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Asistente administrativo

« Encargada de redactar los reportes del personal operativo

« Encargada de la elaboracion de cotizaciones, valorizaciones y contratos

»  Encargada de planificar y coordinar las actividades generales de la oficina
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RESUMEN EJECUTIVO

Grado: Magister en Administracion

Titulo de la tesis: Propuesta de implementacion de una nueva linea de
negocio en la empresa Franchettis S. A. C.

Autor(es): Arauco Brown, Mauricio
Icho Soto, César

Luna Mendoza, Yasmine Merced

Resumen:

FRANCHETTIS S.A.C. es una empresa familiar dedicada a la produccion de

bebidas alcohdlicas, entre ellas vino y cdcteles en base a alcohol etilico y saborizantes.

La presente tesis propone evaluar la viabilidad técnica, econdmica y financiera,
para la implementacién de una nueva linea de negocios de una bebida alcoh6lica Ready
To Drink a base de pisco y frutos exdticos, para la empresa Franchettis. Asimismo, se
desarrollara el plan estratégico, el plan de marketing, plan de operaciones, recursos

humanos, plan de evaluacion financiera para la implementacion exitosa del negocio.

La propuesta de negocio presenta el siguiente contenido: En el capitulo 111 se
presenta una evaluacion estratégica del macro entorno y micro entorno que permite
identificar las oportunidades y amenazas a las que se enfrenta la empresa, el grado de
atraccion de la industria en la que se desenvuelve y la identificacion de los recursos y

capacidades clave como fuentes de ventaja competitiva.

En el capitulo IV se realizé una investigacion integral estratégica con el objetivo
de conocer el estado actual de la empresa Franchettis, relacionado con su produccién
actual, y cuales son las necesidades, y las expectativas que tiene la empresa que permite

identificar las fortalezas y debilidades con las que cuenta la empresa.
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La metodologia utilizada para el estudio de mercado se basé en fuentes primarias
y secundarias. La investigacion de fuentes secundarias permitio identificar el
posicionamiento actual de la categoria de bebidas alcohdlicas RTD en el Perd y
basicamente en Lima Metropolitana. Respecto a las fuentes primarias, se desarrolld
observaciones en supermercados sobre la oferta actual de las bebidas alcoholicas RTD.
A nivel cualitativo se hicieron entrevistas a expertos y focus group. Los resultados mas
relevantes de la investigacion evidenciaron una preferencia por el tamarfio del envase de

275 ml, ademas, una combinacion de pisco con frutos exoticos.

Por otro lado, a nivel cuantitativo, se desarrollaron encuestas virtuales para conocer
los habitos de consumo, compras Yy la prueba del nuevo concepto de bebidas alcohdlicas
RTD. Se realizaron 400 encuestas, lo que nos da un nivel de significancia mayor a 95%.
Los principales hallazgos son: estarian dispuestos a probar la nueva bebida alcohdlica
RTD a base de pisco y frutos exoticos un 88.5% de encuestados, existe una frecuencia
de compra quincenalmente del 32.5% y una frecuencia de consumo semanal del 27.3%.

Luego de comprobar la aceptacion del producto, se procedié a definir su
posicionamiento en el mercado y a proponer un nombre tentativo a la marca de Inka

Punch, una bebida premium a base de Pisco y Frutos exoticos.

El resultado del estudio nos permiti6 gestionar la empresa hacia la formulacién de
lineamientos estratégico claros; de tal manera se puedan implementar estrategias
dirigidas al cumplimiento de los objetivos generales y especificos para diferentes

aspectos del negocio y que requieren los clientes.

Para la implementacion de la propuesta de negocio se ha elaborado un plan de
accion integral que desarrolla el plan de Marketing, Operaciones, Recursos Humanos y

Financiero.

En el plan de marketing y comercial, se desarroll el marketing mix para lograr los
objetivos estratégicos y la satisfaccion total de los consumidores. A nivel de producto,
se encontro que el consumidor prefiere productos practicos y en variedad de sabores.
En tal sentido se perfil6 una bebida alcohdlica RTD a base de pisco y frutos exoticos,

con un portafolio de tres sabores de bebidas en botellas individuales de 275ml.
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Se analizo el precio que el cliente estaria dispuesto a pagar, asi como los costos y
los precios de la competencia. La estrategia de precio para cada canal considera los
margenes promedios del mercado, por lo que se ofrecera el producto a S/ 6.77 y S/ 5.93
en el canal tradicional y moderno respectivamente. En cuanto al precio sugerido al

consumidor final, sera de S/ 8.50 en el canal moderno y en el canal tradicional.

La estrategia de promocidn de Inka Punch tiene como objetivos principales penetrar
el mercado, introducir el nuevo producto y posicionar la marca en la categoria de
bebidas alcohdlicas RTD. En tal sentido se tendra mucho foco en los medios digitales

y en las acciones BTL a fin de lograr fidelizacion en el corto plazo.

La estrategia de comercializacion estara orientada un 60% al canal tradicional
(distribuidores actuales de la empresa) y un 40% al canal moderno (Supermercados y

tiendas de conveniencia).

La estrategia de Operaciones apunta a la implementacion de nueva linea de negocio
para la bebida Inka Punch, utilizando el 50% de la capacidad ociosa disponible con la
que cuenta actualmente la empresa. En cuanto a Recursos Humanos, se respetara la
estructura actual de la empresa y su cultura organizacional. Asimismo, se incluiran 11

nuevos puestos de trabajo exclusivamente para el nuevo producto Inka Punch.

Finalmente se comprob0 la viabilidad de la propuesta y una rentabilidad atractiva.
Para ello, se estableci6é una inversion inicial de S/. 100,000. Se tuvo como resultado una
TIR del 290% y un VAN de S/. 1,513,821.57. No se puede disminuir el precio de venta
a los canales en mas del 19.3%, porque el proyecto no seria rentable, segin lo analizado
en la sensibilidad de precio y durante los 5 afios de evaluacion el EBITDA se

incrementard en un 38.48%.
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1. CAPITULO I. INTRODUCCION

Franchettis S. A. C. es una empresa familiar dedicada a la produccion de bebidas

alcohdlicas, entre ellas vino y cdcteles a base de alcohol etilico y saborizantes.

La presente propuesta busca demostrar la viabilidad de implementar una nueva

linea de productos en la empresa Franchettis.

El producto elegido es una bebida alcohdlica lista para beber (ready to drink o RTD,
por sus siglas en inglés) elaborada a base de pisco y frutas exoticas, para ser vendida en
el mercado de Lima Metropolitana. Los autores consideran que la realizacion de esta
tesis, ademas de contribuir con la innovacién, aporta un mayor valor agregado a las

frutas naturales exdticas que se usan en la produccién de la bebida.

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) revel6 que, en enero de
2019, la destilacion, rectificacion y mezcla de bebidas alcoholicas crecio en 40,18 % y
registra 11 meses de crecimiento continuo (Rodriguez, 2019). EI aumento del consumo
de bebidas alcohdlicas en el Perd y el desarrollo social sostenido que ha tenido el pais

en estos ultimos afios es 1o que motivé a desarrollar la presente investigacion.

Cabe sefialar que el consumo de pisco ha aumentado en los Ultimos diez afios,
alcanzando el pico méas alto en 2017. Segun los datos de Produce, la produccién
nacional de pisco aument6 a 10.7 millones de litros, y lleg6 a 1.6 millones de litros a

finales de aquel afio (Gestion, 2018).

Actualmente, en el mercado peruano la categoria de bebidas alcohdlicas RTD esta
en una etapa de crecimiento, ya que son muy pocos los competidores en ese rubro y

existe una alta oportunidad para el ingreso de nuevos productos.

1.1. Objetivos

La presente propuesta de plan de negocio contempla los siguientes objetivos:

1.1.1. Objetivo general

Determinar la viabilidad técnica, econémica y financiera de la produccion de una
bebida alcohdlica ready to drink a base de pisco y frutas exoéticas para el mercado de

Lima Metropolitana.

20



1.1.2. Objetivos especificos

a) Elaborar un estudio de mercado sobre el consumo de bebidas alcohdlicas ready
to drink en el mercado limefio.

b) Identificar las frutas exdticas preferidas por el consumidor peruano.

c) Definir las caracteristicas y el valor agregado del producto a ofrecer.

d) Determinar la estrategia de distribucién a ejecutar para el modelo de negocio.

e) Determinar la estrategia de marketing a ejecutar para el modelo de negocio.

f) Establecer el plan operativo correspondiente a este modelo de negocio.

g) Elaborar el plan econdmico-financiero para el proyecto.

h) Determinar si el proyecto es econdmica y financieramente viable.

1.2. Justificacion

Franchettis S. A. C. es una empresa peruana con diez afos en el sector de vinos y
licores que se dedica a la produccion, distribucién y maquila de productos vitivinicolas;
entre ellos, vino tinto, vino rosé, vino borgofia y espumantes de la mejor calidad, como
también jarabe de goma, cOcteles y otros licores en general. Su estrategia de negocio es

el business to business (B2B).

Actualmente, Franchettis comercializa sus productos mediante el canal tradicional,

vendiendo en grandes volimenes a sus diversos distribuidores.

Con el fin de aumentar sus ingresos y ampliar sus utilidades, la empresa busca
implementar una nueva linea de productos, como son las bebidas alcohdlicas ready to

drink a base de pisco y frutas exoticas.

El crecimiento de esta categoria esta en el orden aproximado de 100 % desde el
2018-2023. Esto se puede observar en la figura 1.2.1., donde “el crecimiento de ventas
en bebidas alcohdlicas RTD crecieron en unos 1528 miles de litros con respecto al afio
2018” (Euromonitor, 2019).
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Figura 1.1.2.1. Ventas de RTD - Volumen total - '000 litros - 2004-2023

Sales of RTDs

1528

Fuente: Euromonitor, 2019

1.3. Alcance

La presente propuesta propone la implementacion de una nueva linea de negocio;
se trata de una bebida alcohdlica RTD a base de pisco y frutas exdéticas dirigida a
hombres y mujeres de 25 a 39 afios de edad que pertenecen a los niveles
socioecondémicos (NSE) A, B y C de Lima Metropolitana, consumidores actuales de

bebidas alcohdlicas.

GRUPO OBJETIVO
Genero Hombres v mujeres
Edad 25 a 39 afios
NSE ABvC
Ciudad Lima Metropolitana
Perfil Consumidores actuales de bebidas al coholicas.

Tabla 1.3.1. Caracteristicas del grupo objetivo

Elaboracion: Autores de la tesis

Por consiguiente, los resultados de la investigacion no se podran extrapolar a otros
niveles socioecondmicos ni a otras ciudades del Perd. En el presente andlisis, se indaga

determinar la viabilidad y factibilidad de la implementacion de una nueva linea de
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negocio de una bebida alcohodlica RTD a base de pisco y frutas exdticas, mas no se

asume su implementacion.

1.4. Contribucion

Esta nueva linea de negocio contribuird al crecimiento en las ventas y a fortalecer
la imagen de la empresa Franchettis. Asimismo, se busca posicionar el nuevo producto
como la primera marca de bebidas alcohdlicas RTD en el mercado peruano.

1.5. Limitantes

- Laescasa informacion relacionada a la produccion de bebidas RTD.

- Las fuentes de informacién, en lo que respecta a la composicion del
mercado actual de bebidas alcohdlicas por categoria.

- La pandemia mundial (COVID-19) restringe el mayor alcance deseado de
la propuesta de negocio.

- EIl tiempo, la dificultad de acceso y la falta de datos no permiten la

implementacién de la propuesta de negocio.

1.6. Metodologia a emplear

La metodologia a utilizar para la implementacion de esta nueva linea de negocio
incluye la recopilacién de informacidn de fuentes primarias y secundarias. Su desarrollo

se encuentra en el capitulo V de investigacion de mercado.
1.6.1. Fuentes secundarias

e Proyectos de investigacion, articulos, publicaciones realizadas
relacionadas a bebidas RTD.

e Informacidn existente propia de estudios de mercado.

e Informacién de Euromonitor, Produce e INEI para extraer datos

estadisticos, entre otros.
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1.6.2. Fuentes primarias

Para poder recopilar la informacion de las fuentes primarias, se realizard una

investigacion de mercado. Los estudios desarrollados fueron los siguientes:

e Investigacion observacional del canal moderno (supermercados y
tiendas de conveniencia), la oferta del mercado actual de las bebidas
alcohdlicas RTD y bebidas alcoholicas en general en Lima
Metropolitana.

e Investigacion cualitativa:

- Entrevistas dirigidas a expertos en el rubro de bebidas alcohdlicas y
expertos en distribucion de bebidas alcohdlicas.

- Focus groups dirigidos a hombres y mujeres de 18 a 44 afios de edad
que pertenecen a los NSE A, B y C de Lima Metropolitana,
consumidores actuales de bebidas alcohdlicas.

- Investigacion cuantitativa: encuestas virtuales para conocer los
habitos de consumo, compras y la prueba del nuevo concepto de

bebidas alcohdlicas RTD a base de pisco y frutas exaticas.

Tabla 1.6.1. Resumen de las fuentes de informacion

Fuentes Primarias Fuentes Secundarias
Observacion: marcas y precios de los Busqueda de fuentes
competidores directos e indirectos en el | de informacion: APEIM
Metodologfa canal mod_erno. _ (Asociacion Peruana .gle
Cualitativa Focus group a consumldores de bebidas | Empresas de Investigacion
alcoholicas. de  Mercados). INEI
Entrevistas a expertos en el sector de | (Instituto  Nacional de
bebidas alcohdlicas y distribuidores. Estadistica e Informatica).
| Encuestas a hombres y mujeres de 18 a | Euromonitor

y:;ﬁ(tji('zgi?\llz 44 afios del NSE A, By C. Internacional. Gestion, El

Comercio, etc.

Elaboracion: Autores de la tesis

1.7. Conclusiones del capitulo

e El objetivo general de esta nueva linea de negocio es determinar la

viabilidad técnica, econdémica y financiera de la produccion de
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bebidas alcohdlicas RTD a base de pisco y frutas exoticas, para la
empresa Franchettis.

La empresa Franchettis cuenta con diez afios de presencia en el
mercado peruano, con una estrategia de negocio B2B. Actualmente,
solo tiene presencia en el canal tradicional (distribuidores), pero
busca entrar al canal moderno (supermercados y tiendas por
conveniencia) con un nuevo producto de bebidas alcohdlicas RTD a
base de pisco y frutas exdticas que le permita generar mayores
ingresos.

La categoria de bebidas alcoholicas RTD resulta ser muy atractiva,
pues ha crecido un 18 % en los ultimos afios en el mercado peruano.
El alcance definido para esta nueva linea de negocio esta circunscrito
en hombres y mujeres de 25 a 39 afios de edad que pertenecen a los
NSE A, By C de Lima Metropolitana.

Esta propuesta de negocio contribuira al incremento de los ingresos

y utilidades de la empresa Franchettis.
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CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

2.1.Conceptos clave

Los conceptos clave de esta propuesta de negocio son los siguientes:

e Pisco: aguardiente a base de uva producido en Pert mediante el proceso de la
destilacion. Es una bebida alcohdlica con un grado promedio entre 30-50°.

e Coctel: bebida compuesta por una mezcla de licores (més de 1).

e Bebida espirituosa: bebida alcohdlica con un grado mayor a 15° obtenida
directamente de la destilacion, maceracion o adicion de azUcares a las materias
primas agricolas.

e Sector retail: engloba a los negocios que realizan venta directa al consumidor
final.

e Bebida RTD: por sus siglas en inglés, las bebidas ready to drink estan listas
para el consumo.

e Canal moderno: canal de venta que engloba la comercializacion de productos
de manera masiva en un local, como supermercados, hipermercados, tiendas por
conveniencia, bodegas, etc.

e Canal tradicional: canal que permite la comercializacién de productos a través
de distintos puntos de venta. Se caracteriza por su caracter netamente
transaccional, debido a que el cliente tiene interaccion directa con la persona
que atiende, administra u oferta en el punto, lo cual genera el intercambio
directo.

e BTL.: por sus siglas en inglés below the line. Las acciones de marketing de este
tipo apuntan a un grupo de consumidores especificos de una marca o producto
a través de acciones puntuales y novedosas.

e ATL: por sus siglas en inglés above the line. Las acciones de marketing de este
tipo apuntan a objetivos de alcance masivo, por lo que estan dirigidas a la
poblacién en general.

e Awareness: indicador que forma parte de la estrategia de marketing que consiste

en que la marca logre ser reconocida y recordada.
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2.2. Contexto

Respecto al contexto actual del sector y consumo interno del pais, a nivel nacional,
las ventas del comercio interno a enero de 2021 se incrementaron en 17.8 %, en
comparacion a las del afio 2020. Esto fue impulsado, principalmente, por las mayores
ventas en los supermercados e hipermercados, asi como en las tiendas por departamento

y de mejoramiento del hogar.

Figura 1.6.2.1. Evolucidn de las ventas de comercio interno.

Evolucién de las ventas de Comercio Interno*, enero 2019 - enero 2021

(Variacion porcentual interanual)

Pandemia COVID-15

Apertura de actividades
(Jun-Dic 20/19)
+6.4%

‘ Medidas de gran
confinamiento
-40.1 (Mar-May 20/19)
26.1%
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Ene Fedb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene

2019 2020 2021

Fuente: Produce, 2021

Las ventas de los supermercados e hipermercados (45.8 % de las ventas internas)
representaron un aumento de 26.2 % en enero de 2021 (Produce, 2021). Esto es
alentador en una coyuntura en la que los aforos estan controlados y se restringe la

capacidad a un 50 %.

Las proyecciones de crecimiento de la industria del retail en el Per( para el 2025
muestran un crecimiento casi del 60 % vs. el afio 2020 (en esta representacion, se ha

considerado la coyuntura actual).
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Figura 1.6.2.2. Sales of retailing

Sales of Retailing e
Retail Value RSP excl Sales Tax - PEN million - Current - 2006- s
2025

103.927

200.000

B0 oo mr s e e

100.000

50.000

2006 2020 2025

Fuente: Euromonitor, 2020

Las tiendas por conveniencia experimentaron una caida en las ventas de 9 % en el

afio 2020, producto del confinamiento por la pandemia. Este canal estd dominado por

Tambo+, con un 93 % de participacion (Euromonitor, 2021).

A pesar de que este canal todavia no ha logrado una madurez plena, de acuerdo a

las cifras se puede visualizar hacia el 2025 un crecimiento sostenido que lleva a duplicar

las ventas de S/ 428 MM a S/ 924 MM (Euromonitor, 2021).

Figura 1.6.2.3. Sales of convenience stores

Sales of Convenience Stores
Retail Value RSP excl Sales Tax - PEN million - Current - 2006-
2025

478

1000

800

600

200

L+]
2006 2020 2025

Fuente: Euromonitor, 2020
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2.3. Marco legal

Ligados a la industria de alimentos y bebidas existen varios entes reguladores, entre

ellos se mencionan los siguientes:

Servicio Nacional de Sanidad Agraria (Senasa). Es la autoridad encargada de
fiscalizar la produccion orgéanica nacional. Esta entidad propone las normas y sanciones
para garantizar los estandares de calidad de los productos orgéanicos para el mercado

nacional e internacional.

Direccion General de Salud Animal (Digesa). Es la entidad que emite a nivel
nacional el registro sanitario Unico para la comercializacion de productos para consumo
masivo. Tiene como objetivo evaluar el cumplimiento de los lineamientos técnicos y

requisitos para otorgar a las empresas el certificado de registro sanitario.

Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la
Propiedad Intelectual (Indecopi). Su principal funcion es la supervision, fiscalizacion
y sancion frente al cumplimiento de la informacion sobre el producto en el etiquetado.

Ante esta entidad, también se realiza el registro de marca y otros signos.

2.4. Conclusiones del capitulo

e A pesar de estar en medio de una pandemia, el sector retail muestra un atractivo
considerable en volimenes de venta hacia el 2025, con crecimientos del 60 %.

e Las tiendas por conveniencia tienen cada vez mayor relevancia en la venta de
productos frente al shopper peruano, con proyecciones de crecimiento a 4 anos
de casi un 100 %.

e Laregulacion es clave en el registro y lanzamiento de nuevos productos, a fin

de garantizar lo ofrecido frente al consumidor.
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3. CAPITULO I1l. ANALISIS ESTRATEGICO DEL SECTOR

3.1. Analisis del entorno

3.1.1. Andlisis SEPTE

A continuacion, se desarrolla el analisis del actual entorno politico, legal,

econdmico, sociocultural, tecnoldgico y ecoldgico para la empresa Franchettis S. A. C.

Este analisis pretende definir mejor el entorno en el que se esta desarrollando la
propuesta de negocio, ademas que da una aproximacion para conocer mejor el mercado,

las dificultades y los posibles retos que la propuesta podria afrontar.

Politico-legal

En marzo de 2018, el ingeniero Martin Alberto Vizcarra Cornejo asumio la
presidencia del Peru, tras aceptarse la dimision de Pedro Pablo Kuczynski, de cuyo

gobierno habia sido el primer vicepresidente.

Dentro la gestion del afio en curso (2020), el Banco Mundial calificé al Pert en el
ranking del doing business en la posiciébn nimero 76 de 190 paises (cayendo 8

posiciones en comparacion al afio 2019).

De América Latina y el Caribe, el Per( se ubica en el puesto 6, tras México (60),
Puerto Rico (65), Colombia (67), Jamaica (71) y Costa Rica (74) (Group, 2020).

Tabla 3.1.1. Metodologia de evaluacion doing business 2020

Proteccion de los inversionistas

Apertura de una empresa L
1 6 minoritarios

Manejo de permisos de .

9 Pago de impuestos

2 | construccion 7
3 Obtenciodn de electricidad 3 Comercio transfronterizo
4 Registro de propiedades 9 Cumplimiento de contratos
5 Obtencidn de crédito 10 Resolucion de la insolvencia

Elaboracion: Autores de la tesis

En el ambito politico, el gobierno dirige las actividades de promocién de pisco a
través de entidades nacionales como el Ministerio de la Produccion (Produce), que
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apoya los procesos de produccion y promocion nacionales y fuera del pais. EI Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) es el responsable de las negociaciones
internacionales y de las facilidades de negociacion para que el pisco ingrese a otros
mercados. La Direccidn General de Salud Ambiental y Seguridad Alimentaria (Digesa)
es la responsable de monitorear, controlar y establecer estdndares de produccién de

seguridad.

Bajo la situacion politico-econdémica actual, el gobierno ha garantizado el apoyo

para el desarrollo de nuevos negocios a través de las politicas publicas y de emergencia.

Se espera que el pais pueda lograr una estabilidad que logre llevarlo nuevamente
por la senda del crecimiento econémico que tenia hasta hace unos afios previos a la

pandemia.

Desde el ambito legal, hay varias leyes y regulaciones que se deben tener en cuenta

y aprovechar para el desarrollo del estudio:

e Ley N.°30460, Ley que declara de interés nacional la promocién y difusién
del vino peruano y del pisco como bebidas nacionales. Esta norma
promociona la imagen, marca, produccion, comercializacion y consumo del
pisco peruano. En ese sentido, el presente estudio aprovechara este
incentivo de promocidn que dara oportunidades para la aceptacion de los
macerados de pisco (Ley N.° 30460, 2016).

* Normas para la produccion de bebidas alcohdlicas, NTP 212.033:2007 y la
NTP 212.034.2007. Se trata de buenas practicas de elaboracion, en donde
se protege la inocuidad para ofrecer un producto de calidad (Indecopi, 2013,
p. 7).

e Ley N.° 29571, Codigo de proteccion y defensa al consumidor (Ley N.°
29571, 2010).

e Ley N.°28681, Ley que regula la comercializacion, consumo y publicidad
de bebidas alcohdlicas. Con esta norma, se busca poner en autos a los
consumidores sobre los dafios y riesgos, y prohibe su venta a los menores
de edad (Ley N.° 28681, 2016).
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Econdémico

El 27 de agosto de 2020, la Ministra de Economia Maria Antonieta Alva, a traves
de una entrevista realizada para RPP, manifestd que la caida del 12 % de la economia
peruana en el 2019 ha sido una de las peores de la historia (sin considerar a la posguerra
con Chile y a la caida de 1989) (MEF, 2020, 1m14s).

Este descenso no es mera casualidad, de acuerdo a lo indicado por la ministra Alva,
sino que responde a una decision politica a inicios de pandemia sobre el cierre de la

economia y las medidas de confinamiento tomadas (MEF, 2020, 1m27s).

Estas medidas responden a la necesidad de priorizar el sector salud y la atencion
publica. Para el 2021 (luego de una caida de 12 puntos), se espera un crecimiento
economico de 10 puntos (MEF, 2020, 2m18s).

De acuerdo a fuentes del INEI, los sectores que mas han retrocedido son los de
alojamiento y restaurantes, que han tenido una caida de 55.79 %; construccion, con un
retroceso de 33.36 %; transporte y almacenamiento, con un declive de 29.67 %, y
comercio, con una declinacion de 22.86 %. Sin embargo, sectores como
telecomunicaciones, financieras y seguros registraron variaciones positivas (INEI,
2020).

Tabla 3.1.2. Evolucion del indice mensual de la produccién nacional: agosto 2020

(Afio base 2007)
_ - “1wn
[ Enero-Agosto | St 18-Age 19

Economia Total m 00 48 -15 66 963
DHOtros Impuestos a los Productos 11,84 18,45 1267
Total Industrias (Produccion) LI 9,65 -1533 937
Agropecuano 597 658 0,06 153
Pesca 074 £,46 48 -16,84
Mineria e Hidrocarburos 1436 11,18 17,15 1094
Manufactura 1652 1208 -1952 1312
Electicidad, Gas y Agua 172 267 499 521
Construccién 510 £.50 -33.36 2121
Comercio 1018 412 2286 -13.88
Transporie, Almacenamiento, Correo y Mensajeria 497 2798 -2967 1948
Alojameento y Restaurantes 286 6095 55,79 3543
Telecomunicaciones y Ofros Servicios de Informacion 266 513 320 i
Financiero y Seguros n 1974 953 825
Servicios Prestados a Empresas 424 1858 2389 -1288
Adminssiracion Publica, Defensa y ofros 429 3% 410 439
Otros Servicios 2/ 1489 1159 -10,92 -5.96

: El cileu e 2020 ha sido elaborado con informacidn disponible al 14-10-2020

N io de Agri y Riego, Ministerio de Energia y Minas,

sportes y € ia de Banca, Seguros y AFE,

i N-u:ml de Aduanas y de Administracion Tributaria, y Empresas Privadag.

Fuente: INEI, 2020b
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No todas las cifras relacionadas a la pandemia son negativas; ahora bien, se ha

empezado a percibir una recuperacion a nivel internacional.

En el articulo publicado en el Diario Oficial El Peruano, del 19 de setiembre de
2020, se resalta que el impacto econémico inicial de la pandemia ha empezado a diluirse
y se avista una mejoria segura para el 2021 (De la Vega Polanco, 2020).

De acuerdo a un reporte emitido por la calificadora de riesgo Moody’s, se espera
un repunte en el pais superior al de la region, y se estima un crecimiento de alrededor
el 8 %, lo cual esta alineado a lo proyectado en el reporte multianual del Ministerio de
Economia y Finanzas (MEF, 2010) y a lo manifestado por la ministra Alva en la

entrevista citada lineas arriba.
Figura 3.1.1.1. Evolucién de la economia peruana (variacion del PBI en %)

EVOLUCION DE LA ECONOMIA PERUANA

COMPARADA CON OTROS PAISES DE AMERICA.
(VARIACION DEL PBI EN %)

wos PERU s EE.UU.  wemm Brasil  wwwss México wmmm Colombia wessm Chile

10% 8%

e

109 -9.3%

2016 2017 2018 2019 2020E 2021E

E = Estimado
Fuente: Moody's

Fuente: Extraido del articulo del Diario Oficial EI Peruano y elaborado por Moody’s.
(De la VVega Polanco, 2020).

Sociocultural

De acuerdo a estimaciones del INEI, al 20 de junio de 2020 la tasa de crecimiento
demogréfico en el afio fue de 1.7 %, alcanzando los 32 millones 625 mil 948 habitantes
(INEI, 2020a).

A continuacion, se detallan las tasas de crecimiento demogréafico para los préximos

anos.
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Figura 3.1.1.2. Poblacién y tasa de crecimiento, 1950-2070

GRAFICO N° 1.1
PERU: POBLACION Y TASA DE CRECIMIENTO, 1950-2070
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Fuente: Instituto Nacional de . Peri y

de la Poblacion Nacional, 1950-2070.

Fuente: INEI, 2019
Este crecimiento demogréfico esta explicado principalmente por la disminucion de

la tasa de mortalidad infantil y el incremento de la esperanza de vida.
Tabla 3.1.3. Indicadores de la dindmica demogréafica, 1950-2050

_ CUADRO N°22 _
PERU: INDICADORES DE LA DINAMICA DEMOGRAFICA, 1950-2050

INDICADORES 1950-1955 19751980 2015-2020 2025-2030 2045-2050
Tasa global de fecundidad (hijos por mujer) 7.0 54 23 21 1.7
Esperanza de vida al nacer (afios) 44,1 589 76,5 T8 798
Tasa de mortalidad infantil (por mil nacimientos) 1586 95 12,8 121 1,1
Tasa de crecimiento poblacional (por mil ) 264 261 172 83 28
Estructura por edad (Porcentaje) 1950 1980 2020 2030 2050
Poblacién (Miles) T4 175319 3216259 357921 393634
0a 14 afios 415 424 249 29 176
15a 59 afios 55,0 540 66,1 656 64,0
60 afios y mas 35 36 9.0 15 183

Fuente: INE1 - PERU: Estimaciones y Proyecciones de Poblacion 1950 - 2070.

Fuente: INEI, 2019

Actualmente, a nivel mundial se vive una pandemia que ha cobrado méas de 1.9 MM
de muertes.

El Pertino es ajeno a esta realidad. Al 9 de enero de 2021, esta pandemia ha cobrado
38,213 muertes y se han detectado 1,032,275 casos, de los cuales se han recuperado
968,335 (Woldometer, 2021).

El primer caso en el pais se detectd el 6 de enero de 2020, lo cual trajo consigo una
reaccion bastante rapida por parte del gobierno, cuando proclamo al pais en estado de
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emergencia sanitaria nacional, y decretd un confinamiento total a partir del lunes 16 de

marzo de aquel afio.

Figura 3.1.1.3. Total, coronavirus cases
Total Coronavirus Cases in Peru

linear ogarithmic

Total Cases

(Linear Scale)

Total Coronavirus Cases

Nota: La imagen fue tomada con fecha 09/01/2021 en la pagina
www.worldmeters.info/coronavirus/country/peru/

Esta vista recoge evidencia dindmica del dashbord de System Since and engineering de la Universidad
Johns Hopkins.
https://gisanddata.maps.arcgis.com/apps/opsdashboard/index.html#/bda7594740fd40299423467b48e9%e
cf6

Al 10 de enero de 2021, ya se ha registrado en el Per( el primer caso de la variante
de Covid-19 identificada en Inglaterra.

Cabe mencionar que la negligente actitud por una parte de la poblacion, el
incremento de casos y la poca disponibilidad de camas UCI (Unidad de Cuidados
Intensivos), podrian ocasionar un nuevo rebrote o segunda ola de Covid-19, lo cual, si
se toma como referencia a otros paises, puede decantar en un segundo confinamiento

obligatorio.

Tecnolbgico

De acuerdo a cifras del INEI publicadas en el Informe técnico de estadisticas de las
tecnologias de informacion y comunicacion en los hogares, para el primer trimestre del
afio 2020, el 40,1 % de los hogares del pais tiene conexion a internet, y se incrementa

en 3,4 puntos porcentuales vs. el mismo trimestre del 2019 (INEI, 2020a).
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En el trimestre de estudio, el 60,3 % de la poblacién de 6 y méas afios de edad
accedio a internet, y se incrementa en 6,3 puntos porcentuales mas que en el trimestre

del afio anterior.

A marzo 2020, de acuerdo con la misma fuente, el 87,9 % de la poblacion accedid

a internet a través de un celular (ya sea que cuente con un plan de datos o no).

En el primer trimestre del afio en mencién, el 81,2 % de la poblacion hizo uso diario
de internet. Comparado con el mismo trimestre del 2019, aument6 en 2,2 puntos
porcentuales, seguido del grupo que usé internet una vez a la semana (17,0 %) y los que
usaron una vez al mes o cada dos meses 0 mas (1,8 %). Por sexo, el 81,5 % de hombres

y el 80,8 % de mujeres accedieron a internet una vez al dia.

Este tipo de facilidades de acceso ha generado cambios drésticos en los habitos de

consumo de la poblacién, mas aun en el periodo de pandemia por Covid-19.

El perfil del comprador online en el Peru

En el pais, 7 de cada 10 compradores online realizaron compras por internet durante

el periodo de cuarentena declarado por el gobierno.

Esto se traduce en un incremento de compradores online frecuentes de 3.6 millones
aset.19 a 6.6 millones en junio 2020. Esto representa el 44 % de la poblacién conectada
(Bravo Tejeda, 2020)

Es importante mencionar que, a raiz del periodo de cuarentena establecido por el

gobierno, el comportamiento de consumo de los compradores online ha cambiado.

Segun el estudio, entre los principales productos que adquirieron fueron alimentos
(65 %), moda (36 %), equipamiento del hogar (34 %), farmacias (33 %) y limpieza
(28 %).

Entre los medios de pago mas usados, se encuentran la tarjeta de debito (57 %), el
dinero en efectivo (49 %), la tarjeta de crédito (36 %) y los pagos realizados con el

namero de celular (17 %).
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Figura 3.1.1.4. Preferencias y habitos de consumo por internet — analisis cuarentena
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Ecoldgico

Lo que actualmente piensen, digan y hagan los millennials va a marcar un referente
en relacion a los negocios por muchos afios. Esta generacion actualmente esta poniendo

mucho énfasis en la sostenibilidad (mé&s que las generaciones anteriores).

De acuerdo a los resultados del EcoFocus Worldwide’s 2019 U.S. Trends Survey,
los millennials esperan que las empresas protejan los recursos naturales, usen materiales

biodegradables y practiquen reforestacion y agricultura sostenible.

Los alimentos y bebidas saludables lo son ain mas si el empaque es sostenible

(Evergreen packaging, 2018).

En esta misma linea de mejoramiento, las marcas y bebidas que promuevan mejores
habitos para las personas y son respetuosas con el planeta se empiezan a ver
beneficiadas, y crean una oportunidad para los productos organicos, veganos, libres de
transgénicos y amigables con el medioambiente. En 2020, la busqueda de un
consumismo mas sostenible se ve reflejada en uno de los impulsores méas poderosos del
cambio de comportamiento que existe: la vergiienza social. Las marcas y bebidas que
ayuden al consumidor a navegar y sortear esta nueva presion tendran cada vez mas
acogida (Gestion, 2020).

3.1.2. Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Fuerzas competitivas de Porter

a) Poder de negociacion de los proveedores

El promedio del poder de negociacién de quienes proveeran los insumos para
la elaboracion de la bebida es medio bajo. En el caso de los productores de uva y
otras frutas, el abastecimiento se realiza por medio de los acopiadores de frutas, los
cuales son pieza clave para lograr altos estandares de calidad en el producto final.
Ademas, son quienes proporcionan la materia prima principal. Los proveedores no
solo deben de asegurar la alta calidad de la cosecha, sino también brindar la mejor
seleccion de frutas y el cumplimiento en el aprovisionamiento en la fecha y

cantidad acordada, segun lo demande la empresa.
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El nivel de produccidon de pisco en el pais representa el nivel de negociacion
que tienen los proveedores de uvas. Y ya que cada vez hay mas consumidores, es

un mercado muy competitivo.

Por el lado de los productores de frutas (pequefios artesanos), es bajo.

Figura 3.1.2.1. Produccion de pisco (miles de litros) por empresas formales. Informacion

E 5

L"“‘* 2.4 ;—-—-*.
e H

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018+

W Mills. de litros O Var %

Fuente. Peru 24, 2018

El poder de negociacién con los proveedores de botellas es medio, ya que solo
hay uno: la empresa Owens-lllinois, puesto que los pequefios fabricantes de
envases de vidrio no cuentan con la tecnologia para proveer botellas de calidad.

En el caso de los demas proveedores (etiquetas, corchos, etc.), el mercado es
mayor, ya que existe una amplia gama de empresas que pueden abastecer la
demanda, lo que permite a los consumidores tener el poder de negociacion.

b) Poder de negociacion de los clientes
El modelo de negociacién que se va a desarrollar es el B2B, ya que se busca
producir y distribuir el producto. Actualmente, la empresa Franchettis cuenta con
un canal tradicional (distribuidores).
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El poder de negociacion de algunos de los futuros clientes, como el canal de
ventas moderno, es alto, porque ponen condiciones de entrada muy altas para poder
vender en sus instalaciones. Ademas, establecen condiciones de compra a crédito
con pagos de hasta tres meses, por lo cual la empresa debe tener una buena

capacidad financiera.

Actualmente, el mercado de supermercados en Per( estd compuesto por tres
principalmente firmas: Cencosud Perd (Wong y Metro), Supermercados Peruanos
(Plaza Vea, Mass y Vivanda) e Hipermercados Tottus (Tottus e Hiperbodega Precio
Uno). Se puede observar en la figura 3.1.2 como ha sido su crecimiento, hasta
establecerse en distintas partes de la ciudad y cubrir niveles socioecondémicos
variados. Asi, al cierre del 1T19, el nimero de supermercados de las tres principales

firmas sumaron 621 a nivel nacional (Per( Retail, 2019).

Figura 3.1.2.2. Supermercados: tiendas por operador (nimero de locales)

SUPERMERCADOS: TIENDAS POR OPERADOR
(Numero de locales)

621

327

1T17 2T17 3T17 4T17 1718 2718 3T18 4718 1T19

= Superm_Peruanos = Cencosud Falabela

Fuente: Produce
Elaboracion: Estudios Econémicos Scotiabank

Los canales de venta tradicionales establecen su poder de compra ajustando
precios y dilatando fechas de pago; normalmente, los tiempos de pago no se

respetan, y en muchos casos nunca pagan por los productos.
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La creciente relevancia de los canales modernos, como supermercados,
hipermercados, tiendas de conveniencia y minoristas de estaciones de servicio (que
estdn ampliando su oferta y ubicaciones), es un factor que esta contribuyendo al
crecimiento de la categoria RTD, ya que se distribuyen en los canales mencionados.
Los consumidores peruanos tienden a adquirir estos productos por su conveniencia,
para disfrutarlos en casa o con amigos. En el pais, el nGmero de supermercados,
distribuidores y tiendas de conveniencia estan en crecimiento, como se puede

visualizar en la siguiente figura:

Figura 3.1.2.3. Distribucién de canales para RTD. VVolumen de comercio exterior en 2018 y
crecimiento en puntos porcentuales - 2013-2018

11.5% W Food/fdrink/tobacco specialists

8% 4 Hypermarkets 0.2% 4 Convenience Stores
e
00% = Store-Based Retailing 100% = Grocery Retailers
- .
73.8% W Small Grocery Retailers 7.5% 4 Forecourt Retailers
6.7% A Supermarket: 66.2% W Independent Small Grocers
* -

A Increasing Decreasing = Mo change

Fuente: Euromonitor
http://www.portal.euromonitor.com.upc.remotexs.xyz/portal/analysis/tab

¢) Rivalidad entre competidores directos
El producto a desarrollar, considerado en la categoria de bebida alcohdlica
RTD (ready to drink), muestra que la rivalidad entre competidores es baja.
Actualmente, el mercado lo lideran las marcas Piscano, tabernero y Smirnoff. Cabe
mencionar que existen en el mercado marcas pequefas, y la mayoria de estos
competidores no son empresas formales registradas ante la Sunat. Muchos de los
competidores elaboran sus productos de manera artesanal y usan las redes sociales

para la venta, lo cual elimina muchos costos durante sus procesos.
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En los Gltimos afios, se ha incrementado la presencia de bebidas RTD en el
mercado, principalmente a base de vodka, ron y pisco. Entre las principales marcas
se encuentran Vodka Smirnoff, Ron Cartavio y Pisco Tres Generaciones (crema de

pisco). A continuacion, la lista de competidores de la categoria RTD.

Tabla 3.1.4. Lista de competidores categoria RTD.

Piscano

e Descripcion: chilcano envasado

e Precio sugerido: S/ 7.90 la botella

e  Presentacion: botella de 275 ml (botella
individual y four pack)

e Lugares de venta: supermercados Yy
autoservicios

e Sabores: chilcano clasico, naranja,

limén, maracuya y durazno

Smirnoff Ice —
e Descripcion: vodka con sabor a limén ﬂ ;
e Precio sugerido: S/ 7.40 la botella L B55
e Presentacion: botella de 355 ml (botella

individual) m

e Lugares de venta: supermercados y
tiendas por conveniencia J :
ORIGINAL
e Sabores: manzana verde y frambuesa S |
Welmmmn B
i s
Tabernero
_ —
t = E

e Descripcion: pisco sour

e Precio sugerido: S/ 20.90 la botella

e Presentacion: botella de 700 ml

e Lugares de venta: supermercados,
tiendas por conveniencia y canales

online

e Sabores: limén, mango y maracuya
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Wasska
BARNNO
0N Y500 e
LA RO

e Descripcion: chilcano envasado

e Precio sugerido: S/ 8.90 la botella @E}
e Presentacion: botella de 275 ml S s wassn
» Lugar de venta: autoservicios ;‘ ;‘ }:" A o R
e Sabores: chilcano clasico, maracuya, : l AP%e )

lima y mandarina

Zuva
o Descripcion: cocteles gasificados a base
de pisco
e Precio sugerido: S/ 7.90 la botella
e Presentacion: botella de 255 ml

e Lugar de venta: autoservicios

Elaboracion: Autores de la tesis

Todos estos productos pertenecen a la categoria RTD (bebidas alcohdlicas
listas para su consumo). La similitud entre ellos es que su principal canal de ventas
son los supermercados, las tiendas por conveniencia y redes sociales, de los que

destaca Facebook como el principal canal de publicidad y promocion.

Por otro lado, muchos de los restaurantes y bares preparan sus propios cocteles
y tragos a base de pisco para el consumo de sus clientes.

Adicionalmente, existe competencia indirecta, como los productores de pisco
(en este rubro, la rivalidad es alta porque hay una diversidad de productores
locales).

Las empresas de mayor presencia en el mercado tienen ventaja por su nivel de
alcance en la distribucion, el cual aprovechan para cubrir la mayor cantidad de

mercado.
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d) Amenaza de productos sustitutos
Se encontraron factores que indican la facilidad de encontrar productos

sustitutos, como los siguientes:

- Pisco. Se elabora mediante la fermentacion de la uva y posterior
destilacion.

- Cerveza. Se elabora con granos de cebada germinados u otros cereales,
cuyo almidon se fermenta en agua con levadura y se aromatiza a
menudo con lapulo, entre otras plantas. Ademas, se le agrega dioxido
de carbono para gasificar.

- Baileys. Es un licor de crema a base de whisky de origen irlandés
importado por Diageo.

- Amarula. Es una crema de licor de azlcar, crema y fruto de marula
fermentada de origen sudafricano. Es la bebida de crema de licor mas

consumida en el mundo después de Baileys.

El consumo de bebidas alcoholicas, como el ron, vino, whisky, etc., han
incrementado sus ventas en los ultimos afios en el mercado peruano. Eso se puede

visualizar a continuacion:

Figura 3.1.2.4. Ventas de bebidas alcohélicas por categoria

Beer
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. 1528,4 I » |
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I 31—l
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ALCOHOUC DRINKS 15626 @ CURRENT [ cacr % cach
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Fuente: Euromonitor
http://www.portal.euromonitor.com.upc.remotexs.xyz/portal/analysis/tab
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Tabla 3.1.5. Lista de los precios actuales en el mercado de las diferentes bebidas alcoholicas

PISCO PISCO VODKA VODKA RON CERVEZA CERVEZA

Cuatro gallos . Cartavio Corona .
DESCRIPCION Puro Porton Skyy Absolut Solera Extra Stella Artois
Quebranta Clasico Clasico = . six pack
quebranta 12 afios six pack
ENVASES BOtellat00 | gotella 750 mi | Botella 750 mi | Botella 750 ml | Botella7somi | BOtella3ss | Botella330
PRECIO
SUGERIDO S/39.90 S/ 81.50 S/42.90 S/ 49.90 S/ 69.50 S/ 32.00 S/29.90

Elaboracion: Autores de la tesis

Tomando en consideracion la revisién de datos del mercado, se puede

determinar que la fuerza de los competidores es alta.

e) Amenaza de nuevos competidores
Se han revisado diversos factores que inciden en la evaluacion. A pesar de esto,
el promedio de empresas dedicadas a la elaboracion y distribucion de bebidas
alcohtlicas RTD a base de frutas naturales es muy baja, pues muchas de estas
empresas utilizan esencias artificiales. Sera estratégico definir aspectos como la
diferenciacion del producto, el cual hara incidencia con el nuevo producto a

elaborar.

La posibilidad de entrada de nuevos competidores a la categoria de bebidas
alcohdlicas RTD a base de pisco es media, debido a las barreras de entrada que
conlleva que la base del producto sea el pisco.

Entre estas barreras de entrada, se pueden identificar las que se mencionan a

continuacion:

e Regulaciones y leyes peruanas para la elaboracidn de pisco y bebidas a
base de pisco.
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e Autorizacion de uso para la denominacion de origen pisco.

e Capital e inversion en maquinaria y equipo, de acuerdo a lo exigido por la
norma.

e Diferenciacion en el producto.

e Baja variedad de proveedores de frutas, los cuales permitiran tener costos
de produccion variables.

e Acceso a las cadenas de distribucion, ya sea en el canal moderno o

tradicional.

Todos estos aspectos deben ser considerados como puntos decisivos para
la sostenibilidad a corto plazo de la propuesta de negocio.

Tabla 3.1.6. Resumen de las cinco fuerzas de Porter

Fuerzas de Porter Alta Media Baja
1. Poder de negociacion de los proveedores X
2. Poder de negociacion de los clientes X

3. Amenaza de nuevos competidores X

4. Amenaza de productos sustitutos X

5. Rivalidad entre los competidores X

Nota: Se muestra el resultado del andlisis previo desarrollado en el presente capitulo. Cada marca
representa la valoracién producto del estudio.

Fuente: Tomado de Conceptos de administracion estratégica (p. 76), por F. David, 2013, Pearson
Education.

Elaboracion: Autores de la tesis
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Figura 3.1.2.5. Cinco fuerzas de Porter

g

Amenaza de
productos
sustitutos

Es Altaya que los
factores indicanla
facilidad de
encontrar productos
sustitutos.

Elaboracion: Autores de la tesis

3.2. Analisis del sector de bebidas ready to drink

Se presenta a continuacién el analisis al sector de bebidas ready to drink.

3.2.1. Comportamiento del sector

Actualmente, se vive a un ritmo de vida acelerado. Las personas estan en mayor
movimiento y disponen de poco tiempo, de ahi que busquen, cada vez mas, productos
que se adapten a sus estilos de vida activos. Esto ha ocasionado un incremento de la

47



demanda de productos listos para su consumo. A raiz de ello, surge una categoria de
bebidas listas para beber.

Este nuevo segmento de bebidas ya listas para beber esta revolucionando el
mercado. Son mezclas que crecen en popularidad, ya que estan listas para su consumo
y no necesitan que se les agreguen mas ingredientes. Ademas, satisfacen las necesidades

actuales de los consumidores, que piden inmediatez, variedad y calidad para refrescarse.

En los dltimos afios, el mercado de bebidas alcohdlicas ready to drink ha crecido a
pasos agigantados, y dentro de la categoria de bebidas alcohdlicas, es el segmento que

mayor crecimiento ha tenido.

Se espera que las bebidas alcohdlicas experimenten un desempefio positivo durante
los proximos afios, a pesar de la crisis mundial y un 2020 dificil, marcado por una
pandemia. Los autores de esta tesis mantienen la confianza de que el prondstico siga

siendo favorable para el consumo de bebidas alcohdlicas en Perd.

De acuerdo con Euromonitor, se espera que el crecimiento sea liderado por
productos aspiracionales como el pisco, la cerveza, RTD y el whisky. Este crecimiento

se puede visualizar en la siguiente figura:

Figura 3.2.1.1. Proyeccion de crecimiento de la categoria de RTD hacia el 2023

Sales of RTDs
Total Volume - '000 litres - 2004-2023

1528

5000

3000

2004 2018 2023

Fuente: Euromonitor International. (Julio 2019). Rtds in Peru. Passport.

http://www.portal.euromonitor.com.upc.remotexs.xyz/portal/analysis/tab
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Segun Euromonitor, el mercado de bebidas alcohdlicas RTD a base de spirit
(obtenida por maceracion en aguardiente de hierbas o frutas) en el Per( fue de 1,298
miles de litros en el 2018. Se espera que para el 2023 crezca hasta 2,803.7 miles de

litros, tal como se puede observar en la tabla 3.2.1.

Tabla 3.2.1. Ventas por volumen en el 2018 de la categoria RTD (en miles de litros)

2018 2019 2020 2021 2022 2023
Malt-based RTD=s
Spirit-based RTDs || 1,208.0 1,562.3 1,848.6 21536 24733 2,803.7 ||
Wine-based RTDs e e s e pran v s 2w ot [t 2
Other RTDs
RTDs 1,528.4 1,795.8 20856 23042 2,180 3,063.0

Fuente: Euromonitor International. (Julio 2019). Rtds in Peru. Passport.

Las bebidas alcohdlicas RTD a base de spirit (obtenida por maceracion en
aguardiente de hierbas o frutas) se ubican en el primer lugar de participacion, con 43 %
dentro de la categoria de RTD de bebidas alcohdlicas (miles de litros). Las RTD a base
de wine ocupan el segundo lugar, con 23 % del mercado; no hay informacion acerca de
las RTD a base de malt. En la tabla 3.2.2, se puede visualizar el porcentaje de
crecimiento total de las ventas por volumen, del 2013 al 2018; y en la tabla 3.2.3, el

porcentaje de crecimiento de las ventas por valor, del 2013 al 2018.

Tabla 3.2.2. Ventas de RTD por categoria: % de crecimiento del volumen total 2013-2018

201718 2013-18 CAG 201318 Total
Malt-based RTDs
Spirit-based RTDs 226 42 6 488.7
Wine-based RTDs 1.0 4.0 186
Other RTDs
RTDs 18.8 249 2036

Fuente: Euromonitor, 2019, p. 3
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Tabla 3.2.3. Ventas de RTD por categoria: % de crecimiento del valor total 2013-2018
2017118 2013-18 CAGR 2013/18 Total

Malt-based RTDs

Spirit-based RTDs 28.6 542 2.4
Wine-based RTDs 48 0.5 26
Other RTDs

RTDs 24.6 326 3104

Fuente: Euromonitor, 2019

3.2.2. Principales participantes del sector

En latabla 3.2.2.1 se muestran las categorias y competidores de bebidas alcohdlicas
RTD.
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Tabla 3.2.4. Marcas de bebidas alcohélicas RTD

Piscano Smirnoff Ice Tabernero Wasska Zuva
- Chilcano clésico
- Naranja - Manzana - Limén - Chilcano clésico = Maracuya
- Limon - Verde - Mango - Maracuya - Limon
Sabores  Nerania
- Maracuya - Frambuesa - Maracuya - Lima mandarina !
— Durazno
Envases Botella de vidrio de 275 ml Botella de vidrio de | Botella de vidrio de Cajade 125 gr Botella de vidrio de 255 ml
355 mly lata 700 ml
precio S/7.90 S/7.40 $/20.90 $/8.90 S/7.90
sugerido
- Supermercados
- Supermercados i
- Supermercados ) Tiendas por - Supermercados -
Puntos de venta ~  Tiendas por conveniencia - Autoservicios

- Autoservicios

conveniencia

-  Canales online

- Autoservicios

Web

www.facebook.com/Piscan
o/

Sin web en el Per(

www.tabernero.com/es/

www.facebook.com/wasska/

www.facebook.com/zuva

Descripcion

Chilcano envasado

Vodka con sabor a
limén

Pisco sour y chilcano

Chilcano envasado

Cocteles gasificados a base
de pisco

Elaboracion: Autores de la tesis

32




3.2.3. Tendencias del sector

Ahorro de tiempo

Uno de los principales factores determinantes en este crecimiento del consumo es,
sin duda, el cambio en el estilo de vida de los consumidores, quienes ahora pasan cada
vez menos tiempo en casa. Asi, el ahorro de tiempo termina siendo un factor

fundamental en el consumo actual.
Variedad

Otra tendencia positiva para el sector es que los consumidores prefieren la variedad
en los productos. El usuario de hoy en dia prioriza la pluralidad en sus productos, ya
que son mas atraidos por las presentaciones, envases y sabores. Han aparecido
subcategorias que apuntan a satisfacer estas nuevas necesidades de los consumidores,
es por ello que las marcas han encontrado un nuevo nicho de mercado que esta

respondiendo y expandiéndose.
Sector retail

De acuerdo con Nielsen, referente a las tendencias del sector retail, se deben
resaltar los siguientes puntos:

- Supermercados. De acuerdo al panorama actual, apuntaran con mas fuerza
con formatos de hard discount para penetrar el canal tradicional.

— Tiendas de conveniencia. Los formatos de tiendas de conveniencia en
Lima, como las marcas Listo y Tambo, estan acelerando su crecimiento.
Este formato exige tener una oferta diferenciada a la de otros canales. De
esta manera, brinda a los consumidores un atractivo distintivo; y, a
diferencia de los supermercados, se encuentra en ubicaciones cercanas a las
del consumidor (Per0 Retail, 2016).

3.3. Identificacion de oportunidades y amenazas

3.3.1. Oportunidades

e Crecimiento constante de potenciales puntos de venta formales: tiendas

mayoristas (mostrar crecimiento) y supermercados.
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Poca competencia actual en la categoria de bebidas alcoholicas RTD a base de
frutas naturales. Se observa que la gran mayoria de los competidores no son
empresas formales registradas ante la Sunat. Muchos de los competidores
elaboran sus productos de manera artesanal y usan las redes sociales para la
venta.

La categoria esta en crecimiento; por tanto, es rentable.

Los realizadores del proyecto cuentan con las autorizaciones y todos los
permisos que se requieren, segun las leyes peruanas, para la elaboracion de pisco

y bebidas a base de pisco.

3.3.2. Amenazas

Alto poder de negociacion del canal moderno, ya que los supermercados ponen
condiciones de entrada para poder vender en sus instalaciones, y establecen
condiciones de compra a crédito con pagos de hasta tres meses.

Factores climaticos y plagas que podrian perjudicar la produccién de los
proveedores de uvay otras frutas.

Alta presencia de productos sustitutos que estdn mejor posicionados en el

mercado.

3.3.3. Matriz EFE: oportunidades y amenazas

Esta matriz permite recopilar, analizar y evaluar las fuerzas externas
(econdmico, politico, tecnologico, demografico, social y ecoldgico) y las cinco
fuerzas de Porter para identificar las amenazas y oportunidades.

Para determinar el grado de impacto que tienen las fuerzas en el desarrollo de la
actividad empresarial, se asignara un peso con su correspondiente calificacion y

el resultado ponderado de la evaluacion de factores externos.
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Tabla 3.3.1. Matriz EFE

OPORTUNIDADES PESO | CALIFICACION | TOTAL
Los canales modernos son facilitadores de bebidas
nuevas al mercado. 0.03 3 0.09
Crecimiento de los canales de distribucion modernos
(supermercados) y tiendas mayoristas. 0.03 2 0.06
La categoria de bebidas RTD estd en crecimiento y
hay muy poco nivel de competencia. 0.2 4 0.8
Tendencia del consumidor hacia productos de facil
consumo. 0.07 4 0.28
Incremento en el nimero de compradores online
(redes sociales) 0.06 3 0.18
imi Omi 1 1 2021.
Crecimiento econdémico de 10 puntos para el 20 0.07 3 021
Alto nivel de aceptacion a las empresas que son
sostenibles. 0.05 2 0.1
AMENAZAS

Alto poder de negociacion del canal moderno
(barreras de entrada a los supermercados). 0.06 3 0.18
Nivel de control nulo ante factores climaticos y plagas
(uva y otras frutas). 0.04 2 0.08
Al i i )

ta presencia de productos sustitutos 0.2 4 0.8
Reciente desarrollo de nuevas categorias de bebidas
alcohdlicas en el mercado. 0.03 3 0.09
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5. Alta probabilidad de la segunda etapa de
confinamiento (Covid-19). 0.04 2 0.08

6. Cambios en la normativa o regulacién sobre el

consumo, produccion y expendio de bebidas

0.07 4 0.28
alcohdlicas.
7. Cambios en el estilo de vida saludable (no alcohol). 0.05 3 0.15
TOTAL 1 3.38

Nota: Grado de respuesta de las actuales estrategias de la empresa, donde 4 = respuesta superior, 3 = respuesta
superior a la media, 2 = respuesta igual a la media, 1 = respuesta deficiente.

Elaboracion: Autores de la tesis

En el resultado de la matriz EFE, se obtiene una puntuacion de 3,38 por encima de
la media. Con este resultado, se asume que el entorno brinda oportunidades que se
pueden utilizar de manera efectiva, y las amenazas existentes son manejables y
adaptables al cambio. De esta manera, se puede concluir que el grado de impacto que
tienen las fuerzas son positivas, para la produccion y distribucion del producto que se

busca implementar en el mercado peruano.

3.4. Conclusiones del capitulo

e Seevidencia un notorio aumento del consumo de bebidas alcoholicas en el Perd,
como el ron, vino, whisky, etc. Se espera que las bebidas alcoholicas
experimenten un desempefio positivo durante los préximos afios, a pesar de la
crisis mundial y un 2020 dificil, marcado por una pandemia. Se mantiene la
confianza de que el pronostico siga siendo favorable para el consumo de bebidas
alcoholicas en Perd.

e LaLey N.° 30460 declara de interés nacional la promocién y difusion del vino
peruano y del pisco como bebidas nacionales; ademas, promociona la imagen,
marca, produccion, comercializacion y consumo del pisco peruano. Esta ley
facilita la propuesta, puesto que se daran oportunidades para la aceptacion de

los macerados de pisco.
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El consumo de pisco ha aumentado en los Gltimos diez afios, y alcanzd su pico
mas alto en 2017. La produccion nacional de pisco aumentd a 10.7 millones de
litros y lleg6 a 1.6 millones de litros a finales de 2017.

Franchettis cuenta con un alto poder de negociacién con los proveedores de
frutas. Para la implementacion de la nueva marca, se aspira contar con el
abastecimiento de los acopiadores de frutas (uva y otras) y formar alianzas
estratégicas que aseguren la mejor seleccion de insumos y el cumplimiento en
el aprovisionamiento en fecha y cantidad, segn lo demande la empresa.

Se identifica como una amenaza importante al proveedor de botellas, ya que
solo hay uno en el mercado peruano, la empresa Owens-Illinois.

Para entrar al canal de ventas moderno, se observaron condiciones de entrada
muy altas para poder vender en sus instalaciones, ya que establecen condiciones
de compra a crédito con pagos de hasta tres meses, por lo cual la empresa debe
tener una buena capacidad financiera.

El nimero de supermercados en el pais ha ido creciendo al cierre del primer
trimestre de 2019. El nimero de supermercados de las tres principales firmas
(supermercados e hipermercados Plaza Vea, Metro, Tottus) sumaron 621 a nivel
nacional.

Actualmente, la categoria RTD la lideran las marcas Piscano y Smirnoff; sin
embargo, no compiten directamente con el nuevo producto que se busca
implementar.

De acuerdo a la matriz EFE, se obtuvo un total de 3.38, lo cual indica que la
propuesta de negocio permite aprovechar las oportunidades y asimilar las

amenazas que rodean al sector de bebidas alcohdlicas RTD.
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4. CAPITULO IV. MARCO ESTRATEGICO

4.1. Mision y vision del negocio

4.1.1. Mision del negocio

Franchettis S. A. C. es una empresa que actualmente produce vinos y licores

para abastecer al mercado nacional. Los productos son elaborados a base de

insumos de alta calidad para satisfacer la exigencia del consumidor.

4.1.2. Vision del negocio

Ser una empresa de referencia en el mercado interno y externo, productor

de productos de la més alta calidad para acompafiar la diversion del consumidor.

4.2. Modelo Canvas

Tabla 4.2.1. Modelo Canvas de la Empresa Franchettis

SOCIOS CLAVES

ACTIVIDADES CLAVES

PROPUESTA DE
VALOR

RELACION CON
CLIENTES

SEGMENTOS DE
CLIENTES

Proveedores de bhotellas

Proveedores de insumos
Proveedores de vinos

Almacenamiento
Produccion, procesamiento
Distribucion

Disefio

RECURSO CLAVE

Liquidez financiera

Capacidad de planta
Magquinarias y equipos de planta
Recursos humanos

Lista de contactos de clientes

Venta del mejor vino al por
mayor y menor a los mejores
precios del mercado y de
excelente calidad

Atencién  directa  al

consumidor.

CANAL

Pagina web
Facebook
Distribuidores

Hombres y mujeres que
disfruten de un buen vino

ESTRUCTURA DE COSTOS

FUENTE DE INGRESOS

Produccidn
Administracion
Ventas
Marketing

I+d

Presentacidn en botella de 750 ml
Mayoristas y distribuidores: S/ 25
Licoreriasy bodegas: S/ 28

Consumidor final:

S/ 30

Elaboracion: Autores de la tesis
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4.3. Analisis actual de la empresa

a) Administracion y gerencia

b)

Al tratarse de una empresa familiar, Franchettis esta conformada y liderada
por los hermanos Icho, los cuales desempefian las funciones de direccion y
gerencia de la empresa. Ambos han desarrollado el negocio de manera empirica,
aprendiendo sobre la marcha el desarrollo, la produccion y la comercializacion

de los productos que ofrecen.

Marketing y ventas

Las acciones de marketing también se desarrollan de manera empirica. Los
hermanos Icho han elaborado la linea grafica, packaging y acciones de
comunicacion para la comercializacion de los productos a través de agencias

digitales.

La linea de vinos es la categoria de producto que los hermanos Icho han
desarrollado con méas tiempo en el mercado peruano. Esta categoria cuenta con

un volumen en litros al afio de 40.1 millones.

Figura 4.1.2.1. Sales of wine by category

. f— .
Sales of Wine by Category EHH
Total Volume - million litres - 2019 Growth Performance
Fortified Wine and Vermouth
1 0,0 I o
Non-Grape Wine
Sparkling Wine
] 41 —e1
Still Light Grape Wine
| 40,1 I o1

-10% 0% 10%

WINE 44,2 @ CURRENT % CAGR | % CAGR

YEAR % 2014-2019 2019-2024
GROWTH

Fuente: Euromonitor — Wine in Pert Andlisis Del. 2020
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Tomando en cuenta el volumen de mercado y la venta en litros de

Franchettis, se puede determinar que su market share es de 0.13 %.

Figura 4.1.2.2. Franchetis S. A. C. Categoria de vinos

Franchettis SAC
Categoria de Vinos

Venta de Litros/Afio 54,000i
|
Mercado en Litros 40,100,000 i

Elaboracién: Autores de la tesis

Lo que posiciona a Franchettis dentro del 13.7 % (others), de acuerdo a la
figura 4.3.3.

Figura 4.1.2.3. Company shares of wine

Company Shares of Wine

% Share (NBO) - Total Volume - 2019

Santiago Queirolo SA . 38.3%
Vifia Tacama SA | 25.0%
Bodegas y Vifiedos Tabern... [ ] 16.2%

GW Yichang & Cia SA

Campari Peru SAC
Drokasa Perti SA
Premium Brands SAC
Serpel Peru SA
Drokasa Licores SA

|
Perufarma SA | 2.4%
1
|
|
|
|
|

New Power International ...

o
R
<« AP PFr AP 4P <>

Others 13.7%

Fuente: Euromonitor — Wine in Pert Analysis Dec. 2020

c) Operaciones y logistica. Infraestructura

Franchettis realiza sus operaciones en una planta ubicada en el kilometro

32.2, camino a Canta.
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Dentro de las operaciones mas importantes, se tienen las siguientes:

- Recepcion de materia prima e insumos
Las entregas de los proveedores se realizan en las instalaciones de
Franchettis S. A. C. Larecepcion, manipulacion y almacenamiento se realiza
en pleno cumplimiento de las consideraciones establecidas por la empresay
Digesa.

- Produccién

El &rea de produccién cuenta con los procesos de pesado de insumos,
premezcla, mezcla, pasteurizacion, embotellado, etiquetado y encajonado de
las botellas.

La produccion se realiza en un turno de doce horas, teniendo disponible
el equipamiento por las otras doce horas restantes.

El equipamiento para el procesamiento de los cdcteles estd conformado
de la siguiente manera:

* Pre Mezcladora — Licuadora industrial

* Tanque de calentamiento del coctel

* Sistema de mezclado del coctel

* Chiller de enfriamiento del coctel para el choque térmico de proceso

de pasteurizacion

* Llenadora semiautomatica
Las capacidades de los equipos indicados lineas arriba se estiman
considerando 24 dias laborales mensuales. Los resultados se presentan en la

siguiente tabla.

Tabla 4.3.1. Linea de produccién de coctel

LINEA DE PRODUCCION DE COCTEL
EQUIPOS CAPACIDAD C. UTILIZADA CAPACIDAD UTILIZACION UTILIZACION |CAPACIDAD OCIOSA|

[L/hr] [L/hr] [L/mes] [L/mes] [%] [L/afio]
Mezcladora de pasta de leche 80 50 46080 14400 31% 380160
Tanque de Calentamiento 100 50 57600 14400 25% 518400
Chiller 80 50 46080 14400 31% 380160
Mezcladora de coctel 100 50 57600 14400 25% 518400
Llenadora 200 50 115200 14400 13% 1209600
Etiquetado 60 50 34560 14400 42% 241920

Elaboracion: Autores de la tesis
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Asi como se observa en la tabla anterior, actualmente se utiliza menos
del 50 % de la linea de produccidn de cdcteles; por tanto, se cuenta con una
capacidad ociosa superior al 50 %. El etiquetado representa la restriccion;
por ende, segun la capacidad de la linea bajo esta restriccion, se tiene una
capacidad disponible para producir 20,160 litros por mes o 241,920 litros

por afio.

- Almacenamiento de producto terminado
El almacenamiento del producto terminado se realiza bajo condiciones
de temperatura ambiental inferiores a los 30 °C. El almacén central se

encuentra en la misma planta.

Tabla 4.3.2. Almacén coctel

ALMACEN COCTEL
Area [m2] F. U. [%] Area [m2/L] Niveles de apilacién | Capacidad [L/mes] | Utilizacién [%] | C.Ociosa [L/afio]

200 80% 0.013 4 48000 39% 349200

Elaboracion: Autores de la tesis

Segun el cuadro anterior, se puede observar que actualmente solo se esta
ocupando el 39 % del area de almacenamiento, asi que se cuenta con mas
del 50 % del total del deposito como area libre. EI almacén cuenta con una
capacidad disponible para 29,100 litros, con lo cual se puede cubrir la

produccion mensual adicional.

- Despachos de productos al mercado
El despacho de productos a distintos puntos de la ciudad de Lima se
realiza por medio de unidades propias; mientras que la distribucion a
provincias, por medio del transporte interprovincial. En el siguiente cuadro,

se indica la cantidad y el tipo de unidades usadas en Franchettis S. A. C.
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Tabla 4.3.3. Unidades de distribucion

UNIDADES DE DISTRIBUCION

UNIDADES CANTIDAD CAPACIDAD [Ton] | CAPACIDAD [L/mes] | U.COCTELES[%] | U.TOTAL[%] | C.OCIOSA [L/afio]
Furgoneta Kia K150 2 15 72000 20% 26% 637200
Minivan DF 2 05 24000 0% 0% 288000
TOTAL 96000 15% 20% 925200

Elaboracion: Autores de la tesis

La utilizacion actual de las unidades de distribucidn, segun la tabla
anterior, es del orden del 20 %; esto, considerando que la distribucion solo
se realiza en el turno diurno y un despacho por dia, en promedio.

Segln la informacion, la demanda actual se puede cubrir con una
unidad, esto es, la furgoneta de 1.5 Ton. Las otras unidades se encuentran
disponibles para un incremento de capacidad de produccion.

Se tiene una capacidad disponible para 77,100 litros de producto por

mes.

d) Finanzas y contabilidad

Franchettis S. A. C. opera con capital de los socios fundadores y el
crecimiento se da sobre la base de la utilidad reinvertida. No se reparten
dividendos, con la finalidad de invertir en el crecimiento de la empresa.

Segun libros contables, los activos de la empresa estan valorizados en
S/'9,007,000.00

El Ebitda del altimo afio fiscal, 2019, fue del 3 % respecto de las ventas, es
un valor inferior al 30 % que la empresa tiene como objetivo. En la declaracién

de renta de 2019, se puede apreciar el resultado de pérdidas y ganancias.
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Tabla 4.3.4. Estado de Resultados de la empresa

PARTIDAS 2017 2018 2019
Ventas Brutas 736,701 1,447,362 2,157,551
Ventas netas 245,567 413,532 590,898
Costo de distribucién 175,452 318,273 |- 455,252
Utilidad bruta 70,115 95,259 135,646
Gasto de ventas 18,932 28,765 |- 37,602
Gasto de administracion 12,711 14,578 |- 16,115
Resultado de operacion 38,472 51,916 81,929
Impuesto a la renta 5,578 7,528 |- 11,880
Resutado del ejercicio 32,894 44,388 70,049
EBITDA 4% 3% 3%

Elaboracion: Autores de la tesis

La empresa cuenta con dos lineas de producto: vinos y cécteles a base de

alcohol y con sabor a frutas (sabores artificiales).

Con la finalidad de conocer la estructura de costos de cada linea de

producto, se ha elaborado el analisis vertical de cada linea de negocio.

De acuerdo al analisis realizado, el margen de la categoria de vinos es de

24 % vs. un 28 % de la categoria de cdcteles.

En el caso de las bebidas RTD, el margen promedio de la categoria esta por

encima del 30 %, dependiendo mucho del insumo base (licor base).

Tabla 4.3.5. Estructura Actual de costos de productos — Franchettis 2019

DESCRIPCION VINOS
Ventas 280,106
Costos MD 142,854|51%

Costos MOD 71,357|25%
Margen Bruto 65,895|24%
(astos de venta y distribucion 20,571 7%
Gastos de Marketing 24,000({9%
Gastos de Administracién 14,285(5%
EBITDA 7,038|3%
Impuestos 1,021|0%
Utilidad Neta 6,017|2%

Elaboracion: Autores de la tesis
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DESCRIPCION COCTELES
Ventas 1,877,445
Costos MD 1,126,467
Costos MOD 228,343
Margen Bruto 522,635
Gastos de venta y distribucion 131,657
Gastos de Marketing 120,000
Gastos de Administracion 197,132
EBITDA 73,846
Impuestos 10,708
Utilidad Neta 63,138

60%
12%
28%
7%
6%
11%
4%
1%
3%



e) Recursos humanos

En Franchettis S. A. C., el talento humano es muy valorado. En él se
destacan la especializacion y el compromiso de cada trabajador, quienes son
capacitados para agregar valor a los productos.

Los puestos administrativos y operativos se indican en el siguiente

organigrama:

Figura 4.1.2.4. Organigrama de la empresa

Gerente General

Jefe de Finanzas y
Contabilidad

Jefe de Produccion lefe de Ventas

Operarios Vendores

Elaboracion: Autores de la tesis

f) Tecnologia e investigacion y desarrollo

Franchettis S. A. C utiliza medios de comunicacion de datos para la gestion
de informacion, pero aiin no cuenta con un sistema de base de datos o ERP. Para
el marketing, se esta priorizando por redes sociales y la web.

Dentro de la investigacion y desarrollo, el enfoque estd basado en el
desarrollo del proceso, con la finalidad de obtener un producto innovador y

deseado por los consumidores, como los cécteles.
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4.4. Fortalezas

Dentro de las fortalezas mas importantes de Franchettis S. A. C., tenemos:
e Proceso desarrollado de produccién de cocteles. Esto, debido a que el producto
actual, coctel a base de alcohol etilico rectificado, tiene una calidad superior a los

pocos productos locales y es comparable con los productos importados.

Tabla 4.4.1. Comercializacién actual de la empresa

CLIENTES PARTICIPACION
Distribuidoras (Lima, Piura, Chiclayo) 22%
Licorerias (Lima, Piura, Trujillo) 30%
Mayoristas (Lima) 15%
Bodegas (Lima) 18%
Otros (Lima) 15%

Elaboracion: Autores de la tesis

e Recurso humano comprometido y con conocimientos en desarrollo de
productos. Los principales talentos son los socios fundadores, quienes vienen
desarrollando la empresa de manera muy positiva, tal como se aprecia en su actual
crecimiento y presencia en el mercado.

e Proveedores de insumos desarrollados para cubrir las necesidades. Todos los
insumos o materia prima para los cocteles estan muy bien desarrollados, y se
maneja una buena relacion respecto a tiempos, capacidad y costos.

e Fuente de agua disponible, en calidad y cantidad. La planta se encuentra ubicada
en las riberas del rio Chill6n; por tanto, el suministro de agua es durante las 24
horas del dia y la calidad cumple con las especificaciones establecidas por la
entidad fiscalizadora Digesa.

e La empresa actualmente no presenta deudas reportadas en el Sistema
Financiero. Esto, de acuerdo con los reportes emitidos por Equifax, con fecha 4 de
enero de 2020. Ademas, en afios anteriores ha mantenido un comportamiento de
pago 100 % normal. Cabe mencionar que posee lineas de crédito aprobadas por el
Banco de Crédito del Pert por S/ 100,000 sin utilizar. La cultura financiera bajo la
cual se ha desarrollado la empresa es mediante la reinversion de las utilidades, las
cuales han sido suficientes hasta la fecha. Es muy probable que, para crecimientos

mayores, se puedan solicitar financiamientos muy bien estudiados.
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4.5. Debilidades

Las principales debilidades que se pueden identificar en Franchettis S. A. C. son

las siguientes:

La estrategia de ventas horizontal establecida por la empresa aun esté en
desarrollo. Se tiene mucho por mejorar en este ambito, como la contratacion de
vendedores capacitados y con amplia experiencia en el rubro de bebidas.
Capacidad disponible de equipos, por 12 horas diarias. Actualmente, la planta
se utiliza al 50 % de su capacidad. Solo cuenta con un turno de 12 horas diarias, de
lunes a sdbado, periodo con el cual se cubre la produccion de cécteles y vinos. Esta
capacidad excedente no permite obtener el retorno de la inversion en un tiempo
prudencial.

La rentabilidad del negocio est4 en el orden del 3 %. Con este nivel de
rentabilidad, la empresa no cuenta con suficiente capital para reinvertir y pagar
dividendos a los accionistas.

Se requiere de productores de botellas. Por el volumen del negocio, se necesitan
productores que puedan abastecer piezas en el orden de las 50,000 unidades
mensuales. Esta cantidad no la pueden suministrar fabricantes de grandes
volimenes como Owens; por tanto, se debe establecer una alianza estratégica con
productores de botellas que inicialmente puedan abastecer los volumenes que se
requieren.

Hace falta contar con especialistas para el marketing digital. Bajo la
administracion actual, hay mucha brecha por desarrollar. El acercamiento con los
usuarios es a través de las redes sociales. Han iniciado con anuncios poco
trabajados en Facebook, por lo que requieren de la incorporacion de especialistas
para esta area, asi como desarrollar mayor y mejor contenido en Instagram y otras
redes de gran alcance a los consumidores.

Requiere de una base de datos o ERP para el manejo de su informacion. La

falta del sistema informatico genera pérdidas de control de stocks de materia prima,
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productos terminados, pagos y cobros. Esto es vital si lo que se busca es asegurar

el crecimiento de la empresa.

Actualmente, compite en un segmento C y D con sus vinos y cocteles. La actual

oferta de la empresa se apalanca en una gestion propia por parte de los hermanos

Icho. La definicion de producto, imagen y estrategia de marketing se ha

desarrollado sobre la base del feeling, pruebay error.

4.6. Matriz EFI

Tabla 4.6.1. Matriz EFI

FORTALEZA Peso Calificacion Total

1. Experiencia en la elaboracion de bebidas

alcohdlicas (vinos y cocteles). 0.0 4 0.36
2. Recurso humano comprometido, formado por

fundadores. 0.09 3 0.27
3. Cuentan con infraestructura, equipos, personal y

almacenes disponibles. 0.06 4 0.24
4. Proveedores de insumos clave desarrollados. 0.06 3 0.18
5. Solidas alianzas comerciales con los clientes. 0.05 4 0.2
6. Disponibilidad de agua en cantidad y calidad. 0.06 3 0.18
7. Respaldo financiero. 0.09 4 0.36
DEBILIDAD

1. Desarrollo de vendedores. 0.05 3 0.15
2. Mas del 50 % de capacidad disponible en planta. 0.09 4 0.36
3. Poca profesionalizacion de la organizacion. 0.06 3 0.18
4. Proveedor de botellas no estable para los

volimenes y calidad requeridos. 0.07 3 0.21
5. No se ha desarrollado una estrategia de MKT 0.09 4 036

digital.
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6. No cuentan con un sistema de administracion de
informacion implementado (obstaculo para el 0.09 4 0.36
crecimiento).

7. Solo ofrecen sus productos en el canal

tradicional. 0.05 3 0.15

TOTAL 1.00 3.56

Nota: Grado de respuesta de las actuales estrategias de la empresa, donde 4 = respuesta superior,
3 = respuesta superior a la media, 2 = respuesta igual a la media, 1 = respuesta deficiente.

Elaboracion: Autores de la tesis

En el resultado de la matriz EFI, se obtuvo una puntuacion de 3,56, que es mayor a
la media. Con este resultado, se asume que el entorno interno brinda fortalezas. Empero,
se tiene que considerar que este sera un nuevo producto y ain tiene muchos retos por
asumir en el desarrollo de sus operaciones. Por lo que resulta importante que se

consideren estrategias de corto plazo para superar aquellas debilidades.

4.7. Matriz FODA

Figura 4.1.2.1. Matriz FODA
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FACTORES EXTERNOS Y\ FACT ORES INTERNOS

DEBILIDADES

1. Desarrollo de vendedores
2, Mas de 500 de capacidad disponible en planta

3. Poca profesionalizacion de la onganizadon

4, Proveedar debotellas no estable para los valimenes v calicad regueridos.

5. Mo sehadesarrollado una estrategia de VKT Digital

6. No cuenta con un sisterna de administracién deinformacion irmplermentado
{obstaculo para el crecimiento).

7. 5olo ofrece sus productos en d canal tradicional.

ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO

1. Desarrollar una nueva linea de productos en |a categoria de bebidas |1, 2provechar nuestra capacidad disponible de planta para incursionar
RTD, debido al crecimiento dela misma en una nueva categoria de bebidas alcohdlicas (RTD)

2. &provechar respaldo financiero para desarrollar una linea de 2. Desarrollar una nueva linea de bebidas RTD considerando las
productos mas rentables. necesidades del mercado actuales.

ESTAREGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. Desarrollar un proceso eficiente de produccian con base al 1. Desarrollar un sistema deinform acidn gue nos permita tener
conocimiento de la empresa en el sector de bebidas, control en los procesos operativos v logisticos,

2. Increment ar participacion en el canal moderno, mediante una nueva
linea de productos (bebidas RTD).
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De acuerdo a la matriz FODA cruzada, se pudieron determinar las siguientes
estrategias a utilizar.

En las estrategias FO, se determina que es importante desarrollar una nueva linea
de productos en la categoria de bebidas RTD, debido al crecimiento de la categoria.
Asimismo, se debe aprovechar el respaldo financiero para desarrollar una linea de
productos rentable.

Respecto a las estrategias DO, es necesario aprovechar la capacidad disponible de
planta para incursionar en una nueva categoria de bebidas alcohdlicas RTD. Se
concluyé en desarrollar una nueva linea de bebidas alcohdlicas RTD, considerando las
necesidades del mercado actuales.

En la estrategia FA, se considera desarrollar un proceso eficiente de produccion
con base en el conocimiento y experiencia de laempresa en la elaboracion y distribucién
de bebidas alcohdlicas, con la finalidad de ingresar al canal de ventas moderno,
mediante una nueva linea de productos (bebidas RTD).

Finalmente, en la estrategia DA, se desarrollara un sistema de informacion que
permita tener el control en los procesos operativos y logisticos.

Gracias al desarrollo de las matrices EFE y EFI, se logr6 definir estrategias que
permitiran poder desarrollar los planes de accién de los proximos capitulos.

4.8. Conclusiones del capitulo

e Franchettis S. A. C. es una empresa familiar conformada y liderada por los
hermanos Icho, los cuales desempefian las funciones de direccidon y gerencia de la
empresa. Ambos han desarrollado el negocio de manera empirica, aprendiendo sobre la

marcha el desarrollo, produccion y comercializacion de los productos que ofrecen.

e La planta de Franchettis esta ubicada en el kilometro 32.2, camino a Canta.
Cuenta con infraestructura propia, equipos, personal y almacenes disponibles para el

producto terminado, insumos, envases y embalajes.

e El market share es de 0.13 %. EI volumen de mercado y la venta en litros de
Franchettis, asi como el crecimiento, se basa en una utilidad reinvertida; no se reparten

dividendos con la finalidad de invertir en el crecimiento de la empresa.
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e Laempresa cuenta con lineas de crédito aprobadas por el Banco de Crédito del
Pert por S/. 100,000 sin utilizar.

e La matriz EFI obtuvo una calificacion de 3.56, por lo que la efectividad de los

factores de éxito de la propuesta de negocio es positiva.

e Al ser una nueva categoria de producto para Franchettis, y a saber que en la
actualidad existen escasos competidores, se deberia de implementar una estrategia de

diferenciacion que permita posicionar la nueva marca en el mercado peruano.
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5. CAPITULO V. INVESTIGACION DE MERCADO

Con la finalidad de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion
y solucion de problemas y oportunidades de marketing, se ha llevado a cabo la

investigacion de mercados en dos etapas.

La primera etapa es exploratoria a través de focus group y entrevistas en
profundidad; la segunda etapa es concluyente, y se desarrolla por medio de encuestas

virtuales.

A continuacion, se presentan los resultados por cada etapa:

5.1. Investigacion cualitativa

5.1.1. Focus group

Se realizaron focus group con la finalidad de explorar los habitos de consumo de
los participantes a las bebidas alcohdlicas y sus preferencias, asi como para conocer la

percepcion que les generaba la prueba de concepto (tedrica) de las bebidas RTD.

Se realizaron dos focus group a hombres y mujeres entre 18 y 55 afios de los NSE

A, By C de Lima Metropolitana.
A continuacion, se presentan los principales hallazgos que se pudieron identificar.

. Caracteristicas como la practicidad y el ahorro de tiempo son muy relevantes
para el grupo objetivo al momento de elegir productos.

. Los momentos de consumo de bebidas alcoholicas son especiales, como
bodas, reunion de amigas o amigos, cumpleafios, compromisos, etc.

. Se identifica una tendencia al cuidado del medioambiente y a la
responsabilidad social empresarial.

. La propuesta de una bebida RTD elaborada a base de una combinacion de
pisco y frutas exoticas llama la atencion e invita a ser probada. Lo consideran
un producto novedoso y unico en el mercado nacional, por ser compatible
con los productos de bebidas alcoholicas instantaneas que busca el target.

. Los participantes manifestaron tener dificultades al momento de combinar
sus bebidas alcohdlicas, por lo que les llama mucho la atencién contar con
una bebida combinada y lista para su consumo.
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. Sobresale la fuerte identificacion que tienen hacia los productos bandera que
se ofrecen en el pais. Prefieren tomar el pisco, por lo que la combinacion
con frutas exoticas genera interés y es atractivo.

. Respecto al pisco, lo suelen acompafar con gaseosas (Sprite), Ginger ale,
agua y limon o agua tonica.

. Ante la opcion de frutas normales y exoticas, se identifico un fuerte interés
e intencidn de consumo por frutas como fresa, camu camu, aguaje, Kiwi,
arandanos o maracuya.

. La frecuencia de compra seria semanal o quincenal. Esta informacién se
validé en la etapa concluyente.

. Los momentos de consumo serian en ocasiones especiales, con los amigos
0 reuniones familiares.

. La presentacion de la bebida tendria que ser facil de llevar. El tamafio de
275 ml les resulta adecuado.

. Los precios que estarian dispuestos a pagar estan asociados con el tamafio y
los precios del mercado. Para la botella de 250 ml, se le otorga un precio de
S/ 8y para la de un litro, un precio de S/ 30, en promedio.

. El envase de vidrio es percibido como el més adecuado, més natural y el que
conserva mejor.

. La forma de la botella es importante; en especifico, se sugiere una botella de

vidrio con el pico ancho.

5.1.2. Entrevistas a expertos

Se realizaron entrevistas a expertos con la finalidad de tener una vision mayor del

negocio de bebidas alcoholicas. A continuacion, se presentan los principales hallazgos:

. Entrevista al sefior Domingo Llocya, propietario de la distribuidora La
Taberna Domingo. Cuenta con méas de veinte afios de experiencia en la
comercializacion de bebidas de diferentes categorias, entre ellas,
alcohdlicas. Desde su posicion, ha visto como la categoria RTD ha
empezado a coger relevancia en el publico. Los atributos méas valorados por
sus clientes son la calidad y la naturalidad de los productos. Poder contar

con volumenes (stock) es lo que le permite apostar por el producto en el

54



tiempo. Los tickets de venta de valor medio son los més atractivos en su

canal, ya que tienen mayor rotacion.

. Entrevista al profesor PhD Aldo Bresani Torres, Gerente General de la
Empresa B3 FOOD & DRINKS SAC, productora y comercializadora de
Bebidas Alcohdlicas, especializada en venta al por mayor de alimentos,
bebidas y tabaco. Cuenta con mas de once afios desarrollando productos en
esta categoria en el canal tradicional y moderno. Gracias a su experiencia,
se pudo identificar que la barrera mas relevante se halla en la categoria de
distribucion. Es sumamente importante que en esa categoria se llegue a
contar con volumenes interesantes para poder ingresar a ambos canales y
cumplir con los clientes. La presentacion del producto tiene un 80 % en la
decision de compra, de acuerdo a lo indicado. Su recomendacion se centra
en enfocar esfuerzos en el desarrollo de bebidas a base de frutas exdticas, ya
que esto marca una diferencia frente a otros productos dentro de la categoria

de bebidas alcohélicas.

5.2. Investigacion cuantitativa

5.2.1. Encuestas

Con la finalidad de identificar hallazgos concluyentes, se realizé una investigacion
cuantitativa a una muestra representativa de hombres y mujeres mayores de 18 afios de
los NSE A, By C de Lima Metropolitana.

El tamafo de la muestra se determind considerando una variable cualitativa o

proporcional, cuya férmula es la siguiente:

(z%)z P*(1—P")
E2

n =

El valor de P* se tomaré igual a 0.5. Reemplazando este valor a la ecuacion anterior,

se obtiene un tamafio de muestra de 385 encuestas.
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Debido a la emergencia sanitaria en la que se vive actualmente, se opt6 por realizar
las encuestas de manera virtual. De este modo, se contribuye a respetar las medidas

establecidas por el gobierno central.
Conclusiones — Etapa cuantitativa

. Los consumidores de bebidas alcohdlicas entrevistados son hombres (50 %)
y mujeres (50 %), cuyas edades oscilan entre los 18 y 44 afios (87.1 %).
. Las principales redes sociales utilizadas por este segmento de clientes son
Facebook, Instagram y YouTube.
. Los atributos identificados al momento de elegir una bebida alcohélica por
grado de importancia son:
o Sabor
o Variedad
o Marca
o Grado alcoholico
. Los lugares de compra ideales para adquirir bebidas alcohdlicas por grado
de importancia son:
o Supermercados
o Licorerias
o Tiendas por conveniencia

o Tiendas online

. Los motivos por los cuales consideran estos puntos de venta para la compra
de bebidas alcohodlicas son disponibilidad (29.1 %), ubicacion (27.4 %),
promociones (17.1 %), precio (14.4 %).

. Los momentos de consumo ideal de bebidas alcohdlicas por grado de
importancia son:

o Reuniones con amigos

o Reuniones familiares
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Respecto a la propuesta, se tested el siguiente concepto:

><

Prueba de concepi'o

Las bebidas Ready to Drink (RTD) son bebidas alcohdlicas listas para consumir. Se sirven frias o se
acompafian con hielo. Entre algunos ejemplos en el mercado tenemos a Smirnoff Ice (Vodka) y Piscano
(Chilcano de Pisco).

Nosotros planteamos una bebida a base de Pisco de alta calidad con sabores a frutas naturales.

e EIl concepto tuvo gran aceptacién. Se obtuvo un nivel de agrado e intencion de
consumo en el 88.5 % de los encuestados que consumen bebidas alcohélicas.

Figura 5.2.1.1. Intensién de Consumo

; Estaria dispuesto/a a probarla?

340 respuestas

@si
® Mo

A ® Tal vez

Elaboracion: Autores de la tesis

e Respecto a la preferencia por empaque para este tipo de bebidas, el 76.7 % optd
por una presentacion de vidrio de 275 ml, un 21.5 % opt6 por la presentacion de

1 litro.
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Figura 5.2.1.2. Preferencia de Tamafio de Presentacion

iEn qué tamafio de presentacion le gustaria encontrar este producto?

326 respuestas

@ Botella de vidrio 275 ml_ (fourpack)

@ Botella de vidrio de 1 litro
Algo entre 330ml y 500ml

® 750 ml

@ seria bueno en varios tamafios asi tener
opciones

@®15LT

® 330

Elaboracién: Autores de la tesis

Esto permite enfocar esfuerzos para el lanzamiento en una presentacion

Unica, a fin de satisfacer al grueso del pablico objetivo.

e El estudio ayudo a confirmar el rango de precios por cada tipo de presentacion

que se estaba considerando.

- Para la presentacion de 275 ml, se habia estimado un precio de
introduccién de S/ 8.50 por unidad. El estudio concluyé que ese monto
se encuentra dentro de la expectativa de pago por un producto para este

tipo de presentacion.

Figura 5.2.1.3. Estimacién del precio unitario botella de 275ml

;Cual es el precio maximo que estaria dispuesto a pagar por una botella de vidrio de 275 ml.?

326 respuestas

®s/7.00
® /800
$/9.00
® /1000
@ MMas de S/ 10.00

Elaboracion: Autores de la tesis

58



— Para la presentacion de 1 litro, se habia considerado un precio de
introduccién de S/ 32 por unidad. El estudio concluy6 que es una cifra
que se encuentra dentro de la expectativa de pago por un producto para

este tipo de presentacion.

Figura 5.2.1.4. Estimacion del precio unitario botella de 1 litro

;Cual es el precio maximo que estaria dispuesto a pagar por una botella de vidrio de 1litro?

326 respuestas

@ S/27.00

@ S/30.00
S/33.00

@ 5/36.00

@ Mas de S/ 36.00

Elaboracion: Autores de la tesis

e El estudio determind que para la propuesta de las bebidas RTD, los
consumidores prefieren los siguientes sabores por grado de relevancia:
- Maracuyéa
- Aréndano
- Camu camu
-~ Aguaymanto
— Mix de berries

Estos resultados permiten crear una diferenciacién con relacion a los
sabores que se comercializan actualmente en el mercado en la categoria de
bebidas RTD. El factor de bebida RTD con frutas exdticas abre un frente

importante para la estrategia de comunicacion.

5.3. Definicion y estimacion del mercado

Para poder realizar la estimacion del mercado para la propuesta de bebida RTD, se
procedid a cuantificar el nimero de personas entre 25 y 39 afios de Lima Metropolitana

que pertenecen a los NSE A, B y C. Para ello, se tom6 como fuente secundaria
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informacion poblacional de la Asociacién Peruana de Empresas de Inteligencia de

Mercados (APEIM) y la Compafiia peruana de estudios de mercado y opinion publica
(CPI).

El segmento representado con estas caracteristicas esta constituido por la poblacion
econdmicamente activa.

El segmento esté caracterizado por personas con un ritmo de vida &gil y acelerado,

ya que estudian o trabajan y estan en la busqueda constante de opciones que se adecten
aellos.

A continuacion, se muestra el rango etario de la poblacion de 25 a 39 afios, segun
la CPI.

Tabla 5.3.1. Rango etario de la poblacién

Cuadro N°® 3

Peri 2019: Poblacion por segmentos de edad segun departamentos
(En mi

11,591.4 ! 1,046.3 2,275.4

2,053.9 6.2 243.7 288.6 194.7 2381 359.3 2746
La libertad 1,965.6 6.0 2189 256.8 175.8 247.3 4442 3471 2755
Arequipa 1,525.9 4.7 147.5 166.8 122.8 1936 377.0 295.7 2225
Cajamarca 1,480.9 4.6 167.5 2094 146.9 160.6 KK} 260.5 204.2
Junin 1,378.9 4.2 160.5 182.0 135.4 174.7 316.1 2366 183.6
Cusco 1,336.0 41 136.7 170.0 1376 166.1 306.5 2427 176.4
Lambayeque 1.321.7 4.1 145.2 167.2 119.3 166.2 286.6 2421 195.1
Puno 1,296.5 4.0 120.8 153.3 124.2 164.9 301.0 237.7 194.6
Ancash 1,193.4 37 125.2 154.0 109.2 1351 262.7 22186 185.6
Loreto 980.2 3.0 137.4 173.2 105.0 103.9 2036 1525 104.6
Ica 940.4 29 105.6 118.6 78.0 117.4 2227 170.4 127.7
San martin 902.8 28 1109 134.0 86.9 102.1 209.3 158.8 100.8
Huanuco 799.0 25 90.9 113.8 84.2 99.6 1754 1336 101.5
Ayacucho 680.8 21 727 922 73.0 84.8 150.9 115.0 922
Ucayali 552.0 1.7 76.5 89.1 535 64.6 125.3 88.5 54.5
Apurimac 447.7 1.4 47.8 62.3 46.2 51.3 97.3 78.3 64.5
Amazonas 419.3 1.3 52.6 64.1 43.8 45.2 91.7 71 50.8
Huancavelica 383.2 1.2 424 553 459 44.5 74.7 629 575
Tacna 364.7 11 322 399 304 46.2 945 743 472
Pasco 2821 09 30.6 382 25.2 36.1 69.1 49.7 332
Tumbes 249.1 0.8 29.4 341 221 28.7 58.4 458 306
Moquegua 1926 0.6 175 214 15.3 215 471 40.0 298
Madre de dios 157 .4 0.5 19.7 225 13.0 19.2 43.4 26.8 12.8
TOTAL 32,4955 1000  3,368.5 4,0316 2,902.7 3,989.1 7,663.2 5,986.4 4,554.0
FUENTE: LN.E.L - Estimaciones ncion en base al Cenas 201
ELABORACION: DEPARTAMEN

Fuente: Per( 2019, informacién de CPI 2019

Cabe mencionar que estos tres NSE representan el 69.2 % del mercado objetivo en
Lima Metropolitana.
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Tabla 5.2.1. Distribucion de zonas APEIM por NSE 2020

Distribucion de zonas APEIM por NSE 2020

(%) Horizontal - Hogares

\ 6.0% 4030 15%

Total 100% 22.0% 42.8% 248%

Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100% 06% 129% 433% 336% 96% 296 57%

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San 100% 08% 258% 431% 259% 43% 25 53%
Martin de Porras) ’ : : i ’ ’

Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100% 0.3% 14.7% 49.8% 269% 84% 273 59%

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brena, La Victoria)  100% 1.5% 241% 442% 238% 6.4% 524 43%

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa 100% 04% 143% 426% 358% 6.9% U1 53%
Anita, San Luis, El Agustino) ’ i ’ ’ : ’

ZonaG(Jesis Maria, Lince, PuebloLibre, 1500, 4680 4679  307%  48%  10% 272 59%
Magdalena, San Miguel) : i ) : : i

Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, 100% 33.0% 453% 16.1% 51% 05% 244 53%
Surco, La Molina) % = = S =

Zona 8(Suquilo,Bamanco, Chomllos, San  1o0. 354 205%  506%  222%  32% 288 58%
Juan de Miraflores) : ) : h !

Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del 100% 04% 136% 50.6% 28.4% 71% 305 56%

Triunfo, Lurin, Pachacaméac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La
Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla Mi

Otros 100% 34% 85% 459% 265% 15.7% 33 17.1%

100% 09% 186% 46.0% 27.0% 76% 1009 31%

APEIM 2020: Data ENAHO 2019

Elaboracion: APEIM NSE 2020

Segun la informacién de CPlI 2019, en Lima Metropolitana habitan
aproximadamente 2,919,000 personas que se encuentran en el rango etario de 25 a 39
afios, pertenecientes a todos los NSE. Esta cantidad representa el 25.2 % del total de la

poblacién de Lima.

La propuesta de negocio en cuestion esta dirigida a los NSE A, B y C. Con esta
consideracién, se calcula el nimero de personas de dichos NSE, de acuerdo a los

porcentajes definidos por APEIM, y se obtiene como resultado 2,019,948 personas.

Es importante mencionar que, para poder calcular la estimacion de la demanda
potencial de la categoria de bebidas RTD en Lima metropolitana, se han considerado

los criterios de segmentacion demogréafica de edad, género y NSE.

De esta manera, se responde al objetivo de identificacion del pablico objetivo para
la propuesta de bebidas RTD.
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El Segmento de Mercado al que esta enfocada la propuesta de Bebidas RTD
son personas de 25 a 39 afios de edad que pertenecena los NSE A, By C de Lima
Metropolitanay se estima en 2,019,948

De acuerdo a los resultados de la encuesta, la intencion de consumo es del 88.5 %,

por lo que se estima la demanda potencial:

DP = Intencion de Compra * dimensionamiento de mercado
Demanda Potencial = 88.5% * 2,019,948
Demanda Potencial = 1,787,654

Tomando como referencia la demanda potencial, se ha realizado una redistribucion
de participacion de cada NSE, con lo que se obtiene que el mercado potencial al que se

puede dirigir la nueva bebida estd compuesto por los NSE A (6.4 %), B (31.8 %)y C

(61.8 %), de acuerdo a detalle lineas abajo:

Tabla 5.3.2. Distribucion de segmento por NSE

A 4. 40% 6.4% 113,666
B 22% 31.8% 568,329
C 42.80% 61.8% 1,105,659
Total 69.20% 100.00% 1,787,654

Elaboracion: Autores de la tesis

Tomando en cuenta la composicion de NSE del segmento objetivo y los resultados
de la investigacion de mercado, se ha cuantificado un mercado potencial por NSE y el

hébito de consumo, a fin de determinar el volumen de compra mensual en litros y soles

de bebidas RTD.
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Tabla 5.3.3. Distribucién de compra por NSE (personas)

NSE
1,787,654
Semanal 20.20% 22,961 114,803 223,343 361,106
Quincenal 32.50% 36,941 184,707 359,338 580,988
Mensual 16.90% 19,210 96,045 186,856 302,114
Ocasionalmente 29.80% 33,872 169,362 329,486 532,721
Total 100.00% 113,666 568,329 1,105,658.82 1,787,654

Elaboracion: Autores de la tesis

La estimacion del mercado potencial, de acuerdo la segmentacion en litros, se ha
determinado en funcion de los resultados de la investigacién de mercado, los cuales
determinaron que la presentacion ideal son las botellas individuales a un precio sugerido
de S/ 8.50.

Tabla 5.3.4. Distribucion de intencién de compra anual en 000 litros

DISTRIBUCION DE INTENCION DE COMPRA ANUAL EN 000 LITROS

NSE
Semanal 20.20% 328.34 1,641.68 3,193.81 5,164
Quincenal 32.50% 264.13 1,320.66 2,569.27 4,154
Mensual 16.90% 63.39 316.96 616.63 997
Ocasionalmente 29.80% 18.63 93.15 181.22 293
Total 100.00% 674 3,372 6,561 10,608

Elaboracion: Autores de la tesis

Tabla 5.3.5. Distribucion de intencién de compra anual en PEN millén

DISTRIBUCION DE INTENCIGN DE COMPRA ANUAL EN PEN MILLION

NSE
Semanal 20.20% 3 14 27 44
Quincenal 32.50% 2 11 22 35
Mensual 16.90% 1 ]
Ocasionalmente 29.80% 0 2
Total 100.00% 6 29 56 90

Elaboracion: Autores de la tesis



Tomando las consideraciones detalladas lineas arriba, se ha cuantificado que el
mercado potencial de bebidas RTD para el segmento de clientes que se busca es de

10,608 millones de litros y 90 millones de soles.

El mercado actual de bebidas RTD (afio 2018) esta cuantificado en 1,528.4
millones de litros y 27.2 millones de soles, lo cual muestra una oportunidad de

crecimiento bastante significativa de la categoria.

Es por ello que, de acuerdo a las cifras de Euromonitor, la categoria de bebidas
alcohdlicas posee una proyeccion de crecimiento de 100 % entre 2018-2023. Esta

categoria tiene como antecedente un crecimiento de 23 % entre los afios 2013-2018.
Figura 5.2.1.1. Sales of alcoholic drinks by category

Sales of Alcoholic Drinks by Category

Total Volume - million litres - 2018 Growth Performance
Beer
[ 14934 N |
Cider/Perry
RTDs
[ ] 1528,4 I o i
Spirits
24.655,0 ofF 1
Wine
1 43,1 n
0% 15% 25%
ALCOHOLIC DRINKS 15626 @ CURRENT [%caGr % caGr
YEAR % 2013-2018  2018-2023
GROWTH

Fuente: Euromonitor, 2019

Figura 5.2.1.2. Sales of RTDS by category

Sales of RTDS by Category: % Total Volume Growth 2013-2018

% total volume growth

2017/18 2013-18 CAGR 2013/18 Total
Malt-based RTDs - - -
Spirit-based RTDs 226 426 488.7
Wine-based RTDs 1.0 4.0 -18.6
Other RTDs - - -
RTDs 18.8 24.9 203.6

Source:  Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press, company research,
store checks, trade interviews, trade sources

Fuente: Euromonitor, 2019

64



5.4. Conclusiones de capitulo

Se realizd una investigacion de mercados en dos etapas. La primera fue
exploratoria, via focus group y entrevistas en profundidad; y la segunda fue
concluyente, via encuestas presenciales. La muestra estaba compuesta por
hombres y mujeres de 25 a 39 afios del NSE A, B y C de Lima Metropolitana.
El perfil del consumidor de bebidas RTD se caracteriza por la practicidad y el
ahorro de tiempo.

Los supermercados y las licorerias son los lugares ideales para la
venta/distribucion/colocacion de las bebidas alcohdlicas RTD.

La frecuencia de consumo ideal es semanal (20.2 %), quincenal (32.5 %),
mensual (16.9 %) y ocasional (29.8 %).

Ante la prueba de concepto, la bebida alcohdlica RTD con frutas exoticas
alcanzd una intencion de consumo del 88.5 %. De cada 10 encuestados, 8
mostraron su intencion de consumo.

Los atributos valorados de esta categoria de productos son la variedad de sabores
y el grado alcohdlico de la bebida.

La presentacion de vidrio de 275 ml es la ideal. El precio sugerido al consumidor
es de S/ 8.50.

El segmento de mercado al que esta enfocada la propuesta de bebidas RTD son
individuos de 18 a 44 afos de edad que pertenecen a los NSE A, By C de Lima
Metropolitana. Se estima que son 2,019,948 personas. De acuerdo con la
investigacion de mercado, la intencion de compra se determiné en 88.5 %. Se
estima que el mercado potencial es de 1,787,654 personas, con un equivalente
en litros de 10,608 millones de litros y en 90 millones de soles.

De acuerdo a la capacidad ociosa de planta, la produccion estimada es de 241.92
miles de litros, equivalente a un 17 % de la participacion del mercado actual. Si
se hiciera uso del 100 % de la capacidad, se podrian generar 6,127 millones de
soles por afio.

El objetivo principal es lograr al cierre del quinto afio la utilizacion de la

capacidad ociosa de la empresa, lo que significa un crecimiento paulatino.
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6. CAPITULO VI. LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS

La definicion de los lineamientos estratégicos para el lanzamiento de una nueva
linea de negocio en la empresa Franchettis va a servir para poder desarrollar el plan de
marketing, recursos humanos, operaciones y finanzas. De esta forma, se podran guiar

las acciones de la empresa, estableciendo varios caminos para llegar al objetivo.

6.1. Objetivo de la estrategia

6.1.1. Obijetivo estratégico general

Ser lider de la categoria de bebidas alcohdlicas RTD en los siguientes cinco afos,
a través de la propuesta de Inka Punch, una bebida premium a base de pisco y frutas

exoticas, para los sectores de NSE A, By C de Lima Metropolitana.

6.1.2. Objetivos estratégicos especificos

e Posicionar a Inka Punch como la bebida RTD favorita dentro de la categoria en
los siguientes cinco afios.

e Lograr un crecimiento anual promedio en ventas por encima del 20 % (el
mercado actualmente crece a un ritmo del 25 % anual).

e Fortalecer la imagen de la empresa Franchettis, gracias al incremento de nuevas
lineas de productos.

e Llevar los margenes de la empresa Franchettis a un 35 % en el primer afio (el
promedio actual de la empresa es 27.4 %).

e Lograr una facturacion con Inka Punch de 6 millones de soles a finales del
quinto afio; de los cuales, el 40 % en el canal moderno y 60 % en el canal

tradicional.

6.2. Vision
Liderar la categoria de bebidas alcohdlicas RTD en Lima Metropolitana en los

siguientes cinco afios, utilizando tecnologias amigables y velando por el constante

cuidado social y medioambiental.
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6.3. Mision
Producir, procesar y comercializar bebidas alcohdlicas RTD cumpliendo vy
mejorando constantemente los estandares de calidad para satisfacer y superar las

exigencias del mercado, promoviendo el desarrollo agroindustrial, econdémico, social y

medioambiental.

6.4. Valores

e Equipo responsable, ético y transparente.
e En blsqueda constante de la eficiencia.
e Comprometidos con la seguridad de todos sus trabajadores.

e Comprometidos con la sociedad y el medioambiente.

6.5. Segmento estratégico

Personas de 25 a 39 afios de edad que pertenecen a los NSE A, By C de Lima

Metropolitana.

6.6. Estrategia de crecimiento

Etapa 1: Penetracion del mercado

Desarrollar el mercado a través de la expansion de la categoria, para atender al

sector desatendido y al que esta dispuesto a probar.

Se trata, principalmente, de captar nuevos usuarios, para poder incrementar el

crecimiento de la categoria.
Etapa 2: Desarrollar el mercado fuera de Lima Metropolitana
Crecimiento vertical: lograr la expansion a provincias

Etapa 3: Desarrollar una extension de la marca
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A través del lanzamiento de un pisco premium y jugos exdéticos naturales al

mercado de Lima y provincias.

6.7. Estrategia competitiva: diferenciacion

La estrategia competitiva sera la de diferenciacion. El objetivo es dirigirse al
mercado, ofreciendo la mejor alternativa de bebida alcoholica RTD con un producto a
base de pisco y frutas exdticas, en combinaciones Unicas como maracuya, camu camu

y arandanos, que resaltan los beneficios y atributos propios del producto.

Asimismo, se dara énfasis al hecho de que se trata de un producto diferente y con

ingredientes unicos en el mercado.

6.8. Factores de diferenciacion: claves de éxito

e Bebida RTD a base de pisco.
e Frutas exoéticas (maracuyd, camu camu y arandanos).

e Producto Unico en el mercado.

6.9. Propuesta de valor

Figura 6.1.2.1. El lienzo de la propuesta de valor

B H]

Propuesta de valor Segmento de mercado

El lienzo de |la propuesta de valor

Multiples -
canales Variedad de Nuevas
productos. experiencias.
B de venta.
instantdnea a /
base de pisco.
Creadores de alegrias Alegrias Buscan el
N A .. ahorro de
Frutos Fécil de s
E - s tiempo. \
(Maracuys, (Inmediatez).
C :) Camucamuy
Bebida alcohdlica R e . Trabajols) '::::‘I:,::s
Ready To Drink el cliente
b::ede‘;lsc:ya - sociales.
frutas exéticas.
Opciones Estén en
mayor
de movimiento
- compra {estilos de
Aliviadores de frustraciones limitadas. Frustraciones vida activos).
Variedad
de Bebida Perd
er
Practicidad en
sabores. s lista para Saboresno . horas de
su sus bebidas. tiempo.
= COnsumo.

Elaboracion: Autores de la tesis
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6.10. Modelo de negocio

Tabla 6.10.1. Canvas de la nueva unidad de negocio

SOCIOS CLAVES

ACTIVIDADES CLAVES

PROPUESTA DE VALOR

RELACION CON CLIENTES

SEGMENTOS DE CLIENTES

* Proveedores de botellas.

+ Proveedores de insumos
(etiquetas, corchos, etc.).

+ Proveedores de frutas (uvas y
frutos exoticos).

* Produccion Y Procesamiento.
* Almacenamiento Y
Distribucion

* Marketing Y Ventas.

« Compras.

RECURSO CLAVE

« Liquides financiera.

« Capacidad de planta.

+ Equipos de planta.

* Recursos humanos.

« Lista de contactos de clientes.

Bebida alcohdlica Ready To
Drink a base a Pisco y frutas
exoticas.

+ Atencidn por medio de redes
sociales y web.
*Atencion directa al consumidor.

CANAL

+ Pagina Web.

* Redes Sociales.

+ Unidades de distribucién
propias.

* Supermercados.

+ Tiendas Por Conveniencia.
* Licorerias.

Personas de 18 a 44 arios de
Nivel Socio Econdmico NSE A,
By C, de Lima Metropolitana y
clientes del resto de ciudades;
que disfruten de bebidas RTD,
gue cuenten con poco tiempo y
puedan beber en casa o en
reuniones sociales.

ESTRUCTURA DE COSTOS

FUENTE DE INGRESOS

* Produccion.

+ Administracién.

+ Ventas.

* Marketing digital.
+ 1+D.

Presentacion en Botella de vidrio de 275 ml
+ Botella personal: S/ 8.50

Elaboracion: Autores de la

tesis

6.11. Conclusiones del capitulo

e El principal objetivo de la empresa Franchettis es posicionarse como uno de los

lideres en la categoria de bebida alcoh6lica RTD a base de pisco y frutas exéticas

en los siguientes cinco afios.

e Fortalecer la imagen de la empresa, lograr un crecimiento y aumentar sus

margenes.

e Laestrategia de crecimiento sera la de penetracion del mercado, por medio del

desarrollo y expansion de la categoria de bebidas alcohdlicas RTD. El enfoque

se centra en captar nuevos clientes (usuarios que nunca probaron alguna bebida

RTD).

e La estrategia competitiva se basa en la diferenciacion del producto, al ofrecer

una bebida alcohdlica RTD a base de pisco y frutas exoticas naturales, como el

maracuya, camu camu Yy arandanos.
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7. CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING Y PLAN COMERCIAL

El objetivo de este capitulo es desarrollar los diversos puntos relacionados al plan
de marketing para la implementacion de una nueva linea de negocio: bebidas RTD a

base de pisco y frutas exaticas en la empresa Franchettis.

Se tomardn como punto de partida los hallazgos obtenidos en la investigacion de

mercado desarrollada en el capitulo V de este documento.

A continuacion, se procede a definir la segmentacion y atractivo del mercado, la

competitividad de la empresa, el marketing mix y su posicionamiento estratégico.

7.1. Segmentacion de mercado

7.1.1. Macrosegmentacion

En esta etapa se define el mercado de referencia. La propuesta a evaluar es la
viabilidad de una nueva linea de negocio dentro de la empresa Franchettis. La categoria
del producto es bebidas alcohdlicas RTD, a base de pisco y frutas exdticas, las cuales

brindan practicidad en su consumo y ahorro a los consumidores.

En ese sentido, es necesario tomar la perspectiva del consumidor para definir el

mercado de referencia, es decir, en términos de solucién.

Seguidamente, se desarrollan las tres dimensiones del mercado-producto: las
necesidades que se satisfacen, el grupo de clientes a quien se satisface y las tecnologias

que se utilizan para satisfacer las necesidades.

Necesidades. De acuerdo a la Piramide de Maslow, la necesidad que satisfacen las
bebidas alcohdlicas RTD es la de afiliacion. Los consumidores buscan adquirir
productos con los que se puedan identificar y se sientan atraidos, y que ademas se
adecuen a su estilo de vida; y es que al ritmo acelerado en que se vive actualmente, la

practicidad es un atributo valorado.

Grupo de clientes. Una vez realizada la investigacion de mercado, se determina
como segmento objetivo a las personas de 25 a 39 afios de edad que pertenecen a los
NSE A, By C de Lima Metropolitana.
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Todas las personas que consumen bebidas alcohdlicas.

Tecnologia. Bebida alcoholica RTD a base de pisco y frutas exoticas como

maracuyd, arandano y camu camu, listas para consumir.

El mercado en el que opera la propuesta del producto en cuestion es la categoria de
bebidas alcoholicas RTD. De acuerdo a las caracteristicas de la categoria, se trata de
una solucion mercado/producto, la cual busca satisfacer una necesidad de practicidad a
un precio accesible a través de los canales tradicionales y modernos de Lima

Metropolitana.

7.1.2. Microsegmentacion

Los criterios que han sido considerados para segmentar el mercado de bebidas
alcohdlicas RTD se basa en las caracteristicas de los consumidores

(demograficos/geografico, psicograficos y conductuales).

Tabla 7.1.1. Tipos de segmentacion propuesta

De -&fic
mograficos y Psicogrificos Conductuales
Geogréificos

Deasion de consumo
entre amigos y
Familiares

Edad: 25 a 39 afios

MSE: A,ByC Estilo de Vida

o Ccasiones de compra
sofisticado

. ) de acuerdo a MSE
Residentes de Lima

Metropolitana o
P Beneficios buscados

Afiliacidn

Elaboracion: Autores de la tesis

e Segmentacién demografica y geogréafica: el segmento al que se dirige la
propuesta son hombres y mujeres cuyas edades oscilan entre los 25 y 39 afios,
pertenecientes a los NSE A, B y C que viven en Lima Metropolitana. De acuerdo
al analisis realizado en el capitulo V, se estima que el namero de consumidores

potenciales es de 1,787,654 personas.

71



e Segmentacion psicografica: las caracteristicas del consumidor y su estilo de vida
determinan sus héabitos y preferencia hacia los productos que consume. En este
caso, el estilo de vida que se ha considerado es el de los sofisticados, de acuerdo

a la Clasificacion de Estilos de Vida de Arellano Marketing.

Son consumidores dindmicos, activos, que se aventuran a probar cosas
nuevas, valoran mucho la modernidad y, sobre todo, tomen el precio como una

variable de diferenciacion.
Figura 7.1.2.1. Clasificacidn de Estilos de Vida

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

INGRESO |~

Modernas
Adaptados

Progresistas

Resignados

MODERNIDAD TRADICION

B rombres [ mujeres [ wixtos

Fuente: Arellano Marketing. Clasificacién de Estilos de Vida

e Segmentacion conductual: de acuerdo con la investigacion de mercado, las
ocasiones de compra estan determinadas de la siguiente manera, como se

observa en latabla 7.1.2.2.

Tabla 7.1.2. Segmentacion por NSE

DISTRIBUCION DE COMPRA POR NSE (Personas)

NSE

Semanal 20.20% 22,961 114,803 223,343 361,106

Quincenal 32.50% 36,941 184,707 359,339 580,988

Mensual 16.90% 19,210 96,048 136,356 302,114

Ocasionalmente 29.80% 33,872 169,362 329,486 532,721
Total 100.00% 113,666 568,329 | 1,105,658.82 | 1,787,654

Elaboracion: Autores de la tesis
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Las ocasiones de consumo ideal, de acuerdo a la investigacién de mercado,
son reuniones con amigos o con familiares. Esto ocurre debido a la coyuntura
vivida en los ultimos meses (aislamiento social decretado por el Estado producto

de la pandemia por Covid-19).

7.2. Analisis del atractivo del mercado de referencia
Ciclo de vida de la categoria

La categoria de bebidas alcohdlicas RTD muestra un atractivo importante, ya que

es la unica que tiene proyecciones de crecimiento a cinco afios de casi el 100 %.

De acuerdo a los especialistas, esta categoria nacié en el afio 2015, con el
lanzamiento de Smirnoff Ice. Desde entonces, ha sido un nicho de mercado que ha

venido creciendo a dos de mas digitos en los ultimos afios.

La acogida de esta categoria tiene como principales drivers la conveniencia del
producto, el precio, la innovacién y la practicidad, razones por las cuales cada vez

cuenta con mas adeptos en el mercado peruano (Noceda, 2019).

Tabla 7.2.1. Ventas de RTDS por categoria: volumen total 2013-18 (en millones de litros)

2016

Malt-based RTDs - - - - - -
Spirit-based RTDs 220.50 2459 30 449 320 637.20 1,058.50 1,258.00
Wine-based RTDs 282.90 251.50 227 .80 225.30 228.10 230.40
Other RTDs - - - - - -

L r L r L L2
RTDs 503.40 500.ED B77.10 B62.50 1,2E6.60 152E8.40

Fuente: Euromonitor, 2020

Tabla 7.2.2. Forecast de venta de RTDS por categoria: volumen total 2018-23 (en millones de

litros)

Malt-based RTDs - - - - - -
Spirit-based RTDs 125E.00 1,562.30 1,B4E.60 2,153.60 2473.30 2.803.70
Wine-based RTDs 230.40 233.50 236.80 240.70 244 B0 249 20
Other RTDs - - - - - -

r r r r r
RTDs 152E.40 1,795.80 2,085.50 2,354 30 2, 71E.10 3,052.50

Fuente: Euromonitor, 2020
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Figura 7.1.2.1. Ciclo de vida de la categoria de Bebidas Alcohélicas RTD en el Per

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

TN\

Elaboracion: Autores de la tesis

Tiempo

7.3. Analisis de la competitividad de la empresa

La ventaja competitiva serd la de diferenciacion, y esta dirigida a un segmento del

mercado al que se le ofrece la mejor alternativa, a traves de una bebida elaborada con

una mezcla de pisco y frutas exoticas con combinaciones Unicas como maracuya, camu

camu y aradndanos, que brindan beneficios y atributos propios del producto. Asimismo,

se resalta el hecho de que el nuevo producto es Unico en el mercado, no tiene

competidores directos y pertenece a una categoria en la que no existen productos

similares.

Tabla 7.3.1. Ventaja en diferenciacion

Calidad percibida del producto

Las combinaciones de pisco con frutas exéticas la hacen una
bebida ready to drink, novedosa y atractiva. Proyecta ser un
producto con sabores de frutas Unicos en el mercado.

Calidad percibida en la distribucion

Supermercados como Vivanda y Tottus, tiendas de
conveniencia como Tambo y Listo, y licorerias, contribuiran
a consolidar la distribucién y venta percibidas.

Producto

El producto responde a las actuales demandas de los
consumidores que piden inmediatez, variedad y calidad con
nuevos productos que se adapten a sus necesidades. Se ha
encontrado un nuevo nicho de mercado que dia a dia se va
expandiendo.

Elaboracion: Autores de la tesis
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7.4. Posicionamiento estratégico

El posicionamiento estratégico que plantea la propuesta de implementacion de una

nueva linea de negocio tiene como base la vision las siguientes consideraciones:

e La alternativa répida y de calidad hara que la bebida se diferencie de la
competencia, al contar con combinaciones de frutas exdticas naturales con
pisco. Esto le aporta beneficios valorados para el target seleccionado
(dichos beneficios seran resaltados en la comunicacion y en el mismo
producto), ademas del hecho de ser una bebida lista para consumir, pues no
necesita que le agregan mas ingredientes.

e La nueva bebida instantanea aporta inmediatez, variedad y calidad, con
sabores Unicos y deliciosos. Es la perfecta combinacion del pisco peruano
con frutas exoticas cuidadosamente seleccionadas.

e La bebida se presenta como una alternativa novedosa, instantanea, Unica,
moderna e innovadora. Esto permite diferenciarla de otras opciones de
bebidas ready to drink.

Actualmente, en el mercado las bebidas alcohdlicas RTD contienen otras

combinaciones (ingredientes) de bebidas alcohdlicas.

En lafigura 7.4.1, se muestra una matriz de posicionamiento en la que se consideran
las dimensiones de precio y sabor, y se ubica al nuevo producto y a su competencia mas
cercana. Se ha tomado como referencia el analisis competitivo desarrollado en el

capitulo I1I.
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Figura 7.1.2.1. Posicionamiento de las actuales marcas en el mercado. Precio vs. sabores

+ PRECIO

“Inka Punch”

- PRECIO
Elaboracion: Autores de la tesis

Se observa en la matriz, que Smirnoff Ice y Piscano cuentan con una gama de
sabores y ofrecen precios comodos; sin embargo, tabernero, Wasska y Zuva son marcas
con precios por encima del estdndar y no cuentan con variedad de sabores. En cambio,
Cartavio con sus marcas: HIT y Wild poseen precios bajos y cuentan con diversos
sabores.

Es asi que la propuesta de valor en la que se basa la implementacion de una nueva
linea de negocio, es el uso de frutas exdticas naturales combinadas con pisco peruano.
Si bien el precio seréa fijado en respuesta a un estudio de mercado y alrededor al de los
competidores indirectos, los beneficios que se brindan en cada uno de ellos son mas

valorados y con otras combinaciones que el resto de competidores.

Para cumplir con el posicionamiento estratégico, el nuevo producto tendra un
precio conforme con el estudio de mercado realizado. De este modo, se asegura de que

el precio competitivo en la categoria de bebidas ready to drink se mantenga.
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7.5. Marketing mix

El marketing mix es el conjunto de herramientas tacticas de marketing que la
empresa combina para conseguir una respuesta deseada en el mercado meta. Esta

mezcla de marketing incluye al producto, precio, distribucion y promocion.

Para este caso, se van a desarrollar las variables de manera tedrica, a fin de que
formen parte del desarrollo de una propuesta para la toma de decisiones dentro la

empresa Franchettis.

7.5.1. Estrategia de producto

Las definiciones realizadas en esta etapa van a permitir armar toda la propuesta de
negocio. Los términos aqui mostrados son el pilar para el desarrollo de las siguientes
estrategias, las cuales van a permitir llegar al resultado final, que es mostrar la viabilidad

de esta potencial oportunidad para los duefios de la empresa Franchettis.

Categoria: bebidas alcohdlicas
Subcategoria: bebidas alcohélicas RTD
Composicion: mezcla de pisco con frutas exoticas

Nombre sugerido: Inka Punch, un long drink de lujo

Para efectos del desarrollo de los componentes del marketing mix, se utilizaran
imagenes referenciales de diversas marcas del mercado, a fin de mostrar la opcién

elegida para el desarrollo del anélisis.

Categoria del producto

El nuevo producto se ubica en el universo de las bebidas alcohdlicas. Esta categoria

se caracteriza porgue concentra pocas subcategorias, entre ellas:

e Cerveza
e Vino

e Bebidas espirituosas
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e RTD

La subcategoria a la que pertenece la propuesta que se estd evaluando es la de
bebidas ready to drink. La competencia directa son las bebidas cuyo ingrediente
principal es el pisco, en marcas como Piscano, Tabernero, Wasska y Zuva, que ofrecen
bebidas alcohdlicas con combinaciones que incluyen frutas. Eso se puede observar en

la siguiente tabla.

Tabla 7.5.1. Combinaciones en el mercado de bebidas alcohdlicas RTD a base de pisco

Combinacion Piscano Tabernero | Wasska Zuva
Pisco + frutas naturales X - - -
Pisco + saborizantes de frutas - X X -
Pisco - - - X

Elaboracion: Autores de la tesis

Portafolio propuesto

Los autores de la propuesta planean lanzar un portafolio con tres combinaciones
diferentes, hechas a base de frutas exoticas y pisco, en una presentacion en botella de
vidrio de 275 ml.

Las presentaciones del producto para la venta seran de manera individual (botellas).

Se han considerado los resultados obtenidos en la fase de investigacion de mercado.

La eleccion de las frutas exoticas para el lanzamiento del producto ha tomado en
cuenta el estudio de mercado realizado; asimismo, se ha considerado el benchmark con
la competencia. El focus group realizado confirmo que cada combinacion es adecuada

y unica. En la siguiente tabla se detallan las combinaciones.

Tabla 7.5.2. Combinaciones de Sabores

FRUTAS COMBINACION
Maracuya PISCO
Arandano PISCO
Camu camu PISCO

Elaboracion: Autores de la tesis
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El grado alcohdlico sugerido para este tipo de bebida es de 7°. Cabe mencionar que
la graduacion alcohdlica de las bebidas esta regulada por la ley.

Para este caso, el licor base es el pisco, el cual serd producido por Franchettis, y
suele tener una graduacion promedio entre 30°-50°. Para poder conseguir el grado
esperado, sera diluido con leche y pulpa de fruta procesada.

Disefio de producto
El nuevo producto estara disefiado de la siguiente manera:

e Se utilizarén botellas de vidrio de 275 ml (oem clear alcohol container glass
bottle). Es un envase que permite como tipo de sellado el uso de la tapa de

tornillo o la tapa de corona (esta ultima es la que se ha elegido).

Son botellas que permiten realizar esmerilado en la superficie, etiquetado

(calcomania) o pintura con spray para fines de disefio.

urC

e Las botellas seran etiquetadas con un disefio moderno, artesanal y elegante, en
colores blancos (pisco) y matizados (dependiendo de la fruta exdética de la

mezcla). Esto, con la finalidad de transmitir sofisticacion a través del producto.
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Imagen referencial

7.5.2. Estrategia de precio

La estrategia de precios ayudara a determinar los precios meta del nuevo producto
Inka Punch, para la introduccion y una alta participacién en la categoria de bebidas
alcoholicas RTD.

El cliente

Segun los resultados del estudio de mercado visto en el capitulo V, el precio que

esta dispuesto a pagar el publico objetivo se muestra en la siguiente figura.
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Figura 7.5.2.1. Demanda y precio a pagar por el producto

Demanda Precio a pagar
®si

Compraria 2%, Precio a pagar .o

S/ 9.00

@ S/ 10.00
20.9% @ Més de S/ 10.00
/@
88,5%
24 8%

Base: 340 encuestas Base: 326 encuestas
Fuente: Autores de la tesis

La competencia

Se realizd un estudio de observacién de los competidores para el nuevo producto
en la categoria RTD. Se realizaron visitas a los principales canales modernos, a fin de

obtener informacion de sus precios al publico, tal y como se muestra en la tabla 7.5.2.1.

Tabla 7.5.3. Precios promedios de la competencia en supermercados

Marzo 2021
MARCA Presentacion Precio
PISCANO botella 275 ml S/7.90
WASSKA botella 275 ml S/8.90
ZUVA botella 255 ml S/7.90

Elaboracion: Autores de la tesis
Definicion del precio

El precio sugerido del nuevo producto para el consumidor final, tanto para el canal
moderno como para el canal tradicional, serd de S/ 8.50, y tendra una presentacion de
275 ml. Esta propuesta de precio es mayor al de la competencia; empero, cabe resaltar
gue nuestra propuesta trata de un producto superior, que estd hecho a base de frutas

naturales y que segun el estudio de mercado el pablico estaria dispuesto a pagar.
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Es importante recalcar que para efectos de introduccion del producto al mercado se
va a utilizar un precio promedio de mercado de S/. 7.90 (Precio sugerido consumidor)
a fin de generar una mayor intencion de prueba por parte de los consumidores. Este
precio sugerido al consumidor estaria vigente por un plazo no mayor a 4 semanas desde

la fecha de lanzamiento.

En cuanto al precio para cada canal considera los margenes promedios del mercado,
por lo que el producto se ofreceraa S/ 6.77 en el canal tradicional y a S/ 5.93 en el canal

moderno.

Cabe resaltar que este es un producto de alta calidad, ya que esta hecho a base de
frutas naturales. De ello, se puede concluir que se trata de un producto de beneficio
percibido alto y mayor al de la competencia, en la categoria de bebidas alcoholicas

RTD. Siendo asi, los autores de la tesis han decidido optar por la estrategia de alto valor.

Tabla 7.5.4. Estrategia de precios

PRECIO
ALTO MEDIO BAJO

ALTO
(=]
<
2 MEDIO
—
=T
o

BAJO

Fuente: Philip Kloter (2010)

Elaboracion: Autor de la tesis
Precios al canal

La estructura de precios del producto varia segun el tipo de canal, ya sea el

tradicional o el moderno.

1. Canal tradicional: hay dos intermediarios. En primer lugar, esta el distribuidor,
gue maneja un margen promedio del 5 %; y en segundo lugar esta el minorista,

que maneja un margen promedio del 15 %, como se muestran en la tabla 7.5.2.3.

Tabla 7.5.5. Precio al canal tradicional y precio sugerido al consumidor

CANAL TRADICIONAL
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Detalle de precios Precio (soles/unidad)
Precio sin ISC 6.77
Precio de venta 7.38
Margen del distribuidor 0.37
Precio de minorista 7.75
Margen del minorista 0.75
Precio al consumidor 8.50

Elaboracion: Autores de la tesis

2. Canal moderno: el intermediario es uno solo, pero maneja un margen promedio

del 30 %, que es mucho mayor; ademas, va todo para el canal.

Tabla 7.5.6. Precio al canal moderno y precio sugerido al consumidor

CANAL MODERNO

Detalle de precios Precio (soles/unidad)
Precio sin ISC 593
Precio de venta 6.54
Margen del distribuidor 1.96

Precio de minorista -

Margen del minorista -

Precio al consumidor 8.50

Elaboracion: Autores de la tesis

En la evaluacion financiera se estd considerando la variable de precio de

introduccién sugerido y precio de venta al canal de acuerdo a dicho precio.

7.5.3. Estrategias de plaza

La estrategia de plaza permitira definir bien los diferentes canales que se van a usar

para distribuir los nuevos productos. Es por ello que se optd por utilizar el canal
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tradicional (distribuidores) ya existente en la empresa, y se desarrollara el canal
moderno (supermercados y tiendas de conveniencia) para los futuros clientes.

Se debe considerar que, segun el estudio de mercado realizado, los principales
puntos de venta que prefiere el publico objetivo son los supermercados, licorerias y
tiendas por conveniencia. EI motivo de compra en esos lugares es, basicamente, por la
ubicacion, disponibilidad y promociones que les ofrecen dichos lugares. En la figura

7.5.2, se puede visualizar el esquema de distribucién que se piensa emplear.

Es importante recalcar que para efectos de lanzamiento en el mercado se va a
considerar inicialmente el canal moderno, a fin que sea la plataforma de comunicacién
y prueba del producto en el mercado, esto estaria definido en un plazo no mayor de 3

meses.

En la evaluacién financiera se esta considerando la variable ingresos generados por

plaza de acuerdo a la definicion antes mencionada.

Figura 7.5.3.1. Esquema de distribucién

Elaboracion: Autores de la tesis

A continuacion, un detalle de los canales elegidos.



Canales modernos
a. Supermercados

Se busca iniciar en la cadena de supermercados peruanos (Plaza Vea y Vivanda),
en Cencosud (Wong y Metro) y en todas las tiendas de Hipermercados Tottus que se
encuentran en Lima Metropolitana; esto ayudard a promocionar la nueva linea de

negocio.

En la tabla 7.5.3.1, se puede visualizar el niUmero total de puntos de ventas de

supermercados ubicados en Lima Metropolitana (Tiendeo, 2021).

Tabla 7.5.7. Puntos de venta de cadenas de supermercados en Lima Metropolitana 2021

SUPERMERCADOS | CANTIDAD

plazarea | &1

H 47
e
41
18
w -
\)i\};{tdu

Fuente: https://www.tiendeo.pe/

Elaboracion: Autores de la tesis

b. Tiendas por conveniencia

Se trabajara directamente con las tiendas Tambo y las tiendas de conveniencias
Listo (del grifo Primax), empresa del Grupo Romero, ya que ambas ofrecen a los
consumidores la facilidad de realizar sus compras rapidamente. El perfil del consumidor
de bebidas RTD se caracteriza por la practicidad y el ahorro de tiempo; entonces, la
cercaniay la conveniencia son puntos relevantes e importantes que busca el consumidor

objetivo.
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Canal tradicional

Actualmente, la empresa Franchettis utiliza este canal para la comercializacion de
sus productos, por medio de unidades propias a sus diferentes distribuidores. Para la

distribucion del nuevo producto, se ha decidido continuar con ese modelo de reparto.

Estrategia de comercializacion

Ya identificados los canales de comercializacion a utilizar, es fundamental
mencionar las estrategias que se emplearan en cada uno de ellos. Con base a los
resultados de la investigacion cuantitativa, se ha determinado que se dividira en los

siguientes porcentajes:
Canal moderno: 40% (supermercados y tiendas de conveniencia)
Canal tradicional: 60% (distribuidores)

Cabe mencionar que la distribucion de los productos en el canal moderno sera de
manera directa, con la finalidad de obtener mayor margen de ganancia. Mientras que,
en el canal tradicional, se planea continuar con las alianzas comerciales con los

distribuidores definidos.

7.5.4. Estrategias de promocion

La estrategia de promocion que se ha pensado busca comunicar, informar y dar a
conocer la propuesta del nuevo producto —bebida alcohdlica RTD a base de pisco y
frutas exdticas— a los potenciales consumidores, asi como persuadir, motivar e inducir

a que la prueben, por tratarse de una bebida novedosa y de gran calidad.

Objetivos generales de promocion

e Introduccidén en el mercado de la propuesta de bebida RTD.
e Posicionar la propuesta de bebida RTD como la mejor opcion dentro de la

categoria de bebidas alcohdlicas.
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e Resaltar las ventajas del consumo de una bebida RTD frente a otras opciones.
e Fomentar la compray recompra de esta propuesta de producto.

e Resaltar los atributos de una bebida a base de pisco y frutas exoticas.

Con la finalidad de lograr estos objetivos, se estan considerando acciones de

promocion BTL, ATL y medios digitales.

Acciones de comunicacién BTL
e Degustaciones

Es importante acompafiar la estrategia de comunicacion de la mano con
degustaciones en puntos estratégicos de la ciudad de Lima, tomando en cuenta el

segmento objetivo de clientes.

El plan de degustacion debe ser intensivo en los primeros meses en piso de
supermercados y en las licorerias mas importantes. De acuerdo a la categoria del
producto, las degustaciones seran realizadas por impulsadores de 25 a 35 afios, con
buena condicién y apariencia fisica. La interaccion debe estar enfocada en resaltar las

bondades del producto y en sus diferentes combinaciones.
e Folleteria y material POP

El lanzamiento ird acompafiado a nuestros principales canales de POP, como
afiches o jalavistas, a fin de que puedan llegar a los puntos de venta para fomentar la

oferta del producto en punto.

Las piezas detallaran los beneficios y caracteristicas del producto. Ademas, deberan

mostrar las presentaciones y resaltar sus principales caracteristicas.

Acciones de comunicacion ATL

e Viapublica
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El objetivo es generar comunicacion de manera masiva. Esto se logra mediante su
presencia en la via pablica, aprovechando zonas estratégicas de alto transito de la ciudad

de Lima. Por ejemplo, la Via expresa Javier Prado, Panamericana Sur (en verano), etc.
e Plan de medios digitales

De acuerdo a los resultados de la investigacion de mercado desarrollada en el
capitulo V, las principales plataformas digitales utilizadas por el segmento al que se
dirige este nuevo producto son Facebook y YouTube. Por ello, seran las redes elegidas
para poder desplegar las estrategias de comunicacion.

Los objetivos de comunicacion a través de los medios digitales estaran orientados
a generar awareness Yy fidelizacion por parte de los clientes.

A través de YouTube, se buscara generar pautas online para posicionar, generar

interaccion y derivar trafico al sitio web.

7.6. Presupuesto de marketing

A fin de lograr los objetivos de marketing, se ha estimado un presupuesto de

marketing distribuido de la siguiente manera para los siguientes cinco afios:

e Afiol1:18%
e Af02:15%
o Af03:13%
o Af04:12%
e AM05:12%

Se ha considerado que estos estan alineados a los objetivos durante los primeros
afios, que es el periodo de la fuerte introduccion para este tipo de producto en el
mercado, donde el posicionamiento y la fidelizacion son claves para el éxito a largo

plazo.

El presupuesto de marketing para el primer afio esta considerado en S/ 345,724.01;
se estima que esta cifra que va a soportar la estrategia de lanzamiento del producto en

el canal moderno (primeros 3 meses) y canal tradicional.

Como servicios, se esta considerando a la agencia de publicidad para la creaciéon y

administracion de todas las piezas y artes para la comunicacion de la marca.
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7.7. Estrategias de ventas

La estrategia de ventas del nuevo producto estara orientada para el cumplimiento

de las proyecciones de ventas y el plan estratégico establecido; por lo tanto, el enfoque

se centrard en potenciar las fuerzas de venta, tanto en cantidad como en calidad.

Tabla 7.7.1. Presupuesto de marketing

PRESUPUESTO DE MARKETING

Acciones Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Agencia de Marketing y Medios 17,286.20 23,816.19 26,795.36 30,635.04 36,762.03
Acciones BTL 121,003.40 166,713.32 187,567.53 214,445.26 257,334.24
Acdones ATL 69,144.80 95,264.75 107,181.45 122,540.15 147,048.14
Medios Digitales 138,289.60 190,529.51 214,362.89 245,080.29 294,096.27
Total 345,724.01 476,323.77 535,907.23 612,700.73 735,240.68

Elaboracion: Autores de la tesis

Plan de ventas

La politica de ventas del nuevo producto establece lineamientos claros para que la
relacion de los clientes actuales y potenciales sea a largo plazo. Esta se llevara a cabo

siguiendo muy de cerca, desde el establecimiento de la relacion, su desarrollo y la

respectiva consolidacion como cliente fidelizado.

La fuerza de venta recibird un sueldo basico més comisiones por volumen vendido.
Adicionalmente, contaran con una serie de facilidades de Franchettis S. A. C., como

gastos pagados por representacion, merchandising e invitaciones a las instalaciones de

los actuales clientes.

Estrategias de ventas a corto, mediano y largo plazo

Corto plazo

e Establecer planes para incrementar las ventas del 40 % de la capacidad
disponible en el primer afio de operaciones.

e Potenciar la fuerza de venta mediante la contratacion de mas vendedores con

experiencia, con la finalidad de cubrir buena parte del mercado limefio.
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Seguimiento mensual de los objetivos de ventas establecido.

Mediano plazo

Crecer el mercado hacia las provincias de mayor poblacion a nivel nacional.
Cubrir mas del 90 % de canal moderno en Lima y provincias.

Consolidar las ventas online.

7.8. Conclusiones del capitulo

De acuerdo al anélisis de atractividad del mercado de bebidas alcohdlicas RTD,
se puede afirmar que el nuevo producto es altamente atractivo para la empresa
Franchettis.

Inka Punch contard con un portafolio de tres sabores de bebidas en botellas
individuales de 275 ml.

La estrategia de comercializacion estara orientada un 60 % en el canal
tradicional y un 40 % en el canal moderno.

Se establece un precio sugerido de introduccion al mercado de S/ 7.90 por 4
semanas.

Se establece un plan de promocion orientado los 3 meses Gnicamente a traves
del canal moderno y a partir del cuarto se incluye el canal tradicional.

La estrategia de precio para cada canal considera los margenes promedios del
mercado, por lo que el producto se ofrecera a S/ 6.77 en el canal tradicional y a
S/'5.93 en el canal moderno.

La inversion en marketing para el primer afio sera alrededor del 18 % de las
ventas esperadas; esto, para cubrir los objetivos de posicionamiento en el corto
plazo.

Se tendra mucho foco en los medios digitales y en las acciones BTL, a fin de

lograr fidelizacién en el corto plazo.
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8. CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES Y RECURSOS

8.1. Plan de operaciones

En el presente capitulo, se va a definir el plan de operaciones de la propuesta de

negocios en estudio. El plan de operaciones incluira lo siguiente:

e Plan de produccion, que consiste en la descripcion del proceso de elaboracion
del producto hasta la distribucion.

e Plan de recursos humanos, insumos, maquinarias, equipos e instalaciones; es
decir, todo aquello que interviene en la cadena de produccion y distribucion

hasta el consumidor final.

8.1.1. Infraestructura de instalaciones

La planta de Franchettis S. A. C. se encuentra ubicada en la carretera Lima-Canta,
en el kilébmetro 32.2. Es ahi donde se elaborard un nuevo producto, el cual consiste en

la produccion de bebidas alcohdlicas a base de frutas naturales.
Las instalaciones de la planta cuentan con las siguientes areas fisicas:

e Recepcion de materias primas

e Almacén de materia prima

e Congelado de productos perecibles
e Almacén de envases, cajas, etiquetas
e Coccion de cocteles

e Fermentacion y reposo de vinos

e Llenado, tapado y etiquetado

e Almacén de producto terminado

e Despacho de producto terminado

e Servicios generales

e Oficinas, servicios higiénicos, vestuarios, comedor
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Segun el andlisis efectuado en el capitulo 1V, actualmente la planta cuenta con una
capacidad ociosa superior al 50 %, extensidn que se usaré para el desarrollo del nuevo

producto Inka Punch.

8.1.2. Estandarizacion de la preparacion del producto

El proceso de preparacion del producto sigue una serie de pasos, que incluyen desde
la compra de pulpa de frutas congeladas hasta la distribucion. En total, se seguiran los

doce pasos que se describen a continuacion.
Paso 1: Compra de frutas naturales

Las frutas se compran en la presentacion de pulpa congelada, con la finalidad de

controlar las estacionalidades. Las frutas se adquieren de distintos proveedores del pais.
Paso 2: Recepcidn de frutas

Las frutas congeladas son trasladadas por los proveedores en unidades refrigeradas.
Al llegar a las instalaciones de Franchettis, son descargadas y almacenadas dentro de

las unidades de refrigeracion. La recepcion estara a cargo del jefe de produccién.
Paso 3: Recepcidn de materias primas diversas

La recepcion de las materias primas, como la crema de leche y el azlcar
(certificados y aprobados por Digesa), es realizada por el jefe de produccion, quien

ordena el almacenamiento en el depdsito de materias primas.
Paso 4: Refinado de frutas

Las frutas congeladas se calientan a 30 °C y son refinadas con un tamiz de 0.3 mm.

Este proceso se realiza por cada tipo de fruta, segun el sabor del producto a elaborar.
Paso 5: Licuado de ingredientes

Las pulpas de frutas, crema de leche, estabilizante y acido citrico son licuados a
60 °C para garantizar una buena homogeneizacion de los componentes. En este proceso,

se pasa la mezcla por el tamiz de 0.1 mm.
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Paso 6: Coccién

La coccidn se realiza en una marmita de 1000 litros, en donde se mezcla todo lo
licuado en el paso anterior con el pisco. La coccidn se realiza a 80 °C. El tiempo de

coccion es de una hora.
Paso 7: Enfriamiento rapido

El producto cocido se enfria de manera muy rapida hasta los 30 °C, mediante un
chiller con el cual se garantiza el pasteurizado del producto. El proceso tarda dos horas
en enfriar los 1000 litros. Posteriormente, es almacenado en un tanque de envasado de
1000 litros.

Paso 8: Envasado

El producto es alimentado desde el tanque de alimentacion con una bomba
centrifuga a la maquina de envasado, en la cual se llenan botellas de vidrio de distintas
capacidades, previamente lavadas y desinfectadas. En este mismo equipo, se realiza el
tapado de las botellas.

Paso 9: Etiquetado

Las botellas con el producto y con sus respectivas tapas herméticas pasa al equipo
de etiquetado, donde se le colocan dos etiquetas: una con los datos especificos del
producto (marca, volumen, contenido de alcohol, logotipo) y otra con una resefia sobre

Su origen, uso y conservacion.
Paso 10: Encajonado

El producto etiquetado es encajonado en grupos de doce unidades, los cuales se
ordenan mediante separadores de carton para evitar el contacto entre botellas y asi

prevenir posibles roturas o fisuras.
Paso 11: Almacenamiento del producto terminado

Los cajones, con doce unidades de botellas en cada uno, se almacenan sobre

parihuelas de plastico, de 9 (3x3) cajas por piso y 4 pisos para evitar roturas en las
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botellas del nivel més bajo. EI almacén es un &rea cerrada, con cobertura térmica para

mantener una temperatura interna promedio de 25 °C.
Paso 12: Distribucion

El proceso de distribucion inicia con la orden de pedido de los clientes. El
transporte se realiza en las unidades propias de Franchettis S. A. C. El producto es
entregado al cliente en el tiempo establecido en la orden del pedido.

8.1.3. Cadena de valor

La cadena de valor de Franchettis S. A. C. se analiza utilizando la cadena de valor
de empresa productora de bienes planteada por Michael Porter, con la cual se analizaran

las ventajas competitivas frente a la competencia.

Figura 8.1.3.1. Cadena de valor de la empresa productora de bienes
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Fuente: Michael Porter
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Actividades primarias
e Logistica interior

La logistica interna de Franchettis se encarga de la recepcion, almacenamiento y
conservacion adecuada de materias primas, asi como de los productos terminados y

repuestos.
e Logistica externa

Franchettis cuenta con unidades propias, que consisten en dos furgonetas de
1.5 Ton y dos minivans de 0.5 Ton. Los vehiculos transportan el producto en cajas que
contienen doce unidades cada una. En algunas situaciones, cuando los pedidos son de
volimenes menores, se puede preparar un mix de productos en la caja. Como el
producto no requiere control de temperatura, el transporte se realiza a temperatura

ambiente.
e Marketing y ventas

Franchettis cuenta con una fuerza de ventas propia, conformada por vendedores
con experiencia en el rubro de licores. Asimismo, cuenta con una pagina web y redes

sociales por donde realiza publicidad pagada y no pagada de manera continua.
e Servicios

Franchettis conserva el nexo con sus clientes para ofrecerles productos nuevos o
mejorados, con la finalidad de buscar alternativas para los posibles consumidores de la
bebida que se piensa implementar. Los otros medios de comunicacion directos y
eficaces son las redes sociales y su pagina web, en donde se publican los nuevos
productos ya aprobados por los consumidores, asi como los aquellos en evaluacion
(prototipos). La respuesta de los clientes es importante, pues va a brindar a los autores
del estudio la seguridad de continuar con el proyecto o no. Los medios digitales son

muy eficaces para el seguimiento de la opinién del consumidor.
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Actividades de apoyo
e Infraestructura de la empresa

La planta de Franchettis S. A. C. se encuentra ubicada en carretera Lima-Canta, en
el kildmetro 32.2. Cuenta con un area operativa de 500 m?, tanques de almacenamiento
de cocteles y vinos, camaras de refrigeracion, llenadoras, tapadoras, etiquetadoras,

almacén de materia prima y producto terminado.
e (Gestion de recursos humanos

Los recursos humanos con los que cuenta Franchettis S. A. C. son Jefatura de
Produccion, Jefatura de Ventas y Marketing, Jefatura de Finanzas y Contabilidad,

Gerencia General. La empresa cuenta con diez trabajadores en total.
e Desarrollo tecnolégico

Franchettis S. A. C. Cuenta con equipamiento de Ultima tecnologia para el
procesamiento de vinos y cocteles. La mayoria de los equipos son de procedencia
italiana o espafola. Estos equipos han permitido automatizar ciertos procesos manuales
que demandaban mucho tiempo de proceso y compromiso en la calidad del producto.

Todo ello permite ser competitivos en precio, calidad y tiempo de entrega.
e Aprovisionamiento

El jefe de produccion es el encargado de contactar a los mejores proveedores, tanto
de pulpas de frutas congeladas como las deméas materias primas, lo cual asegura la

calidad y la certificacion de Digesa para cada uno de los productos.

8.2. Recursos humanos

El recurso humano que va a soportar la nueva linea de negocio estara a cargo del
personal actual y minimas incorporaciones, en vista de que se cuenta con capacidad
ociosa. A continuacion, se detalla el plan de recursos humanos de Franchettis para

soportar el nuevo negocio.
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8.2.1. Organizacion de la empresa

El organigrama de Franchettis S. A. C. es jerarquico. Estd conformado por la
Gerencia General, que tiene como reportantes a tres gerencias: Gerencia de
Operaciones, Gerencia de Ventas y Gerencia de Finanzas y Contabilidad. Para la

manufactura del nuevo coctel, se contrataran lo siguiente:

e Tres operarios para el turno noche, quienes reportan al actual jefe de produccion.

e Seis vendedores: tres para el canal moderno y tres para el canal tradicional, que
reportara directamente al jefe de ventas.

e Un operario para almacén de materia y producto terminado, que reportaré al jefe
de produccion.

e Un asistente contable, quien reportara a la Jefatura de Finanzas y Contabilidad.

8.2.2. Proceso de reclutamiento y seleccion

El reclutamiento y seleccion estard a cargo de la Jefatura de Produccion, que se
encargara de reclutar al personal requerido para la produccion del nuevo producto, asi

como cualquier necesidad adicional de recursos humanos.
El proceso de reclutamiento y seleccion sigue los siguientes pasos:

e Convocatoria

La convocatoria se realiza por medios digitales, tales como Laborum y
Bumeran. En dichos medios, se ingresan los perfiles requeridos y las cantidades

de personal a contratar.

e Recepcidn y seleccion de CV

Los CV recibidos se revisan detalladamente para validar si se ajustan al
perfil establecido. Todos aquellos que cumplan con los requisitos esperados,

formaran parte de la entrevista personal con los solicitantes.
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e Entrevista personal

En la entrevista personal, se abarcan tanto habilidades duras como blandas,
se valora el conocimiento tecnico en areas operativas y las habilidades blandas

en areas de gestion.

e Exémenes psicoldgicos

Para llevar a cabo una mejor evaluaciéon del postulante, se contrata el
servicio de psicologos para que realicen la evaluacion indicada. Luego de esta,
se selecciona a una terna que pasara a una entrevista final con el gerente general,

quien finalmente se encargara de seleccionar al candidato.

8.2.3. Horarios de trabajo

Los horarios de trabajo estdn configurados para dos turnos de 12 horas cada uno.
Actualmente, se labora en solo un turno, debido a que el nivel de produccion no requiere
de mayor cantidad de horas de trabajo. Cuando se implemente el nuevo producto, se

laborara en los dos turnos. El personal administrativo labora de 8:00 a. m. a 5:00 p. m.

8.2.4. Estructura salarial del personal

La estructura salarial en Franchettis S. A. C. esta establecida en la tabla 8.2.4.1.

Tabla 8.2.1. Salarios de la empresa

Puesto Sueldo S/.
Jefe de produccion 8500
Jefe de Ventas y MKT 8000
Jefe de Contabilidad y Finanzas 8000
Operario de produccion 1800
Asistente de Contabilidad 2500
Operario de almacén 1800
Vendedor 4500
Chofer 2500
Ayudante de distribucion 1500

Elaboracion: Autores de la tesis
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8.2.5. Evaluacion del personal

La evaluacion de personal se realiza de manera anual. En ella, se presta atencion al

desempefio mostrado durante el afio, tales como predisposicion al trabajo, compromiso,

conocimiento, etc., que aportan al crecimiento del trabajador y de la organizacion.

8.3. Conclusiones del capitulo

En cuanto a la infraestructura, se utilizara el 50 % de la capacidad ociosa
disponible con la que cuenta actualmente la empresa Franchettis, para el
desarrollo del nuevo producto Inka Punch.

Unos de los factores de diferenciacion y clave de éxito del nuevo producto es la
elaboracion a base de frutas naturales (maracuyd, camu camu y arandanos). El
proceso de preparacion del producto sigue doce pasos.

En lo que respecta a recursos humanos, se continuara con la estructura actual de
la empresa, de igual manera con su cultura organizacional. Empero, se tienen
que ampliar nuevos puestos de trabajo exclusivamente para el nuevo producto
Inka Punch en tres las areas ya existentes:

- Finanzas y contabilidad: hace falta contratar a un asistente contable.

- Produccion: para utilizar toda la capacidad de planta, se necesitara
contratar a tres operarios para el turno noche y un operario para almacén
de materia y producto terminado.

- Ventas: apuntar a que el nuevo producto se posicione como una de las
bebidas RTD lider dentro de la categoria. Para ello, se piensa contratar a
seis vendedores: tres para el canal moderno y tres para el canal tradicional,
los cuales tendran mas alcance a los clientes, brindando un servicio de

posventa y un servicio mas personalizado.
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9. CAPITULO IX. PLAN DE EVALUACION FINANCIERA

9.1. Objetivos financieros

El objetivo principal de este proyecto es evaluar la factibilidad de la
implementacion de la nueva linea para los siguientes cinco afios. Esto, a fin de que los

actuales socios de la empresa puedan tomar la decision de implementacion o no.

El andlisis elaborado por los autores de la investigacion inicia proyectando los
flujos de venta y toma en cuenta la demanda potencial identificada en los capitulos

previos.

Se elaboraran los presupuestos de gastos generales, recursos humanos y marketing
para poder realizar la evaluacion sobre los estados de pérdidas y ganancias, asi como el

de flujo de caja financiero.

Para cerrar la evaluacion, se van a calcular el valor presente neto (VPN) y la tasa
de retorno de la propuesta de negocio, tomando como tasa de endeudamiento el valor

promedio del mercado financiero, que estéa alrededor del 22 %.

9.2. Estimacion de la demanda y flujo de venta

En el capitulo V, se determind el tamafio del segmento de mercado al que esta

enfocada la propuesta de bebidas RTD, que es de 2,019,948 personas.

De acuerdo a la investigacion de mercado, la intencién de compra se determind en
88.5 %, por lo que se estima que el mercado potencial es de 1,787,654 personas, con un
equivalente de 10,608 millones de litros y en 90 millones de soles.

De acuerdo a la capacidad ociosa de planta, la extensién de la produccion para el
nuevo producto es de 241.92 miles de litros, equivalente a un 17 % de la participacion
del mercado actual.

De acuerdo a la capacidad ociosa estimada para el producto en cuestion, se tiene
para el primer afio ventas en funcion al 34 % de la capacidad disponible, con miras a

alcanzar el 100 % al cierre del quinto afio.
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El incremento del precio promedio de los canales est4 considerando una tasa de

inflacion anual promedio de 2 %, de acuerdo al reporte del BCR a diciembre de 2020

(BCR, 2020).

Tabla 9.2.1. Proyeccion de Ventas

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Ventas en botellas 299101 483840 615796 747752 879708
P. venta por botella 6.42 6.56 6.69 6.83 6.96
Ventas 1,920,688.92 | 3,175,491.81 | 4,122,363.30 | 5,105,839.45| 6,127,005.70

Elaboracion: Autores de la tesis

9.3. Costos de venta

Los costos de venta de Inka Punch estan comprendidos por los costos de materiales

Elaboracion: Autores de la tesis

Elaboracion: Autores de la tesis

continuacion de manera unitaria.

Tabla 9.3.1. Costos Directos de Produccion

Costos Directos
Botella 275 ml 1.0000
Etiqueta 0.1200
Tapa 0.1200
Pisco 0.8556
Leche 0.5650
Fruta 0.1450
Azucar 0.1000
Estabilizante 0.0050
Embalaje 0.2000
Agua 0.0020
Total Costos Directos 3.1126

Tabla 9.3.2. Costo de Mano de Obra Directa

Mano de Obra Directa

Produccion

115800.00

Total MOD

115800.00
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Los costos directos de fabricacion de Inka Punch representan el 57.6 %; es decir,

Tabla 9.3.3. Margen de Contribucion

S/ 1,106,316.82 de las ventas. Lo anterior determina un margen de contribucion de
45.50 %); esto es, S/ 873,920.44 en el primer afio.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas 1,920,688.92| 3,175,491.81| 4,122,363.30| 5,105,839.45| 6,127,005.70
- Costo MD 930,968.48| 1,536,098.46| 1,994,133.91| 2,469,876.34| 2,963,850.82
- Costo MOD 115,800.00| 191,070.06] 248,043.53| 307,219.51] 368,663.31
MC 873,920.44| 1,448,323.29| 1,880,185.86| 2,328,743.59| 2,794,491.57

Elaboracion: Autores de la tesis

Los costos en general y el precio de venta consideran un incremento anual
equivalente a la inflacion anual del pais; en este caso, las proyecciones de inflacion para
los siguientes se consideran un estimado del 2 % (BCR, 2020).

9.4. Datos y supuestos para la elaboracion del analisis financiero

Costo de capital de los accionistas. La inversion inicial requerida para la
adecuacion y puesta en marcha de Inka Punch sera aportada por los accionistas de la

empresa, cuyo costo de capital es del 20 %. Los socios no diversifican su inversion.
Periodo de analisis. La evaluacion del proyecto considera un plan a cinco afos.

Impuesto General a las Ventas (IGV). Se toma el 18 % para todo el periodo de

evaluacion financiera.

Impuesto Selectivo al Consumo (ISC). Se toman S/ 2.22 por litro de producto
vendido para todo el periodo de evaluacion financiera.

Tasa de Impuesto a la Renta (IR). Se toma el 29.5 % para todo el periodo de

evaluacion financiera.

Costos hundidos. La empresa cuenta con costos hundidos, estos consideran la

capacidad ociosa de la planta y las inversiones efectuadas en ella. Representan un costo
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hundido para la empresa Franchettis S. A. C., porque es un costo ya efectuado antes de

la implementacion del nuevo producto.

Presupuesto de marketing. Como se comento en el capitulo VII, es importante
tener claros los objetivos de marketing de Inka Punch. Es por ello que se ha determinado

una inversion importante para lograr un alcance efectivo y el posicionamiento esperado.

Para el primer afio, la suma destinada es de S/ 345,724.01, equivalente a un 18 %
de las ventas esperadas. Esta inversion ird variando por afio, y se considera para los
siguientes una participacion sobre las ventas del 15 %, 13 %, 12 %y 12 %, a partir del

segundo afio hasta el quinto.

9.5. Punto de equilibrio
Para definir el punto de equilibrio, se consideran los costos fijos, el precio de venta

y el costo variable.

En este caso, se estd considerando un precio de venta promedio (canal mayorista y
minorista y en funcion al volumen que cada uno representa, detallados en el capitulo

anterior).

En la tabla 9.5.1, se puede observar, por ejemplo, que, en el primer afio, el punto
de equilibrio se logra con la venta de 126,027 botellas (S/ 809,093.34).

Tabla 9.5.1. Punto de Equilibrio

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costos Fijos 222,264.41| 366,736.38| 476,090.22| 589,671.52| 707,605.64
Precio de venta 6.42 6.56 6.69 6.83 6.96
Costo Variable 4.66 4.55 4.51 4.53 4.62
Punto equilibrio 126,027 182,553 218,091 256,945 302,288

Elaboracion: Autores de la tesis

9.6. Estados de pérdidas y ganancias

El estado de pérdidas y ganancias del negocio, que se presenta en la tabla 9.6.1,

muestra que en el primer afio se obtiene un Ebitda de S/ 305,932.03, que representa un
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ratio del 15.93 % respecto de las ventas del afio. En el quinto afio, el ratio de Ebitda

respecto de las ventas es del 22.06 %, el cual representa un crecimiento del 38.48 % en

el quinquenio.
Tabla 9.6.1. Estado de Pérdidas y Ganancias

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ventas 1,920,688.92| 3,175,491.81| 4,122,363.30| 5,105,839.45| 6,127,005.70
- Costo MD -930,968.48|-1,536,098.46|-1,994,133.91|-2,469,876.34|-2,963,850.82
- Costo MOD -115,800.00| -191,070.06| -248,043.53| -307,219.51| -368,663.31
Margen Bruto 873,920.44| 1,448,323.29| 1,880,185.86| 2,328,743.59| 2,794,491.57
- Gasto de Ventas y MKT | -345,724.01| -476,323.77| -535,907.23| -612,700.73| -735,240.68
- Gastos Indirectos -121,734.11| -200,861.34| -260,754.38| -322,962.80| -387,555.26
- Gastos adminitrativos -89,730.30| -148,055.04| -192,202.25| -238,056.12| -285,667.27
- MOl -10,800.00 -17,820.01 -23,133.59 -28,652.60 -34,383.11
EBITDA 305,932.03| 605,263.14| 868,188.41| 1,126,371.34| 1,351,645.24
- Deprecicion -20,000.00 -20,000.00 -20,000.00 -20,000.00 -20,000.00
EBIT 285,932.03| 585,263.14| 848,188.41| 1,106,371.34| 1,331,645.24
- Impuesto a la Renta -84,349.95( -172,652.63| -250,215.58| -326,379.54| -392,835.35
Utilidad Neta 201,582.08| 412,610.51| 597,972.83| 779,991.79| 938,809.90
+ Depreciacion 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00
Flujo de caja operativo 221,582.08| 432,610.51| 617,972.83| 799,991.79| 958,809.90

Elaboracion: Autores de la tesis
Tabla 9.6.2. Ratios financieros

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
EBITDA 305,932.03 | 605,263.14 | 868,188.41 | 1,126,371.34| 1,351,645.24

EBITDA/Ventas 15.93% 19.06% 21.06% 22.06% 22.06%

Costo de ventas/Ventas 54.50% 54.39% 54.39% 54.39% 54.39%

Utilidad Neta/Ventas 10.50% 12.99% 14.51% 15.28% 15.32%

Elaboracion: Autores de la tesis

El margen de contribucién del producto se encuentra alrededor del 45 %.

9.7. Flujo de caja financiero

Para la determinacion del flujo de caja financiero, se considera el estado de

ganancias y pérdidas, asi como las inversiones incurridas para iniciar con la produccién

del nuevo producto, los cuales se destinaran a las adecuaciones de la linea actual

(S/ 70,000.00) y al acondicionamiento de espacios de trabajo y equipos de computo para

el nuevo personal a contratar.
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En la tabla 9.7.1, se puede observar que el flujo de caja del primer afio es de
S/ 221,582.08; monto con el que ya se podria pagar la inversion realizada en el afio

anterior.
Tabla 9.7.1. Flujo de Caja
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas 1,920,688.92| 3,175,491.81| 4,122,363.30| 5,105,839.45| 6,127,005.70
- Costo MD -930,968.48| -1,536,098.46| -1,994,133,91| -2,469,876.34/|-2,963,850.82
- Costo MOD -115,800.00| -191,070.06| -248,043.53| -307,219.51| -368,663.31
Margen Bruto 873,920.44| 1,448,323.29| 1,880,185.86| 2,328,743.59| 2,794,491.57
- Costo de Ventas y MKT -345,724.01| -476,323.77| -535,907.23| -612,700.73| -735,240.68
- Gastos Indirectos -121,734.11| -200,861.34| -260,754.38| -322,962.80| -387,555.26
- Gastos adminitrativos -89,730.30| -148,055.04| -192,202.25| -238,056.12| -285,667.27
- Costo MOI -10,800.00| -17,820.01| -23,133,59| -28,652.60| -34,383.11
EBITDA 305,932.03| 605,263.14| 868,188.41| 1,126,371.34| 1,351,645.24
- Deprecicion -20,000.00| -20,000.00| -20,000.00| -20,000.00| -20,000.00
EBIT 285,932.03| 585,263.14| 848,188.41| 1,106,371.34| 1,331,645.24
- Impuesto a la Renta -84,349.95| -172,652.63| -250,215.58| -326,379.54| -392,835.35
Utilidad Neta 201,582.08| 412,610.51| 597,972.83| 779,991.79| 938,809.90
+ Depreciacion 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00|  20,000.00
Flujo de caja operativo 221,582.08| 432,610.51| 617,972.83| 799,991.79| 958,809.90
Inversion inicial -100,000.00
Flujo de caja econémico | -100,000.00{ 221,582.08| 432,610.51| 617,972.83| 799,991.79| 958,809.90

Elaboracion: Autores de la tesis

9.8. Evaluacion financiera

La evaluacion financiera consiste en la estimacion del valor neto actual (VAN) y la
tasa interna de retorno (TIR). Para que el proyecto sea viable, el VAN debe ser superior

a cero (0), asi como la TIR debera ser superior al costo de capital fijado por los socios.

En la tabla 9.8.1, se observa que el VAN es superior a cero (0), asi como la TIR es

superior al 20 %, que es el costo del capital de los accionistas.

Tabla 9.8.1. Evaluacion Financiera

Inversion inicial 100,000.00
CPPC 20%
VAN 1,513,821.57
TIR 290%

Elaboracion: Autores de la tesis
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9.9. Analisis de sensibilidad

Mediante el andlisis de sensibilidad, se busca visualizar la rentabilidad ante un
incremento o decremento de una variable del proyecto. En este caso, se considera la

variacion del volumen de ventas y la variacion del precio de venta.
En las siguientes tablas, se analizan cada uno de los casos.
- Andlisis de sensibilidad: factor costos

El proyecto es capaz de soportar un incremento en costos de hasta el 28 %,
con el cual adn los socios pueden conseguir una tasa interna de retorno sobre el

20 %, asi como se puede observar a continuacion:

Tabla 9.9.1. Sensibilidad por volumen de ventas

Variacion VAN TIR
-20.0% 2,589,676.76 484%
-15.0% 2,320,712.96 436%
-10.0% 2,051,749.16 387%
-5.0% 1,782,785.37 339%
0.0% 1,513,821.57 290%
5.0% 1,244,857.77 243%
10.0% 975,893.97 195%
15.0% 706,930.17 148%
20.0% 437,966.38 101%
25.0% 169,002.58 53%
30.0% -99,561.22 -3%

Elaboracién: Autores de la tesis
- Analisis de sensibilidad: factor precio

Con una disminucién de precio de venta de hasta un 19.3 %, aun seria
rentable. Esto indica que el precio de venta no se debe disminuir mas del valor

indicado. En la siguiente tabla se puede apreciar ello.
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Tabla 9.9.2. Sensibilidad por precio de venta

Variacion VAN TIR

-20% -53,536.78 7%
-15.0% 338,302.81 87%
-10.0% 730,142.39 156%
-5.0% 1,121,981.98 223%
0.0% 1,513,821.57 290%
5.0% 1,905,661.15 358%
10.0% 2,297,500.74 425%
15.0% 2,689,340.33 492%
20.0% 3,081,179.92 560%
25.0% 3,473,019.50 627%
30.0% 3,864,859.09 695%

Elaboracion: Autores de la tesis

9.10. Conclusiones del capitulo

Se estimd la demanda del mercado potencial tomando como referencia los

resultados de la investigacion de mercado.

Los presupuestos de gastos, costos y ventas se elaboraron con datos reales de la
empresa Franchettis, que ya esta dentro de la industria por mas de diez afos.

El proyecto presenta una rentabilidad atractiva, ya que con una inversion de
S/100,000 se tiene un VAN de S/ 1,513,821.57 y una TIR del 290 %.

No se puede disminuir el precio de venta a los canales en mas del 19.3 %, porque
el proyecto no seria rentable, segun lo analizado en la sensibilidad de precio.
Durante los cinco afios de evaluacion, el Ebitda se incrementara en un 38.48 %.

Con los puntos antes expuestos, se puede demostrar la factibilidad del negocio

propuesto para la empresa Franchettis S. A. C.
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10. CAPITULO X. CONCLUSIONES

Las actuales tendencias del consumidor peruano, en relacién al consumo de
bebidas alcohdlicas, resultan en una oportunidad para el desarrollo de la presente
propuesta de negocios. Las proyecciones de crecimiento de la categoria de
bebidas alcohdlicas RTD vislumbra una atractiva oportunidad al proyectar
crecimientos del 100 % para los siguientes cinco afios.

El perfil del consumidor de bebidas alcohdlicas actualmente toma ciertas
variables en consideracion, como la practicidad, la innovacién o la conveniencia
para adquirirlas. Es por ello que la propuesta busca posicionar el nuevo producto
en los canales adecuados.

El segmento objetivo esta definido como hombres y mujeres pertenecientes al
NSE A, By C de Lima Metropolitana, con edades entre 25 a 39 afios.

La industria del retail, a pesar de una situacién de pandemia, muestra una
proyeccion de crecimiento de alrededor el 60 % hacia el 2025. De igual manera,
las tiendas por conveniencia, que hoy por hoy juegan un rol fundamental en la
venta de este tipo de productos, proyectan crecimientos del 100 % para los
siguientes cuatro afios.

La matriz EFE result6 en un puntaje de 3.38, lo cual indica que la propuesta de
negocios permite capitalizar las oportunidades y minimizar las amenazas que
afectan al sector de bebidas envasadas naturales.

La matriz EFI obtuvo una calificacion de 3.56, reflejando la efectividad del
proyecto para cumplir con los factores de éxito.

El hecho de no tener una competencia directa en la categoria es una oportunidad
para la empresa Franchettis, ya que esta condicion favorece la implementacién
de la propuesta de una nueva bebida con caracteristicas diferentes y especiales.
La investigacion de mercado contemplé dos etapas (exploratoriay concluyente).
En ellas se definieron los atributos principales del producto considerado dentro
de esta propuesta.

La caracteristica principal del perfil del consumidor de la categoria de bebidas
RTD es la practicidad o conveniencia y el ahorro en el precio.

La frecuencia de consumo ideal es semanal (20.2 %), quincenal (32.5 %),
mensual (16.9 %) y ocasional (29.8 %).
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Los atributos valorados de esta categoria de productos son la variedad de sabores
y el grado alcohdlico de la bebida.

La presentacion ideal es en vidrio de 275 ml, a un precio sugerido al consumidor
de S/ 8.50.

La estrategia de crecimiento serd por medio de la penetracion del mercado, a
través del desarrollo y expansion de la categoria de bebidas alcohdlicas RTD.
El enfoque se centra en captar a nuevos clientes (usuarios que nunca probaron
alguna bebida RTD).

Como objetivos a largo plazo, se busca un crecimiento vertical, para expandir la
marca a todo el territorio peruano.

La estrategia competitiva se basa en la diferenciacién del producto, ya que se
ofrece una bebida alcohdlica RTD a base de pisco premium y frutas exoticas
naturales, como el maracuya, camu camu y arandanos.

Inka Punch contard con un portafolio de tres sabores de bebidas en botellas
individuales de 275ml.

La estrategia de comercializacion estard orientada un 60 % en el canal
tradicional y un 40 % en el canal moderno.

La estrategia de precio para cada canal considera los margenes promedios del
mercado, por lo que se ofrecera el producto a S/ 6.77 en el canal tradicional y a
S/'5.93 en el canal moderno.

La inversion en marketing para el primer afio sera, aproximadamente, del 18 %
de las ventas esperadas, a fin de cubrir los objetivos de posicionamiento en el
corto plazo.

Se tendra mucho foco en los medios digitales y en las acciones BTL, a fin de
lograr la fidelizacion en el corto plazo.

En cuanto a la infraestructura, se utilizara el 50 % de la capacidad ociosa
disponible con la que cuenta actualmente la empresa Franchettis, para el
desarrollo del nuevo producto Inka Punch.

Unos de los factores de diferenciacion y clave de éxito del nuevo producto es su
elaboracion a base de frutas naturales (maracuyd, camu camu y arandanos).
Dado esto, el proceso de preparacion del producto sigue doce pasos.

El proyecto presenta una rentabilidad atractiva, ya que con una inversion de
S/ 100,000 se tiene un VAN de S/ 1,513,821.57 y una TIR del 290 %.
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e No se puede disminuir el precio de venta a los canales en mas del 19.3 %, porque
el proyecto no seria rentable, segun lo analizado en la sensibilidad de precio.

e Durante los cinco afos de evaluacidn, el Ebitda se incrementara en un 38.48 %.
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11. CAPITULO X1. RECOMENDACIONES

e Serecomienda a la empresa Franchettis SAC invertir en la implementacion
de la nueva linea de negocio, debido a que se comprobd la viabilidad y
rentabilidad de la propuesta. EI VAN esperado es de S/. 1,513,821.57.

e Se recomienda aprovechar las oportunidades actuales del mercado y del
entorno para implementar la nueva bebida alcohdlica RTD Inka Punch y
asegurar un crecimiento sostenido y expansivo de la empresa. De igual
manera eliminar las debilidades administrativas para convertirlas en
fortalezas de la empresa. El producto Inka Punch tiene componentes
propios, que lo diferencian marcadamente de los productos que actualmente

se distribuyen en Lima, por tanto, no tiene una competencia directa.

e Se recomienda una estrategia de crecimiento de penetracion del mercado,
por medio del desarrollo y expansion de la categoria de bebidas alcohdlicas
RTD, enfocandose en captar a nuevos clientes (usuarios que nunca probaron
alguna bebida RTD).

e Serecomienda asegurar en el plan operativo la prevision para la ejecucion
presupuestal de los recursos necesarios para la implementacion de las

estrategias contempladas en el plan de evaluacion financiera.
e Serecomienda preparar la organizacion de la planta para poder cubrir, como

minimo, el cien por ciento de la capacidad instalada dentro de los cinco afios

de iniciado el proyecto.
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