de registros o $/31.00
- solicitudes con similitudes fonéticos al solicitado
fonéticos empresa.
Busqueda de Presentar Permite conocer el registro de solicitudes
antecedentes logotipo de la anteriores con similitu% figurativa al solicitado S/38.50
figurativos empresa. 9 )
Registro del Presentar tres | Se debe indicar el nimero de RUC, la direccidn
nombre . .
. formatos de de la empresa. Firmar la solicitud y presentar la S/535.00
comercial de la solicitud constancia de pago
empresa ) pago.
Realizar el pago y presentar las solicitudes en la
mesa de partes de INDECOPI, posteriormente,
. Presentar tres | se realiza un examen de los documentos
E:%::S:m dela formatos de presentados para la publicacién, que tendra un S/535.00
solicitud. plazo de 30 dias. Al culminar el periodo, de no
haber oposicion INDECOPI registra la marca y
emite una resolucion.
Si la solicitud es aprobada, sera publicada de
s forma automatica y totalmente gratis por el
Publicacion INDECOPI en la Gaceta Electrénica de Sl
Propiedad Industrial.

Nota: Adaptado de “Registrar una marca” y “Registro de marca y otros signos”
por la plataforma digital Unica del Estado Peruano y el Indecopi.

Fuente: Elaboracion propia.



Bajo este contexto, se decidi6 que la marca que representara al

producto propuesto en este proyecto sera elegida en el capitulo VII.
Impuestos a pagar.

Los impuestos son obligaciones que toda persona o empresa debe
pagar al gobierno o a alguna organizacion soberana, para que éste
pueda solventar los gastos publicos (Economipedia, 2021). En este
proyecto, los impuestos a pagar, estipulados por la SUNAT, se

muestran en la figura 89.
Figura 89

Impuestos a pagar

IMPUESTOS DESCRIPCION TASAS
Si los ingresos netos anuales son mayores a 300 UIT
Pago a cuenta hasta 1700 UIT, la tasa a aplicar mensual para 1.00%
determinar el pago a cuenta sera:
Impuesto General | Se aplica en la etapa de ventas, prestacion de servicios 18.00%
de Ventas (IGV) comerciales variados, entre otros )
Impuesto a la Se ap_l!ca a la utilidad, la cual corresponde al 10'?] por 10%
Renta (IR) las ut_lll_dades generadas hasta las 15 UIT y 29.5% por 29 50%
el adicional
Impuesto a las Impuesto que grava operaciones del Sistema
Transacciones Fi . 0.005%
- - inanciero.
Financieras (ITF)
Derechos Derechos aplicados al valor de las mercancias 0.6% -
Arancelarios importadas al pais. 11%

Fuente: Adaptado de SUNAT

Con el pago de impuestos se deja en claro la proyeccion de
formalidad de la empresa del proyecto, asi como del cumplimiento

de sus obligaciones tributarias.

Licencias y autorizaciones.

Para el correcto funcionamiento de la empresa, asi como de la
produccion y comercializacion del producto, se necesitaran las
siguientes autorizaciones:

a) Licencia de funcionamiento.

La cual sera otorgada por la municipalidad distrital de EI Tambo
a un plazo indeterminado, valido sdlo para la jurisdiccion y para

el establecimiento para el cual ha sido solicitado. El plazo para



el otorgamiento de la licencia para giros de negocio que
requieran inspeccion previa es quince (15) dias.

b) Requisitos para licencia de funcionamiento.
Segun la municipalidad de ElI Tambo, para otorgar la licencia de

funcionamiento, se necesita cumplir con lo siguiente:

e Presentar un formulario firmado por la persona titular de la
licencia de funcionamiento, que tiene implicancia de
declaracién jurada.

¢ R.U.C. y D.N.l o Copia simple de poder de representante legal.

e NUmero de recibo y fecha de pago.

e Copia de vigencia de poderes para personas juridicas.

e Presentar la declaracién jurada de observancia de condiciones
de seguridad o inspeccion técnica de Defensa Civil (Certificado

de Defensa Civil).
c) Certificado de Defensa Civil.
e Una copia del plano de ubicacion y del plano de distribucion
(arquitectura).
e Una copia del protocolo de prueba de operatividad y del
protocolo de mantenimiento
e Una copia del plan de seguridad

e Una copia del certificado vigente de medicion de resistencia de
pozo a tierra. Certificados de conformidad, de ser el caso,
emitidos por OSINERGMIN.

d) Certificado DIGESA.
Para que el producto sea aprobado para el consumo humano
sera necesario realizar la inscripcion del mismo en el Registro

Sanitario de Alimentos. Para ejecutar la inscripcion, en primer

lugar, es necesario ingresar al link www.vuce.gob.pe y solicitar



la SUCE (Solicitud Unica de Comercio Exterior), posteriormente
al obtenerse el N° de SUCE, debe tramitarse junto con el Codigo
de Pago Bancario (CPB). La SUCE, tiene cargo de declaracion

jurada, por lo cual requiere informacién como:

e Razon social, direccion y RUC de la persona (natural o juridica)

gue solicita la inscripcion.

e Nombre que contenga la marca y naturaleza del producto Vida

atil del producto Condiciones de conservacion del producto

¢ Resultados de la evaluacion fisica, quimica y microbiologica del
producto, el cual debe estar emitido por un laboratorio
acreditado por INDECOPI

Para el proceso de registro sanitario DIGESA, asi como el

andlisis microbiologico, serd necesario tercerizarlo, a fin de

agilizar la entrega de los certificados; los cuales tendran un plazo

de expedicion de 30 dias habiles.

Toda la inversién requerida para las licencias y autorizaciones

necesarias para el inicio de actividades de la empresa seran

detalladas en la tabla 38.

Tabla 38

Pasos para el registro del nombre comercial y la marca

LICENCIAS Y AUTORIZACIONES COSTO
Licencia de Funcionamiento S/ 294.00
Expediente para licencia de defensa Civil S/ 1,000.00
Inspeccidn técnica para de defensa civil S/ 161.90
itia:r/;zic;gzitgzmlte registro sanitario DIGESA+ Andlisis S/ 5.220.00
TOTAL S/ 6,675.90

Fuente: Elaboracion propia

6.5. Disefo de Estructura Organizacional Deseada

Segun Mintzberg (1991) la organizacibn de empresas gira en torno a dos

premisas claves: la division del trabajo y la coordinacion de las tareas para



alcanzar los objetivos definidos. Para definir la estructura organizacional de una
empresa se deben seleccionar los elementos que la conformaran de tal forma
que exista armonia, consistencia y coherencia entre la organizacion, sus
miembros y su relacion con el entorno (Mintzberg, 1991).

Resulta complicado explicar la estructura de las organizaciones solo con
palabras, estas deben ser reflejadas con imagenes para su mejor entendimiento;
para ello, se requiere de un esquema basico, en el que se consiga trabajar de
distintas formas para mostrar variedad en la organizacion de las empresas y las
distintas maneras en las que se puedan constituir las organizaciones (Mintzberg,
1991).

Figura 90

Cinco tipos de organizacion

Estructura emprendedora Aparato burocratico

— " o \e

Burocracia profesional

‘ - Adhocracia

Forma diversificada
@ GEGD
g S gy SR g S g

Nota. Cinco tipos de organizacion.
Fuente: Tomado de Mintzberg (1991)

En la figura 90 se muestran los cinco tipos de organizacion, éstos modelos varian
en forma y tamafio de acuerdo con la importancia en cada tipo. De acuerdo con
Mintzberg (1991), la Estructura Emprendedora es casi siempre una organizacion
nueva y pequeia, consta solo de un alto directivo enlazado al nucleo de
operaciones con una cadena de jefes de linea. Esta organizacion esta
administrada conjuntamente con los gerentes de nivel medio, el fin de esta

estructura es sobrevivir y establecerse en su industria; ademas, existe poca



formalizacién o especializacion (Mintzberg, 1991). Por estas razones se decidio

optar por esta estructura organizacional, ya que es adecuada para un entorno

dinamico debido su simplicidad y flexibilidad, que permiten maniobrar con rapidez

y competir con éxito frente a organizaciones mas grandes y con menos

capacidad de adaptacion.

6.4.3.

Estructura Organizacional.

Daft (2010) menciona que la estructura organizacional define relaciones
de subordinacion, niveles de jerarquia y el orden de control entre los
gerentes y supervisores; define ademas el agrupamiento de individuos
en departamentos, el método de sistemas para asegurar su
coordinacion, comunicacion e interaccion efectiva entre dichos
departamentos; la estructura organizacional de una empresa solamente
se puede visualizar en el organigrama. En la figura 91 se presenta el

organigrama propuesto para la empresa THANI LIFE.
Figura 91

Estructura organizacional

Contador

Vigilante

Gerente general

Mantenimiento

SERVICIOS POR
TERCEROS

Repartidor

Especialista en
marketing y Jefe de produccion
community manager

Asesores

Encargado de logistica
comerciales &

y almacén

Asistente de
produccion

Operarios de
produccion

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 91 se observa que la estructura organizacional es
emprendedora, dirigida por el gerente general como el mando mas alto.

Ademas de las areas que se pueden apreciar; sera necesario contar con



personal de apoyo, a través de servicios tercerizados para contabilidad,

vigilancia, transporte y mantenimiento.
6.6. Disefno de los Perfiles de Puestos Clave

Werther y Davis (2000, citados en Acufia y Gonzéles, 2017) mencionan que el
disefio de puestos debe ir mas alla de solo una lista con las funciones y tareas,
ya que la forma en como estos se disefien puede determinar el éxito de la
organizacion, éste debe contemplar expectativas de organizacion, ambiente y
conducta, con la finalidad de crear puestos satisfactorios y productivos. Es asi
como para el disefio de puestos de la empresa se contempla definir la mision de
cada uno de estos, las dependencias, relaciones jerarquicas, funciones,
indicadores de medicidn, requisitos académicos, conocimientos y experiencias,

asi como las competencias afines que el puesto necesita.

6.6.1. Gerente General.
El gerente general, es la persona encargada de liderar y gestionar
estratégicamente toda la organizacion, el disefio de este puesto se
muestra en el apéndice 11.

6.6.2. Jefe de Produccion.
El jefe de produccién es la persona encargada de planear, supervisar y
controlar eficientemente los procesos productivos, el disefio de este
puesto se muestra en el apéndice 12.

6.6.3. Asistente de Produccion.
El asistente es la persona encargada de apoyar al Jefe de producciéon en
la supervisién eficiente de los procesos productivos, asi como en el
disefio de formatos y fichas técnicas necesarias para el producto; el
disefio de este puesto se muestra en el apéndice 13.

6.6.4. Operario de Produccion.
Los operarios son personas encargadas de la ejecucion de las acciones

operativas en planta, quienes se encuentran bajo la supervision del jefe

de planta; el disefio de este puesto se muestra en el apéndice 14.



6.7.

6.6.5. Encargado de Logisticay Almacén.

El encargado de logistica y almacén tiene a su cargo el control,
transporte interno y almacenamiento de los productos, asi como la
programacion de distribucion externa de los mismos, el disefio de este

puesto se muestra en el apéndice 15.
6.6.6. Asesor Comercial.

Es la cara de la empresa ante los clientes, su funcion principal es la de
colocar los productos en los diferentes puntos de venta; el disefio de este

puesto se muestra en el apéndice 16.
6.6.7. Especialista de Marketing y Community Manager.

Este puesto tiene por objetivo la elaboracidn y ejecucion de estrategias
de marketing tradicional y digital; ademas de ser el encargado de la
administracion de las diferentes plataformas digitales, el disefio de este

puesto se muestra en el apéndice 17.
Remuneraciones, Compensaciones e Incentivos.

La remuneracion se refiere a las obligaciones que tiene el empleador con sus
trabajadores, ésta consiste en la entrega de cierta cantidad de dinero a cambio
de los servicios desempefiados por el trabajador, en un tiempo determinado
detallado dentro del contrato de trabajo. La ley que desarrolla este concepto en
el art. 6° del D.S. N° 003-97-TR, el cual indica que la remuneracién se puede
entregar ya sea en dinero o especie (bienes), siempre y cuando ambas partes

estén de acuerdo.

Chiavenato (2009) define la remuneracion como: “La recompensa que el
individuo recibe a cambio de realizar las tareas de la organizacion” (p.234).
Involucra a todas las maneras posibles de pago al personal y es la razén
primordial por la que las personas buscan empleo; las remuneraciones estan

incluidas dentro dos modalidades (Chiavenato, 2009).



¢ Remuneracion fija: Es el monto fijo que percibe un trabajador basado en el

analisis del cargo, se toman en cuenta factores como: el perfil, las

responsabilidades, impacto en la organizacion y el nivel de pago del mercado.

e Remuneracion variable: Es un sistema de pago basado en el cumplimiento de

resultados individuales, grupales o corporativos. La periodicidad de pago varia

segun las necesidades de cada organizacion.

6.7.1.

Régimen laboral de Puestos de Trabajo.

De acuerdo con el D.S. N° 013-2013-PRODUCE, la MYPE es
determinada como aquella unidad econdmica constituida por una
persona juridica o natural que tiene por objetivo realizar actividades de
transformacion, produccion, extraccion comercializaciéon de bienes o

prestacion de servicios.

De acuerdo con la legislacion, el régimen para contratar a los
trabajadores sera el Régimen laboral MYPE; ademas, debido a que se
proyectan unas ventas que superarian los 150 UIT, al Grupo ATP SAC
le corresponderia operar como pequefia empresay bajo los lineamientos
del D.L. N°1269; los trabajadores de la empresa estaran sujetos a dicho

régimen laboral, cuyas caracteristicas seran detalladas en la figura 92.
Figura 92

Caracteristicas de la Pequefia empresa

CARACTERISTICAS

DESCRIPCION

Remuneracion Minima
Vital (RMV)

S/ 930.00

Jornada laboral

8 horas diarias de jornada maxima de trabajo

15 dias de descanso vacacional por afio (pagados)

Vacaciones Descanso semanal (1 dia) y feriados

CTS La mitad del sueldo en mayoc y la mitad del sueldo en noviembre

Gratificaciones pgrecho dgbe percibir 2 gratifipa_ciones al afio La mitad del sueldo en
julio y la mitad del sueldo en diciembre

Descanso Descanso semanal (1 dia) y feriados

Asignacién Familiar

10 % de la RMV

Seguros

Seguro Social (Essalud) 9% de su remuneracion.
Cobertura de Seguro de Vida y Seguro Complementario de Trabajo de
Riesgo (SCTR)

Despido Arbitraric

Indemnizacién por despido de 20 dias de remuneracion por afio de
servicios.

Refrigerio

Una hora de refrigerio por cada dia

Régimen pensionario

El trabajador puede elegir entre un régimen privado o publico. AFP 12%
Y ONP 13%, con un minimo de 20 afios de aporte.

Horas extra

Las 2 primeras horas 25% adicional del costo horario, a partir de 3 horas
35% adicional del costo horarico del trabajador

Utilidades

No es obligatorio el reparto de utilidades al contar con menos de 20
trabajadores

Fuente: Adaptado de SUNAT




6.7.2.

Con ese régimen laboral se garantizard las condiciones laborales del

talento humano y colaboradores de la empresa.

Politicas de Recursos Humanos.

A.

Politica Salarial.

Chiavenato (2009) define las politicas salariales como: “Conjunto
de principios y directrices que refleja la orientacion y la filosofia de
la organizacién con respecto a los asuntos de remuneracion de sus

colaboradores” (p. 306).

Un plan de remuneraciones necesita de lineamientos en tema de
sueldos, con el fin de tener una politica salarial en las empresas;
razon por la cual se decide tomar en cuenta las consideraciones
que la politica debe incluir segun Chiavenato (2009), detalladas a

continuacion:

¢ Una distribucion adecuada de puestos y salarios, esto se refiere
a la clasificacion de las bandas y puestos salariales por cada

cargo.

e Salarios iniciales para las distintas escalas remunerativas, el
salario de ingreso debe coincidir con el limite inferior de la escala

salarial.

e Se debe prever los ajustes salariales, ya sean por orden legal
(en sentencias de juicios laborables en marco a contratos

colectivos) o espontaneos.
Politica salarial del proyecto.
Esta politica institucional define el conjunto de principios y marco
referencial comun con el cual se determinara la remuneracion total
de la organizacién; la remuneracion asignada a un cargo debe

corresponder a todos los criterios establecidos en esta politica.



Para asignar una remuneracion que no cumpla con lo establecido
en el parrafo anterior se requerird la autorizacion expresa de la

Presidencia, Vicepresidencia Administrativa y Financiera.
a) Objetivos.
¢ Dotar a la empresa de personal altamente calificado.

e Atraer, retener y motivar a los mejores recursos del mercado

laboral.
e Contribuir con el logro de los objetivos empresariales.
e Elementos de la remuneracion

b) Remuneracion.

Se asigna mensualmente, es establecida en funcién al puesto y
sujeto a una escala salarial, adicionandose media remuneracion
mensual en los meses de julio y diciembre por concepto de
gratificacion por fiestas patrias y navidad respectivamente;
asimismo también se le entregaré la CTS, equivalente a medio
sueldo anual, monto sujeto a modalidad de pequefia empresa. A
continuacion, se muestra el detalle correspondiente al gasto de
planilla de la organizacion, que incluye el salario bruto y los

beneficios remunerativos, mostrados en la tabla 39.



Tabla 39

Remuneracion de los colaboradores de la empresa Thani Life

Sueldo Total, bruto Gratif. Essalud
Cargo bruto CTS anual
Anual anual anual
Mensual
Gerente S/. 1,500.00 S/. 18,000.00 S/. 1,635.00 S/. 750.00 S/. 1,620.00
General
Jefe de
S/ 1,300.00 S/. 15,600.00 S/. 1,417.00 S/. 650.00 S/. 1,404.00
Produccion
Asistente de o, ) 16400 s/ 13,200.00 S/. 1,199.00 S/. 550.00 S/. 1,188.00
produccién
Encargado

de logisticay S/. 1,100.00 S/. 13,200.00 S/. 1,199.00 S/. 550.00 S/. 1,188.00
almacén
Operario de
Produccion
Especialista
Marketing y
community
manager
Asesor
comercial

Fuente: Adaptado de SUNAT

S/. 1,100.00 S/. 13,200.00 S/. 1,199.00 S/. 550.00 S/. 1,188.00

S/. 1,100.00 S/. 13,200.00 S/. 1,199.00 S/. 550.00 S/. 1,188.00

S/.  930.00 S/. 11,160.00 S/. 1,013.70 S/. 465.00 S/. 1,004.40

En la tabla 39 se muestra la remuneracion total de los
colaboradores, entre los cuales se incluye la gratificacion anual,
CTS y Essalud. Ademas de éstos, al salario bruto se le aplica el
descuento de ley, segun el sistema de pensiones al que
pertenezca el colaborador a su eleccion; pudiendo ser el Sistema
nacional de pensiones, con aportes a la ONP o a un sistema

privado de pensiones, con aporte a alguna AFP.

c) Escala Salarial.
La escala salarial indica la relacion entre el salario del trabajador
y la complejidad, responsabilidad o impacto que conlleva para la
organizaciéon. Para el proyecto la escala salarial esta

representada de la siguiente manera:



Tabla 40

Escala salarial de la empresa Thani Life

Categoria Personal Sueldo inicial
I Gerente General S/. 1,500.00
Il Jefe de Produccion S/. 1,300.00
I Asistente de produccion S/. 1,100.00
I Logistico S/. 1,100.00
I Operarios de Produccion S/. 1,100.00
1] Especialista de Marketing y redes Sl. 1,100.00
\% Asesores comercial S/. 930.00

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 40 se identific6 que, el cargo mas complejo para la
organizaciéon es el de Gerente General, seguidamente del Jefe
de produccion.

d) Remuneracion al Ingreso.
Para la contratacion de nuevo personal, generada por despido o
creacion de un puesto, la remuneracion al ingreso sera la minima
de la categoria que corresponda al puesto. En casos donde se
contrate personal altamente calificado y de elevado potencial
gue ingresa a puestos ubicados en las categorias | y Il, podra
asignarse de preferencia como remuneracion el promedio de la
categoria que le corresponda.

e) Promociones.
Se entiende por promocion a la asignacion formal y permanente
del personal a un puesto de mayor jerarquia, exigencia y
responsabilidad, ubicado por lo tanto en una categoria superior.
En caso de que el personal sea promovido tendra derecho a
percibir una remuneracion superior al que tenia.

f) Transferencias.

Se entiende por transferencia al cambio de un puesto a otro con

el mismo compromiso laboral. Las tareas seran diferentes, pero



el nivel de responsabilidad, el salario y las oportunidades de

promocién seran iguales.

g) Reemplazos.

Se refiere al trabajo temporal en un puesto distinto al oficialmente
asignado; el trabajador podréa percibir durante el tiempo que dure
el reemplazo, una bonificacion remunerativa equivalente al 2%
de la remuneracion correspondiente al minimo de la categoria

del puesto que desempefa temporalmente.

h) Aplicaciéon de la Escala Salarial — Incrementos.

)

La gerencia de Grupo ATP SAC. en aplicacion de la escala
salarial y de las disposiciones legales o normativas vigentes,
podra otorgar incrementos en la remuneracién del personal,
sujetos a la evaluacion de desempefio y cumplimiento de

objetivos y disponibilidad presupuestal.
Evaluacion de Desempefio y Cumplimiento de Objetivos.

Esta evaluacion es de caracter anual y se formaliza en el mes de
diciembre, sera uno de los aspectos fundamentales de la gestion
de la organizacion, que implicara medir la calidad y eficiencia con
la que se ejecutan las actividades propias de los colaboradores.

Horario de trabajo.

El horario de trabajo es el periodo de tiempo en el cual el
trabajador pone su fuerza de trabajo a favor del empleador,
sometiéndose a las disposiciones que este pueda emitir sobre la
forma en la que se desarrollara la prestacion de servicios. A
continuacion, se detalla el horario de trabajo de la empresa

propuesto para los colaboradores.



Tabla 41

Horario de trabajo semanal

PERSONAL AREA

HORARIO DE
TRABAJO

Gerente General

Administrativa

Especialista en Marketing y
community manager

Ventas y marketing

Asesor Comercial Ventas

Lunes a sdbado de
8:00 a.m.-1:00 p.m.

3:00 p.m. -6:30 p.m.

Encargado de logistica 'y

Lunes a sdbado de

. Logistica 8:00 a.m.-12:00 p.m.
Almacén

1:30 p.m. -6:00 p.m.

Lunes a sabado de

Jefe de produccion Produccion 6:00 a.m.-12:00 p.m.

2:00 p.m. -4:00 p.m.

. . L Lunes a sabado de

Asistente de produccion Produccién 10:00 p.m.-6:00 a.m.
L abado d

Operario de produccion Produccién unes a sabado de

2:00 p.m.-10:00 p.m.

Fuente: Elaboracion propia



Capitulo VI
Plan de Marketing

Este capitulo mostrara el plan de marketing de la empresa Thani Life, para la
comercializacion de snacks de fruta liofilizada; en donde se describen las diferentes
estrategias del marketing mix, respecto a sus cuatro variables: producto, precio, plaza
y promocién. Asi mismo, se indican las estrategias de ventas a realizar, las cuales se
relacionan con el plan de ventas a fin de lograr el pronéstico o proyeccion de ventas
planteado en el capitulo IV, asi como la politica de post venta y garantias que se

ofreceran a los clientes.

7.1. Estrategias de Marketing

Como primer punto es necesario definir la palabra marketing; al respecto, Kotler
y Armstrong (2013) sefialan que el “marketing es la gestion de relaciones
redituables con los clientes” (p.5); para dichos autores, el marketing tiene las
metas de atraer nuevos clientes y conservar a los actuales. Es asi como las
estrategias de marketing corresponden a la forma que la empresa pretende
generar valor para el cliente, haciendo que la interaccion con ellos sea rentable;
siendo necesario ello, identificar adecuadamente el grupo de clientes para los
que se va a crear valor, través de una adecuada segmentacion; y también
analizar de qué manera se plantearan estrategias que permitan la diferenciacién
y posicionamiento (Kotler y Armstrong, 2013). En este punto es meritorio recordar
gue la segmentacién de clientes fue descrita detalladamente en el capitulo IV; de
igual manera, en el capitulo VI se determind la estrategia de enfoque de
diferenciacion, la que conducira al disefio de mix de marketing; compuesto por

estrategias de producto, precio, plaza y promocion (Kotler y Armstrong, 2013).



Figura 93

Mix de Marketing
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Fuente: Tomado y adaptado de Armstrong y Kotler (2013).

7.1.1.

Estrategias de Producto.

Kotler y Armstrong (2013) definen un producto como aquel bien material,
servicio o idea que posee valor para el consumidor, y que se puede
ofertar a un mercado para su adquisicion; los productos son bienes
tangibles e intangibles, y son elementos primordiales de la oferta de
mercado. El marketing mix empieza con la elaboracion de dicha oferta,
para que otorgue valor a los clientes; ésta oferta se convierte en el factor
principal de la empresa, que construye relaciones rentables con los

clientes.

La fruta liofilizada es un producto que se obtiene por el proceso de
liofilizacién, este método permite conservar mejor las propiedades
nutricionales y sabores naturales, dandole a la fruta una textura sabrosa.
El envase del producto tiene base inferior; zipper o cierre hermético en
la parte superior (para abrir y cerrar el envase), el cual preservara la
integridad del producto. Estos snacks cuentan con una ventaja
competitiva frente a las frutas en su estado natural, ya que tienen un



mayor tiempo de vida util; ademas de tener un valor diferenciado frente

a productos obtenidos mediante otros métodos de conservacion (como

el deshidratado simple) ya que no pierde sus propiedades nutricionales

por efectos del calor y permite su conservacion sin cadena de frio, ya que

su bajo porcentaje de humedad permite estabilidad microbioldgica. El no

requerimiento de refrigeracién facilita su distribucion y almacenamiento,

también aprovechara la creciente tendencia del consumo de productos

saludables. Cada paquete de snack tiene un contenido de 20 gr.

Las estrategias que van a impulsar el producto son las siguientes:

Concepto innovador del consumo de frutas, que maximizara el
beneficio para el consumidor, pues tendra los mejores niveles en
minerales y vitaminas que permitirAn mantener una nutricion mas

saludable.

Snacks saludables que permitan generar un habito de consumo para

las personas que deseen mantener una dieta saludable.

Comida saludable lista para su consumo, permitiendo el ahorro de

tiempo en su preparacion y facil almacenamiento.

Producto que no se encuentra en los actuales snacks de frutas
deshidratadas en la region Junin.

Productos completamente elaborados sin ningun preservante, debido
al proceso de liofilizacion al que son sometidas las frutas.

Nombre de la marca del producto.

Para elegir el nombre de la marca del producto se utilizara los
principios segun Landor (2012), el cual menciona que es necesario
tener en cuenta ocho principios para hallar el nombre perfecto, a los
cuales se les tiene que asignar un puntaje de uno a tres, siendo uno

(1) el valor minimo y tres (3) el valor maximo.



Tabla 42

Asignacion del nombre de la marca

LIO BIO FRUTI CRUNCH BIG

PRICIPIOS CONSIDERADOS FOODS FOODS CRUNCH Y FOOD CRUNCH

Que sea memorable, que

1 2 3 2 3
permanezca en la mente.
Que describa el producto. 2 1 3 1 2
Debe sonar bien en voz alta. 2 2 2 2 1
Que haga alusion a algo
relacionado con tu empresa, con
. . 2 3 2 1
su industria, o con los productos y
servicios que ofrece.
Que rompa paradigmas. 1 1 2 1 1
Que_sea diferente a lo que ya se 2 1 5 1 5
ha visto.
Tener. varias alternativas y elegir 1 1 3 1 1
la mejor.
Qlfe puedan ser adaptados para 1 5 1 5 1
mas cosas.
TOTAL 11 12 19 12 12

Nota. Tomado y adaptado de Landor (2012).

Fuente: Elaboracion propia

Después de realizado la evaluacibn en la tabla 42, se ha
determinado que el nombre de la marca sera FRUTICRUNCH, el
cual obtuvo un puntaje de 19, ademas se verificd que ésta no ésta
registrada en la oficina de registro de marcas de INDECOPI.
Logotipo.

De acuerdo con Baker (1997), los logotipos son importantes pues
son insignias de la organizacion; este simbolo corporativo puede
evocar tanto una respuesta emocional, como comunicar facilmente
lo que ofrece la empresa. Una vez que se ha elegido
FRUTICRUNCH como nombre de marca, se ha considerado
disefar el logotipo utilizando dicha palabra, la cual representara la
esencia del producto, empleando también colores que resalten vida

y se relacionen con las frutas.



Figura 94

Logotipo seleccionado para el producto

crunch

Fuente: Elaboracion propia

Eslogan.

Wheeler (2013) menciona que el eslogan es una frase corta o
abreviatura que representa a la marca; debe ser significativo,
memorable, sencillo de recordar y promover su uso constante; es
parte de la cultura organizacional, ya que genera una promesa a los
clientes de una empresa. Las caracteristicas esenciales para

elaborar un eslogan son:

e Pequefio, Unico e inimitable

Diferenciado de los competidores.

Facil de pronunciar y recordar.

Captura la esencia y el posicionamiento de la marca

Debe ser protegido y registrado

e Debe evocar una respuesta emocional

La marca FRUTICRUNCH busca conectar con los clientes
mediante el mensaje de su eslogan, el cual al leerlo debe describir
perfectamente lo que el producto representa. A continuacion, se
muestra el eslogan elegido para el producto.

Figura 95

Eslogan seleccionado para el producto

Fuente: Elaboracion propia



La figura 95 exhibe el eslogan seleccionado por los participantes
del Focus Group, detallado en el capitulo Ill. Este representa las

caracteristicas diferenciales del producto snacks de fruta liofilizada.
Presentacion del producto.

Se ha optado por elegir paguetes de 20 gr, debido a que la
competencia potencialmente directa ofrece presentaciones de 30
gr, a un precio elevado; tomando en cuenta también sugerencias
de los participantes del Focus Group y en favor del cumplimiento de
la raciébn recomendada por la OMS. Las caracteristicas del producto
mantienen sus propiedades fisicoquimicas, ademas de las

organolépticas. A continuacion, se detalla la variedad de productos:

e Manzana, este producto esta elaborado a base de manzana en
trozos; el principal aporte para la salud es que regula el transito

intestinal previniendo el estrefiimiento.

e Banana, producto a base de banano seda en rodajas, aporta

gran cantidad de potasio al consumidor.

e Aguaymanto, fruta oriunda de los Andes, consumida para
reforzar el sistema inmunoldgico; su contenido alto en fibra y
vitamina C favorece la actividad intestinal y potencia la sensacion
de saciedad.

¢ Mango, fruta altamente demandada por su sabor muy agradable;
ademas de contener carotenoides, acido ascorbico y polifenoles;
cuyas propiedades previenen el cancer.

e Pifia Golden, esta fruta contiene un alto nivel de manganeso,
esencial para la produccion de energia, protege a las células de
radicales libres y ayuda al cuerpo a sintetizar alimentos grasos.

Caracteristicas del envase.

El producto sera envasado en envases Doy Pack Bilaminados, con

cierre ziploc; este tipo de bolsas estan fabricadas con dos capas,



una de aluminio que brinda mayor barrera de proteccion al
producto; y la otra generalmente de papel, que sirve para plasmar
los disefios. Estos envases son aptos para este tipo de alimentos
pues protegen al producto de la humedad, gases, luz ultravioleta,
polvo y otros contaminantes; ademas, poseen un buen acabado. El
disefio sera unico y atractivo, buscando cautivar no solo al mercado
objetivo, sino también al publico en general. Este envase contendra
informacion importante:

e Marca del producto: “FRUTICRUNCH”

¢ Frutas segun presentacion

e Peso e informacion nutricional

¢ Fecha de emision y vencimiento

e Numero de lote y cédigo de barras

¢ Advertencia publicitaria (octbgono) en caso amerite.

e Bandera peruana (por ser producto 100% peruano)

En la figura 96 se observa el envase seleccionado para los snacks

de fruta liofilizada.
Figura 96

Envase seleccionado para el producto

Fuente: Tomado y adaptado de internet

Para hacer al producto mas llamativo, es también necesario disefar
las caracteristicas graficas de los envases, este contendra no solo

el logo, eslogan e imagenes caracteristicas de las frutas; sino



también informacioén relevante para el consumidor. A continuacion,

se muestra el disefio del envase de banano liofilizado.
Figura 97

Disefio para el envase
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Fuente: Elaboracion propia

En la figura 97 se muestra el disefio del envase para el snack de
fruta liofilizada, tanto por la parte frontal como por la parte posterior;
es importante destacar la importancia de los colores utilizados,
pues para el caso del banano, tanto el amarillo como el marrén
estan muy relacionados a la fruta; del mismo modo, las ventajas del
producto se muestran en la parte inferior de la vista frontal; ademas,
la informacion nutricional del reverso detalla tanto los ingredientes
como la cantidad de calorias del producto. También se toma en
cuenta un codigo QR que permita relacionar al cliente con mas
informacion sobre el proceso y producto. El disefio de envase de

las otras variedades se muestra en el apéndice 18.
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Estrategia de Precio.

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que el precio es la cantidad de
dinero que se recibe por un producto o servicio; es un indicador del
equilibrio entre consumidores y proveedores cuando compran y venden
bienes o servicios; con el pasar del tiempo, el precio se ha convertido en
uno de los factores mas importantes para elegir algun bien o servicio. El
precio a diferencia de otros factores del marketing es el Unico que genera
utilidades, ya que los demas elementos de marketing mix solo generan
costos. Es importante mencionar que una de las caracteristicas del
precio es la flexibilidad, ya que estos pueden modificarse con facilidad y
adaptarse a los cambios repentinos que se generen en el mercado
(Kotler y Armstrong, 2013).

Una de las estrategias que se utilizan para fijar los precios es en base a
los costos del producto, estos establecen el limite minimo que se debe
obtener para generar utilidades, si la empresa fija un precio por debajo
de los costos del producto, las utilidades se veran seriamente afectadas
(Kotler y Keller, 2016).

Kotler y Keller (2016) mencionaron también que otra estrategia para fijar
los precios esta basada en el valor que el cliente le asigna al producto,
la fijacion de precios asignada por el comprador, supone entender qué
tanto valor otorgan los consumidores a los beneficios que reciben del
producto, y fijar un precio adecuado a dicho valor, esta estrategia utiliza
las percepciones que tienen los compradores del valor, y no los costos

del vendedor, como elemento fundamental para asignar precios

Para el presente proyecto se ha optado por utilizar ambas estrategias
para poder determinar el precio de venta de los snacks liofilizados; ya
que en primer lugar se obtiene el costo unitario, al cual se le afiade un
margen de utilidad; esto da como resultado el precio asignado para el
producto, el cual al tener atributos innovadores requiere explotar al

maximo el ingreso al mercado escogido para maximizar las utilidades; en



segundo lugar se tomd en cuenta las respuestas de la pregunta 16 de la
encuentra: En promedio, ¢cuanto estarias dispuesto(a) a pagar por el
producto de tu eleccidon en una presentacion de 20gr?, de la cual el
53.3%, luego de conocer las caracteristicas y beneficios del producto
estaria dispuesto a pagar entre S/. 7.00 y S/. 7.90 por un paquete de
Snack Fruticrunch; y finalmente se utiliza una tercera estrategia basada
en los precios de competidores indirectos; siendo el inmediato mas
cercano y posible competidor directo futuro la empresa Malli, quien
ofrece sus productos en presentaciones de 30gr a un valor de S/10.00,
gue puede ser comparado con los productos Fruticrunch en presentacion
de 20gr a un precio de S/. 6.00, que lo hace mucho mas competitivo y
gue permitirh ademas mejorar la oferta para los clientes y superar sus

expectativas. La tabla 43 muestra el precio resultante.
Tabla 43

Costos de produccion

ITEMS MONTO
Numero de unidades producidas paquetes 8960
Materiales e insumos directos SI. 8,603.04
Mano de obra directa S/. 8,313.00
Costos indirectos de fabricacion (CIF) S/. 4,084.42
COSTO DE PRODUCCION S/. 21,000.46
Gastos Generales y Administrativos S/. 10,141.93
Gasto de Ventas S/. 5,028.15
Gastos Financieros S/. 2,828.15
COSTO TOTAL S/. 38,998.68
COSTO UNITARIO DE PRODUCCION S/. 2.34
COSTO UNITARIO DE VENTA S/. 4.35
MARGEN DE UTILIDAD Sl. 1.42
PRECIO DE VENTA S/. 6.00

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 43 resume los criterios considerados para el célculo de los
costos de produccion, basado en las estimaciones para 8960 unidades

(paquetes) del producto; donde se puede visualizar que el costo unitario
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de venta sera de S/. 4.35, al cual agregandole el margen de utilidad del
32.6% se obtiene un precio de venta de S/. 6.00, ofreciendo asi este
precio un panorama alentador para la generacion de utilidades. Este

precio ya incluye el Impuesto General a las Ventas (IGV).
Estrategia de Plaza.

Kotler y Armstrong (2013) refieren que esta estrategia corresponde a la
manera de como el producto o servicio se pondra a disposicion del
consumidor meta; siendo importante considerar aspectos como canales,
cobertura, ubicaciones, inventario, transporte y logistica. Es también
denominado estrategia de mix de distribucion o canales de marketing;
donde el éxito de las empresas no radica solo en su propio desempenio;
sino ademas en el desemperio de todos sus canales (Kotler y Armstrong,
2013).

En la elaboracion de productos o servicios existe toda una red o cadena
de relaciones y socios, tanto ascendentes como descendentes. Al
respecto, este apartado centrard la atencién en la cadena descendente,
llamada canales de marketing o de distribucion, los cuales corresponden
a las organizaciones que intervienen en todo el proceso de hacer llegar

el producto al consumidor final (Kotler y Armstrong, 2013).

Otro punto interesante a analizar es la forma como se afiade valor al
cliente a través de los miembros del canal; donde a pesar de que la
empresa productora esté cediendo parte del control de la venta de sus
productos a terceros, existen beneficios evidentes, tales como ahorros
de dinero, tiempo, cobertura, entre otros; donde los miembros ayudaran
a la empresa a recabar informacion inteligente, realizar promociones a
través de la comunicacion, asumir parte del riesgo, a la distribucion y

almacenaje, entre otros (Kotler y Armstrong, 2013).

Kotler y Armstrong (2013) sefialan que en el establecimiento de los
niveles o longitud de los canales, se hallan dos tipos.



e Canal de marketing directo: aquel donde no existe intermediarios; por
ende, la empresa asume la tarea de hacer llegar sus productos hasta
el consumidor final.

e Canal de marketing indirecto: el cual corresponde a la existencia de
uno o0 mas intermediarios para que el producto llegue a los
compradores finales.

Figura 98

Canal de Marketing directo e indirecto

CANAL DE MARKETING DIRECTO

-
Final

CANAL DE MARKETING DIRECTO

Intermediario 1 Intermediario 2 Consumidor
LA EMPRESA *[ Mayorista H Minorista H Final ]

Fuente: Elaboracién propia

Por lo expuesto anteriormente, se determina para este proyecto la
utilizacién de los dos tipos de canales, de la siguiente manera:

A. Canal directo.

Dentro del canal directo, la empresa hard uso de diferentes
plataformas digitales para relacionarse con el cliente, coordinar el
proceso de venta y llegada del producto al consumidor final.
Ademas, se contara con un sitio web informativo que invite a
solicitar mayor informacién del producto; por otro lado, se dispondra
de plataformas de redes sociales de Facebook, Instagram y TikTok,
desde las cuales el cliente tendra el primer contacto con la empresa
y el producto, donde se busque despertar su interés; luego podra
solicitar informacién adicional a los asesores comerciales mediante

dichas redes sociales, derivandolo a concretar finalmente su



proceso de compra a través de la plataforma de WhatsApp, desde
donde se coordinara los detalles de la compra, medios de pago, asi
como la entrega del producto. Debido a que la empresa no contara
con un punto de venta fisico propio, las entregas de los productos
adquiridos por el cliente final llegaran a ellos mediante un servicio
delivery, el cual sera subcontratado a terceros, pero cada entrega

sera monitoreada por la empresa.
Figura 99

Esquema del canal directo
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Fuente: Elaboracion propia

La figura 99 muestra la ruta de los canales de atencion directa, que

permitira que el producto llegue de la empresa al consumidor final.
Canal indirecto.

Los canales indirectos de distribucion se determinaron utilizando
como base la pregunta 17 de la encuesta ¢ En qué punto de venta
te gustaria adquirir snacks de fruta liofilizada?, dandoles la
opcion de elegir hasta dos alternativas; hallando cuatro resultados
de mayor relevancia, al 47.04% de encuestados les gustaria
adquirir el producto en bodegas o minimarkets, al 33.3% del total
en supermercados, al 21.93% del total en mercados; mientras que
al 14.62% del total en tiendas organicas, conocidas también como



biomarkets. De estas opciones la empresa determina que tendra
presencia en las bodegas y minimarkets y en las tiendas organicas
o biomarkets en las zonas urbanas de los distritos de Huancayo, El
Tambo y Chilca, las cuales permitiran que los productos se
encuentren mucho mas cerca del consumidor y faciliten asi su
adquisicion; descartandose por ahora a los supermercados, por los
requisitos de mayor exigencia que estos solicitan y luego a los
mercados, por considerarse puntos de distribucién poco apropiados

para el producto.

Para llegar al cliente a traves de los canales indirectos
seleccionados, se contara con hasta tres asesores comerciales que
visitaran de forma planificada y programada los diferentes

establecimientos dentro de las areas geograficas contempladas.
Figura 100

Esquema de los canales indirectos
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Fuente: Elaboracion propia

La figura 100 muestra el detalle de los canales indirectos que se
empleardn para que los productos lleguen hasta el consumidor
final; donde las bodegas o minimarkets permitiran tener al producto
mucho mas cerca al consumidor; por otro lado, se tiene un gran
potencial en las tiendas organicas o biomarkets, que vienen
creciendo en la ciudad de Huancayo, donde el consumidor hallari
los productos que promuevan una mejor alimentacion y calidad de

vida. Kotler y Armstrong (2012) sefialan que “los minoristas a



menudo citan tres factores clave para el éxito: jubicacion, ubicacion
y ubicacion!”, (p,387), donde el lugar que se elija debe ser de facil

acceso hacia el mercado meta.
Figura 101

Canales de distribucion indirecta de la ciudad de Huancayo

Fuente: Elaboracion propia

La figura 101 muestra algunos de los puntos de distribucion
indirecta del snack FRUTICRUNCH en la ciudad de Huancayo.

Otro punto interesante a analizar, sefalado por Kotler y Armstrong
(2013), es sobre la posibilidad de ocurrencia de conflictos
horizontales y verticales; donde el primero corresponde a los
conflictos que pueden hallarse entre empresas a un mismo nivel,
en el cual se podria evidenciar competencia desleal por el
comportamiento de alguno de estos; por otro lado, el conflicto
vertical se encuentra entre los distintos niveles, cuando alguno de
estos siente, por ejemplo, que las politicas de la empresa no lo
favorecen, normalmente este va relacionado al precio. Para el caso
del proyecto, el unico conflicto que podria presentarse seria el

relacionado a la competitividad del precio, para lo cual se determina
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gue el precio al consumidor final debera ser el mismo para todos
los establecimientos donde estos se vendan, incluyendo el del
canal directo; el precio de venta en los canales indirectos variara
solo segun los volimenes de compra y politicas internas que

puedan establecerse.
Estrategia de Promocién y Publicidad.

Corresponde, segun Kotler y Armstrong (2012), a la forma y acciones
sobre cdmo se comunica a los consumidores la propuesta, oferta y
bondades del producto; asi como las acciones que se emplearan para
persuadirlo, convertirlos en clientes y llevarlos a la compra; esta
estrategia debe abordarse desde cinco elementos que son: publicidad,
relaciones publicas, ventas personales, promocién de ventas, Yy

marketing directo, que se detallan a continuacion.

A. Publicidad, esta tiene por finalidad comunicar la posicion de valor de
los productos y marca al cliente; especificando objetivos, tanto para
lo que se desea comunicar, como a quien se orienta esa
comunicacién dentro de un periodo de tiempo definido. La publicidad
corresponde a una manera pagada de comunicacion masiva sobre
los productos o servicios (Kotler y Armstrong, 2012). Para el caso de
los productos de marca FRUTICRUNCH, como bien se ha
mencionado anteriormente, la comunicacion que se realice sera a
través de las redes sociales, ello sustentado en la respuestas a la
pregunta 18 de la encuesta ¢A través de qué medios te gustaria
conocer mas sobre los snacks de fruta liofilizada?, la mayoria eligié a
las redes sociales como medio de comunicacion; ademas, siendo un
poco mas especificos frente a la pregunta 19 ¢ Cual de las siguientes
redes sociales utilizas con mayor frecuencia?, el 56.69% del total de
respuestas sefialo a Facebook, asi también el 27.34% del total sefiala
a Instagram y del mismo modo el 13.57% del total considera también

a TikTok; siendo asi estas tres redes las seleccionadas para ser las



plataformas donde la empresa y la marca tendran presencia. Kotler y
Armstrong (2012) sefialan también que la seleccion del internet como
medio de publicidad brinda los beneficios de gran selectividad, costos
bajos, impacto y respuesta inmediata; ademas de permitir la

interacciéon con el consumidor.

Para las estrategias de publicidad se planea realizar de hasta dos
campafias mensuales pagadas a través de Facebook Adds, con un
presupuesto minimo de S/. 300.00 al mes; donde ayudado por la
herramienta de segmentacion de dicha plataforma, permitira llegar al
publico objetivo, asi como de disponer de datos estadisticos de los

consumidores, como se muestra en la figura 102.

Figura 102
Resumen estadistico de anuncios publicitados en Facebook
Audiencia
Este anuncio ha llegadc a 9413 personas de tu audiencia.
Cost
40 oste por 0,885/ Personas  Ubicaciones  Lugares
Conversacion c...
—_—_—
Actividad 0%
30%
20%
Interacciones con la publicacion 10% .
Clics en el enlace
59
. Detalles de la audiencia ~
Reacciones a las publicaciones
52
l Peru: Huancavelica (+40 km) Huancavelica Region; Huanuco (+40
Conwversaciones con mensajes iniciadas km) Huanuco Region; Concepcion, Junin, Peru (+40 km), El Tambo,
I4D Junin, Peru (+40 km). Huancayo (+40 km), Jauja (+40 km), La
Merced (Chanchamayo) (+40 km), La Oroya (+40 km), Sapallanga,
Junin, Peru (+40 km), Tarma (+40 km) Junin Region; Cerro de Pasco
Ver todo v (+40 km) Pasco Region
20-55

Fuente: Tomado y adaptado de Facebook.

Para la planificacion y ejecucion de campanias digitales, asi como la
gestion de contenidos, la empresa contard con un especialista de
marketing y comunnity manager; el cual tendra a su cargo funciones
de planificacion, gestion, monitoreo y seguimiento de las acciones de

marketing tradicional y digital.

B. Relaciones publicas, corresponden a establecer buenas relaciones
con diferentes publicos de la empresa, mostrando a la marca de



manera positiva y favorable, diseflando una buena imagen

corporativa de gestion y bloqueo de rumores y comentarios en contra
(Kotler y Armstrong, 2012).

Para la gestion de las relaciones publicas la empresa plantea

implementar las siguientes estrategias.

En primer lugar, la empresa “Thani Life”, desde su nombre (Vida
sana), desea ser reconocida como una empresa que contribuye a
mejorar la calidad de alimentacion del consumidor; este punto
debe ser remarcado a través de diferentes campafas, mostrando

empatia y compresion al cliente.

Otra estrategia que se desarrollard sera a través de las
activaciones en centros comerciales y lugares céntricos; asi como
la participaciones en eventos, contribuyendo con instituciones y

organizaciones que promuevan la alimentacion apropiada.

La generaciéon de contenidos en redes sociales, buscara también
educar a los consumidores, brindando opciones diversas para un
estilo de vida saludable, contando con tips, consejos, recetas,
rutinas de ejercicios, entrevistas con especialistas, entre otros;
gue muestren que la marca busca no solo convencer hacia la

compra, sino educar y transformar vidas.

Una empresa y marca transparente, asi como un servicio de
atencion de excelencia es también una fuerte carta de
presentacion que permitira obtener la preferencia del cliente; es
por ello que a través de la pagina web, el cliente podra conocer
toda la informacion de los productos; ademas, por este medio y
por redes sociales, se brindara la posibilidad de contactar a la
empresa en cualquier momento para consultas, dudas,
sugerencias, entre otros; donde podra recibir un trato cordial

desde la primera interaccion.



e Finalmente, se planea incluir tambien una estrategia de influencer
marketing, mediante personas de la regién reconocidas en el
sector, tales como deportistas y embajadores de la salud, para que

puedan difundir los beneficios y bondades del producto.

C. Ventas personales, son el nexo de relacion interpersonal, que
permiten generar y crear valor para el cliente a través de una
interaccién directa y personal con él (Kotler y Armstrong, 2012). Es
preciso recordar que la empresa plantea tener presencia tanto digital,
para la venta directa al consumidor final a través de redes sociales;
como presencia fisica, donde la fuerza de ventas realizara visitas a
los partners directos de la empresa que son las bodegas, minimarkets
y biomarkets o tiendas orgéanicas; para dicho fin Thani Life contara
con hasta tres asesores comerciales a quienes se les capacitara para
mejorar sus habilidades, destrezas y estrategias a fin de atender a

ambos tipos de clientes de manera efectiva.

D. Promocion de ventas, representan los incentivos de motivaciéon de los
clientes hacia la compra de un bien o servicio; siendo estos incentivos
lanzados por un periodo corto de tiempo, en el cual se muestra
razones para que el cliente decida comprar en el momento; esta
herramienta suele también acompafar a las ventas personalesy a la
publicidad. Segun hacia quien se dirijja la promocion, pueden
denominarse algunos subgrupos donde se podra tener asi
promociones para consumidores, comerciales y para negocios (Kotler
y Armstrong, 2012).

Por lo expuesto anteriormente se plantea que Thani Life disefara
promociones de ventas tanto para consumidores como promociones
comerciales, esto en virtud de la existencia de dos tipos de clientes;
por un lado, consumidores finales o directos y por otro minoristas-
mayoristas como son bodegas, minimarkets y biomarkets o tiendas

organicas.



e Promociones para consumidores, dentro de esta categoria la
empresa lanzard promociones a través de la compra de mini packs
de productos con descuentos especiales. Otras oportunidades
para aplicar promociones seran en fechas festivas o
representativas, tales como navidad, afio nuevo, inicio de clases
(ofreciendo el producto como una excelente idea para una
lonchera o refrigerio saludable), entre otros. La contribucién con
influencers vendra también acompafiada de promociones
temporales de descuentos a través de cédigos de compra para
quienes soliciten el producto derivado por recomendacion del
influencer. Finalmente, se pretende crear alianzas con otras
marcas de productos similares, para poder ofrecer promociones

de mix de productos.

e Promociones comerciales; al dirigirse esta promocion a los
clientes minoristas-mayoristas (bodegas, minimarkets,
biomarkets) se definira promociones a través del volumen de

compra que realicen, tales como descuentos especiales.

E. Marketing directo, esta herramienta se refiere a una estrategia de
conexion directa a consumidores, clientes individuales o segmentos
especificos de ellos, con la finalidad de generar una accién inmediata
deseada, como motivar la compra, promover un registro de
informacion, conducir al sitio web, descargar un tipo de material como
catalogo, entre otros (Kotler y Armstrong, 2012). Para el éxito de esta
herramienta se requiere contar y gestionar una base de datos e
informacion de los clientes, con la finalidad de enfocar y segmentar
correctamente el publico al cual ira dirigida una determinada

campafa.

Es asi como, Thani Life contara con un sitio web que juegue por un

lado el rol informativo de la empresa, marca y productos; asi como un



nexo para gestionar el contacto con los clientes directos y derivacion
a la compra; las redes sociales, permitirdn también ser un medio de
ayuda y enfoque al cliente a través de un disefio 6ptimo de preguntas
y respuestas automaticas, que permitan a la fuerza de ventas
enfocarse en lo que el cliente realmente necesita. La fuente de
riqgueza de esta herramienta estara centrada en la data que se genere,
obtenga y maneje; para lo cual se acudira a las estadisticas de
Facebook Ads, asi como a la vinculacion de la pagina web a Google

Analytics, y el uso de pixeles.
7.2. Estrategia de Ventas

La estrategia de ventas es un conjunto de planes y acciones que elabora una
organizacion, las cuales estan dirigidas a sobresalir frente a los competidores, y
tienen por objetivo aumentar cada vez mas la compra de sus productos o
servicios por parte de los clientes; lo cual traerd un mayor posicionamiento en el
mercado (Torres, 2014). Del mismo modo, Armstrong y Kotler (2013) manifiestan
que las estrategias de ventas son herramientas empleadas por una organizacion,
marca o persona; que permitira llegar a un publico mas amplio. Para el presente
proyecto las estrategias estaran compuestas por el Plan de Ventas y las Politicas

de Servicios y garantias del producto.
7.2.1. Plan de Ventas.

Segun Montero (2017), el plan de ventas es un “documento en el que
guedan prudentemente reflejadas las ventas de una compafia para un
periodo determinado de tiempo. En este texto quedan definidos los
principales escenarios en los que puede desarrollarse la interaccion
comercial en un futuro cercano” (p. 1). Por otro lado, Armstrong y Kotler
(2017) sefialan que el plan de ventas es un conjunto de acciones
ordenadas y sistematizadas, que implica el desarrollo de estrategias para
lograr una prediccién de ventas a corto y mediano plazo; su importancia

radica en determinar la viabilidad del giro de negocio y permite también
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aumentar los ingresos, lo que se refleja de manera positiva en la

rentabilidad.

De acuerdo con Kotler (2017), existen dos sistemas de ventas, los cuales

son.

A.

Ventas al menudeo.

Las ventas al menudeo comprenden a todas las acciones que
intervienen en la venta de productos o servicios de manera directa
al consumidor final (Kotler, 2017). Este sistema de ventas ha venido
incrementando su utilizaciébn con la participacion de diferentes
herramientas digitales, las cuales acercan méas al consumidor final

con la empresa que desarrolla el producto o servicio
Ventas mayoristas.

Las ventas al mayoreo abarcan a todas las actividades que
intervienen en la comercializacion de productos y servicios, que los
adquieren para revenderlos o darles una utilizacién comercial; son
mayoristas aquellos cuya actividad principal es la de venta al por
mayor (Kotler, 2017).

Para el desarrollo del plan de ventas es necesario resaltar que el
producto snack de fruta liofilizada “FRUTICRUNCH?” es un producto
nuevo; por lo tanto, sera necesario aplicar la estrategia de venta al
menudeo, utilizando las redes sociales y las plataformas digitales;
asi como ventas mayoristas, siendo fundamental la distribucién en

las bodegas o minimarkets y las tiendas organicas o biomarkets.

Pronéstico de Ventas.

El prondstico de ventas es, segun Torres (2014), una proyeccion de

ventas futuras (tanto en términos fisicos o monetarios) de uno o varios

productos para un periodo de tiempo determinado. Asi también, el

prondstico de ventas es importante para los directivos de la organizacién

pues

permite tomar decisiones en marketing, produccion,



7.2.3.

aprovisionamiento y flujos econémicos (Torres, 2014) . A continuacion,
se mostrara de manera detallada la proyeccion de ventas por variedad,

el cual se deriva de la proyeccion de ventas del capitulo IV.
Tabla 44

Proyeccién de ventas de Fruticrunch por variedad

Variedad % 2022 2023 2024 2025 2026
Banano 29.45% 31,666 35,009 38,451 41,994 45,641
Pifia 32.69% 35,145 38,856 42,677 46,609 50,657
Manzana 16.83% 18,095 20,005 21,972 23,997 26,081
Aguaymanto 12.30% 13,223 14,619 16,057 17,536 19,059
Mango 8.74% 9,395 10,387 11,409 12,460 13,542
TOTAL 100.00% 107,524 118,876 130,565 142,596 154,979

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 44 muestra la proyeccion de ventas del producto
FRUTICRUNCH, detallada por variedad; estos porcentajes fueron
resultado de la encuesta realizada, donde se muestra que las variedades
mas consumidas seran las de banano y pifia con un 29.45% y 32.69%
respectivamente, seguidos de la manzana con un 16.83%, el
aguaymanto con un 12.30% y finalmente el mango con un 8.74%. Para
llegar a la meta planteada por el prondstico de ventas es necesario

organizar de manera adecuada a la fuerza de ventas.
Organizacién de la Fuerza de Ventas.

De acuerdo con Torres (2014), organizar a la fuerza de ventas es de vital
importancia para facilitar el logro de metas y objetivos comerciales que
seran fundamentales en la obtencién de ingresos para la organizacion,

este debe estar alineado a los objetivos, y se clasifican en:

e Organizacion lineal, el modelo mas simple y donde unos cuantos
gerentes ejercen autoridad sobre areas especificas del negocio, lo que
genera una mayor interaccion entre dichos gerentes y los vendedores;

es el modelo que mas se usa en las Pymes (Torres, 2014).



e Organizacion lineal y de staff, crea mas éareas funcionales y afiade
asistentes para los gerentes de linea que soporten sus actividades,
éstos son denominados gerentes de staff y proporciona habilidades

especializadas (Torres, 2014).

e Organizacion funcional, el gerente de staff dirige a los vendedores a
través de sus asistentes, conocidos también como gerentes
especializados, esta estructura es confusa y frustrante para

vendedores pues deben reportar a varios jefes (Torres, 2014).

Por lo expuesto anteriormente serd necesario utilizar una organizacion

lineal pues al ser una PYME es la que mejor se adapta a la organizacion.
7.2.4. Tamafho de la Fuerza de Ventas.

De acuerdo con (Torres, 2014), la fuerza de ventas es el equipo 0 grupo
de personas dentro de la empresa cuya funcion es generar la venta del
producto o servicio. Para este proyecto se ha considerado una fuerza de
ventas constituida por dos personas al iniciar el proyecto llegando a ser
tres para el cuarto afo; las cuales se encargaran de las ventas del
producto en los distritos de El Tambo, Huancayo y Chilca; la meta de

ventas mensuales por cada vendedor a continuacion.
Tabla 45

Meta de ventas mensuales por vendedor

META VENTAS MENSUALES
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENDEDOR 1 1,915 2,117 2,326 1,727 1,877

DISTRITO VENDEDOR

EL TAMBO VENDEDOR 2 1,915 2,117 2,326 1,727 1,877
42.74%

VENDEDOR 3 - - - 1,727 1,877
HUANCAYO VENDEDOR 1 1,466 1,621 1,781 1,284 1,395

VENDEDOR 2 1,466 1,621 1,781 1,284 1,395
32.72%

VENDEDOR 3 - - - 1,284 1,395
CHILCA VENDEDOR 1 1,100 1,217 1,336 963 1,047

VENDEDOR 2 1,100 1,217 1,336 963 1,047
24.55%

VENDEDOR 3 - - - 963 1,047
TOTAL MENSUAL 8,962 9,910 10,886 11,922 12,957
TOTAL ANUAL 107,524 118,876 130,565 142,596 154,979

Fuente: Elaboracién propia



La tabla 45 muestra la meta de ventas mensuales de cada vendedor
durante cada afio del proyecto. Del mismo modo, es necesario conocer
de manera geogréafica la ubicacion de los distritos de EI Tambo,
Huancayo y Chilca.

Figura 103

Mapa de la Provincia de Huancayo
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Fuente: Tomado y adaptado de Plan Provincial Participativo de Huancayo 2011-2012

En la figura 103 se muestran la ubicacion del departamento de Junin en
el Peru, de la Provincia de Huancayo en el departamento de Junin y de
los tres distritos seleccionados como mercado meta para las frutas

liofilizadas



7.2.5.

Politicas de Servicios y Garantias.

Las politicas de servicio y garantias son importantes pues permiten que
los clientes tengan la seguridad de que el producto cumple con las
exigencias que establecen la normativa planteada lineas arriba, es por
ello por lo que el presente plan de investigacion aplicada se rige de
acuerdo con la Ley N° 29571, Cddigo de Proteccion y defensa del

consumidor; el cual en el inciso 6 del articulo VI manifiesta:

El Estado garantiza mecanismos eficaces y expeditivos para la
solucién de conflictos entre proveedores y consumidores. Para tal
efecto, promueve que los proveedores atiendan y solucionen
directa y rapidamente los reclamos de los consumidores, el uso de
mecanismos alternativos de solucion como la mediacion, la
conciliacion y el arbitraje de consumo voluntario, y sistemas de
autorregulacion; asimismo, garantiza el acceso a procedimientos
administrativos y judiciales agiles, expeditos y eficaces para la
resolucion de conflictos y la reparacion de dafios. Igualmente,
facilita el acceso a las acciones por intereses colectivos y difusos
(Ley N° 29571, 2011, p.3).

Al regirse bajo las normas establecidas por el Estado peruano, la
empresa Thani Life trabajard& en concordancia con todos los
componentes de la cadena de suministros (proveedores y clientes) a fin
de brindar el mejor producto, con alta calidad de insumos en su
elaboracion, asi como de los servicios de distribucion; ademas se contara
con un libro de reclamaciones a disposicion de los clientes, planteado
también por la Ley N° 29571.



Capitulo VI
Andlisis Econdémico Financiero del Proyecto

En este capitulo se sefala y describe de manera exhaustiva los componentes
necesarios que ayudaran a determinar en el siguiente capitulo la viabilidad del
proyecto, es asi como en este apartado se detalla las inversiones estimadas
requeridas, el financiamiento y su estructura, la proyecciéon de ingresos y egresos, el
estado de pérdidas y ganancias, asi como los flujos de caja econémicos y financieros

proyectados dentro del horizonte de cinco afios.

8.1. Inversiones Estimadas del Proyecto

La inversion inicial es fundamental para la ejecucion de un proyecto, pues
permitird la compra de equipos, materiales e insumos; contrato de los
trabajadores y pagos de autorizaciones o licencias (Sapag, 2011). Para el inicio
de actividades de la empresa Thani Life, sera necesario un capital inicial para
cubrir los gastos indispensables; a continuacion, se detalla la inversion necesaria

para el inicio de las actividades de la empresa:
8.1.1. Inversion Preoperativa.

La inversion preoperativa es también conocida como los gastos de
constitucion o desembolsos antes de la puesta en marcha, estos son los
pagos que la organizacién hace para constituirse, obtener permisos,
entre otros; a fin de iniciar sus actividades o algun proyecto de inversion
(Sapag, 2011). En primer lugar, para el inicio de las actividades de la
empresa THANI LIFE debera incurrir en gastos de organizacion, que
permitiran a la empresa dar el primer paso en el inicio de sus actividades,
estos incluyen el estudio arquitectdnico, gastos de instalacion, entre

otros; que se muestran a continuacion:



Tabla 46

Gastos de organizacion e importacion

Gastos de Organizacion

Estudio arquitectonico S/. 500.00
Asesoria S/. 200.00
Gastos de Instalacion S/. 150.00
Busqueda y seleccion de personal S/. 600.00
Gastos imprevistos S/. 650.00
+
Lizz:]:;ilgcflsl:qaacséir\ﬂzt;s agente aduanas Flete Lima s/ 16,748.00
Gastos iniciales contrato alquiler y adaptacion S/. 11,000.00
Total S/. 29,848.00

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla 46 detalla los gastos previos que la organizacion requiere para
iniciar a sus actividades, aumentando a estos los gastos en los que se
incurre para el proceso de importacion de la maquina liofilizadora,
después del precio de este en valor de importacion CIF (Incoterms) y su
IGV; ademas de los gastos iniciales de contrato de alquiler y
adaptaciones, que corresponde a dos meses de garantia por S/. 5000.00
y de S/. 6,000.00 en adaptacion de planta.; siendo asi la inversion total
necesaria en este item de S /29,848.00. Asi también, sera necesario

tener en cuenta los gastos para la constitucién de la empresa, que se

muestran a continuacion.
Tabla 47

Gastos para la constitucion de la empresa

Constitucion empresa

Busqueda y reserva de nombre S/. 20.00
Elaboracién del Acto Constitutivo (Minuta) Sl. 330.00
Abono de capital y bienes S/. 0.00
Elaboracién de Escritura Publica S/. 80.00
Inscripcién en Registros Publicos S/. 120.00
Inscripcion al RUC para Persona Juridica Sl. 0.00

Total S/. 550.00

Fuente: Elaboracién Propia



La tabla 47 muestra la inversién necesaria para la constitucion de la
empresa, la cual asciende a S/. 550.00, esta inversion cubre desde la
busqueda y reserva de nombre, hasta la inscripcion en Registros
Puablicos. Del mismo modo, sera necesario detallar los gastos que se

incurriran para el registro del nombre comercial y la marca.
Tabla 48

Gastos para el registro de nombre comercial y marca

Registro de nombre comercial y marca

Busqueda de antecedentes fonéticos S/. 31.00
Busqueda de antecedentes figurativos SI. 38.50
Registro del nombre comercial de la empresa S/. 535.00
Registro de la marca S/ S/. 535.00
Publicacion S/ - S/. 0.00

Total Sl. 1,139.50

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 48 permite visualizar la inversion requerida para el registro del
nombre comercial y marca, para lo cual sera necesario un pago total de
S/. 1,139.50, dicha inversién cubrira tanto la busqueda de antecedentes
hasta el registro de marca, la cual sera registrada en INDECOPI.
Igualmente, sera fundamental listar los gastos para la obtencion de
licencias y otras autorizaciones requeridas para el inicio de las

actividades de la empresa.
Tabla 49

Gastos para licencias y autorizaciones

LICENCIAS Y AUTORIZACIONES

Licencia de Funcionamiento S/. 294.00

Expediente para licencia de defensa Civil S/. 1,000.00

Inspeccidn técnica para de defensa civil Sl. 161.90

Servicio de tramite registro sanitario DIGESA y analisis

microbioldgico 5 frutas S/. 5,220.00
Total S/. 6,675.90

Fuente: Elaboracién Propia



En la tabla 49 se muestra los gastos para licencias y autorizaciones, el
cual asciende a S/. 6,675.50, siendo el mas alto el tramite tercerizado en
DIGESA vy el andlisis microbioldgico de los productos, el cual tiene un
costo de S/. 5220.00; pudiendo contar con dicho certificado en un plazo
de 30 dias héabiles. Finalmente, una vez que se han detallado los gastos
de constitucion, sera necesario mencionar también los demas aspectos
de la inversion, relacionados a la capacitacion del personal en diversos

aspectos.
Tabla 50

Gastos en capacitacion

Gastos en Capacitacion

Capacitacion en manejo de maquinas (1 vez al afio) S/. 800.00
Capacitacion en Buenas practicas de manufactura
SI. 300.00
(BPM)-1 vez al afio
Capacitacion en Salud y seguridad ocupacional-Medidas COVID (2 veces
~ S/. 600.00
al afo)
Total S/.  1,700.00

Fuente: Elaboracion Propia

Como se muestra en la tabla 50, los gastos en capacitacion ascienden a
S/ 1700.00, esto permitird dotar de conocimientos especificos a los
colaboradores, lo cual sera fundamental para el cumplimiento de sus
tareas.

Por lo visto anteriormente, la inversibn preoperativa total listada,

consolidada y presupuestada se muestra a continuacion.
Tabla 51

Inversidn preoperativa total

ITEM Inversion
Gastos de organizacion, importacion y contratos Sl. 29,848.00
Gastos para la constitucion de la empresa S/. 550.00
Gastos para el registro de nombre comercial y marca S/. 1,139.50
Gastos para licencias y autorizaciones Sl. 6,675.90
Gastos en capacitacion S/. 1,700.00
TOTAL S/ 39,913.40

Fuente: Elaboracién Propia



8.1.2.

La tabla 51 muestra la inversion preoperativa total necesaria para iniciar
las actividades de la empresa, ésta sefiala que sera necesario realizar
una inversion preoperativa total de S/. 39,913.40, la cual incluye
organizacion, constitucion de la empresa, registros, licencias,

autorizaciones y capacitacion.
Inversion en Equipamiento.

La inversion de equipamientos muestra todas las maquinarias, equipos,
herramientas y utensilios requeridos para las actividades de la empresa,
siendo lo primero y fundamental a considerar las maquinas requeridas
para el proceso productivo, éstas se encuentran detalladas en la tabla
52.

Tabla 52

Inversion en maquinaria

Descripcion  Cant Dep. CQSK.) Total, sin IGV IGV 18% Total, con IGV
unitario

Liofilizador

FD100 1 Si  S/325600.00 S/325600.00 S/ 58,608.00 S/ 384,208.00

KEMOLO

Peladora 1 Si S 203389 S. 203389 S. 36610 S. 2,399.99

Henkel

Cortadora 1 Si S 97458 S/ 97458 S/. 17542 S/ 1,150.00

doble acero

Peladora 'y

Descorazonad ;g g/ 7455093 S/ 785593 S 141407 S.  9,270.00

ora de Pifia

PDP 1P-|

Envasadora

manual PES - 2 Si Sl 875.00 S/. 1,750.00 SI. 315.00 S/. 2,065.00
F600

Total 6 S/.338,214.40 S/. 60,878.59 S/. 399,092.99
Fuente: Elaboracién Propia

De la tabla 52, se observa que la inversion necesaria en maquinarias
para la elaboracion de los snacks de fruta liofilizada asciende a S/.
399,092.99, siendo ésta la inversion la mas alta de todas, principalmente
por el costo elevado de la liofilizadora, que es la maquina principal y
central del proceso.



Ademas de las maquinas serd necesaria la inversidbn en equipos
auxiliares, los cuales representan el componente informatico y

tecnoldgico, estos seran necesarios para el area de produccion.
Tabla 53

Equipos auxiliares de produccion

L Costo Total, sin Total, con
Descripcion Cant Dep. unitario GV IGV 18 % GV
Laptop Dell Inspiron
5406 Touch Intel 1 Si S/.4,000.00 S/.3,389.83 S/. 610.17 S/.4,000.00
Core i5
Total 1 S/.3,389.83 S/. 610.17  S/.4,000.00

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla 53 muestra la inversién en equipos auxiliares para el area de
produccion, el cual serd de S/. 4,000.00, en este caso se considera a la
laptop descrita como auxiliar debido a que ayudara al jefe de produccién
en la creacion de fichas técnicas, de plan de operaciones, céalculos del
proceso, entre otros. Asi también, serd necesario detallar los equipos que

importantes para los procesos administrativos de la empresa.
Tabla 54

Equipos administrativos

Costo Total, con

Descripcion Cant Dep unitario Total, sin IGV IGV GV

Impresora Laserjet
Color Pro M479fdw

Laptop Dell Inspiron

5406 Touch Intel 1 Si S/.4,000.00 S/. 3,389.83 S/. 610.17 S/. 4,000.00
Core i5

Horno microondas

WMN-39CCM4 1 No S/. 380.00 S/. 322.03 S/. 57.97 S/. 380.00
SILVER 39 LT
Celular SAMSUNG
GALAXY A12
Camaras de
vigilancia KIT 4
HIKVISION HD 1 No S/. 600.00 S/. 508.47 S/. 91.53 S/. 600.00
720P + Kit de

micréfono

TOTAL 4 S/. 7,576.27 S/. 1,363.73 S/. 8,940.00
Fuente: Elaboracién Propia

[EnY

Si S/.3,400.00 S/. 2,881.36 S/. 518.64 S/. 3,400.00

[EnY

No S/. 560.00 S/. 47458 S/. 85.42 S/. 560.00




En la tabla 54 se observa el precio de los equipos administrativos
necesarios para la empresa, el cual asciende a S/. 8,940.00; donde se
destacan la laptop, que ayudara al gerente en sus actividades, la
impresora que servira para la impresion de documentos, fichas técnicas,
entre otros para todas las areas; y un celular que servird para la
comunicacién del gerente con los colaboradores de la empresa y otros
stakeholders externos como proveedores y clientes potenciales. Los
equipos necesarios para el area de marketing y ventas se muestran a

continuacion.
Tabla 55

Equipos de ventas y marketing

L Costo . Total, con
Descripcion Cant Dep. unitario Total, sin IGV IGV GV
Laptop Dell Inspiron
5406 Touch Intel 2 Si S/. 4,000.00 S/.6,779.66 S/.1,220.34 S/.8,000.00
Core i5
Celular SAMSUNG
GALAXY A12 2 No S/. 560.00 S/. 949.15 S/. 170.85 S/.1,120.00
Total 4 S/.7,728.81 S/.1,391.19 S/.9,120.00

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla 55 muestra los equipos necesarios para el area de ventas y
marketing, el cual asciende a S/. 9,120.00. El consolidado de inversion
en equipos se muestra a continuacion.

Tabla 56

Consolidado de inversion en equipos

Descripcion Equipos Costo
Equipos auxiliares de produccion S/.4,000.00
Equipos administrativos S/.8,940.00
Equipos de ventas y marketing S/.9,120.00
Total S/. 22,060.00

Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla 56 se muestra la inversion total en equipos auxiliares de
produccion, equipos administrativos, y equipos de ventas y marketing; el
cual asciende a S/. 22,060.00.



8.1.3.

Inversién en Mobiliario.

El mobiliario en una empresa es también importante pues no solo incide

en el aspecto estético y visual, sino también en la productividad de la

organizacion, pues la comodidad de los colaboradores impactara en su

desempeiio y productividad. A continuacion, se detalla la inversion

requerida para el mobiliario de produccion.

Tabla 57

Gastos para mobiliario de area de produccion

L, Costo . Total, con
o )

Descripcion Cant Dep. unitario S/ Total, sin IGV  IGV 18 % GV
Mesadetrabajolarga o g/ 16000 s/ 27119 S/ 4881 S/ 320.00
de melamine
Mueble estante 2 si SL15000 S/. 25424 S/ 4576 S/ 300.00
superior de melamine
Sillas acolchonadas 2 si S/.115.00 S/. 19492 S/. 35.08 S/. 230.00
Sillas basicas 3 si S/. 75.00 S/. 190.68 S/. 34.32 S/. 225.00
Casillero 6 lockers 1 si  S/.560.00 S/. 47458 S/. 8542 S/. 560.00
Total 255 S/.1,385.59 S/. 249.41 S/.1,635.00

Fuente: Elaboracion Propia

El mobiliario requerido para el area de produccion, que incluye desde una

mesa de trabajo hasta un casillero con lockers para el cuidado de los

objetos personales de los colaboradores, requerira de una inversién de

S/. 1,635.00. Asi también, sera necesario detallar los gastos para el

mobiliario del area administrativa, lo cual se muestra a continuacion.



Tabla 58

Gastos para mobiliario administrativo

L, Costo Total, sin
0,

Descripcion Cant Dep. unitario S/ ey IGV 18 % Total, con IGV
EscrlForlo-mesadg 1 Si S/.400.00 S/. 338.98 S/. 61.02 S/. 400.00
trabajo de melamine
Mueble superior+
inferior de oficina de 1 Si S/.300.00 S/. 25424 S/. 45.76 S/. 300.00
melamine
Silla ejecutiva giratoria 1 Si S/.200.00 S/. 169.49 S/. 30.51 S/. 200.00
sillas acolchonadas 6 si S/.115.00 S/. 584.75 S/. 105.25 S/. 690.00
Mesa de reunion larga si  S/1,500.00 S/.1,271.19 S/. 228.81 S/. 1,500.00
8 personas
Total 87 S/.2,618.64 S/. 471.36 S/. 3,090.00

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 58 muestra la inversion necesaria para el mobiliario del area
administrativa, la cual asciende a S/. 3,090.00, el cual es importante para
el desarrollo de actividades del personal administrativo. Del mismo modo,
seré necesario detallar el mobiliario requerido para ventas y marketing,

lo cual se muestra a continuacion.
Tabla 59

Gastos para mobiliario de marketing y ventas

o Costo Total, sin Total, con
A 0,
Descripcion Cant Dep. unitario S/ GV IGV 18 % Y
Mesa de trabajo larga
pegada a la pared de 1 si S/. 200.00 S/. 169.49 S/. 30.51 S/. 200.00

melamine

Mueble estante superior si S/l 150.00 S/. 127.12 S/ 22.88 S/. 150.00

de melamine
Sillas acolchonadas 3 Si S/. 115.00 S/. 292.37 S/. 52.63 S/. 345.00
Total 5 S/. 588.98 S/. 106.02 S/. 695.00

Fuente: Elaboracién Propia

Finalmente, la inversion necesaria para el mobiliario en marketing y
ventas asciende a S/.695.00. Es asi como la inversién total requerida en

mobiliarios se muestra a continuacion.



Tabla 60

Inversion total en mobiliario

Descripcion Mobiliario Costo
Mobiliario de area de produccion S/. 1,635.00
Mobiliario administrativo S/. 3,090.00
Mobiliario de marketing y ventas S/. 695.00
Total S/. 5420.00

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 60 muestra el consolidado de

proyecto, el cual asciende a S/. 5420.00.

8.2. Inversion en Capital de Trabajo

la inversion mobiliaria del

Existen muchas definiciones para el capital de trabajo, sin embargo, desde el

punto de vista de las finanzas, el capital de trabajo considera a todos los recursos

necesarios para que una organizacion pueda trabajar de forma continua; a

continuacion, se detalla la inversion requerida para este apartado.

8.2.1. Inversidén en Materia Primay Otros materiales.

Para la elaboracion de los snacks naturales de fruta liofilizada sera

fundamental detallar la inversion en materia prima, esta incluye tanto las

frutas que se utilizaran para el proceso, como al envase del producto, lo

cual se muestra a continuacion.
Tabla 61

Inversién en materia prima

N° Materiales e Insumos Unidades Cinr:::d Ucr:]?tztr(i)o Costo Total
1 Banano seda kg 263.88 S/. 1.41 S/, 373.23
2 Pifia Golden kg 292.88 S/. 1.58 S/, 462.02
3 Manzana Delicia kg 150.79 S/. 2.29 S/. 345.81
4 Aguaymanto kg 110.19 S/. 3.83 S/. 422.03
5 Mango Hadden kg 78.29 S/. 1.35 S/. 105.70
Envase DOYPACK
6 S/650.00 el millar bolsa unidades 9000 S/. 0.65 S/. 5,850.22
13x20
7 Serigrafiado de envases unidades 9000 S/. 0.12 S/. 1,044.04
Costo Total de Materiales (para un mes en promedio) S/. 8,603.04

Fuente: Elaboracién Propia



8.2.2.

En la tabla 56 se detalla la inversién necesaria para la materia prima y
otros materiales, los cuales para el proyecto corresponden a la fruta
segun tipo y a los envases a requerir; el precio de la fruta corresponde al
valor del mercado mayorista de la ciudad de Lima, actualizado al 21 de
diciembre de 2021. Siendo asi el total de la inversion de materia prima
de S/. 8,603.04 al mes para la produccion de 8960 paquetes. Para
determinar la inversion inicial en capital de trabajo se considerara lo

necesario para 3 meses, ascendiendo asi este monto a S/. 25,809.13.
Inversién en Personal-Mano de Obra Directa.

La inversion en personal es la remuneracion que se le da a los
trabajadores cuando desempefian un servicio en favor de la
organizacion. En la tabla 62 se describe la remuneracion de la mano de

obra directa necesaria para la ejecucion del presente proyecto.
Tabla 62

Costos de mano de obra directa

Monto total
Sueldo . L, Remun.
Personal Essalud Gratificacién CTS Cant Mensual en
bruto Mensual
Soles
Jefe de
L S/.1,300.00 S/.117.00 S/.1,417.00 S/.650.00 S/.1,589.25 1 S/, 1,589.25
produccién
Operarios
de S/.1,100.00 S/. 99.00 S/.1,199.00 S/.550.00 S/.1,344.75 4 S/. 5,379.00
produccién
Asistente
de S/.1,100.00 S/. 99.00 S/.1,199.00 S/.550.00 S/.1,344.75 1 S/. 1,344.75
produccién

Total, Mano de Obra Directa S/.  8,313.00
Fuente: Elaboracién Propia

La tabla 62 evidencia la inversién requerida en mano de obra directa,
mostrando las remuneraciones totales (incluyendo los beneficios de ley)
del personal que labora directamente en el proceso productivo,
correspondiente a un jefe de produccion, un asistente de produccién y
cuatro operarios, con lo cual esta inversion asciende a S/ 8,313.75
mensuales; siendo necesario también calcular el capital de trabajo

necesario en mano de obra directa para tres meses, donde el monto



8.2.3.

resultante es de S/ 24,939.00. Es importante mencionar que con el
incremento de la demanda se ha contemplado incrementar al equipo un

operario mas en el tercer aflo y uno mas en el cuarto afio del proyecto.
Costos Indirectos de Fabricacion (CIF) Asignados a Produccién.

Para calcular el costo de produccién en la elaboracién de los snacks
naturales de fruta liofilizada, es necesario considerar también los costos
indirectos necesarios a incurrir, cabe mencionar que estos costos son
producto de wuna distribuciébn entre las areas de produccion,
administrativa y de ventas; es asi como en el item de Gastos de
operacion se observara también la parte que corresponda a las areas de
administracion y ventas. Los costos indirectos de fabricacion (CIF)

asignados a produccion y mostrados en la tabla 63.
Tabla 63

Costos indirectos de fabricacion asignados a produccién

CIF

Consumo energia S/. 2,430.00
Consumo agua S/. 180.00
Alquiler local S/. 1,000.00
Servicios telefonia internet S/. 14.40
Utensilios de limpieza y de medidas

COVID-seguridad* S/ 282.65
qulpamlento de Seguridad-EPPS s/, 87.67
Uniformes**

Herramientas*** S/. 89.70

TOTAL Sl 4,084.42
Fuente: Elaboracion Propia
La tabla 63 detalla los CIF para el proceso productivo, calculados a lo
equivalente en un mes, obteniéndose el monto de S/ 4,084.42. Respecto
a las inversiones en utensilios de limpieza y de medidas COVID-
seguridad, uniformes y herramientas; estos tendran una frecuencia de
compra variada a lo largo de los cinco afios de la vida del proyecto;
mostrandose el detalle y costos de los productos correspondientes a

cada tipo en las tablas 61, 62 y 63. Para el célculo del capital de trabajo



proveniente del CIF, se considera también lo requerido para los tres

primeros meses de operacion, ascendiendo este monto a S/. 12,253.25.
Tabla 64

Inversion en utensilios de limpieza, manipulacion y medidas COVID y
seguridad

Frecuencia Costo Total, sin Total,con  Costo

. ., 0,

Descripcion  Cant o compra unitario S/ IGV IGV 18 % IGV mensual
Escobas 2 sem. S/ 1400 S/. 23.73S/. 427 SI. 28.00 S/. 4.67
Recogedor 2 sem. S/. 14.00 S/. 23.73 S/ 427 S/. 28.00 S/. 4.67
f$°h°' 0mgl 45 mensual S/ 9.00 S/ 91.53 S/ 16.47 S/ 108.00 S/. 32.00
Alcoholengel o cual S/ 8.00 S/ 2712 S. 488 S/ 3200 S/ 36.00
1100 ml
jgg‘r’nnl liquido 4 mensual S/. 9.00 S/. 3051S/. 549 S/. 36.00 S/. 36.00
ggﬂﬁijecamdox 2 mensual S/. 15.00 S/. 2542 S/. 458 S/. 30.00 S/. 30.00
Galén de lejia 2 mensual S/. 10.00 S/. 16.95S/. 3.05 S/. 20.00 S/. 20.00
Tacho de

plastico clasico 2 sem. S/. 18.00 S/. 3051 S/. 549 S/. 36.00 S/. 6.00
con pedal
Detergente en
polvo 5.8 kg
Jabén
antibacteriano 2 mensual S/. 16.00 S/. 27.12' S/. 488 S/. 32.00 S/. 32.00
X6 unid

Papel toalla x 4

1 mensual S/. 53.00 S/. 4492 S/. 8.08 S/. 53.00 S/. 53.00

1 mensual S/. 10.00 S/. 847 S/. 153 S/. 10.00 S/. 10.00

unid

ggﬁ:‘;ﬁme“o 1 anual S/. 80.00 S/. 67.80 S/. 12.20 S/. 80.00 S/. 6.67
Oximetro 1 anual S/. 6500 S/. 55.08 S/. 9.92 S/. 6500 S/. 5.42
Gorro malla

descartable x 2 mensual S/. 21.00 S/. 3559 S/. 6.41 S/. 42.00 S/. 42.00
100 unid

Mascarilla de 3

pliegues caja x 8 mensual S/.10.00 S/. 67.80 S/. 12.20 S/. 80.00 S/. 80.00
50 unid

Guantes de

polietileno caja 4 mensual S/. 9.00 S/. 051 S/. 549 S/. 36.00 S/. 36.00
x100

Extintor PQS 3 anual  S/.120.00 S/.305.08 S/. 54.92 S/. 360.00 S/. 30.00
Botiquin 2 anual  S/. 40.00 S/. 67.80 S/. 12.20 S/. 80.00 S/. 6.67
implementado

Total 53 S/.918.64 S/.165.36 S/.1,084.00 S/.471.08
Fuente: Elaboracion Propia




La tabla 64 muestra que la inversion necesaria para los utensilios de
limpieza, manipulacién y de medidas COVID y seguridad sera de S/.
1,0840.00 al afio y en equivalencia a un mes de S/. 471.08. Esta
inversién es realmente importante debido a la emergencia sanitaria que,
a la fecha de elaboracion y redaccion de este proyecto, aln esta latente
y requiere de atencion para las diversas actividades. Es importante
resaltar que del total de esta inversion el 60% es distribuida para
produccion, el 20% para administracion y el 20% para ventas. Es asi
como se observa en la tabla 63 que el monto asignado para el CIF es de
S/. 282.65.

Tabla 65

Inversion en equipamiento de seguridad-EPPS

Frecuencia Costo Total, sin Total, con

L , o )

Descripcion Cant de unitario GV IGV 18 % GV
compra

Botas sanidad PVC 9 anual S/. 32.00 S/.244.07 S/. 4393 S/. 288.00
Zapato industrial de
seguridad - 1 anual S/. 28.00 S/. 23.73 S/. 427 S/. 28.00
Almacén
Pantalon drill
. . 9 anual S/. 39.00 S/.297.46 S/. 5354 S/. 351.00
industrial
Polo manga larga 9 anual S/. 13.00 S/. 99.15 S/. 1785 S/. 117.00
Pantalon jean 1 anual S/ 4000 S/. 3390 Sl 6.10 S/ 40.00
industrial-Almacén
Guantes 6 anual Sl 800 S/. 40.68 S/. 7.32 SI. 48.00
corrugados Dkasa
mandil blanco
basico PVC 9 anual S/. 10.00 S/. 76.27 S/. 13.73 S/. 90.00
CUERINA
guardapolvo blanco 2 anual S/. 45.00 S/. 76.27 S/. 13.73 S/. 90.00

TOTAL 46 S/. 89153 S/. 160.47 S/.1,052.00

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla 65 contempla que sera necesaria una inversion de S/. 1,052.00
en el primer afio y equivalente a S/. 87.67 mensual para la adquisicion
de uniformes de seguridad que protejan la integridad de los
colaboradores de la empresa, esto es importante debido a que los

colaboradores al manipular diversas maquinas equipos y herramientas



necesitaran implementos que los protejan. Ademas de permitir una
manipulacion adecuada del producto a lo largo de todo el proceso, que

garantice la calidad, higiene e inocuidad del producto final.
Tabla 66

Inversidon en herramientas

Descripcion Cant Qos_to Total, sin IGV IGV 18%  Total, con IGV
unitario S/
Bandejas de plastico 20 S/. 23.10 Sl. 39153 S/. 70.47 S/ 462.00

Mesa para picado de
acero inoxidable
Lavadero industrial 2
pozas +escurridor

170x60x90, pozas de 1 S/.1,700.00 S/. 1,440.68 S/.259.32 S/ 1,700.00
50x50

Balanza comercial
para medir gramaje
Balanza electronica
300 kg

Carretilla Coche De
Carga Plegable 1 S/. 230.00 S/. 194.92 S/. 35.08 SI. 230.00
150kg

Set De Cuchillos De

Alta Calidad Con 3 S/. 80.00 S/. 203.39 S/. 36.61 SI. 240.00
Pelador Y Tijera
Pelador Cortador De
Pifia Acero
Inoxidable Rebanada
Corte

2 S/. 700.00 S/. 1,186.44 S/.213.56  S/. 1,400.00

2 S/. 170.00 S/. 288.14 S/. 51.86 SI. 340.00

1 S/. 400.00 S/. 338.98 S/. 61.02 S/ 400.00

4 S/. 9.00 S/. 30.51 S/. 549 S 36.00

Rebanador De
Mango Pelador de 4 S/. 6500 S/. 220.34 S/. 39.66 S/. 260.00
Frutas Multifuncional

Quita nlcleo de

4 Sl 500 S. 1695 Sl 305 Sl 20.00
manzana
Tachos super rey 3 S/ 9800 S/. 24915 S/ 4485 SI. 294.00
#140 c/ tapa y logo.
Total 45 SI. 456102 S/.820.98 SI. 5,382.00

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 66 muestra detalladamente el conjunto de herramientas e
instrumentos, que seran necesarias para el proceso de produccion, tales
como mesas de trabajo, bandejas, balanzas, utensilios de corte,
rebanado, tachos, entre otros que no requieren ser considerados como
depreciables., ascendiendo el monto total a S/. 5,382.00, donde para el

célculo de CIF este equivale a S/. 89.70 como se muestra en la tabla 63.



8.2.4.

Gastos de Operacion.

Otro criterio importante en el requerimiento de Capital de trabajo son los
gastos operativos, los cuales estan compuestos por los Gastos
generales, Administrativos (A) y de Ventas(V), detallados en la tabla 67,
correspondientes a un mes.

Tabla 67

Gastos operativos

Descripcién Costo Gastos Mensual por
Soles(mensual) Rubro
Gastos Generales
Teléfonos Celulares-Linea pospago (3) Sl. 120.00
Servicio de internet-telefonia fija A+V Sl. 57.60
Servicio de agua-administrativo A+V S/. 20.00 S/l. 1967.60
Servicio de luz-administrativo A+V S/. 270.00
alquiler de local A+V S/. 1500.00
Gastos Administrativos
Utiles de Oficina* S/. 125.61
Gastos de Representacion Sl. 500.00
Servicio de terceros*** S/. 3,730.00
Personal administrativo** S/. 3,178.50 S/. 8,174.33
Utensilios de limpieza y medidas COVID-
seguridad(A)****p ! S/ 94.22
Otros gastos/imprevistos Sl. 546.00
Gastos Ventas

Publicidad y promocign***** S/. 715.33
Movilidad S/. 600.00
Personal de ventas** S/. 2,273.85 S/. 5,028.15
rEnsép;ggzlrlf:a de marketing y community s/ 1,344.75
Utensilios de limpieza y medidas COVID-
seguridad(V)****p ! S/ 94.22

TOTAL, GASTOS OPERATIVOS S/. 15,170.08

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla 67 muestra los gastos operativos requeridos al mes, los cuales
en total ascienden a S/ 15,170.08; multiplicando por tres meses de
inversion requerida para el capital de trabajo, se obtiene la suma de S/
45,510.23. Se aprecia ademas en esta tabla algunos componentes que
ameritan mayor detalle. El primero corresponde a los utiles de oficina

necesarios para el area administrativa, que se muestran en la tabla 68.



Tabla 68

Utiles de oficinas

L Frec.de Costo Total, sin o. Total,con  costo
Descripcion Cant compra unitario S/ IGV IGV 18 % IGV mensual
1/2 caja de papel
bond ATLAS 80g 1 anual S/. 70.00 S/. 59.32 S/. 10.68 S/. 70.00 S/. 5.83
set posit x5 2 anual S/ 2600 S/ 4407 S/. 7.93 S. 5200 S/. 433
bloques
cajafabercastell ;.0 g/ 5000 S/. 4237 S/ 7.63 SI. 50.00 S. 417
gel x12 color azul
cajafabercastell , 0 g/ 5000 S/ 4237 S/ 7.63 S 50.00 S. 4.17
gel x12 color rojo
engrampador 3 - Sl 1200 S/. 3051 S/. 549 S/. 36.00 S/. 0.60
negro Artesco
perforador con
saca grapa 3 - S/. 12.00 S/. 3051 S/. 549 S/. 36.00 S/. 0.60
Artesco negro
1 tijera Artesco 3 - S/. 350 S/, 890 S/, 160 S/. 1050 S/. 0.18
Archivadores lomo 1 g/ 550 S/ 2331 S. 419 S. 2750 S 2.29
ancho A4 palanca
Forro Artesco
OFICIO 1 anual S/. 750 S/. 636 S/. 114 S/. 750 S/. 0.63
papel lustre 1 6 anual S. 050 S/. 254 S/. 046 S/. 300 S. 025
color pliegos
caja de grapas
x5000 Artesco 1 anual S/. 350 S/. 297 S/. 053 S/. 350 S/. 0.29
cajadeclpsx100 ., s 120 S/ 203 S 037 S. 240 S 020
Artesco
goma en barra 21
gr Artesco 6 anual S/. 2,00 S/. 1017 S/. 183 S/. 12.00 S/. 1.00
cuaderno 4 anual S/. 500 S/. 1695 S/. 3.05 S/. 20.00 S/. 1.67
cuadriculado A4
corrector 9 ML
ARTESCO 3 anual S/. 1.60 S/. 407 S/. 073 S/. 480 S/. 0.40
borrador blanco x2
unid VINIEAN 3 anual S/. 250 S/. 636 S/. 114 S/. 750 S/. 0.63
Lapiz triangular x3 2 anual S/. 380 S/. 644 sS/. 116 S/. 7.60 S/. 0.63
tajador simple 3 anual S/. 150 S/. 381 S/. 069 S/. 450 S/. 0.38
ggbl;ﬁig"a”"aa“X 2 anual S/. 1350 S/. 22.88 S/. 412 S/. 27.00 Sl. 2.25
file manila x 25 3 anual S/. 850 S/. 2161 S/. 3.89 S/. 2550 S/. 2.13
Mica Artesco x10 6 anual S/. 1400 S/. 71.19 S/. 1281 S/. 84.00 S/. 7.00
cartucho Tinta
impresora HP 1 trimestral S/.143.00 S/.121.19 S/. 21.81 S/.143.00 S/. 47.67
original 3 colores
cartucho Tinta
impresora HP 1 trimestral S/.115.00 S/. 97.46 S/. 17.54 S/.115.00 S/. 38.33
original negro
Total 63 S/. 677.37 S/.121.93 S/.799.30 S/. 125.61

Fuente: Elaboracion Propia



La tabla 68 muestra detalladamente todos los Utiles de oficina que seran
necesarios principalmente para el area administrativa, con proyecciones
de compras de diferentes periodos, contando con un estimado anual total
de S/. 799.30, que equivalente a un mes corresponde a S/. 125.61 que
se resume en la tabla 67.

Otro gasto importante para considerar es el relacionado a los recursos
humanos, tanto en el area administrativa como en la de ventas, es asi
como la tabla 69 detalla el gasto de planilla considerado.

Tabla 69

Gastos de personal administrativo y de ventas

Monto total
Sueldo Gratificaci Remuneraci Can
Personal Essalud | CTS | Mensual en
bruto on 6n Mensual t Soles

gzgﬁ S/.1,500.00 S/.135.00 S/.1,635.00 S/.750.00 S/.1,833.75 1 S/.1,833.75

Operador g/ 1 100,00 S/. 99.00 S/.1,199.00 S/.550.00 S/.1,344.75 1 SI.1,344.75
Logistico

Esp. de

marketingy g, 1 100,00 S/. 99.00 S/.1,199.00 S/.550.00 S/.1,344.75 1 SI.1,344.75
community

manager

Asesor de

S/. 930.00 S/. 83.70 S/.1,013.70 S/.465.00 S/.1,136.93 2 S/. 2,273.85
Ventas

Total, Gastos personal administrativo y de ventas S/. 6,797.10
Fuente: Elaboracién Propia

La tabla 69 detalla los gastos de planilla (incluyendo todos los beneficios
de ley) correspondientes al personal del area administrativa como el
gerente y operador logistico, asi como del area de ventas, que son el
especialista de marketing y los dos asesores de ventas; cabe mencionar
que con el incremento de demanda se contempla la necesidad de
agregar al equipo de trabajo un asesor de ventas mas a partir del tercer
afo, cuyo gasto se vera reflejado en el estado de ganancias y pérdidas

y en los flujos de caja proyectados.

Un tercer item considerado en los gastos operativos es el relacionado a

los servicios de terceros, que se aprecia en la tabla 70.



Tabla 70

Gastos de servicio de terceros

Remuneracion Monto total

Personal Forma de Contrato Cant. mensual en mensual en
soles soles

Contador recibo por honorarios 1 S/. 300.00 SI. 300.00

Vigilante contrato service 1 S/. 930.00 SI. 930.00

Repartidor-incluye

movilidad recibo x honorarios 1 S/.1,000.00 S/.  1,000.00

service frecuencia

Servicio de mantenimiento mensual 1 S/.1,500.00 S/. 1,500.00

TOTAL S/. 3,730.00

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla 70 muestra que ademdas del personal de produccion,
administrativo y de ventas que son parte de la planilla de cuarta categoria
de la empresa, se requiere el servicio de personal externo para algunas
labores que no ameriten en este horizonte una dependencia laboral con
la empresa; debiendo asi contar con un contador, un vigilante, un
repartidor y personal para el mantenimiento de las maquinas, cuyos

gastos mensuales ascienden a S/. 3,730.00, resumido en la tabla 67.

Un cuarto componente que se observa en los gastos administrativos y
de ventas son los relacionados también al uso de utensilios de limpieza
y de medidas COVID-seguridad, que se mostré a mayor detalle en la
tabla 64, para el célculo del CIF, en ese apartado se mostré que la
inversion equivalente mensual requerida era de S/.471.08, y que este se
distribuia entre las areas de produccién, administrativa y de ventas;
siendo de 20% para cada una de estas dos Ultimas; es asi como este

gasto equivale a S/. 94.22, como se aprecia en la tabla 67.

Otro elemento que compone los gastos de ventas es el relacionado a
promocion y publicidad, cuyos gastos se aprecian a mayor detalle en la
tabla 71.



Tabla 71

Gastos de promocién y publicidad

Promocioén y publicidad Anual Mensual
Hosting-dominio S/, 280.00 S/, 23.33
Publicidad en redes sociales S/. 3,600.00 S/. 300.00
Banners-Roll scream S/.  720.00 S/.  60.00

1 millar de afiches 35x50 cm S/. 264.00 115gr millar.1/4

. : S/, 264.00 S/.  22.00
millar por trimestre

Influencer marketing 4 veces al afio. S/.400.00 cada
campafa
Af:tlvacmnes en ferias, cent[os comerciales 4 veces al S/, 2.400.00 S/ 200.00
afio S/. 600.00 cada campafia

TOTAL S/. 8,584.00 S/. 715.33
Fuente: Elaboracién Propia

S/. 1,600.00 S/. 133.33

La tabla 71 muestra que para la promocién y publicidad se plantea en
primer lugar a nivel digital: contar con una pagina web informativa del
producto y la empresa, debiendo asi contratar el servicio anual de hosting
y dominio que asciende a la suma de S/ 280.00; se contempla ademas
publicar anuncios pagados en redes sociales mediante Facebook Ads
con frecuencia mensual, destinando el monto de S/.300.00, también se
planea realizar campafas de Influencer marketing de forma trimestral
con un presupuesto de S/400.00 por campafia. Asi también se buscara
presencia fisica mediante activaciones y participaciones en ferias,
eventos o centros comerciales trimestralmente a un presupuesto de
S/600.00 por cada vez, para este fin se requerira contar con Banners
publicitarios, ademas de algunos afiches. Finalmente, se busca también
tener material publicitario en cada uno de los puntos de distribucion fisica
como son las bodegas, minimarkets y tiendas organicas, haciendo
también uso de afiches. Es asi como todo lo descrito implica un gasto
total en promocion y publicidad de S/8584.00, que equivale a los

S/715.33 que se resumio en la tabla 67.



8.3. Financiamiento

Chagerben (2017) menciona que el financiamiento constituye en una
organizacion, la fuente proveedora del dinero para el levantamiento de proyectos
de inversion, en el caso de las empresas son parte fundamental para la existencia
de estas ya que proveen el flujo de efectivo necesario para la adquisicion de
capital de trabajo como de activos de capital (activos fijos), y de esta manera se
produzca el ciclo operativo del negocio generando renta y ganancias.

La figura del crédito por leasing seria ideal, pero es necesario cumplir con una
antigiedad de dos afios y S/. 70,000.00 de facturacion mensual para poder
acceder a esa modalidad, no siendo factible para el proyecto por tratarse de una
empresa nueva. El financiamiento total valorado es de un total de S/. 574,998.00
soles el cual esta conformado por dos partes o componentes; el aporte con
capital propio, que representa el 50% del total y el resto que corresponde al 50%
se financiara a través del Banco de crédito del Pert (BCP) a una tasa de 17.20%

anual. La tabla 72 resume la estructura total del financiamiento para el proyecto.
Tabla 72

Estructura de financiamiento

Financiamiento Monto (Soles) Porcentaje

Capital Propio S/. 287,499.00 50%

Banco S/. 287,499.00 50%
Total S/. 574,998.00 100%

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 72 muestra el porcentaje de cada componente del financiamiento, asi
como su expresion en soles, donde el financiamiento por capital propio sera de
S/. 287,499.00 y a través del banco S/. 287,499.00.

El aporte inicial considerado como capital propio, comprende el aporte dado por
los socios principales producto de sus ahorros propios y de préstamos de

terceros.



Tabla 73

Estructura del aporte del capital propio

Financiamiento Monto (Soles) Porcentaje
Alex Galvan S/.  100,624.65 35%
Paul Huaman S/. 86,249.70 30%

Thatyana Porras S/ 100,624.65 35%

Total S/.  287,499.00 100%

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 73 muestra el aporte de los tres socios en valor monetario y porcentajes.

8.3.1.

Financiamiento Bancario.

El Banco de Crédito del Pert (BCP), financiara el monto de S/.
287,499.00 a través de créditos personales a los tres socios principales,
cuyo promedio de tasas genera una TCEA de 17.20% a cinco afos. En
este caso, en latabla 74 se muestra el cronograma de pagos establecido.

Tabla 74

Cronograma de pago del préstamo

Afos Saldo Inicial Intereses Amortizacion Cuota Anual
0 SI. 287,499.00

1 S/. 246,673.59 S/.  49,449.83 S/.  40,825.41 S/.  90,275.24
2 Sl/. 198,826.20 S/. 42,427.86 S/. 47,847.39 S/.  90,275.24
3 S/. 142,749.06 S/.  34,198.11 S/. 56,077.14 S/, 90,275.24
4
5

Sl. 77,026.66 S/.  24,552.84 S/.  65,722.40 S/.  90,275.24
S/. - S/.  13,248.59 S/.  77,026.66 S/.  90,275.24
S/. 163,877.21 S/. 287,499.00

Nota. Elaboracion Propia

La tabla 74 muestra los montos de intereses, amortizaciones y cuotas en
periodos anuales correspondientes al préstamo otorgado por el banco,
donde la cuota anual de este sera de S/. 90,275.24, que en un periodo

de cinco afos cubrira el total del crédito.



8.4. Presupuesto de Ingresos y Egresos

El presupuesto de ingresos y egresos juegan un papel fundamental dentro del

desarrollo de un proyecto de inversién, pues este refleja los saldos que el mismo

contempla. A continuacion, se detallaran los ingresos y egresos para el presente

proyecto.

8.4.1.

Ingresos.

Los ingresos provienen de las ventas del snack de frutas liofilizadas,
obtenidos de la multiplicacion de la demanda anual proyectada y descrita
en el capitulo IV y del precio del producto, el cual es de S/. 6.00 soles
para los tres primeros afios y de S/. 6.50 para loa afios cuatro y cinco,
determinado este mediante el andlisis de costos de produccion y las
estrategias de marketing mix. En primer lugar, sera necesario mostrar los
ingresos que percibira la empresa en este proyecto, lo cual se muestra

en la tabla 75.
Tabla 75

Ingresos por ventas

Periodos Prec':/loerljgcl)]r:ledlo Cantidad (unid-paq) Ingr(eSsOcI)eAS;]ual crezlnrglainto
ler Afio Sl 6.00 107524 S/. 645,144.00
2do Afic  SI. 6.00 118876 S/. 713,256.00 10.56%
3er Afio  SI. 6.00 130565 S/.  783,390.00 9.83%
4to Afio S/. 6.50 142596 SI. 926,874.00 9.21%
5to Afio  SI. 6.50 154979 S/. 1,007,363.50 8.68%

Fuente: Elaboracién Propia

Como se muestra en la tabla 75, el ingreso anual proyectado para el
primer afio de actividades sera de S/. 645,144.00 soles; cuando el precio
de venta es de S/. 6.00 la unidad, estos ingresos iran en aumento a razon
de un incremento de la demanda y del precio del producto para los afios
cuatro y cinco, con un precio de S/. 6.50; con lo cual se llega al quinto

afio a contar con un ingreso de S/. 1,007,363.50.



8.4.2. Egresos.

Los egresos corresponden a los flujos de salida de dinero que contempla
el proyecto, expresados a través de costos y gastos, los cuales se
detallan a continuacion.

Tabla 76

Egresos contemplados en el proyecto durante los 5 afios

ANOS
COSTOS
Ano 1 Afo 2 Afno 3 Afno 4 Afo 5

Costosde o ) 005.53 S/. 268,079.49 S/.300,767.63 S/.333,940.02 S/.351,473.84
produccién
:\::;i:'iese S/.103,236.53 S/. 114,135.87 S/.125,358.77 S/.136,910.04 S/.148,799.28
Mano de

' S/. 99,756.00 S/. 99,756.00 S/.115,893.00 S/.132,030.00 S/.132,030.00
Obra Directa
Costos
indirectos de S/. 49,013.00 S/. 54,187.62 S/. 59,515.85 S/. 64,999.98 S/. 70,644.56
fabricacion
Gastos de o, 195 040.00 S/, 182,040.90 S/.195,684.00 S/.195,684.00 S/. 195,684.00
operacion
Gastos

S/ 23611.20 S/. 23,611.20 S/. 23,611.20 S/. 23,611.20 S/. 23,611.20

Generales
Gastos
PO S/, 98,091.90 S/. 98,091.90 S/. 98,091.90 S/. 98,091.90 S/. 98,091.90
\G/:sttzs 9 5/ 60337.80 S/. 60337.80 S/. 73.980.90 S/. 73.980.90 S/. 73,980.90
Gastos
>astos S/. 49,449.83 S/. 42.427.86 SI. 34,198.11 S/. 24,552.84 S/. 13,248.59
financieros
Intereses S/, 49.449.83 S/. 42,427.86 S/. 3419811 S/. 24,552.84 S/. 13,248.59
TOTAL, DE
CosTas o S/483.496.25 S/.492,548.24 S/.530,649.73 SI.554,176.86 SI. 560,406.42

Nota. Elaboracién Propia

La tabla 76 registra que el total de egresos, donde para el primer afio
sera de S/. 483,496.25, mientras que en el afio cinco este monto
ascendera a S/. 560,406.42. La tabla muestra ademas la estructura de
los costos y gastos, clasificados en costos de produccion, gastos de
operacion y gastos financieros, cada uno de estos se describen a

continuacion.



A.

B.

Costos de produccion.
Estos costos contemplan tres items, los cuales son:

e Materiales e insumos, este corresponde a la materia prima e

insumos necesarios para la elaboracion de los productos, en la
tabla 76 se observa que en el primer afio este monto ascendera
a S/. 103,236.53, mientras que para el quinto afio aumentara a
S/. 148,799.28, este incremento va en linea con el crecimiento

en ventas.

Mano de obra directa, este contempla los sueldos y beneficios
laborales asignados al personal que interviene directamente en
el proceso productivo, los que incluyen al jefe de produccion,
asistente de produccion y operarios. En la tabla 76 se observa
qgue en el primer aflo el presupuesto requerido para este
concepto es de S/. 99,756.00, mientras que para el quinto afo el
monto asciende a S/. 132,030.00, este incremento ira también

en linea con el requerimiento de mano de obra.

Costos indirectos de fabricacién, el presupuesto de los costos
indirectos de fabricacion contempla un porcentaje del pago por
el consumo de los servicios basicos (energia eléctrica, agua y
telefonia e internet fija), ademas de un porcentaje del alquiler del
local y los costos llevados en uniformes, herramientas y
utensilios de limpieza y medidas COVID. En la tabla 76 se
observa que en el primer afio el monto requerido para este
concepto es de S/. 49,013.00, mientras que para el quinto afio el
monto asciende a S/. 70,644.56.

Gastos de operacion.

Estos gastos incluyen a los gastos generales, administrativos y de

ventas y marketing, detallados a continuacion:



e Gastos generales, estos gastos incluyen los pagos de la linea de
telefonia movil, ademas de un porcentaje de los servicios de
internet fijo y basicos; asi como alquiler de local que no compete
al area de produccion. En la tabla 76 se observa que el
presupuesto requerido para este concepto es de S/. 23,611.20

en cada uno de los cinco afos.

e Gastos administrativos, para determinar el presupuesto de estos
gastos se toma en cuenta la planilla del personal administrativo
gue son el gerente general y el operador logistico, asi como los
gastos en servicios tercerizados que incluyen la contabilidad,
seguridad, reparto y mantenimiento; se incluye también el gasto
de utiles de oficina, gastos de representacion y un porcentaje de
utensilios de limpieza y medidas COVID, dirigidos al personal del
area de administracién; y finalmente se considera un monto de
imprevistos de S/.546.00 mensual, equivalente a S/. 6,552.00
anual. En la tabla 76 se observa que el presupuesto requerido
para el concepto de gastos administrativos es de S/. 98,091.90

en cada uno de los cinco afios del proyecto.

e Gastos de ventas, para determinar el presupuesto de gastos en
ventas se toma en cuenta la planilla de los cargos de los
asesores de ventas y del especialista de marketing y community
manager, asi como los gastos en servicios tercerizados
correspondientes a la promocion y publicidad, gastos en
movilidad del personal y un porcentaje de utensilios de limpieza
y medidas COVID, dirigidos al personal de las areas de venta y
marketing. En la tabla 76 se observa que en el primer afio el
presupuesto requerido para este concepto es de S/. 60,337.80,
mientras que para el quinto afio el monto asciende a S/.
73,980.90, como resultado del incremento de personal del area

de ventas.



C. Gastos financieros.

Estos gastos corresponden a aquellos generados producto de
préstamos financieros, es decir al pago de los intereses a entidades
bancarias; para el proyecto este monto ascenderia en el primer afo
a S/. 49,449.83 y en el aflo quinto se reducira a S/. 13,248.59 como
se observa en la tabla 76.

8.5. Estado de Ganancias y Pérdidas

El estado de pérdidas y ganancias corresponde al informe financiero que
proporciona informacion respecto a un periodo, esta muestra las utilidades o
pérdidas de la organizacion en dicho periodo. Con el desarrollo del estado de
ganancias y pérdidas se podra determinar cudl seria la rentabilidad generada por
la empresa Thani Life en los cinco afios que contempla todo el proyecto, a través
de las utilidades brutas, operativas y netas; descontado de los ingresos por
ventas, los costos y gastos correspondientes, asi como el impuesto a la renta a
pagar, que por estar en el régimen tributario MYPE, correspondera al 10% hasta
las 15 UITs y al 29.5% por el excedente, esto segun la legislacion tributaria

peruana. Todo lo mencionado, se detalla en la tabla 77.



Tabla 77

Estado de Resultados

ANOS
RUBRO
ler Afio 2do Afo 3er Afio 4to Afio 5to Afio

Ventas S/. 645,144.00 S/, 713,256.00 S/ 783,390.00 S/ 926,874.00 S/. 1,007,363.50
Costo de produccién S/. 252,005.53 S/. 268,079.49 Sl 300,767.63 S/. 333,940.02 S/. 351,473.84
Utilidad Bruta S/. 393,138.47 S/.  445,176.51 S/. 482,622.37 S/. 592,933.98 Sl. 655,889.66
Gastos Generales S/ 23,611.20 SI. 23,611.20 S/ 23,611.20 S/ 23,611.20 Sl. 23,611.20
Gastos Administrativos S/. 98,091.90 S/. 98,091.90 S/. 98,091.90 Sl 98,091.90 S/. 98,091.90
Gasto de Ventas S/. 60,337.80 S/. 60,337.80 S/. 73,980.90 Sl 73,980.90 S/. 73,980.90
Utilidad de Operacion S/. 211,097.57 S/, 263,135.61 S/ 286,938.37  S/. 397,249.98 S/. 460,205.66
Depreciacion S/. 44,863.30 S/. 44,863.30 S/ 44,863.30 S/. 44,863.30 S/. 44,863.30
Amortizacién de intangible  S/. 7,982.68 S/. 7,982.68 S. 7,982.68 S 7,982.68 S/. 7,982.68
Gastos Financieros Sl. 49,449.83 S/. 42,42786 S/. 34,198.11 S/ 2455284 S/. 13,248.59
Utilidad Antes de

Impuestos S/. 108,801.77 S/. 167,861.78 S/. 199,894.29 S/. 319,851.16 S/ 394,111.10
Impuestos (10% y 29.5%)  SI. 18,124.19 S/.  35327.86 S/ 44571.05 S/ 79,766.73 S/.  101,499.17
Utilidad Neta S/. 90,160.25 S/. 132,090.05 S/. 154,965.47 S/. 239,827.57 S/l 292,473.32

Fuente: Elaboracién Propia



8.6.

La tabla 77 muestra que para el primer afio la utilidad neta sera de S/. 90,160.25
mientras que, al terminar el quinto afio del proyecto, esta utilidad ascendera a S/.
292,473.32.

Es importante también, mencionar que para el calculo del impuesto se ha
considerado una estimacion de los valores UIT de los cinco afos, basado en la
data histérica del valor de la UIT de 1962-2022 registrada en el Ministerio de
Economia y Finanzas, centrandose para el proyecto la evaluacién de los dltimos
diez afos, donde se observa un incremento mayoritario de S/100.00 por afio, con
excepcion del 2022, que se dispone ya del valor esperado, el cual sera de
S/4,600.00. Es asi como el célculo detallado del impuesto se visualiza en la tabla
78.

Tabla 78

Célculo del impuesto

2022 2023 2024 2025 2026
Utilidad

Antes de S/.107,048.12 S/. 166,357.15 S/.198,681.51 S/. 318,980.44 S/. 393,641.26
Impuestos

uIr S/ 4,600.00 S/. 4,700.00 S/. 4,800.00 S/. 490000 S/. 5,000.00
proyectado

15 UITs S/. 69,000.00 S/. 70,500.00 S/. 72,000.00 S/. 73,500.00 S/. 75,000.00
'{gajeﬂo s/, 6900 S/. 7,050 S/. 7200 S. 7350 S 7,500
Impuesto S/ 11,74152 S/ 8721.72  S/.37,728.82  SI. 72,673.59 SI. 94,137.77
29.50%

TOTAL, S/. 18,641.52  S/.35771.72  S/.44,928.82  S/. 80,023.59 S/.101,637.77
IMPUESTO

Fuente: Elaboracion Propia

Flujo de Caja Econémico

El flujo de caja econémico viene a ser la representacion de cobros y pagos
realizados en un determinado periodo de tiempo, se denomina econémico ya que
no contempla un financiamiento de entidades bancarias, con lo cual emplea solo
el aporte total de los socios. La tabla 79 refleja los ingresos y salidas de efectivo

en los cinco afios de la duracion del proyecto.



Tabla 79

Flujo de caja econdmico

ANOS
RUBRO
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Factor de ajuste 1.05 1.11 1.16 1.22 1.28
INGRESOS POR VENTAS
Ventas-Ingresos Reales S/, 613,721.46 S/. 645,468.02 S/. 674,406.84 S/. 759,065.57 S/. 784,800.82
Valor de Rescate Activo Fijo S/. - Sl - Sl - S/ - S/. 157,570.79
Valor Rescate de Capital S/ - g - S/, 84537.51
Trabajo
TOTAL INGRESOS S/. 613,721.46 S/. 645,468.02 S/. 674,406.84 S/. 759,065.57 S/.1,026,909.12
Costos de produccion S/. 239,731.28 S/. 242,601.16 S/. 258,925.62 S/. 273,480.94 S/. 273,820.68
Gastos operativos S/ 173,174.37 S/. 164,739.70 S/. 168,460.96 S/. 160,255.86 S/. 152,450.40
Impuestos S/. 3161075 S/. 43,698.65 S/. 47,363.40 S/. 71,467.25 S/. 82,227.19
Inversion S/. 574,998.00
TOTAL EGRESOS S/. 574,998.00 S/. 444516.41 S/. 451,039.51 S/. 474,749.98 S/. 505,204.04 S/. 508,498.27
FLUJO NETO ECONOMICO S/. -574,998.00 S/. 169,205.06 S/. 194,428.51 S/. 199,656.86 S/. 253,861.53 S/. 518,410.86

(S))

Fuente: Elaboracion Propia



La tabla 79 muestra los ingresos y egresos en cada periodo, se puede apreciar
una diferencia respecto al estado de ganancias y pérdidas mostrado-lineas mas
arriba, esta se debe a la aplicacion de un factor de ajuste en cada afo, producto
de la inflacion registrada a diciembre 2021 con el valor de 5.12%. En esta la tabla
se aprecia también, en primer lugar, la serie de ingresos que generaran los flujos
de entrada de dinero, representados principalmente por los ingresos por ventas
del producto; ademas se observa un ingreso en el quinto afio debido al valor de
rescate de los activos fijos y del capital de trabajo. El monto de valor de rescate
de los activos fijos se obtiene a través de la tabla de depreciacion que contempla
también un valor residual o de rescate para el caso de las maquinarias y
mobiliario, ya que estas llegan a depreciarse totalmente en 10 afios y el horizonte
del proyecto esta planteado en tan solo cinco afios. El calculo de la depreciacion

se aprecia en la tabla 80.
Tabla 80

Depreciacion anual de activos

. Valor
Elemento Vida Util Depre Depreciacién .
. Monto N Residual
depreciable (Afios) % S/.
(Soles)
Maquinarias S/.  399,092.99 10 10% S/.39,909.30 S/. 199,546.50
Equipos de
quip S/  22,060.00 5 20% SI. 4,412.00 Sl 0.00
oficina y otros
Muebles, equipos
y articulos de S/. 5,420.00 10 10% S/. 542,00 S/. 2,710.00
oficina
Total,
Depreciacion x  S/. 426,572.99 S/. 44,863.30 S/. 202,256.50
Afio

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 80 muestra la depreciacion anual de los activos fijos que necesitara la
empresa para sus operaciones, incluyendo el célculo del valor residual o rescate
de estos que asciende a S/. 202,256.50.

También se contemplé el valor de rescate del capital de trabajo en la tabla 79,
donde este corresponde al patrimonio del inversionista que debe permanecer en



8.7.

el proyecto mientras esté en operacion, pero que se puede recuperar al terminar

la vida util del proyecto.

En segundo lugar, en la tabla se aprecia los diferentes egresos o salidas de
dinero, reflejados a través de los costos, gastos e impuestos detallados
anteriormente, con el afiadido el factor de reajuste de la inflacion, descontando
ademas de los impuestos el generado por el préstamo financiero, por tratarse del

flujo de caja econdémico

Finalmente, la tabla muestra el consolidado de ingresos y egresos contemplados
en el proyecto, representado en el flujo neto econdmico; este sefiala un flujo
negativo en el afo cero, que asciende a S/. - 574,998.00, debido principalmente
a la inversion inicial requerida para el inicio y ejecucién del proyecto; lo cual
cambia en el primer afo, siendo dicho flujo positivo con un valor de S/.
169,205.06 y para el quinto afio, se contempla un flujo también positivo de S/.
518,410.86.

Flujo de Caja Financiero

Ademas del flujo econdmico es importante proyectar el flujo de caja financiero,
que contempla el escenario real con el monto requerido en forma de crédito,

detallado en la tabla de financiamiento; este flujo se muestra a continuacion



Tabla 81

Flujo de caja financiero

ANOS

RUBRO Afio O Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Factor de ajuste 1.05 1.11 1.16 1.22 1.28
INGRESOS POR VENTAS
Ventas de productos S/. 613,721.46 S/. 645,468.02 S/. 674,406.84 S/. 759,065.57 S/. 784,800.82
Valor de Rescate Activo Fijo S/. - Sl - Sl - S/ - S/. 157,570.79
Valor Rescate de Capital
Trabajo S/ - Sl - Sl - Sl - Sl 84,537.51
Préstamo S/.  287,499.00
TOTAL, INGRESOS S/l 287,499.00 S/. 613,721.46 S/. 645,468.02 S/. 674,406.84 S/. 759,065.57 S/. 1,026,909.12
Costos de produccion S/, 239,731.28 S/. 242,601.16 S/. 258,925.62 S/. 273,480.94 S/. 273,820.68
Gastos operativos S/, 173,174.37 S/. 164,739.70 S/. 168,460.96 S/. 160,255.86 S/. 152,450.40
Intereses S/, 47,041.31 Sl 38,395.51 S/. 29,440.56 Sl 20,107.60 SI. 10,321.50
Amortizacion de préstamo Sl. 38,836.96 S/. 43,299.96 S/. 48,275.83 SI. 53,823.51 S/. 60,008.71
Impuestos Sl. 31,610.75 SI. 43,698.65 SI. 47,363.40 SI. 71,467.25 SI. 82,227.19
Escudo fiscal S/ -13,877.19 S/. -11,326.67 SI. -8,684.96 S/. -5,931.74 Sl. -3,044.84
Inversion S/.  574,998.00
TOTAL, EGRESOS S/. 574,998.00 S/. 516,517.49 S/. 521,408.30 S/. 543,781.40 S/. 573,203.41 S/. 575,783.63
FLUJO NETO FINANCIERO S/. -287,499.00 S/. 97,203.97 S/. 124,059.72 S/. 130,625.44 S/. 185,862.15 S/. 451,125.49

(S))

Fuente: Elaboracion Propia



La tabla 81 cuenta con los mismo componentes del flujo de caja econémico, con
valores también afectados por el factor de ajuste; adicional a ello se muestra la
deuda por el financiamiento correspondiente a S/.287,499.00, que permite que la
inversiéon requerida por los socios sea de solo el 50%, que equivale también a
S/.287,499.00, registrada con signo negativo; se observa también los intereses y
amortizaciones que se deben pagar, producto del préstamo otorgado por la
entidad financiera, a una TCEA de 17.20%, estos intereses permitiran ademas
generar un beneficio tributario de escudo fiscal, el cual en el primer afio sera de
S/.13,877.19y para el quinto de S/. 3,044.84; respecto a los flujos de caja, en el
primer afio se obtiene un saldo positivo de S/. 97,203.97, y en el ultimo afio del

proyecto un saldo del flujo de caja financiero de S/. 451,125.49.

El siguiente capitulo detallara la evaluacién econémica financiera que permitira

determinar la viabilidad del proyecto.



Capitulo IX
Evaluacién Econémico-Financiera

Este capitulo corresponde a la aplicacion de los criterios y técnicas mas importantes
para la evaluacion del proyecto, empleando los métodos del VAN, TIR, periodo de
recuperacion y el analisis Beneficio-costo; para poder llegar al resultado de los
métodos mencionados, es necesario identificar el costo de oportunidad del capital
(COK) o tasa minima de rendimiento. Finalmente se realiza la evaluacion de riesgos a
través del andlisis de sensibilidad por variables y el analisis se sensibilidad por

escenarios.

9.1. Evaluaciéon Financiera

La evaluacion financiera o evaluacion del proyecto, comprende el uso de
diferentes métodos e instrumentos que permitan determinar la rentabilidad

esperada del proyecto.
9.1.1. Determinacion del Costo de oportunidad de Capital (COK).

El costo de oportunidad del capital es conocido también como tasa de
descuento o tasa de rendimiento minima, Sapag (2011) refiere que esta
es la tasa de retorno que exige el inversionista, pues representa la
rentabilidad que podria obtener en otras inversiones y dejara de hacerlo
al decidir invertir en el proyecto. Para los diferentes métodos de
evaluacion de la rentabilidad del proyecto se calcularan resultados tanto
en base al flujo de Caja econdmico, como al flujo de caja financiero;

debiendo asi contar con dos tasas de descuento.
A. Costo de Capital desapalancado (ku).

Sapag (2011) sefiala que esta tasa surge en la situacion de medir
la rentabilidad como negocio independiente, donde toda la inversion
requerida sera asumida por los inversionistas, es decir mediante
recursos propios. Del mismo modo, Sapag (2011) menciona que el
objetivo en este contexto serd calcular el costo de capital
desapalancado (ku), que para este caso serd igual al costo del



patrimonio o del inversionista (ke), donde corresponde al retorno
esperado que se obtendria en una inversion de riesgo similar,
empleando para este calculo el método CAPM, establecido por la

siguiente formula:

ku = Rf + Bu * (Rm — Rf)

Donde:
¢ ku: Rentabilidad esperada de la industria

e Rf: Tasa libre de riesgo, correspondiente al rendimiento de bonos
del tesoro publico

e [u: Coeficiente beta desapalancado

e Rm: Tasa de rendimiento del mercado

Sapag (2011) también menciona que hay paises donde no existen
tasas confiables de rendimiento de acciones a largo plazo, ni data
histérica; es asi como resulta valido emplear los valores estimados
internacionales asociado al rendimiento del mercado de Estados
Unidos; sin embargo, cada pais tiene diferentes niveles de riesgo,
siendo necesario entonces realizar un ajuste en la formula anterior

y sumar al resultado la tasa de riesgo pais.

ku = Rf + Bu * (Rm — Rf) + Rp

Es asi como para el caso de Thani Life, se emplean los siguientes

valores



Tabla 82

Datos para el célculo del CAPM

Tasa Fuente

Obtenido de yahoo finance actualizado al 29 de noviembre de
2021

Ultimo dato registrado para el 2021 segiin Damodaram,
correspondiente a la industria de alimentos procesados.

Rf 1.56%

Beta (B) 0.78

Ultimo dato registrado enero 2021 segiin Damodaram (promedio

0,
Rm 14.34%  5611-2020 de S&P 500)

Riesgo

pais 1.41% Fuente diario gestion actualizada al 18 de octubre 2021

Fuente: Elaboracion Propia.

Donde:

ku = 1.56% + 0.78 * (14.34% — 1.56%) + 1.41%
ku =12.94%

La tasa de 12.94% obtenida corresponde a la tasa de descuento o
costo de oportunidad de capital frente a una situacion de no
endeudamiento; de acuerdo también a Lira (2013) se utiliza para

descontar los flujos de caja libre (FCL) o flujos de caja econdmicos.
Costo de Capital promedio Ponderado (WACC).

El costo de capital promedio ponderado (CPCC), conocido también
como WACC por sus siglas en ingles de Weighted Average Cost of
Capital, se presenta segun Sapag (2011), en un contexto donde la
inversién requerida es cubierta con deuda y capital propio en
diferentes porcentajes o proporciones; se calcula a través de la
ponderacién de los componentes o medios de financiamiento en la

estructura del capital; su formula se presenta a continuacion

WACC = CPCC = Costo del patrimonio + Costo de la deuda

E
WACC =g ket 575

xkd*(1-T)




Donde:

e ke = ku= Costo de capital del patrimonio

e kd= Costo de la deuda, representa la tasa de interés de la

institucion financiera
e E= Aporte del capital propio
e D= Aporte de la deuda
e T=Tasa de impuesto a la renta
Para el caso de Thani Life el monto total del capital asciende a S/.
574,998.00, donde tanto el patrimonio como la deuda representaran
el 50% del total. Los valores para el calculo del WACC se presentan
en la tabla 83.

Tabla 83

Datos para el célculo del WACC

ITEM VALOR
Deuda(D) S/.287,499.00
Patrimonio(E) S/.287,499.00
Kd 17.2%
Ke 12.94%
Impuesto a larenta T 29.5%
E/(E+D) 50%
D/(E+D) 50%

Fuente: Elaboracién propia

Donde E, corresponde al monto del patrimonio, D al monto de la
deuda, Ke al Costo de oportunidad del capital o rendimiento
esperado del capital, Kd al costo de la deuda cuyos datos se
detallaron en el capitulo VIII, en la parte del financiamiento
bancario; finalmente T representa a la tasa de impuestos que para
el pais correspondera al 29.5%. Es asi como aplicando la férmula
se obtiene que el costo de capital promedio ponderado o WACC

sera de 12.53% como se muestra en la tabla 84.



9.1.2.

Tabla 84

Célculo del costo de capital promedio ponderado

COSTO PONDERADO IMPUESTOS CPCC
kd 17.20% 50% 29.5% 6.1%
ke 12.94% 50% 0% 2.8%
TOTAL CPCC 12.53%

Fuente: Elaboracion Propia

Este valor servird, de acuerdo con Lira (2013) para descontar los

flujos de caja apalancados (FCA) o flujos de caja financieros.
Determinacion del Valor actual neto econémico VANE y VANF.

El Valor actual neto, conocido por sus siglas de VAN, llamado también
Valor presente neto o VPN es, segun Sapag (2011), el método de
evaluacion de proyectos mas aceptado; el cual corresponde al valor
excedente que se obtiene luego de obtener la rentabilidad esperada y de
recuperar toda la inversion. Por otro lado, Lira (2013), agrega sobre el
VAN, la importancia de tener todos los flujos de ingresos y salida en una
misma unidad de tiempo, es decir llevar todos los flujos al afio cero, que

representaran sus valores presentes (Lira, 2013).

La regla general de aceptacion del proyecto para este indicador se dara
cuando el VAN es mayor o igual a cero, donde si este es cero significa
gue el proyecto entregara la rentabilidad minima exigida, y al ser mayor
a cero permitira conocer cudal es el monto adicional que se obtendra luego

de obtener la rentabilidad y de recuperar la inversion.

El VAN representa entonces el indicador clave para la determinacion de
la viabilidad del proyecto, obteniéndose asi el calculo de este a través de

la siguiente formula.



Figura 104
Formula del VAN

CF1 CF2 CFt
VAN = -CFp + + E
fI-H')] |"1'+rj2 {1+r}t

Fuente: Elaboracién Propia

Donde CF, representa a la inversion inicial con signo negativo, t es el
tiempo o periodo, CF el flujo de dinero correspondiente por periodo y r la

tasa de descuento.

Entre los tipos de VAN; se cuenta en primer lugar con el VAN econémico
(VANE) el cual se calcula en base al flujo de caja econémico y al costo
de oportunidad del inversionista; siendo esta tasa para el proyecto de
12.94%. Por otro lado, se tiene al VAN financiero (VANF), donde se
encuentra la intervencion de financiamiento por una entidad tercera, lo
cual genera compromisos de pago de intereses y amortizaciones; es asi
como este VAN se calcula en funcion a los flujos de caja financieros y al
WACC, siendo este valor para el proyecto de 12.53%.

Los flujos e inversiones pueden ser visualizados en el capitulo anterior,
resumidos también en las tablas siguiente 83 y 84; producto de los cuales
se llegd a obtener un VANE de S/. 304,032.43 y un VANF de S/.
354,394.61; esto significa que el proyecto de snacks naturales de fruta
liofilizada permitird obtener un adicional de S/. 304,032.43, luego de la
rentabilidad de 12.94% y de haber recuperado toda la inversion
financiada con recursos propios; del mismo modo se interpreta para el
VANF, que el proyecto permitira contar con un adicional de S/.
354,394.61, luego de cubrir la rentabilidad minima de 12.53% vy la
recuperacion de la inversion financiada con 50% de deuda y 50% con
recursos propios; al ser ambos resultados del VAN positivos se puede

afirmar que el proyecto es econdémica y financieramente viable; ademas



9.1.3.

al ser el VANF mayor que el VANE, se decidiria definitivamente financiar

el proyecto 50% con deuda y 50% con recursos propios.
Determinacion del TIRE y TIRF.

La tasa interna de retorno o rendimiento (TIR), corresponde a la tasa
promedio del proyecto durante su vida; como definicién general se dice
gue la TIR es la tasa de descuento en la que el VAN se hace cero, es
decir, el punto en el que el VAN es igual a la inversion; sin embargo, ,
Lira (2013) refiere que aunque en ocasiones es matematicamente
aceptable, financieramente no dice mucho al inversionista y que en
términos practicos, la TIR representa la tasa promedio anual que se paga
a los inversionistas por invertir en el proyecto, es asi como para la
evaluacién de la TIR debe ser comparada con la tasa de rendimiento
minima que se esperaba obtener (Lira, 2013).

De la misma forma que en el VAN, existen 2 tipos de TIR, por un lado, la
TIR econdmica (TIRE) calculada de los flujos de caja econémicos y que
debera ser comparada con el costo de oportunidad del capital o costo de
capital del inversionista (COK); y la TIR financiera (TIRF) calculada de
los flujos de caja financieros, que debera ser comparada con el WACC
(Sapag, 2011).

Para el caso del proyecto se obtuvo una TIRE de 29.21% y una TIRF de
43.94%, debiendo ser comparadas con el 12.94% de COK 'y 12.53% del
WACC respectivamente; y siendo el criterio de aprobacién del proyecto,
la aceptacion de este, en caso la TIR sea mayor a la tasa de descuento
gue le corresponda; se observa que ambos valores son superiores a las
respectivas tasas de descuento minimas exigidas, debiendo decidir bajo
este método la aceptacion del proyecto; ademas es claro que la
diferencia es mas larga para la TIRF, por ende se refuerza la decision de
elegir financiar parte de la inversion requerida a través de deuda. Todos
los indicadores mencionados anteriormente se detallan a continuacion

en las tablas 85y 86.



Tabla 85
Célculo del VANE y TIRE

ANOS
RUBRO
Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

Flujo Neto

L. S/. -574,998.00 S/. 169,205.06 S/. 194,428.51 S/. 199,656.86 S/. 253,861.53 S/. 518,410.86
Econémico
VANE S/. 304,032.43
COK 12.94%
TIRE 29.21%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 86
Célculo del VANF y TIRF

ANOS
RUBRO
Afio O Ano 1 Afo 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5

Flujo Neto

) ) S/. -287,499.00 S/. 97,203.97 S/. 124,059.72 S/. 130,625.44 S/. 185,862.15 S/. 451,125.49
Financiero

VANF S/. 354,394.61

COK 12.53%

TIRF 43.94%

Fuente: Elaboracién propia
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Periodo de Recuperacion de la Inversion.

Este método es segun (Sapag, 2011) el tercer criterio mas empleado
para evaluar un proyecto, este criterio refiere al tiempo en el que el
proyecto recuperard la inversion; por otro lado (Lira, 2013) menciona que
este no es un criterio de rentabilidad al no estar asociado a la creacion
de valor y que debe ser empleado como criterio auxiliar que acompafie a
otro. Para este método no se considera el concepto de valor de dinero
en el tiempo, es asi como su calculo obedece en primer lugar a identificar
el afio antes y después en el que la inversion es recuperada, donde este

periodo de recuperacion se calcula de la siguiente manera.

I — Fan_l)

PR=An_1+< Fn

Donde:

PR: Periodo de recuperacion

A, _4: Afo inmediato anterior al que se recupera la inversion.

Fa,_,: Flujo acumulado anterior al que se recupera la inversion

I : Inversion.

E,: Flujo del afio en el que ya se recupero la inversion

Es asi como para el célculo de los periodos de recuperaciéon de los FCE
y FCF, se determina primero los flujos de caja acumulados, mostrados

en la tabla 87.
Tabla 87

Calculo del Payback Econémico

Ao Flujo econémico Flujo Acumulado
0 S/. -574,998.00
1 S/. 169,205.06 S/ 169,205.06
2 Sl. 194,428.51 S/. 363,633.56
3 S/. 199,656.86 S/ 563,290.43
4 Sl. 253,861.53 S/. 817,151.95
5 S/. 518,410.86 S/ 1,335,562.81

Fuente: Elaboracién propia
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Como se observa en la tabla 87, la inversion podra ser recuperada entre
el tercer y cuarto afio, para un célculo mas precioso, se aplica la formula,
obteniéndose asi un periodo de recuperacion de 3.13 afos, equivalente
a 3 afos y 17 dias.

Tabla 88

Calculo del Payback Financiero

Afio Flujo financiero Acumulado
0 S/.  -287,499.00
1 S/. 97,203.97 S/. 97,203.97
2 S/. 124,059.72 S/. 221,263.68
3 S/. 130,625.44 S/. 351,889.12
4 S/. 185,862.15 S/. 537,751.27
5 S/. 451,125.49 S/. 988,876.76

Fuente: Elaboracién propia

De la tabla 88 se observa que la inversién sera recuperada entre los afios
2 y 3; donde el célculo mas exacto se obtuvo un periodo de recuperaciéon

de 2.51 afios equivalente a 2 afios, 6 meses y 5 dias.

De ambos periodos se observa que la recuperacion de la inversion sera
mas rapida si se opta por cubrir parte de la inversién requerida con

deuda.
Andlisis Beneficio-Costo.

Lira refiere que el indice de beneficio costo se obtiene de dividir la suma
de todos los beneficios(ingresos) en valor presente entre la suma de
todos los costos(egresos) también en valor presente, empleando tanto
para ingresos como egresos la tasa de descuento del COK y WACC,
segun corresponda; sefiala que el criterio base para aceptar el proyecto
es cuando se obtiene un valor igual o mayor a 1. Se muestra a

continuacion la formula que representa el célculo de este indice.

| Y ingresos actualizados

IB/C =
| 2 costos actualizados |



Para hallar el indice de beneficio costo del proyecto, se detalla en primer

lugar los ingresos y egresos tanto del flujo econémico como del financiero
Tabla 89

Calculo del indice Beneficio-Costo Econdmico

- . INGRESOS EGRESOS
ANO INVERSION INICIAL TOTALES TOTALES

0 S/. 574,998.00

1 S/. 613,721.46 S/. 444,516.41

2 S/. 645,468.02 Sl. 451,039.51

3 S/. 674,406.84 Sl. 474,749.98

4 S/. 759,065.57 S/. 505,204.04

5 S/. 1,026,909.12 S/. 508,498.27
Ingresos en Valor presente S/. 2,543,075.73
Egresos en Valor presente S/. 2,239,043.30
indice B/C Econémico 1.14

Fuente: Elaboracién propia

De la tabla 89 se puede observar que el indice de beneficio costo para el
flujo de caja econdmico es de 1.14, esto significa que por cada S/. 1.00
gue se invierta en el proyecto se obtiene un beneficio de S/. 1.14.

Tabla 90

Calculo del indice Beneficio-Costo Financiero

- . INGRESOS EGRESOS
ANO INVERSION INICIAL TOTALES TOTALES

0 S/. 287,499.00

1 Sl. 613,721.46 S/.  516,517.49

2 Sl. 645,468.02 S/.  521,408.30

3 Sl. 674,406.84 S/.  543,781.40

4 Sl. 759,065.57 S/.  573,203.41

5 S/. 1,026,909.12 S/. 575,783.63
Ingresos en Valor presente S/. 2,570,718.21
Egresos en Valor presente S/. 2,216,323.60
indice B/C Financiero 1.16

Fuente: Elaboracién propia

De la tabla 90 se observa que, el indice de beneficio costo para el flujo
de caja econdmico es de 1.16, esto significa que por cada S/. 1.00 que

se invierta en el proyecto se obtiene un beneficio de S/. 1.16; como el



resultado en ambos casos es mayor a 1, entonces el proyecto es
rentable. Sin embargo, el indice B/C del flujo de caja financiero muestra

una mayor rentabilidad.

9.2. Analisis y Evaluacion

En los proyectos, si bien se ha realizado un estudio para estimar las condiciones

y valores de las diferentes variables como demanda, precio, costos, entre otras,

en la realidad estos son susceptibles a cambiar ya sea de manera favorable o

desfavorable; siendo asi necesario introducir y analizar el riesgo en el proyecto.

Lira (2013) manifiesta que el riesgo es basicamente la probabilidad de que una

0 mas variables del proyecto tengan un comportamiento distinto al inicialmente

identificado o supuesto.

9.2.1.

Anadlisis de Sensibilidad.

Este permitird conocer que tan sensible es el VAN, tanto economico
como financiero, frente al cambio de algunas de las variables relevantes
del proyecto, manteniendo constantes el resto. Sapag (2011) menciona
gue para el andlisis de riesgos surgen diferentes formas de evaluarlo,
destacando los modelos de sensibilidad, que evalian que ocurre con el
VAN cuando se modifica el valor de una o mas variables de mayor

susceptibilidad de cambio.

Para el caso de los snacks naturales de fruta liofilizada se realiza primero
en este apartado cuatro anadlisis de sensibilidad unidimensional, basados
en las variables mas representativas; en el siguiente apartado se
procedera también a incluir el andlisis de sensibilidad por escenarios o

simplemente analisis de escenarios.

A. Sensibilidad del VANE y VANF al costo mensual de la materia

prima e insumos.

El costo de la materia prima e insumos, resulta ser una variable

importante dentro del proyecto, por ello se realiza el analisis de



sensibilidad del VAN, frente a esta variable, tomando como valor

las variaciones del costo mensual.
Tabla 91

Sensibilidad VANE-Costo mensual materia prima e insumos

Costo Materia Prima e

Insumos VANE

S/. 304,032.43
S/. 7,500.00 S/. 337,916.70
S/. 8,500.00 S/. 307,197.82
S/. 8,603.04 S/. 304,032.43
S/. 10,000.00 S/. 261,119.50
S/. 14,000.00 S/. 138,243.98
S/. 18,500.20 S/. 29

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 91 muestra cuan variable es el VANE frente a los costos
mensuales de materia prima e insumos, destacando que si el costo
mensual de materia prima e insumos fuera de S/. 18,500.20, el
VANE se acercaria a cero. Esto se muestra también de manera

gréfica en la figura 105.
Figura 105

Tendencia sensibilidad VANE-Costo mensual materia prima e

insumos
MATERIA PRIMA MENSUAL-VANE
$/.350,000
*

§/.300,000 * *

$/.250,000 *

$/.200,000

$/.150,000

'Y
$/.100,000
$1.50,000
sl.- *
$/.7,500.00 §/.8,500.00 §/.8,603.04 §/.10,000.00 $/.14,000.00 §/.18,500.20

Fuente: Elaboracién Propia



De la misma manera, sera importante conocer cual sera la
sensibilidad del VANF frente a los costos mensuales de materia

prima e insumos, lo cual se describe en la tabla 92.
Tabla 92

Sensibilidad VANF-Costo mensual materia prima e insumos

Costo Materia Prima e

Insumos VANF

S/.  354,394.61
S/. 7,500.00 S/.  388,627.89
S/. 8,500.00 S/.  357,592.60
S/. 8,603.04 S/.  354,394.61
S/. 10,000.00 S/.  311,039.67
S/. 15,000.00 S/.  155,863.22
S/. 20,022.00 S/. 3.99

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 92 muestra cuan variable es el VANF frente a los costos
mensuales de materia prima e insumos, destacando que si el costo
mensual de materia prima e insumos fuera de S/. 20,022.00, el
VANF seria practicamente cero. Esto se muestra también de

manera grafica en la figura 106.
Figura 106

Tendencia sensibilidad VANF-Costo mensual materia prima e

insuMmos
MATERIA PRIMA MENSUAL-VANF

$/.400,000 Y

$/.350,000 \ g &
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§/.200,000

$/.150,000 *
§/.100,000

8/.50,000

Sl.-
§/.7,500.00 §/.8,500.00 5/.8,603.04 §/.10,000.00 S/.15,000.00 S/.20,022.00

Fuente: Elaboracion Propia



En ambos casos, se observa de las tablas y figuras que tanto en
VANE como el VANF, son poco sensibles a la variacion del costo
de materia prima e insumos mensual, el cual tendria que aumentar
en mas del 110% para acercarse a un valor cero del VAN.

Sensibilidad del VANE y VANF al costo del liofilizador.

Al ser el liofilizador la maquinaria principal para el proceso de
elaboracion de los snacks naturales de fruta liofilizada, ademas de
representar el mayor porcentaje de inversion requerida, se
considerd pertinente evaluar la sensibilidad del VANE y VANF,

frente a una posible variacién del precio de este.
Tabla 93
Sensibilidad VANE-Costo del liofilizador

Costo del Liofilizador VANE

S/. 304,032.43
S/. 370,000.00 S/. 313,938.75
S/. 380,000.00 S/. 306,966.39
S/. 384,208.00 S/. 304,032.43
S/. 450,000.00 S/. 258,159.94
S/. 550,000.00 S/. 188,436.42
S/. 820,262.00 S/. 0.26

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla 93 detalla cuan variable es el VANE frente al costo de la
maquina liofilizadora, destacando que si este costo fuera de S/.
820,262.00, entonces el VANE seria practicamente cero. Esto se

muestra también de manera grafica en la figura 107.



Figura 107

Tendencia sensibilidad VANE-Costo del liofilizador

COSTO LIOFILIZADOR-VANE
S/.350,000

$/.300,000 * *
S/.250,000 *
$/.200,000
S/.150,000
$/.100,000
S/.50,000

S/.-

S$/.370,000 S/.380,000 S/.384,208 S/.450,000 S/.550,000 S/.820,262

Fuente: Elaboracion Propia

De igual manera, sera importante conocer cual sera la sensibilidad
del VANF frente al costo del liofilizador, lo cual se describe en la
tabla 94.

Tabla 94
Sensibilidad VANF-Costo del liofilizador

Costo del Liofilizador VANF
S/. 354,394.61
S/. 370,000.00 S/. 363,249.83
S/. 380,000.00 S/. 357,017.27
S/. 384,208.00 S/. 354,394.61
S/. 450,000.00 S/. 313,389.36
S/. 550,000.00 S/. 251,063.77
S/. 952,825.00 S/. 0.72

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 94 detalla cuan variable es el VANF frente al costo de la
maquina liofilizadora, destacando que si este costo fuera de S/.
952,825.00, entonces el VANF seria practicamente cero. Esto se

muestra también de manera grafica en la figura 108.



Figura 108

Tendencia sensibilidad VANF-Costo del liofilizador

COSTO LIOFILIZADOR-VANF

S/.400,000
$/.350,000 ¢ 2 g *
S/.300,000
$/.250,000 L 4
S/.200,000
S/.150,000
S/.100,000
S/.50,000
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S/.370,000 S/.380,000 S/.384,208 S/.450,000 S/.550,000 S/.952,825

Fuente: Elaboracion Propia

En ambos casos se observa que tanto el VANE como el VANF,
resultan ser también poco sensibles a la variacion del costo del
liofilizador, pues este tendria que incrementar su valor en mas de

110% para acercarse al resultado de un VAN cero.

Sensibilidad del VANE y VANF al precio de venta de los

productos.

Otra variable de gran relevancia es el precio de venta de los
productos, es decir el precio de venta de cada paquete de snack de
fruta liofilizada, el cual seria en el primer afilo a S/. 6.00. A
continuacion, se muestra los resultados de los analisis de
sensibilidad del VANE y VANF frente a la variable de precio de

venta.



Tabla 95
Sensibilidad VANE-Precio de venta

Precio de Venta VANE

S/. 304,032.43
Sl. 8.00 S/. 854,535.24
S/. 7.00 S/. 579,283.83
S/. 6.00 S/. 304,032.43
S/. 5.80 S/. 248,982.15
S/. 5.50 S/. 166,406.73
S/. 5.00 S/. 28,781.03
S/. 4.896 S/. 154.88

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla 95 exhibe cuan variable es el VANE frente al precio de
venta, resaltando que si el precio de venta de los snacks de fruta
liofilizada Fruticrunch fuera de S/.4.896, entonces el VANE se
acercaria a cero. Lo cual se muestra también de manera grafica en
la figura 109.

Figura 109
Tendencia sensibilidad VANE-Precio de venta

PRECIO DE VENTA-VANE

S/.900,000
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S/.8.00 S/.7.00 S/.6.00 S/.5.80 S/.5.50 S/.5.00 S/.4.896

Fuente: Elaboracion Propia

De igual manera, sera importante conocer cual sera la sensibilidad

del VANF frente al precio de venta, lo cual se detalla en la tabla 96.



Tabla 96

Sensibilidad VANF-Precio de venta

Precio de Venta VANF

S/. 354,394.61
S/. 8.00 S/.  910,567.69
S/. 7.00 S/.  632,481.15
S/. 6.00 S/. 354,394.61
S/. 5.80 S/.  298,777.30
S/. 5.50 S/, 215,351.34
S/. 5.00 S/. 76,308.07
S/. 4,726 S/. 112.35

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 96 exhibe cuan variable es el VANF frente al precio de
venta, resaltando que si el precio de venta de los snacks de fruta
liofilizada Fruticrunch fuera de S/. 4.726, entonces el VANF seria
practicamente 0. Lo cual se muestra también de manera grafica en

la figura 110.
Figura 110

Tendencia sensibilidad VANF-Precio de venta

PRECIO DE VENTA-VANF
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Fuente: Elaboracién Propia

Se observa en las tablas y gréaficos que el VANE y VANF, resultan
ser altamente sensibles al precio del producto, donde en ambos
casos al bajarlo de S/.6.00 a S/.4.896 y S/.4.726 para el VANE y
VANF respectivamente, este resultado haria que el VAN se acerque

a cero.



Sensibilidad del VANE y VANF a la demanda del producto.

La demanda sobre el producto resulta ser también fundamental
dentro del proyecto, pues junto con el precio de venta permitira
obtener el nivel de ventas a ingresos, es asi como se muestra a
continuacion los resultados del andlisis de sensibilidad del VANE y

VANF respecto a la demanda (cantidad de paquetes por afio).
Tabla 97
Sensibilidad VANE-Demanda

PAQUETES VENDIDOS

(Unidades) VANE

S/ 304,032.43
77,638 s, 1.25
90,000 S/ 125,760.25
107,524 S/ 304,032.43
110,000 S/ 329,220.85
120,000 S/ 430,951.15
125,000 S/ 481,816.30

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 97 analiza cuan variable es el VANE frente a la cantidad
de unidades demandadas, resaltando que, si se vendieran en el
primer afio 77638 unidades, entonces el VANE seria practicamente
cero. Lo cual se muestra también de manera gréfica en la figura
111.

Figura 111

Tendencia sensibilidad VANE-demanda

DEMANDA(PAQUETES)-VANE
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Fuente: Elaboracién Propia



De igual manera, sera importante conocer cual sera la sensibilidad

del VANF frente a la demanda, lo cual se detalla en la tabla 98.
Tabla 98
Sensibilidad VANF-Demanda

PAQUETES VENDIDOS

(Unidades) VANF

S/.  354,394.61
73,056 S/. 0.90
90,000 S/.  174,216.03
107,524 S/.  354,394.61
110,000 S/.  379,852.39
120,000 S/.  482,670.57
125,000 S/.  534,079.66

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 98 analiza cuan variable es el VANF frente a la cantidad
de unidades demandadas, resaltando que, si se vendieran en el
primer afio 73,056 unidades, entonces el VANF seria practicamente
cero. Lo cual se muestra también de manera grafica en la figura
112.

Figura 112

Tendencia sensibilidad VANF-Demanda

DEMANDA(PAQUETES)-VANF
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Fuente: Elaboracion Propia

De las tablas y figuras anteriores se puede apreciar que tanto el
VANE como el VANF, resultan ser medianamente sensibles a la

demanda, donde los resultados se vuelven practicamente cero al
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registrar una demanda en el primer afio de 77638 y 73056 unidades

respectivamente.

De los cuatro analisis de sensibilidad a los cuales fueron sometidos
el VANE y VANF, en base a las variables de costos de materia
prima e insumos, costo del liofilizador, precio de venta y demanda,
ambos tipos de VAN resultaron ser poco sensibles a las dos
primeras variables, altamente sensibles al precio de venta y
medianamente sensibles a la demanda; pero se observa que en
todos los casos las variaciones dentro de contextos realistas
permiten contar con un VAN aln bastante alentador y atractivo,
sobre todo con un VAN financiero.

Anadlisis de Escenarios.

Lira (2013) sefiala que este analisis permite evaluar los riesgos en los
resultados del proyecto frente ahora a la posibilidad de cambios en el
valor de un conjunto de las variables a la vez y evaluar de qué manera
estos afectaran los resultados del proyecto. Para seleccionar los cambios
gue las variables sufriran no puede hacerse sin un sustento o base
minima légica, debiendo entonces asi obedecer estos cambios a
posibles escenarios que puedan presentarse durante la vida del
proyecto; si bien la eleccion de las variables dependera de cada criterio
sugiere emplear las mismas variables que se presentaron en el andlisis
de sensibilidad unidimensional, pues se entiende ademas que estas son
las variables de mayor relevancia para el proyecto; y respecto a la
cantidad de escenarios, es necesario y recomendable trabajar con 3; uno
actual o basico, uno optimista o favorable y finalmente un escenario

pesimista o desfavorable (Lira, 2013).

Para el caso del presente proyecto se incluye los 3 escenarios tanto para
el VANE como para el VANF. En estos escenarios se toma en cuenta las
cuatro variables mas relevantes para el desarrollo del proyecto, las

cuales son: costo de materia prima e insumos, costo del liofilizador (por



ser el equipo de mayor valor en el proyecto), precio de venta y demanda
para el VANE y se agrega ademas la variable tasa de interés para el

VANF; es asi como se obtienen los siguientes resultados. En la tabla 95

se muestra el andlisis de escenarios para el VANE.

Tabla 99

Andlisis de Escenarios VANE

VANE Vvalores ESCENARIO  ESCENARIO  ESCENARIO
actuales ACTUAL PESIMISTA OPTIMISTA

Variables

Precio (S/.) s/, 6.00 SI. 6.00 SI. 4.90 SI. 7.00

Demanda (Unid) 107,524 107,524 89,000 115,000

Costo de materia

prima mensual S/ 8,603.04 S/.  8603.04 S.  9500.00 S/.  7,000.00

(S/.)

Preciomaquina o, a4/ 50800 S/ 384208.00 S/. 410,000.00 S/. 370,000.00

liofilizadora (S/.)

RESULTADO

\szf\l”étados S/. 304,032.43 S/. 304,032.43 S/. 16,661.54 S/. 510,950.33

Fuente: Elaboracién Propia

Del mismo modo, en la tabla 99 se muestra el andlisis de escenarios para

el VANF, utilizando las cinco variables descritas anteriormente.

Tabla 100

Andlisis de Escenarios VANF

VANE Valores  ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO
actuales ACTUAL  PESIMISTA 1 PESIMISTA 2 OPTIMISTA

Variables
Precio (S/.)  SI. 6.00 SI. 6.00 S/. 490 S/ 4.90 SI. 7.00
Demanda 107,524 107,524 89,000 89,000 115,000
(Unid)
Costo de
materia pima S/. 8,603.04 S/. 8,603.04 S/. 9,500.00 S/. 9,500.00 S/. 7,000.00

mensual (S/.)
Precio
magquina
liofilizadora
(sl.)

TEA (%)

S/.384,208.00

17.20%

S/.384,208.00

17.20%

S/.410,000.00

24.00%

S/.410,000.00

22.00%

S/.370,000.00

16.00%

RESULTADO

VANF S/.354,394.61

S/.354,394.61

S/. 4,298.46

S/.22,010.36

S/.577,333.78

Fuente: Elaboracion Propia



En las tablas 99 y 100 se puede aprecian los resultados del VANE y
VANF dentro de los tres escenarios, generados a partir del cambio de
valor de las cuatro y cinco variables respectivamente mencionadas lineas
arriba; en ambos andlisis se consideraron valores dentro de la posibilidad
real de ocurrencia; se ha generado 2 escenarios pesimistas para el
VANF, con la variacion entre estas de solo la tasa de interés, ya que se
aprecia que con una tasa del 24% en resultado del VANF se torna mucho
mas desalentador que el VANE; sin embargo al simular una tasa de 22%
donde continua siendo un escenario pesimista, la situacion se revierte;
observando asi que en un escenario pesimista se obtendria un VANE de
S/.16,691.54 y para el VANF en un escenario pesimista 1 de S/.
4,298.46 y en un escenario pesimista 2 de S/. 22,010.36; por otro lado,
en un escenario Optimista los resultados del VANE y VANF son de S/.
510,950.33 y S/. 577,333.78 respectivamente. Comparando los
escenarios de ambas tablas, se puede corroborar, que la variable mas
sensible del proyecto es definitivamente el precio del producto, pues es
a esta a la que se le asigné variables menos distantes del actual, pero
que generaron un impacto significativo en el resultado; sin embargo a
pesar de ello, en todos los escenarios se obtuvieron resultados VAN adn
positivos; ademas se puede también observar que el escenario pesimista
para el VANE es mucho mas alentador que para el VANF en un
escenario pesimista 1, pero comparandolo frente a un escenario
pesimista 2 , el VANF definitivamente es mucho mas atractivo que el
VANE; esto ocurre debido a que el precio de venta se encuentra cercano
al limite mas bajo, donde al incluir una variable adicional como es la tasa
de interés, esta juega un rol fundamental para la decision del
financiamiento por una entidad bancaria; se puede asi resumir que de
presentarse escenarios altamente desfavorables en todas las variables
mas significativas, se debera tomar especial atencion al limite maximo
permitido en el precio, ademas de la oferta de la tasa de interés si se

desea optar por el financiamiento. Sin embargo, se puede afirmar que a
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pesar de las condiciones pesimistas y dentro de los limites expuestos el

VANF resultard mucho mas atractivo que el VANE.
Analisis del Punto de Equilibrio.

Existen dos perspectivas de definicion que no deben ser confundidas; en
primer lugar esta la definiciébn contable, por la cual el punto de equilibrio
representa al numero de unidades que deben venderse para que los
ingresos sean iguales a los costos; por otro lado se cuenta con la
definicion asociada netamente a proyectos de inversién donde el punto
de equilibrio es el valor de cualquiera de las variables més relevantes del
proyecto, donde el VAN se hace cero (Lira, 2013).

Es asi como en esta seccion se muestra el calculo del punto de equilibrio
desde ambas perspectivas, en primer lugar, se conocera la cantidad
minima requerida tanto en unidades de venta como en valor
monetario(soles), que el proyecto necesita para cubrir todos sus costos
al precio establecido, sin generar pérdidas ni ganancias. Es asi como en
la tabla 101 se muestra el valor en unidades y soles del punto de

equilibrio del presente proyectos dentro del horizonte de cinco afos.
Tabla 101

Punto de equilibrio contable

ANOS

RUBRO — — — —~ =

Ano 1 Afio 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5
%S;IO IO /38400271 $/.377,070.74 $/.398,621.09 S/.405112.82 S/.393,808.56
Costo s/
Variable S/. 1.42 S. 1.42 SI. 1.42 S. 1.42 1.4'2
Unitario
Precio S/
Unitariode  S/. 6.00 S/. 6.00 S/. 6.00 S/ 6.50 6.50
Venta
Punto de
Equilibrio 83,789 82,257 86,958 79,683 77,460
(Unidades)
Punto de

Equilibrio S/.118,641.89 S/.116,472.88 S/.123,129.54 S/.112,828.14 S/.109,679.79
(S))

Fuente: Elaboracién Propia



La tabla 101 muestra los componentes necesarios para el calculo del
punto de equilibrio. En primer lugar, estan los costos fijos totales anuales
gue incluyen a la depreciacion, amortizacion de intangibles, gastos
generales, administrativos, de ventas, financieros y a la mano de obra
directa; todos estos no dependen del volumen de produccion. En
segundo lugar, se tiene al costo variable unitario, que se obtiene de la
division de los costos totales variables entre la cantidad de unidades
demandas y a producir en cada afo; los costos variables comprenden a
los costos de materia prima e insumos y los costos indirectos de
fabricacion. Y como tercer y ultimo elemento para el célculo del punto de
equilibrio se tiene al precio de venta, el cual se calcul6é basado en funcion
a los costos y también que sea un precio competitivo en el mercado. Es
asi como la tabla 101 muestra que el punto de equilibrio para el primer
afno del proyecto es de 83789 unidades y S/. 118,641.89 en ingresos por
ventas; disminuyendo al quinto afio a 77460 unidades y S/. 109,679.79
en ingresos por ventas. De igual manera se procede a determinar el
célculo del punto de equilibrio dentro del dmbito de proyectos de
inversion, donde Lira (2013) menciona que para este andlisis se deben
emplear las mismas variables utilizadas en el analisis de sensibilidad por
variables destacando aquellas que resulten ser mas influyentes en el
resultado; es asi como a continuacion se muestra en la tabla 102 el valor

0 punto de equilibrio de las cuatro variables mas representativas.
Tabla 102

Puntos de equilibrio del proyecto-variables

valores Punto de Punto de

Variable Iniciales equilibrio Variacion % equilibrio Variacion %
VANE VANF

Costos de la
materia pima ~ S/. 8,603.04  S/. 18,500.20 +115.04% S/. 20,022.00 +132.73%
e Insumos
Costo del S/.384,208.00  S/.820,262.00 +113.49% S1.952,825.00 +148.00%
liofilizador
Precio de sl. 6.00 S/ 4.896 -18.4% sl. 4726  -21.23%
venta
Demanda 107,524 77,638 -27.79% 73,056 -32.06%

Fuente: Elaboracion Propia



Los resultados de la tabla 102 significan que para el costo de la materia
prima e insumos, el valor maximo permitido para considerar rentable al
proyecto es de S/.18,500.20 si se trabaja totalmente con recursos propios
y de S/.20,022.00 si se trabaja con deuda y recursos propios; de igual
manera se muestra que el precio del liofilizador puede ser maximo de
S/.820,262.00y S/.952,825.00 para el VANE y VANF respectivamente; y
gue ya a partir de ese valor hacia arriba el proyecto dejaria de ser
rentable; lo mismo sucede con el precio de venta de los productos, donde
el punto de equilibrio de estos es de S/. 4.896 y S/. 4.726 para que el
VANE y VANF se acerquen a cero respectivamente. Acerca de la
demanda esta no debe bajar a menos de 77638 unidades para el VANE
y 73056 unidades para el VANF, por debajo de esos valores el proyecto

ya no crearia valor para los accionistas.

De todas las variables mostradas se aprecia claramente que el precio de
venta es la mas sensible de todas, pues es la que genera un VANE y
VANF de practicamente cero con la menor variacién porcentual 18.4% y
21.23% para cada caso, seguida de la demanda que a una reduccién de
27.79% y 32.06% ocasionarian un valor de VANE y VANF no rentables

respectivamente.



Conclusiones

Después de la elaboracion del presente proyecto, se determinaron las siguientes

conclusiones:

1. Con respecto al analisis del Macroentorno, pese a los inconvenientes politicos
y sociales que el pais ha venido atravesando durante los udltimos afios,
agravados por la situacion sanitaria de COVID-19, los indicadores
macroecondémicos brindan un escenario optimista para la realizacion del
proyecto durante la etapa establecida; esto apoyado por un entorno ecolégico
y tecnoldgico en crecimiento. De otro modo, en el andlisis del Microentorno,
mediante las fuerzas de Porter, se identificd que la intensidad de la industria del
sector de alimentos saludables es de nivel medio; haciendo de este sector un
mercado atractivo y rentable; y sin limitaciones para los nhuevos

emprendimientos.

2. De acuerdo con la investigacion cuantitativa, utilizando como instrumento a la
encuesta, se determind que el producto tendra una gran aceptacion y consumo
por parte de la poblacién, el 78% de los encuestados afirmé que Si compraria
el producto, el 53% estarian dispuestos a pagar entre S/. 7.00 y S/. 7.90;
ademas indicaron que preferirian encontrarlas en bodegas y minimarkets, como
canal fisico de ventas; la mayoria también comenté que su frecuencia de
consumo seria de dos (2) paquetes por semana. Por otro lado, en base al
estudio cualitativo, mediante un Focus Group y entrevistas a profundidad, se
determind que el producto estara dirigido a personas entre 15 a 64 afos de
edad, pertenecientes a los niveles socioeconémicos A, B 'y C, que residan en
los distritos de Huancayo, El Tambo y Chilca de la provincia de Huancayo y que

sus estilos de vida sean sofisticados, modernos y progresistas.

3. Através del estudio de mercado, se establecié que el mercado objetivo para el
primer afio de ejecucion del proyecto sera de 1,034 personas en el primer afio

y 1,490 personas en el quinto afio; que, al tener una frecuencia de compra de



dos paguetes semanales, que genera una demanda proyectada de 107,524

unidades y en el quinto afio sera de 154,979 unidades.

A nivel de ingenieria del proyecto se establecio como operacion principal del
proceso, el liofilizado, el cual requiere de una maquina liofilizadora FD-100, bajo
ese contexto, se determiné como capacidad real de produccién de 4392 kg, que
en el primer afio representa una capacidad utilizada de 48.96%, mientras que
en el quinto afio al mantener los 4392 kg, con el aumento de demanda la
capacidad de utilizacién sera de 70.57%; del mismo modo se determiné que se
requerira nueve colaboradores en total; de igual manera, se calcul6 que sera
necesario un espacio aproximado de 63 m? para el area de produccion, y en
total un aproximado de 150 m? para la instalacion de todas las areas de la
planta. ademas, evaluando las opciones para la localizacion de planta se
establecié que estara ubicada en el anexo de Incho, distrito de ElI Tambo,

provincia de Huancayo.

En cuanto al tipo de empresa que se conformard, se tomo la decision de elegir
la forma societaria de Sociedad Anonima Cerrada, por adecuarse a lo que el
proyecto busca; a nivel del marco legal, como procedimientos para conformar
una empresa, licencias, patentes y autorizaciones requeridas. Para el proyecto,
la empresa se acogera a la Ley de Promocion y Formalizacién de la Micro y
Pequefia Empresa, la cual brindara formalizacion de acuerdo con el tamafio de

empresa y otorgara los beneficios que tiene.

En cuanto a las estrategias de Marketing Mix se determiné que el producto
FRUTICRUNCH tendra una presentaciéon de 20 gr por paquete, contara con
cinco sabores: Banano, Pifia, Manzana. Mango y Aguaymanto, envasados en
bolsas bilaminadas de color blanco con zipper; el precio sera de S/.6.00,
durante los primeros tres afios, mientras que aumentara a S/.6.50 los Ultimos
dos afos del proyecto; se estableci6 como plaza dos canales de distribucion,
canal directo (utilizando las redes sociales) y canal indirecto (bodegas,
minimarkets y tiendas organicas); y como promocion y publicidad se determiné

hacer una campafa mensual enfocada en las redes sociales, especificamente



en Facebook e Instagram, ademas de promociones de ventas al por mayor para

los distribuidores.

. Para el desarrollo de este proyecto se determino que la inversion inicial sera de
S/. 574,998.00, el cual estara conformada por el 50% de capital propio y el otro
50% de financiamiento, suma que en ambos casos asciende a S/. 287,499.00.
La estructura de financiamiento se realizara con una entidad financiera, que
sera el Banco de Crédito del Perd (BCP) a una TEA de 17.20%, durante un
periodo anual de cinco afios. Los indicadores financieros mostraron que el
WACC es 12.53%, mientras que el VANF que se obtuvo es de S/. 354,394.61
y el TIRF que arrojo un 43.94%; todo ello valida la viabilidad del proyecto al

superar la rentabilidad minima exigida por los inversionistas.

. Respecto al analisis de sensibilidad se identificé como la variable mas critica
del proyecto al precio de venta, pues una reduccion superior al 21.23%,
acercaria al VANF a cero, haciendo del proyecto no viable. Del mismo modo,
se obtiene un indice de beneficio costo de 1.16, esto indica que de cada sol que
se invierta en el proyecto, generara S/. 1.16 soles de beneficios, por otro lado,
el periodo de recuperacion considerando el flujo de caja financiero seria de 2

afos, 6 meses y 5 dias.

. Analizando todos los resultados de la evaluacion financiera se concluye que el
Proyecto de produccion y comercializacion de un snack de fruta liofilizada, es

una alternativa atractiva para el inversionista, demostrando su viabilidad.



Recomendaciones

Después de la elaboracién del trabajo de investigacion se recomienda:

1.

Iniciar con la ejecucién del proyecto, al haber demostrado ser una idea atractiva,

de valor para el consumidor y rentable para los inversionistas.

Trabajar en el posicionamiento de la marca FRUTICRUNCH como un producto
diferente a la oferta de snacks que existe actualmente. Esto permitira ingresar
de mejor manera al mercado que se apunta, ademas de garantizar una mejor

preparacion frente al ingreso de nuevos competidores.

Ampliar la segmentacion geografica del mercado para incluir al resto de distritos
de la provincia de Huancayo, asi como también a otras ciudades importantes
de la region y de la ciudad de Lima; considerando ademéas como puntos de

distribucion a los supermercados y gimnasios.

Medir la eficiencia en los procesos de produccién con el fin de tener mejora
continua, mantener la politica de stock mensual y atender las posibles

variaciones de demanda.

Mantener una relacién comercial afianzada con los proveedores con el fin de
gue la materia prima e insumos sean accesibles y de calidad, negociando

ademas mejores condiciones en precios y plazos.

Realizar un estudio de las entidades financieras que otorgan créditos con tasas
accesibles a empresas nuevas y en condicién de MYPE.

Contar con un area de investigacion y desarrollo para nuevos productos,
sabores y combinaciones; y aumentar asi las ventajas competitivas del

proyecto.

Estar atentos a los cambios en el mercado, considerando los factores externos
gue puedan impactar la produccion mensual. Un factor externo a la empresa,
como es la demanda podria jugar un papel importante al ser la segunda variable
mas sensible del proyecto; para lo cual, se debe buscar nuevas estrategias que

permitan mantenerla de acuerdo con las proyecciones.



9. Utilizar las estrategias de marketing digital que permitan incrementar la
demanda y manejar campafas intensivas para la aceptacion y valoracion del

precio del producto frente al valor de aporte para el consumidor.
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Apéndices

Apéndice 1: Encuesta

SECCION I: FILTRO

1. Genero
1 Masculino
[J  Femenino

2. Distrite de residencia
[ Huancayo

[ ElTambao
] Chilca
0 oOtro

3. Edad

[J  Entre 15 3 25 afios

[J  Entre 26 3 35 afios

[J  Entre 36 3 45 afios

[J  Entre 45 3 55 afios

[J  Entre 56 a 64 afios
4. Mivel de ingreso mensuales
Menos de 5/.930
De /. 930 a 5/.1500
De s/, 1500 & 5/.2500
De 5/. 2500 & 5/.4000
Mas de 5/ 4000

Oooono

SECCION Il PERFIL DEL CLIENTE

5. iConsumes o has consumido Ud. snacks de Frutas deshidratadas?
s
[J HMNo

£. De esta lista de marcas. i Cual es tu favorita?
[J  Maturemarket

O Vallealtd|
] Santis
1 Sin Marca-Granel
0 oOtro

7. iQué caracteristica consideras la mas importante al momento de elegir la Fruta deshidratada?
] Sabor
1 Influencia o moda
1 Marca
] Precio
] Facil Accesibilidad
[J  Costumbre
0 oOtro




8. iPor gué consumes snacks de frutas deshidratadas?
[0 valer Mutricional
[1 Dieta Eguilibrada
1 Habite
[0 Sabor
G, iEstas conforme con el producto gue consume?
[0 Extremadamente satisfecho
[ Muy satisfecho
[ Satisfecho
[0 Poco satisfecho
[0 MNada satisfecho
10. iDonde sueles comprar estos productos? (Opcidn maltiple)
[0 Supermercados
Mercados
Tiendas por conveniencia o Minimarkets
Tiendas organicas
Ferias
Maquina expendedora

Oooooan

Otros

SECCION Il VALIDACION DEL PRODUCTO
Los snacks de fruta liofilizada son frutas que pasan por un proceso de liofilizacion, conservando sus propiedades
nutricionales y sabores naturales, dandole a la fruta una textura crujiente y la oportunidad de consumir un producto 100%
natural en cualguier momento y lugar, el empagque del producto tiene base inferior, zipper o cierre hermético en Ia parte
superior (para que pusda abrir y cerrar el empaque) v es biodegradable, el cual preservara la integridad del producto y
ayuda al cuidado del medio ambiente
Sabores disponibles:

*  Platano

*  DManzana

=  Aguaymanto

+  Mango

*  Pifia

11. Antes de esta encuesta i5abias lo que era la fruta liofilizada?

O s
O MNo
12. Ahora que sabes que son las frutas liofilizadas ;i Estarias interesado(a) en consumir este tipo de alimentos?
O s
0 No

13. iComprarias el Snack de fruta liofilizada en alguna de sus diversas presentaciones?
Definitivamente lo compraria

i lo compraria

Quizas lo compraria

Mo lo compraria (termina la encuesta)

Ooooogoao

Definitivamente no lo compraria (termina la encuesta)




14, iCudl de las siguientes variedades te gustaria comprar?
Platano liofilizado
Manzana liofilizada
Aguaymanto licfilizado
Mango liofilizado
Pifia licfilizada
[ Otro (Especifique):
15+F)EI producto de tu preferencia sefialade en la pregunta anterior icon que frecuencia lo comprarias?

Ooooaoao

1 Paguete 2 Paquetes 3 Paquetes 4 F'aqhetes
Diario D D D D
Semanal D D D D

Quincenal D D D D
Mensual D D D D

16. En promedio, icudnto estarias dispuesto(a) a pagar por el producto de tu eleccion en una presentacion de 20gr?

Des/7.00a5/ 7.90
Des/B.00aS5/ B.S0
Des/5.00a5/ 5.90
Des5/.10.00 a 5/. 10.90
De 5 11.00a5/. 11.90
De 5/.12.00 a mas

OoO0oOoooan

17. ZEn qué punto de venta te gustaria adquirir nuestros snacks?
Supermercados

Mercados

Bodegas

Tiendas organicas o biomarkets

Expo ferias

Ooooooan

Otros

18. iA través de gué medios te gustaria conocer mas sobre los snacks de fruta liofilizada, productos, promaociones,

otros? Puedes escoger hasta 2 opcionas
Redes Sociales

Pagina web

Panel pukblicitario

Ooo0oOono

Volantes
[J  Perigdicos
18, iCudl de las siguientes redes sociales utilizas con mayor frecuencia’

[J Facebook
[ Instagram
Ll Twitar,

Ll Tikiek

O oOtro

20. iQué tan importante consideras la presentacion y el empagque al momento de decidir tw compra?
Muy importante

Importante

Medianamente importante

Poco importante

OoooOono

Mada importante




Apéndice 2: Guia de pautas para el Focus Group

Presentacion de los asistentes

Primero se realiza |a presentacion de los anfitriones, para luego seguir con los

invitados, estos Gltimos, serdn presentados de manera dinamica, de tal forma, que se genere un
ambiente de confianza. Finalmente, el moderador realizara el registro de los datos personales de los
invitados.

Descripcion: Preguntas abiertas cuyos resultados seran contrastados con los objetivos de la
investigacion. El Focus Group se desarrollara como una entrevista grupal.

Participacion de los organizadores: El Focus Group tendra un mederador (investigador), y 2
asistentes.

Dinamica:

Se asignara un gafete a cada participante para que pueda escribir su nombre, ademas la primera
etapa de inicio se buscara romper el hielo invitandolos a que puedan presentarse uno a uno indicando
datos como: su lugar de procedencia, nombres, edad, ocupacion y similares; de igual forma se debe
motivar la participacidn y resaltar el aporte valioso que su participacion tendra para la investigacidn.
Después de ello, se debe de describir y comentar los beneficios, propiedades y caracteristicas del
producto para que en funcidn a ello los involucrados den a conocer sus opiniones, apreciaciones y
dudas.

Seguidamente, se detallan los nombres de los participantes del Focus Group.

GUIA DE PREGUNTAS

Fase de introduccion a la sesion

¢ FElmoderador agradece la asistencia de cada uno y los invita a presentarse
o ;Cudl es tu nombre, a qué te dedicas, como te gusta que te llamen?

e ;Cual es lo gque mas te gusta hacer en tus tiempos libres?

o ;Como esta su dia, o como les esta yendo?

o ;Cudles seran sus planes para el fin de semana?

s ;i Consideras que llevas un estilo de vida saludable?

o ;(Qué alimentos saludables sueles consumir?

* ;Regularmente consumes frutas y/o verduras?

» ;i Consumes snacks saludables deshidratados y/o liofilizados? ; Cuales?
o ;Cual es tu frecuencia de consumo?

e ;Qué tipo de marca compras regularmente ¢ has escuchado?

o ;Cual es el precio que sueles pagar?




Fase de evaluacion del producto

El moderador realizara la presentacion del producto o productos a ser evaluados, describiendo sus
caracteristicas y solicitando la retroalimentacion de este a cada uno de los participantes

 ;Has probado algin snack de fruta licfilizada™?
s ;Que es lo que mas te gusta de este tipo de productos?

Preguntas para profundizar en el tema

i Qué es lo primero que sientes cuando ves este producto?

i Por qué te genera ese sentimiento este producto?

i Qué opinas acerca del sabor de las frutas? ; Cual de ellas te gusta mas? ; Por qué?
i Qué opinas acerca de la textura de la fruta liofilizada?

£ Como te gustaria consumirlas? ;Con que otro producto las combinarias?

i Que oftra fruta liofilizada distinta a las mostradas te gustaria probar?

i Cudl de los siguientes nombres de marca te parece el ideal para el producto? ; Por qué?

« _ Frutiktok
e _ Fruticrunch
» . Frutimiy

& Cual de los siguientes logotipos te resulta mas atractive o el que representa mas al producto?
“Matural es querer cuidarse”

“Fruta crocante, natural y al instante”

“El dulce sabor de la fruta crocante”

i Como les gustaria que sea el empaque (material)?

£ Qué es lo primero que piensas cuando ves la etiqueta?

i Cuanto estarias dispuesto a pagar por la presentacion de 20 gr?

;Hallas algin tipo de problema en el producto? ; Cual?

Si pudieran cambiar o mejorar algoe del producto (sabor, empaque, colores, efc.), jque seria?
Preguntas de salida

Después de haber profundizado mas en cada opinion, es tiempo de concluir la reunion. Estas
preguntas sirven para asegurarse de que no se hayan quedado ideas inconclusas y que todos los
temas fueron explorados.

iEn qué tipo de establecimientos preferirias encontrar este tipo de productos?
¢ En qué momentos, eventos o lugares consumirias el producte?
i Crees que a mas personas les gustaria este producto?

i Te gustaria agregar algdin punto que no se toco? ;Cual?




Apéndice 3: Resumen de Respuestas de Focus Group

¢Podrias decir que llevas un estilo de vida saludable?

SHEYLA Si llevo un estilo de vida saludable por su gastritis
DIEGO No, por el trabajo

NICOL No, por el trabajo

STONY No, por el trabajo

PATRICIA Si, porgue valora su salud

MARBELI Trata de llevar un estilo de vida saludable por sus papas
JHOSY Si, desde el inicio de la pandemia

¢, Qué alimentos saludables sueles consumir?

SHEYLA Frutas, verduras, aloe, Frutos secos, Queso, Huevo, entre otros
DIEGO Frutas, frutos secos

NICOL Frutas, verduras, café, té verde, avena, chia, leche de almendras
STONY Frutas, menestras, agua

PATRICIA Frutas, proteina, verduras, avena.

MARBELI Trata de llevar un estilo de vida saludable por sus papas

JHOSY Ensalada, Kiwi, Pitajaya, evita las carnes rojas.

¢Con qué frecuencia consumes frutas y verduras?

SHEYLA Diario verduras, especialmente brécoli y pepino; Frutas inter diario, en especial pifia y
papaya

DIEGO Verdura a diario, frutas dos veces por semana

NICOL Diario frutas y verduras

STONY Dos veces por semana frutas, verduras de vez en cuando

PATRICIA Diario verduras y frutas, especialmente mango, mandarina, fresa.

MARBELI Diario platano, manzana, mandarina.

JHOSY Diario, especialmente el kiwi y el brécoli

¢Consumes o has consumido snacks de fruta deshidratada?

SHEYLA Antes consumia con mas frecuencia

DIEGO Antes consumia regularmente; ahora no porque tiene mucha azucar
NICOL En ocasiones consumo

STONY No sabia de su existencia; ho consumo mucho

PATRICIA Sl, consumo a diario

MARBELI Consumo 2 veces por semana

JHOSY No encuentro en las tiendas, pero consumo dos veces por semana

¢Existe alguna marca de tu preferencia? ¢Cual es?

SHEYLA A granel
DIEGO A granel
NICOL A granel
STONY A granel
PATRICIA A granel
MARBELI A granel
JHOSY A granel

¢Cuéanto sueles pagar por los snacks de fruta deshidratada que consumes?

SHEYLA Entre 8 a 10 soles
DIEGO Entre 8 a 10 soles
NICOL Menos de 12 soles
STONY 3 soles como maximo
PATRICIA De 4 a 6 soles
MARBELI De 18 a 20 soles
JHOSY Entre 6 a 8 soles




¢Has probado alguna vez snacks de fruta liofilizada?

SHEYLA Si, me invitaron

DIEGO Si, me invitaron en la encuesta
NICOL No, pero me invitaron en la encuesta
STONY No

PATRICIA No

MARBELI Si, me invitaron en la encuesta
JHOSY Si, me invitaron en la encuesta

Respecto a la fruta liofilizada, ¢ Qué es lo primero que piensas y sientes al verla?

SHEYLA Es crocante

DIEGO Es durita

NICOL Igual a la fruta deshidratada
STONY Es durita

PATRICIA Es como galleta

MARBELI Igual a la fruta deshidratada
JHOSY Es crujiente

¢, Qué opinas del sabor de las frutas?

SHEYLA Es delicioso

DIEGO Me gusta

NICOL Me gusta, tiene un saborcito a fruta

STONY Me agrada, sabea fruta

PATRICIA Me gusta porque es suave el sabor de la fruta
MARBELI Me gusta

JHOSY Me gusta porgue se siente el sabor de la fruta

¢,Cuadl te gusté mas? ¢ Por qué?

SHEYLA Mango y pifia
DIEGO Pifia

NICOL Mango

STONY Todas estan ricas
PATRICIA Me gustan todas
MARBELI Mango

JHOSY Todas

¢, Qué opinas de la textura de la fruta liofilizada?

SHEYLA Bueno
DIEGO Adecuado
NICOL Bueno para el paladar
STONY Es crujiente, me gusta
PATRICIA Fenomenal
MARBELI Es Agradable
JHOSY Agradable
¢,Como te gustaria consumirlas? ¢Con que otro producto las combinarias?
SHEYLA Solo
DIEGO Solo
NICOL Con jugo, avena o chocolate
STONY Solito esta bien
PATRICIA Lo prefiero solo
MARBELI Yogurt
JHOSY Con leche seria interesante




¢Crees que este producto traeria beneficios a tu vida?

SHEYLA Practicidad

DIEGO Ahorro de tiempo, practico al llevar
NICOL Salud y ahorro de tiempo

STONY Evita consumo de pigueos dafiinos
PATRICIA Salud y practicidad

MARBELI Es préctico y facil de cargar
JHOSY Ahorro de tiempo para comer frutas

¢Qué opinas del nombre Frutiktok parala marca de este producto?

SHEYLA Mejorar para tener mas clientes

DIEGO Cambiar el nombre para abarcar mas clientes
NICOL Mejorar el nombre

STONY No me parece adecuado para el producto
PATRICIA No me gusto6 el nombre, es muy cercano al TikTok
MARBELI ME gusté el nombre, esté en tendencia

JHOSY No me gusté el nombre, replantear

¢Qué es lo primero que te viene ala mente al escuchar este nombre?

SHEYLA Jévenes bailando comiendo fruta

DIEGO Personas en la red social

NICOL Chicos disfrutando de comer fruta

STONY La red social TikTok

PATRICIA Joévenes que solo hacen tonterias en internet
MARBELI Me gusta la combinacién TikTok con fruta
JHOSY Chicos y chicas que estan en la red social

¢ Te gustaria algun otro nombre para la marca? ¢ Cual seria?

SHEYLA Fruticrunch

DIEGO Algo que refiera a tu producto
NICOL Frutiloop

STONY Fruticrunch

PATRICIA Fruticrack, fruticruch, frutigalleta
MARBELI A mi si me gusto el nombre
JHOSY Fruticrucnch

¢Cudl de las siguientes frases describiria mejor al producto?

SHEYLA “Fruta crocante, natural y al instante”
DIEGO “Fruta crocante, natural y al instante”
NICOL “Fruta crocante, natural y al instante”
STONY “Fruta crocante, natural y al instante”
PATRICIA “Fruta crocante, natural y al instante”
MARBELI “Fruta crocante, natural y al instante”
JHOSY “Fruta crocante, natural y al instante”

¢, Qué opinas acerca del envase?

SHEYLA Un empaque mas pequefio y compacto

DIEGO Hacer un envase pequefio y compacto

NICOL Bonito empaque, pero deberias ser mas practico
STONY Deberia ser un envase reciclable

PATRICIA Considerar la rotacion, cambiar el empaque
MARBELI Me gusta el envase

JHOSY Hacer un envase pequefio

¢, Qué opinas del tamafio?



SHEYLA Un empaque mas pequefio y compacto

DIEGO Es grande, hacerlo mas pequefio

NICOL Parece un envase familiar

STONY Hacerlo méas pequefio

PATRICIA cambiar el empague, hacerlo méas simple
MARBELI Envase adecuado

JHOSY Hacer un envase mas pequefio

¢Te agrada el disefio gréfico?

SHEYLA Esta bonito

DIEGO Cambiar algunas frutas, la informacién debe estar en cédigo QR
NICOL Es agradable

STONY Esta bonito

PATRICIA Me gusto, pero reevaluar el tamafio del envase

MARBELI Mu gusta

JHOSY Me gusta porgue es facil de identificar

¢, Cuanto estarias dispuesto a pagar por un paquete de fruta liofilizada de 20 gr?

SHEYLA De5a6

DIEGO Me gustaria un producto de 2 a 3 soles
NICOL 5 soles

STONY 3 soles el chico y 5 soles el grande
PATRICIA De 3 a4 soles

MARBEL Pequefio a 3 soles

JHOSY 5 soles

¢En qué tipo de establecimientos preferirias encontrar este tipo de productos?

SHEYLA Bodega
DIEGO Bodega
NICOL Bodega
STONY Bodega
PATRICIA Tienda mas cercana
MARBELI Bodega
JHOSY Bodega

¢, Crees que a mas personas les gustaria este producto? ¢A quiénes lo recomendarias?

SHEYLA Si
DIEGO Si
NICOL si
STONY Si
PATRICIA Si
MARBELI Si
JHOSY Si

¢ Te gustaria agregar algun punto que no se mencioné? ¢Cual?

SHEYLA No, todo ya se menciond anteriormente
DIEGO No, todo ya se mencioné anteriormente
NICOL No, todo ya se menciond anteriormente
STONY No, todo ya se menciond anteriormente
PATRICIA No, todo ya se menciond anteriormente
MARBEL Combinar, algunas frutas son mas acidas asi que se podria combinar con frutas dulces

JHOSY No, todo ya se menciono anteriormente




Apéndice 4: Fotografias Focus Group




Apéndice 5: Guia de preguntas para entrevistas a profundidad

a) De laentrevista al profesional en nutricién
Objetivos de la entrevista:

e Conocer sobre la conciencia de la salud y nutricién de las personas hoy en dia

e Saber sobre los criterios para una vida y alimentacion saludable

e Reconocer la importancia del consumo diario de frutas y verduras, ¢, Cudles son sus aportes?

e Identificar el aporte que las frutas liofilizadas brindarian en la vida y salud de las personas

e Establecer la importancia del consumo de frutas deshidratados y liofilizadas, identificar sus
ventajas en la dieta diaria

Preguntas tentativas:

e ;Somos las personas realmente conscientes de la importancia de una alimentacién saludable?
¢ Por qué cree que esto suceda?

e ¢ Qué criterios debemos tener en cuenta para tener una vida y alimentacion saludable?

e ;COmo afecta a nuestro dia a dia y actividades las cosas que ingerimos?

e ¢ Por qué consumir frutas? ¢ En qué racion o proporcién?

e ;Cuadl es el aporte nutricional, vitaminico y otros de las frutas?

e (El equipo de trabajo le ha comentado sobre la propuesta de los snacks naturales de fruta
liofilizada? ¢ Qué opina de esta propuesta? ¢ Cree que favoreceria a incrementar el consumo
de frutas? ¢ Como?

e ¢las frutas deshidratadas y las liofilizadas aportan al cuidado de la salud? ¢ Como?

e ¢ Qué ventajas traeria el consumo constante de frutas liofilizadas?

e ¢ Cuan frecuente recomendaria usted el consumo de los snacks de fruta liofilizada?

b) De laentrevista al ingeniero quimico, industrial o alimentario

Objetivos de la entrevista:

e Entender acerca del sector de alimentos procesados

o Determinar las diferencias en el proceso de fruta deshidratada y liofilizada

e Identificar las ventajas y desventajas del procesamiento de frutas por liofilizacién.

e Definir las condiciones minimas Optimas del proceso y su impacto en el producto final
e Comprender el rol de los empaques segun el tipo de producto, para su conservacion
e Conocer las BPM aplicadas en el sector de alimentos en el Perd

Preguntas tentativas:

e ;Cbmo ha ido cambiando la forma de procesamiento de alimentos en el pais y la region en los
Ultimos afios?

e (;Cudl es el criterio para colocar el Octégono en los productos?

e ;Qué tan competitivo es el Peru tecnolégicamente en el sector de industria alimentaria?

e (En qué consiste el proceso de liofilizacién?, ¢ Qué tipos de alimentos se puede elaborar?
¢,Cudles son los criterios minimos para obtener un producto de calidad por este método?

e  Sobre la maquinaria. ¢ Cudles son los equipos de proceso y control de calidad con los que se
recomienda contar para la obtencion de snacks de fruta liofilizada a nivel comercial? ¢, Qué
caracteristicas deben de tener estos?



¢ Usted consideraria a la liofilizacion como un método moderno para la conservacion de
alimentos? ¢ Por qué?

¢ Cuales son las ventajas y desventajas del proceso de liofilizacién frente a otros métodos como
el de deshidratacion?

¢ Qué tipo de empaques se recomienda para alimentos procesados? Y ¢ Cual es el rol o
impacto en el producto?

¢Por qué no esta muy difundido el proceso de liofilizacion en el Perd?

c) De laentrevista al gerente comercial de la empresa del sector (empresa competidora)

Objetivos de la entrevista:

Conocer mas del sector de fruta procesada

Saber cdmo han evolucionado las preferencias de consumo en los Ultimos afios incluido el
contexto COVID 19

Comprender qué valora el consumidor actual

Establecer la importancia de la presentacion del producto(empaque)

Identificar las estrategias de comercializacion online y offline

Preguntas tentativas:

¢ Por qué su “la empresa” opta por el mercado de frutas procesadas?

¢ Qué criterios y normas se debe tomar en cuenta dentro del mercado de alimentos
procesados?

¢ Coémo ha ido evolucionando el mercado de frutas procesadas? ¢ Cuales son las tendencias
actuales?

¢ Como ha impactado la pandemia de COVID 19 — a nivel de la empresa, que estrategias han
aplicado?, ¢ Cémo ha influido la pandemia en los habitos de consumo de sus clientes?

¢ Cuales son las estrategias de marketing y venta mas exitosas que usted ha empleado?
¢,Como se desarrolla la empresa en los canales online y offline?

¢ Cual es el impacto del empaque para la conservacion del producto y para las preferencias del
consumidor?

d) De laentrevista al especialista de marketing estratégico y digital

Objetivos de la entrevista:

Establecer los criterios para el disefio de marca y logo y su impacto en la decision del
consumidor

Identificar los elementos para un empaque atractivo

Conocer estrategias de marketing en canales online y offline. Ventajas y desventajas
Determinar el rol de las redes sociales en las estrategias de marketing digital
Comprender la importancia y aspectos mas relevantes de una tienda virtual.

Preguntas tentativas:

¢, Qué criterios se deben de tomar en cuenta para el disefio de la marca y logo?

¢ Qué impacto genera una marca y logo en la decision de compra del cliente?

Cuando se disefia un empaque para alimentos. ¢,Qué elementos se deben considerar para ser
visualmente atractivos y generen confianza en el cliente?

¢ Cuales son las estrategias de marketing y venta mas exitosas que se emplea en las
empresas? Orientado al sector de alimentos.



¢, Cudl es el balance recomendado de estrategias online y offline?

¢ Cuales son las ventajas y desventajas de los canales de venta fisicos y virtuales?

¢ Qué rol juegan hoy en dia las redes sociales dentro de la estrategia de marketing? ¢ Son
rentables para el sector? ¢ Qué criterios se deben tomar en cuenta?

¢ Qué tipo de contenido y medios se deben enfocar para cada red social?

¢, Qué aspectos se deben tomar en cuenta para el disefio y gestion de una tienda virtual?

e) De laentrevista al productor de platanos-banano de laregion

Objetivos de la entrevista:

Conocer la evolucidn de la produccion de frutas y las estacionalidades en la regién Junin
Identificar las diferencias en la provision de frutas para consumo nacional y extranjero
Determinar la tendencia de la demanda de frutas de la regién a nivel nacional

Identificar las variedades y tipos de las frutas escogidas para la investigacion

Saber quiénes son los principales productores, asociaciones y cooperativas de las frutas
escogidas dentro de la region.

Preguntas tentativas:

¢,Como ha ido evolucionando la produccion de frutas de la regién en los dltimos afios?

¢ Cudles son los periodos de estacionalidad de las frutas mencionadas?

¢La demanda de las frutas de la region para consumo nacional, para procesamiento y consumo
extranjero viene creciendo, se ha mantenido o atraviesa una reducciéon? ¢,Por qué cree que eso
sucede?

¢ Existen diferencias en la calidad de las frutas u otras caracteristicas que se vende para el
consumo nacional y el extranjero? ¢Y para productos procesados? ¢, Cuales son?

¢, Cudles son las variedades en tipos de cada una de las frutas mencionadas que la region
ofrece? ¢ Cudles son las mas demandadas?

¢ Quiénes son los principales productores, asociaciones o cooperativas que ofertan estas frutas
para el consumo nacional, procesamiento y extranjero en la regiéon?

¢ Qué deberian las empresas que desean elaborar productos a base de fruta conocer, desde la
perspectiva de la produccion? ¢ Con quienes deberia contactarse? ¢ Qué consejos les daria?
¢El equipo de trabajo le ha comentado sobre la propuesta de los snacks naturales de fruta
liofilizada? ¢ Qué opina de esta propuesta? ¢ Cree que favoreceria a incrementar el consumo
de frutas de la region y el Per(? ¢ cree que beneficiaria a los productores de la region y el pais?
¢De qué manera



Apéndice 6: Fotografias de las Entrevistas

ENTREVISTADO

IMAGEN

ENLACE

Ing. Lednidas de
la Cruz Cano -
de

platano y banano

Productor

Parte 1:
https://drive.google.com/drive/u/l/fo

Iders/10Q0yeTlpw7103fVtbDp4YQri

HnTgFSbXd
Parte2:

https://drive.google.com/drive/u/l/fo

Iders/100yeTIpw7103fVtbDp4YOri
HnTgFSbXd

Dr. Miguel Angel
Quispe Solano -
Ingeniero en
industrias

alimentarias

https://drive.google.com/drive/u/1/fo

Iders/1Q0yeTIpw7103fVtbDp4YQri
HnTgFSbXd

Rodrigo Cardenas

https://drive.google.com/file/d/1emii
5_

Chavez- 3KNztKmtNYi CbNLcHSNpjJIYjlvie

Especialista  en w?ts=61c0a925

Marketing

Yesenia Lizeth https://drive.google.com/drive/u/1/fo

Altuna ) Iders/1Q0yeTIpw7103fVtbhDp4YQri
HnTgFSbXd

Especialista en

Nutricién

Arali Alvarez https://drive.google.com/drive/u/1/fo

Aliaga-Gerente de
empresa
competidora  del

sector

Iders/100yeTIpw7103fVtbDp4YOri
HnTgFSbXd
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Apéndice 7: Fichas Técnicas de los snacks de fruta liofilizada

FICHA TECNICA BANANO LIOFILIZADO

\_/ s,

M

Nombre Snack de banano liofilizado

Descripcidn: Fruta cortada en trozos sometida al proceso de liofilizacion

Ingredientes: Banano fresco

Contenido Nutricional: por cada 20 gr

Composicion Por producte
WValor energético en Kcal 68 kcal
Carbohidratos 17 gr
Grasas Ogr
Fibra 1.5gr
Azlcar 6.5gr

CARACTERISTICAS
ORGANOLEPTICAS

» Trozos de fruta en cubos irmegulares, liofilizados.

» Apariencia: Producto Libre de materias extrafias

» Color: Semejante al color la fruta fresca.

» Olor: Caracteristico a Ia fruta sin olores extrafios.

» Sabor: Caracteristico a la fruta sin sabores extrafios

TIPO DE PROCESO

Bananos maduros, pelados, cortados y sometidos a el proceso de liofilizacion.

1.Primero congelando los trozos a -24°C, de forma rapida para evitar que se formen
cristales de hielo de gran tamafio.

2 Posteriormente sometido a deshidratacién primaria por sublimacién del agua
congelada (hielo), gque consiste en reducir [a presion (generando vacio) y aplicar
calor al alimento (sin subir a temperatura) para que el hielo se evapore.

3.Finalmente, sometido a deshidratacion secundaria, que consiste en evaporar el
agua no congelada gue se encuentra en el alimento con el fin de lograr que el
porcentaje de humedad final sea menor al 2%. Para ello se disminuye la presion al
minimo y se sube la temperatura

Este producto no contiene aditivos. Todos los procedimientos empleados en su
elaboracién se encuentran bajo estrictas condiciones sanitarias para asegurar la
inocuidad del producto

EMPAQUE Y ) . .
PRESENTACION Empacado en bolsas doypagck impresas, con zipper y presentaciones de 20 gr
VIDA UTIL + Doce meses (12), almacenar en lugares frescos y Secos,

TRANSPORTE Y * Temperatura < 30°C

ALMACENAMIENTO

s Transporte vehiculos para alimentos.




FICHA TECNICA PINA LIOFILIZADA

Nombre Snack de pifia liofilizada

Descripcion: Pifia en trozos sometida al proceso de liofilizacion

Ingredientes: Pifia variedad Golden fresca

Contenido Nutricional: por cada 20 gr

Composicidn Por producto
Walor energético en Kcal 72.6 kcal
Carbohidratos 18 gr
Grasas Ogr
Fibra 1gr
Azlcar aqr

+ Trozos de pifia en cubos iregulares, liofilizados.

+ Apariencia: Producto Libre de materias extranas

+ Color: Semejante al color la fruta fresca.

» Olor: Caracteristico a la fruta sin olores extrafios.

+ Sabor: Caracteristico a la fruta sin sabores extrafios

CARACTERISTICAS
ORGANOLEPTICAS

Pifia, pelada, cortada en trozos que se someten al proceso de liofilizacién.

1. Primero congelando los trozos a -24°C, de forma rapida para evitar que se formen
cristales de hielo de gran tamafio.

2. Posteriormente sometido a deshidratacion primaria por sublimacion del agua
congelada (hielo), que consiste en reducir Ia presion (generando vacio) y aplicar
calor al alimento (sin subir 1a temperatura) para que el hielo se evapore.

TIPO DE PROCESO 3. Finalmente, sometido a deshidratacion secundaria, que consiste en evaporar el
agua no congelada que se encuentra en el alimento con el fin de lograr que el
porcentaje de humedad final sea menor al 2%. Para ello se disminuye la presion al
minimo y se sube la temperatura

Este producto no contiene aditivos. Todos los procedimientos empleados en su

elaboracion se encuentran bajo estrictas condiciones sanitarias para asegurar la

inocuidad del producio

EMPAQUE Y . ) .
PRESENTACION Empacado en bolsas doypack impresas, con zipper y presentaciones de 20 gr
VIDA UTIL + Doce meses (12), almacenar en lugares frescos y secos,

TRANSPORTE Y * Temperatura < 30°C

ALMACENAMIENTO + Transporte vehiculos para alimentos.




FICHA TECNICA MANZANA LIOFILIZADA

Nombre Snack de manzana liofilizada

Descripcion: Manzana en trozos sometida al proceso de liofilizacion

Ingredientes: Manzana fresca

Contenido Nutricional: por cada 20 gr

Composicion Por producto
Walor energético en Kcal 75 keal
Carbohidratos 15gr
Grasas 04qgr
Fibra 27qr
Azlcar 10 gr

CARACTERISTICAS
ORGANOLEPTICAS

« Trozos de manzana en cubos irregulares, liofilizados.
« Apariencia: Producte Libre de materias extrafias

+ Color: Semejante al color la fruta fresca.

« Olor: Caracteristico a la fruta sin olores extrafios.

+ Sabor: Caracteristico a la fruta sin sabores extrarios

TIPO DE PROCESO

Manzana, pelada, cortada en trozos, que se someten al proceso de liofilizacion.

1. Primero congelando los frozos a -24°C, de forma rapida para evitar que se formen
cristales de hielo de gran tamafio.

2. Posteriormente sometido a deshidratacién primaria por sublimacion del agua
congelada (hielo), que consiste en reducir la presion (generando vacio) y aplicar
calor al alimento (sin subir la temperatura) para que el hielo se evapore.

3. Finalmente, sometido a deshidratacion secundaria, que consiste en evaporar el
agua no congelada que se encuentra en el alimento con el fin de lograr que el
porcentaje de humedad final sea menor al 2%. Para ello se disminuye la presion al
minimo y se sube |a temperatura

Este producto no contiene aditivos. Todos los procedimientos empleados en su
elaboracion se encuentran bajo estrictas condiciones sanitarias para asegurar la
inocuidad del producto

EMPAQUE Y . ) .
PRESENTACION Empacado en bolsas doypagck.impresas, con zipper y presentaciones de 20 gr
VIDA UTIL + Doce meses (12), almacenar en lugares frescos y secos,

TRANSPORTE Y
ALMACENAMIENTO

» Temperatura < 30°C
» Transporte vehiculos para alimentos.




FICHA TECNICA MANGO LIOFILIZADO

: Composicion Por producto
b Valor energético en Kcal 77.3 keal
Carbohidratos 15gr
Grasas 04qgr
Fibra 274gr
Azicar 10 gr

Nombre Snack de mango liofilizado

Descripcion: Mango en trozos sometidos al proceso de liofilizacion

Ingredientes: Mango fresco

Contenido Nutricional: por cada 20 gr

CARACTERISTICAS
ORGANOLEPTICAS

» Trozos de mango en cubos irregulares, liofilizados.

» Apariencia: Producto Libre de materias extrafias

» Color: Semejante al color Ia fruta fresca.

» Olor: Caracteristico a la fruta sin olores extrafios.
 Sabor: Caracteristico a la fruta sin sabores exirafios

TIPO DE PROCESO

Mango, pelado, cortado en trozos, que se someten al proceso de liofilizacion.
1. Primero congelando los trozos a -24°C, de forma rapida para evitar que se formen

cristales de higlo de gran tamafio.

2. Posteriormente sometido a deshidratacion primaria por sublimacién del agua

congelada (hielo), que consiste en reducir |a presién (generando vacio) y aplicar
calor al alimento (sin subir la temperatura) para que el hielo se evapore.

3. Finalmente, sometido a deshidratacion secundaria, que consiste en evaporar el

agua no congelada que se encuentra en €l alimento con el fin de lograr que el
porcentaje de humedad final sea menor al 2%. Para ello se disminuye Ia presion al
minimo y se sube |a temperatura

Este producto no contiene aditivos. Todos los procedimientos empleados en su
elaboracién se encuentran bajo estrictas condiciones sanitarias para asegurar la
inocuidad del producto

EMPAQUE Y . ) .
PRESENTACION Empacado en bolsas doypack impresas, con zipper y presentaciones de 20 gr
VIDA UTIL + Doce meses (12), almacenar en lugares frescos y secos,

TRANSPORTE Y « Temperatura < 30°C

ALMACENAMIENTO

» Transporte vehiculos para alimentos.




FICHA TECNICA AGUAYMANTO LIOFILIZADO

Nombre Snack de aguaymanto liofilizado

Descripcion: Aguaymanto en trozos sometidos al proceso de liofilizacion

Ingredientes: Aguaymanto fresco

Contenido Nutricional: por cada 20 gr

Composicion Por producto
Walor energético en Kcal 68 kecal
Carbehidratos 17 gr
Grasas 0.28 gr
Fibra 218gr
Azlcar 42qr

CARACTERISTICAS
ORGANOLEPTICAS

» Trozos de aguaymanto en cubos irregulares, liofilizados.
» Apariencia: Producto Libre de materias extrafias

= Color: Semejante al color |a fruta fresca.

» Olor: Caracteristico a la fruta sin olores extrafios.

» Sabor: Caracteristico a Ia fruta sin sabores extrafios

TIPO DE PROCESO

Aguaymanto, pelado, cortado en trozos, que se someten al proceso de liofilizacion.

1 Primero congelando los trozos a -24°C, de forma rapida para evitar que se formen
cristales de higlo de gran tamafio.

2 Posteriormente sometido a deshidratacién primaria por sublimacion del agua
congelada (hielo), que consiste en reducir la presién (generando vacio) y aplicar
calor al alimento (sin subir la temperatura) para que el higlo se evapore.

3 Finalmente, sometido a deshidratacién secundaria, que consiste en evaporar el
agua no congelada que se encuentra en el alimento con el fin de lograr que el

porcentaje de humedad final sea menor al 2% Para ello se disminuye Ia presion al
minimo y se sube la temperatura

Este producto no contiene aditivos. Todos los procedimientos empleados en su
elaboracion se encuentran bajo estrictas condiciones sanitarias para asegurar |a
inocuidad del producto

EMPAQUE Y
PRESENTACION

Empacado en bolsas doypack impresas, con zipper y presentaciones de 20 gr

VIDA UTIL
TRANSPORTE Y
ALMACENAMIENTO

» Doce meses (12), almacenar en lugares frescos y Secos,
» Temperatura < 30°C
» Transporte vehiculos para alimentos.




Apéndice 8: Diagrama de Operaciones de Proceso

DIAGRAMA DE OPERACIONES DEL PROCESO (DOP)

Actividad: Proceso de elaboracion de Fruta liofilizada

Parte

Fecha: 25/07/2021

Departamento: Produccion

Elabarado por: Alex Galvan Quispe

Operario (5):

Hoja N* 1

Método: Actual

Tipo:

Operario ] Material [0 Magquina [

FRUTA FRESCA

5]

~,
w—(u

INSPECCION DEL
AREA DE TRABAID

SELECCION
DE FRUTA

LAVADOD
DEFRUTA

PELADO
DE FRUTA

INSPECCION
DEL PELADO

REBAMADO
DE FRUTA

INSPECCION
DEL REBANADO

COLOCADO DE
FRUTAS EN BANDEIA

5 LIOFILIZADO
DE FRUTAS
4 INSPECCION
fi RETIRO DE
K[ BANDEIAS
5 INSPECCION DE
FRUTA LIOFILIZADA
|
/"2“\. PESADD DE FRUTA
< | UOFRLZADA
7 ENVASADO DEL
PRODUCTO
RESUMEN 6 INSPECCION DEL
T PRODUCTO ENVASADO
Actividad | Cantidad iempa
{min)
FRUTA
O LIOFILIZADA
TOTAL 15




Apéndice 9: Fichas técnicas liofilizadores Kemolo

=

;Cuél es tu beneficio?

Liofilizador FD-50 KEMOLO

Periodo de produccién 360 dias/afo
Entrada diaria 50kg
Produccién diaria 10kg
Produccién anual 3,600kg
Rotacién total anual US$144,000

Contactar KEMOLO

https://www.liofilizador.com/products/Liofilizador pequeno-es.html

Liofilizador FD-200 KEMOLO

PR

Periodo de produccién 360 dias/ano
Entrada diaria 200kg

Liofilizador FD-100 KEMOLO

—

360 dias/afo

Periodo de produccién

Entrada diaria 100kg
Produccién diaria 20kg
Produccién anual 7,200kg _
Rotacién total anual US$288,000

;Cual es tu beneficio? Contactar KEMOLO

https://www.liofilizador.com/products/liofilizador laboratorio-es.html

;Cuél es tu beneficio?

Produccién diaria 40kg
Produccién anual 14,400kg
Rotacién total anual US$576,000

Contactar KEMOLO

https://www.liofilizador.com/products/liofilizadores-es.html



https://www.liofilizador.com/products/Liofilizador_pequeno-es.html
https://www.liofilizador.com/products/liofilizadores-es.html
https://www.liofilizador.com/products/liofilizador_laboratorio-es.html

Apéndice 10: Ficha Técnica de las Maquinas

' Potencia de motor | 1 HP (consumo hora 750 W)
_ Rendimiento hora | 200 -250 Kg
| Voltaje 220v-50 hz
| Peso 60 kg
| Dimensiones 600 x 400 x 770 mm
Peladora Henkel | Material Acero Inoxidable
i 10 kg por ciclo o batch, con
- Capacidad un promedio de :
! procesamiento de 3 minutos
por ciclo :
Estructura | Acero Inoxidable
. Operacién Manual ;
Regulador Espesor del corte de 0 a 0.3 mm
. Peso Skg :
Dimensiones 345 x 335 x 390 mm
 Método de ajuste | Mando en espiral para un ajuste -
Cortadora Doble ] rapido g
(185 x 140 mm) Permite
Acero Capacidad procesar variedad de productos,
entre pequefios y medianos
' Complementos Patas antideslizantes para
i agarre firme en la superficie
donde opere. Mango
ergonémico
Produccion De acuerdo ala habilidad del operador, 180 pifias/h.
Dimensiones Ext. Ref.| Ancho: 500 mm. Longitud: 500 mm. Alfo: 1300 mm,
Peso aprox. 40kg.
Sistema Neumdfico | Acciona por 01 piston y mangueros
Polad Pulsadores Control de Marcha / Porada automdico
D cladora )(; Material Acero inoxidable calidad AlS 304 y nylon
escorazgpa e Disco base nylon | Ayuda a posicionor el producto durante el proceso
de Pina Fuente Con sistema de drenaje donde reposa disco como base del producto
Cuchilla Cilindrica | Para el pelado de lo cascara.
Cuchilla tubular | Perfora por la parte cenfral exirayendo el corazon de la pina
Estructura de soporte | Afima sistema neumdtico y maquina.

Marca SANMARCOPERUSA | o :

Modelo PFS —F600 Costo de electricidad | 0.0025kw* h/TM de

Potencia Motor eléctricode 0.6 KW | | S/ producto envasado
Envasadora I— tarfa BTSB (5/0.40/kwh)

Manual :‘:e:\‘;; = /f:r;) 2 Repuestos que tiiza | Bandefas,cabezal, etc

Voltaje (Voltios) 220~ 380- 440 lamaquina

Suministro Monofasico o trifasico Mano de obra Requiere de una persona

Vida util (Horas) 20 :

P;so (Kg) 20'000 necesaria para ser operada




Apéndice 11: Descripcion puesto Gerente General

1. IDENTIFICACION
TITULO DEL PUESTO: Gerente general FECHA DE ACTUALIZACION: 02-10-21
DEPENDENCIA JERARQUICA: Junta de accionistas

El gerente general estd orientado a la gestion y liderazgo estratégica, operativa y financiera de la empresa, debiendao desarrollar sus
funciones de manera asertiva, oportuna y eficiente, coordinando, liderando y monitoreando a las demas dreas de la organizacion,
realizando tareas de administracion, planificacidn, organizacion y control.

# Fijar los objetivos estratégicos que marcan el rumbo y el trabajo de |la organizacidn
Planificar las actividades de la empresa en un corto, mediano v largo plazo
Disefar y controlar los procesos de la empresa
Gestionar y aprovechar eficientemente los recursos de la organizacion
Liderar, guiar, supervisar y gestionar el talento hurmano de la organizacién, fomentando el crecimiento de todos los miembros.
Cumplir y hacer cumplir las normas y politicas de la organizacion
Crear una estructura organizacional en funcidn de la competencia, del mercado y de los agentes externos para ser mas competitivos
y ganar mas cuota de mercado
# Gestionar la empresa en los aspectos financieros, econdmicos y contables, debiendo presentar informes de la evolucidn vy
cumplimiento de indicadores
# Controlar y gestionar los aspectos administrativos, de produccion, marketing y ventas de la organizacion
4. INDICADORES A REPORTAR
Retorno sobre la inversion de activos
# Nivel de ventas mensuales
» Participacion de mercado
# Variacion de los costos y gastos operativos
# Tasa de rotacién de personal
5. PUESTOS QUE LE REPORTAN [UHGANIZACIC'IN]

Jefe de praoduccidn Especialista de marketing y comunnity manager

6. EXPERIENCIA Y CONOCIMIENTOS BASICOS REQUERIDOS
Estudios: Administracidn de empresas, ingenieria empresarial, Ingenieria industrial, ingenieria de industrias alimentarias.
Grado Académico: Titulado Universitario y/o Postgrado maestria.

Conocimientos: Gestidn administrativa, manejo de herramientas informaticas

Experiencia: Dos afios como administradar, subgerente, gerente o CEQ en empresas de produccidn, empresas industriales o
empresas de industria alimentaria.

Nivel de cumplimiento de entregas
Nivel de satisfaccion del cliente
Nivel de satisfaccion de colaboradores
Numero de propuestas e ideas de mejora
Ndmero de propuestas llevadas al mercado

» Liderazgo » Inteligencia Emocional #» Resolucion de conflictos
# |nteligencia Financiera » Comunicacion eficaz # Poder de negociacion
# Toma de decisiones ® Creatividad e innovacion # Planeacion y Organizacion




Apéndice 12: Descripcién puesto Jefe de Produccion

1. IDENTIFICACION
TITULO DEL PUESTO:

DEPENDENCIA JERARQUICA:

FECHA DE ACTUALIZACION:

Jefe de produccicn 02-10-21

Gerencia general

Este puesto estd orientado a planificar, administrar, implantar las politicas operativas de la planta, asi como supervisar y controlar los
diferentes procesos y actividades; debiendo destacar por resultados y operaciones con eficiencia y calidad superior.

®* Planear e implantar las politicas de trabajo operativo de la planta.

® Elaborar las politicas de salud y seguridad ocupacional del drea de produccién

® Controlar la ejecucion de los diferentes procesos de produccion.

® Elaborar la ficha técnica de la materia prima, insumos, magquinarias otros que se necesiten

® Elaborar el programa de pedidos gue se hayan previsto en planta, con el seguimiento respectivo.

® Coordinar con la administracidn el cuadro de costos y gastos de cada linea productiva

® Supervisar el cumplimiento eficiente de la planeacicn y programacion de tiempos, costos y calidad.
® Elevar a la Gerencia de manera diaria, los reportes de produccidn junto con el andlisis de tendencias.
® Gestionar eficientemente los diferentes activos de la planta.

® Elaborar el del plan anual de mantenimiento predictivo y preventivo de magquinarias.

® Frente a compras de equipos, para la mejora de la planta, dar conformidad de estado y cumplimiento de especificaciones

técnicas.
® Elaborar indicadores de gestion, segun las directivas otorgadas por la gerencia, con la finalidad de evaluar el cumplimiento de
los trabajos ejecutados y de gestion
® Tener reuniones con el equipo de trabajo operativo, para refrescar los lineamientos a cumplir, dar retroalimentacion del
trabajo y recibir inguietudes y sugerencias de los colaboradores.
® Cumplir y hacer cumplir los diferentes protocolos sanitarios y de bioseguridad.
4. INDICADDORES A REPORTAR

*  Tiempo total del ciclo de produccidn ® Nivel de eficiencia de magquinas y equipos
® Rendimiento de costos scbre inventarios

®  MNumero de incidentes de salud y seguridad

®  Nivel de calidad del producto

® Tasa de reproceso
5. PUESTOS QUE LE REPORTAN [DRGANIZACIC'DN}

Asistente de produccién Operarios de planta

6. EXPERIENCIA Y CONOCIMIENTOS BASICOS REQUERIDOS

Estudios: Ingenieria industrial o ingenieria de industria alimentaria, ingenieria agroindustrial
Grado Académico: Titulado Universitario- Ingenieria Industrial o Ingenieria de industrias alimentarias

Conocimientos: Procesamiento de alimentos, buenas practicas de manipulacion de alimentos, manejo de herramientas
informaticas

Experiencia: Dos afios como encargado o jefe de planta.

L] Liderazgo L] Inteligencia Emocional

®  FEficiencia y productividad #  Toma de decisiones

L] Trabajo en equipo




Apéndice 13: Descripcion puesto Asistente de Produccion

1. IDENTIFICACION

TITULO DEL PUESTO: Asistente de FECHA DE ACTUALIZACION: 02-10-21
produccién
DEPENDENCIA JERARQUICA: Jefe de produccidn

Este puesto esta orientado a ser soporte especialista del jefe de produccidn, monitoreando el desarrollo de los procesos
productivos, supervisando el cumplimiento de las politicas operativas de la planta y contribuyendo con la generacion y
gestion de informacion de los resultados.

3. FUNCIONES
* Supervisar el cumplimiento de las politicas de trabajo operativo y de salud y seguridad ocupacional en la planta
® Controlar la ejecucion de los diferentes procesos de produccion.

® Apoyar en la elaboracion el programa de pedidos que se hayan previsto en planta, con el seguimiento respectivo
validando el cumplimiento de las fichas técnicas.

* Generar reportes de costos y gastos de cada linea productiva.
® Generar los reportes de resultades por indicadores

* Supervisar el cumplimiento eficiente de la planeacion y programacion de tiempos, costos y calidad de los
productos.

Gestionar eficientemente los diferentes activos de la planta.
Contribuir con la elaboracion del plan anual de mantenimiento predictivo y preventivo.
Ejecutar y controlar los mantenimientos predictivos, preventivos y correctivos.

Apoyar en la verificacion de cumplimiento de nuevos equipos o maquinarias en cumplimiento de
especificaciones técnicas.
® Participar activamente de las reuniones con el equipo de trabajo operativo, reportando el cumplimiento de
lineamientos, funciones y recibir inquietudes y sugerencias de los colaboradores.
+ Cumplir y hacer cumplir los diferentes protocolos sanitarios y de bioseguridad.
4. INDICADORES A REPORTAR

* Tiempo total del ciclo de produccion

*  Nivel de eficiencia de maguinas y equipos
# Nivel de calidad del producto * Rendimiento de costos sobre inventarios
® Tasa de retrasos

5. PUESTOS QUE LE REPORTAN IDRGANIZACI{')N]

Operarios de planta

6. EXPERIENCIA Y CONOCIMIENTOS BASICOS REQUERIDOS

* Numero de incidentes de salud y seguridad

Estudios: Ingenieria industrial o ingenieria de industria alimentaria, ingenieria agroindustrial

Grado Académico: Titulado Universitario- Ingenieria Industrial o Ingenieria de industrias alimentarias
Conocimientos: Procesamiento de alimentos, buenas practicas de manipulacién de alimentos, manejo de
herramientas informaticas

Experiencia : 1 afio como supervisor o asistente de produccion industrial

®  Organizacién *  Toma de decisiones

®  Eficiencia y productividad *  Proactividad
*  Trabajo en equipo s  Comunicacion efectiva




Apéndice 14: Descripcion puesto Operario de Produccion

1. IDENTIFICACION
TITULO DEL PUESTO: Operarios de produccion FECHA DE ACTUALIZACION: 02-10-21

DEPENDENCIA JERARQUICA: Jefe de produccidn

El puesto de operario de produccién esta abocado a la ejecucion del proceso operativo dentro del drea de produccion, debiendo
cumplir con la produccién diaria demanda, asi como una correcta manipulacion de materia prima, insumos, materiales,

herramientasi maiuinarias, resietando las inliticas iue se establezcan.

* Cargay descarga de materia prima y productos terminados
Ejecutar las tareas asignadas; entre las de lavado, pelado y rebanado, liofilizado, pesado y empaquetado.
¢ Realizar la inspeccidn y seleccién de la materia prima a lo largo de los diferentes procesos, segun los estandares de calidad
definidos.
Cuidar y operar adecuadamente las diferentes maquinarias, herramientas o utensilios, segin la tarea asignada.
Velar por la limpieza e inocuidad de los productos.
Realizar la limpieza y desinfeccion diaria del area de trabajo
Colaborar con la ejecucion del plan de mantenimiento preventivo y predictivo de la planta

& Dtros que asigne el jefe inmediato.
4. INDICADORES A REPORTAR

®  Productividad: Horas laboradas vs horas disponibles

®  Productividad: Horas diarias invertidas en la tarea asignada.

®  Productividad: productos en proceso por hora
5. PUESTOS QUE LE REPORTAN [ORGANIZACI(')N]

6. EXPERIENCIA Y CONOCIMIENTOS BASICOS REQUERIDOS
Estudios: Secundaria completa en adelante
Conocimientos: Manipulacién de alimentos
Experiencia: 1 afio en empresas de industria alimentaria, restaurantes o similares.

. Trabajo en equipo . Organizacion
. Proactividad . Puntualidad y responsabilidad

. Eficiencia . Orden y limpieza




Apéndice 15: Descripcion puesto Encargado de Logisticay Almacén

1. IDENTIFICACION

TITULO DEL PUESTO: Encargado de logistica y almacén FECHA DE ACTUALIZACION: 02-10-21
DEPENDENCIA JERARQUICA: | Gerencia general

El puesto de encargado de logistica y almacén tiene la finalidad de gestionar la adquisicion de materia prima, e insumaos y otros;
ademds del transporte interno de materia prima, materiales, insumos y productos terminados; asi como la adecuada provision y
almacenaje de estos, debiendo estos estar disponibles en cuanto se requieran; ademas se encarga de coordinar la distribucién de los
productos a través de los diferentes canales de venta.

® Planear e implantar las politicas de trabajo para el transporte, distribucién y almacenaje
Coordinar directamente con los proveedores, negociando la mejor oferta disponible.

Gestionar |la cadena de valor del negacio.

Mantener el control y cuidado de la materia prima y productos en el almacén mediante el método FIFO
Recepcionar la materia prima, insumos y otros, previa validacién y verificacién del correcto estado de estos.
Planificar y desarrallar el control de los inventarios.

Realizar el picking y preparacion de pedidos para distribucidn.

Elaborar la hoja de ruta y emitir la facturacion y guias de remision
4. INDICADORES A REPORTAR

® Stock e inventario de productos

® Porcentajes de mermas

* Porcentaje de devoluciones
5. PUESTOS QUE LE REPORTAN [ORGANIZACI()N]

6. EXPERIENCIA Y CONOCIMIENTOS BASICOS REQUERIDOS

Estudios: Administracion, Contabilidad, ingenieria industrial o a fines

Grado Académico: Técnico o profesional titulado

Conocimientos: Manejo de I{ardexi inventarios, manejo de herramientas informaticas(Excel)
Experiencia: 2 afios como encargado o jefe de planta.

Toma de decisiones

. Liderazgo

Eficiencia y productividad Planificacion

Trabajo en equipo Proactividad

Inteligencia Emocional Comunicacion efectiva

Capacidad analitica




Apéndice 16: Descripcion puesto Asesor Comercial

1. IDENTIFICACION
TITULO DEL PUESTO: Asesor comercial FECHA DE ACTUALIZACION: 02-10-21

DEPENDENCIA JERARQUICA: Gerencia general

El puesto de asesor comercial tiene la finalidad de ser el embajador de la empresa ante los clientes, teniendo asi la misién de captarlos,
gestionar la cartera de clientes, realizar el proceso integral de venta y postventa a través de los canales fisicos y digitales; asi como

contemEIar estrateiias de fidelizacion.

. Generar estrategias para colocar los productos y expandir el mercado.

. Conocer a detalle las caracteristicas y beneficios de los productos

. Responsable de la venta de los productos a través de los canales fisicos de distribucion (bodegas, minimarketsh.r
biomarkets)

. Responsable de la venta directa a consumidores finales a través de canales digitales (sitio web, redes sociales)

. Realizar seguimiento de las ventas y clientes.

. Registrar a los nuevos clientes en la base de datos y mantener actualizados los datos de todos los clientes.

. Incrementar los voldmenes de ventas

. Gestionar las cuentas por cobrar y elaborar los reportes para liquidacion.

. Realizar estrategias de fidelizacion y postventa.

. Establecer alianzas estratégicas con clientes gestionando y ampliando la cartera.

. Elaborar los reportes anuales y mensuales de ventas

4. INDICADORES A REPORTAR
. Clientes nuevos mensuales . Tasa de morosidad

L] Numero de visitas diarias L] Nivel de satisfaccion de los clientes

. Nivel de fidelizacion de clientes

5. PUESTOS QUE LE REPORTAN ORGANIZACI(')N

6. EXPERIENCIA Y CONOCIMIENTOS BASICOS REQUERIDOS

. Ventas efectivas diarias

Estudios: Marketing y ventas, administracién

Grado Académico: Técnico o profesional en administracion y marketing, a fines
Conocimientos: Marketing, ventas, herramientas informaticas

Experiencia: 2 afios como asesor o analista comercial, de ventas y similares
*Disponibilidad de realizar trabajo de campo y contar con cartera de clientes.

. Trabajo en equipo . Resolucidn de conflictos

. Comunicacion efectiva y facilidad de palabras . Empatia

. Orientacidn al cliente . Capacidad de negociacidn

. Orientacion hacia resultados . Motivacion y actitud positiva

. proactividad




Apéndice 17: Descripcién puesto especialista en Marketing y Comunnity

Manager

1. IDENTIFICACION

Especialista de marketing y community
manager

DEPENDENCIA JERARQUICA: Gerencia general

TITULO DEL PUESTO: FECHA DE ACTUALIZACION: 02-10-21

El especialista en marketing y community manager, tiene por objetivo establecer y ejecutar las estrategias de marketing, publicidad,
contenidos y similares, alineados a los objetivos de la empresa, buscando el posicionamiento y reconocimiento de marca, ademas de
realizar la gestion del sitio web y redes sociales.

® Realizar la investigacién de mercado.

® Establecer y ejecutar el plan de marketing.

¢ Desarrollar estrategias de marketing y publicidad

® Gestionar el posicionamiento de la marca mediante canales digitales y tradicionales

® Gestionar y optimizar el contenido digital (web, redes sociales, mail)

® Crear los contenidos en diferentes formatos, videos, imdgenes, banners, otros

® Desarrollar campafias publicitarias para la creacién de conciencia de marca y posicionamiento

® Gestionar publicaciones e interactuar con los usuarios-comunidades.

® Disefiar indicadores de acciones y resultados.

® Realizar medicidn, evaluacién y reporte de estadisticas de las redes, pagina-tienda online y estrategias tradicionales.
® Generar impacto en el incremento de audiencia y conversiones a leads
4. INDICADORES A REPORTAR

ventas.

® \ariacion trimestral del nimero de seguidores por red social ® Conversiones de lead a ventas

® Nimero de interacciones por campafia y publicaciones ® Nimero de compartidos

® Nivel de posicionamiento y reconocimiento de marca

®* Nimero de reproducciones
5. PUESTOS QUE LE REPORTAN ORGANIZACIéN

6. EXPERIENCIA Y CONOCIMIENTOS BASICOS REQUERIDOS

Estudios: Administracidon y marketing, marketing digital, disefio grafico, comunicacidn social
Grado Académico: Técnico o profesional titulado.
Especialidad: Gestor de contenidos, fotografia, disefio grafico.
Conocimientos: Photoshop, Corel Draw, lllustrator, aplicativos moviles como Cup cuti Inshot, Canva, similares
Experiencia: 2 afios como disefiador grafico en empresas comerciales
1 afio como gestor o creador de contenidos digitales

. Creatividad e innovacion L] Comunicacion efectiva

. Organizacion . Orientacion hacia resultados

. Autonomia




Apéndice 18: Disefio de Envase de los Productos

VISTA FRONTAL VISTA POSTERIOR

ALTO EN
AZUCAR

Snack

La liofilizacién extrae toda la humedad

de un alimento, el cual permite
preservar sus caracteristicas
organolépticas como aroma, gusto, y
sabor; asi como todas sus propiedades
nutricionales. ! !

{\ E: ru ﬁt i Crun Ch INGREDIENTES: Banano Mantener en un lugar

|

fresco y seco.
INFORMACION NUTRICIONAL
Nana Banana 1 porcién por envase 100 % producto
Tamafio de la porcién: peruano. l I
TROZOS CRUJIENTES DE PLATANO NATURAL el Grupo ATP SAC

Pilcomayo 1136
Huancayo - Hyo - Junin

68 calorias
Grasas totales (0 gr.)

Carbohidratos totales (17 gr.) LOTES22:48
5 FP:28/12/21
Aztcares totales (6.5 gr.) FV:28/06/22
Fibra (1.5 gr.) F
Fruti
ruticrunch
@ SITIO WEB. ATENCION AL CLIENTE

100

Natural

Fuente de fibra
y vitamina

Sin azicar

ahadida www.fruticrunch.pe  atencionalcliente@fruticrunch.pe

al?rhs Cont. Neto 20 gr.

VISTA FRONTAL VISTA POSTERIOR

ALTO EN
AZUCAR

La liofilizacion extrae toda la humedad

de un alimento, el cual permite
1 preservar sus caracteristicas
organolépticas como aroma, gusto, y
¥ sabor; asi como todas sus propiedades
e nutricionales.
1234 1

F r ll «ﬁ: i C ru n Ch . INGREDIENTES: Piia Golden Mantener en un lugar

~

6 fresco y seco.

. o I o e INFORMACION NUTRICIONAL

L Hawai Pina Golden 1 porcién por envase 100 % producto

] Tamaiio de la porcién: peruano. l I
& 1 bolsa de 20 gr.
TROZOS CRUJIENTES DE PINA NATURAL R Grupo ATP SAC

72.6 calorias Pilcomayo 1136
Grasas totales (0 gr.) Huancayo - Hyo - Junin
Carbohidratos totales (18 gr.) LOTE:522348
Azlicares totales (8 gr.) FP:28/12/21
Fibra (1 gr) FV:28/06/22

Fruticrunch

SITIO WEB. ATENCION AL CLIENTE
www.fruticrunch.pe atencionalcliente@fruticrunch.pe

Y

Fuente de fibra
y vitamina

Sin azicar
afadida

O]
itels
=

uzg}lsas Cont. Neto 20 gr.




VISTA FRONTAL

ALTO EN
AZUCAR

)

L Fruticrunch
3
TROZOS CRUJIENTES DE MANZANA NATUR

Manzana del Edén

Natural

75
calorias Cont. Neto 20

vl

VISTA POSTERIOR

La liofilizacién extrae toda la humedad
un alimento, el cual perm

ervar sus caracteristicas
organoléptic:
sabor; asi como todas sus propiedades
nutricionales.

pr
como aroma, gusto, y

INGREDIENTES: Manzana Mantener en un lugar

fresco

100 % producto
peruano. i
Grupo ATP SAC
Pilcomayo 1136
Huancayo - Hyo - Junin
LOTE:522348
FP:28/12/21
FV:28/06/22

seco.
INFORMACION NUTRICIONAL
1 porcién por envase

Tamaiio de la porcién:
1bolsa de 20 gr.

Cantidad de la bolsa:

75 calorias

Grasas totales (0.4 gr)
Carbohidratos totales (15 gr)
Auiicares totales (10 gr.)
Fibra (2.7 gr.)

Fruticrunch

ATENCION AL CLIENTE
atencionalcliente@fruticrunch.pe

060

TIO WEB,
www.fruticrunch.pe

VISTA FRONTAL

N\

/ N
Fruticrunch

Misky Aguaymanto

g

VISTA POSTERIOR

La liofilizacion extrae toda la humedad
de un alimento, el cual permite
presentar sus caracteristicas
organolipticas como aroma, gusto,
sabor y forma, asi como todas sus

E AGUA)

100

Natural

propiedadesnutricionales.

INGREDIENTES: Aguaymanto Mantener en un lugar
fresco y seco.

INFORMACION NUTRICIONAL -

1 porcién por envase. 100 % producto

Tamafio de la porcion: peruano. il i

1bolsa de 20 gr. ]

Cantidad de Ia bolsa Silino ATF.SAC

B o Pilcomayo 1136 ;

Grasas totales (0.28 gr) B syt ho - lunin

Carbohidratos totales (17 gr) :g’;/;sg/’;f

Auzticares totales (4.2 gr.) o 5

Fibra (2.18 gr) 8/06/

Fruticrunch

ATENCION AL CLIENTE
pe

SITIO WEB.

VISTA FRONTAL

ALTO EN
AZUCAR

uticrunc

Fancy Mango

Y) Fr
-

TROZOS CRUJIENTES DE MANGO NATURAL

calorias Cont. Neto 20 gr.

VISTA POSTERIOR

La liofilizacién extrae toda la humedad
de un alimento, el cual permite
risticas
organolipticas como aroma, gusto,
sabor y forma, asi como todas sus
propiedades nutricionales.

presentar sus carac

INGREDIENTES: Mango Mantener en un lugar

frescoy

100 % producto
peruano. i

seco.

INFORMACION NUTRICIONAL

1 porcién por en

Tamafio de la porcién:

1bolsa de 20 gr.

Cantidad de Ia bolsa

773

Grasas totales (0.4 gr)
‘bohidratos totales (15 gr.)

Aziicares totales (10 gr)

Fibra (2.7 gr.)

se

ATP SAC

Pilcomayo 1136
Huancayo - Hyo - Junin
LOTE:522348
FP:28/12/21
FV:28/06/22

SITIO WEB
www fruticrunch.pe

ATENCION AL CLIENTE
atencionalcliente@fruticrunch.pe

| 000



Apéndice 19: Fotografias del Producto




