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1. Resumen Ejecutivo
El siguiente informe presenta el trabajo de campo y el plan estratégico que
respalda la viabilidad de Kangaroo’s Food, una empresa productora de papillas
para la alimentacién complementaria de bebés entre seis y doce meses de
edad. Kangaroo’s Food tiene dos lineas para satisfacer tanto las necesidades del
bebé, como las de los padres, ya que su composicion y textura cubren los
requerimientos nutricionales del bebé, y su seguridad y practicidad la convierte
en la mejor alternativa para los papads. La primera linea se trata de una papilla
qgue cubre el aporte de carbohidratos con granos andinos, los cuales potencian
aun mas su valor nutricional. La segunda linea es una papilla 100% organica, la

cual tendra menor participacion en el mercado pero igual sera significativa.

Kangaroo’s Food cuenta con el respaldo de tres aliados estratégicos: El doctor
pediatra — neonatdlogo Julio Tresierra, la doctora pediatra Karim Ugarte, y la
nutricionista pedidtrica Indira Lengua. Estos aliados brindan a Kangaroo’s food

el prestigio necesario para obtener la confianza de los clientes.

La estrategia genérica de Kangaroo’s Food radica en su diferenciaciéon, ya que
no existe otro producto similar en el mercado peruano. Ademas, las papillas
fueron disenadas con alto nivel de personalizacién, para darle al bebé lo que

requiere, en cantidad y calidad adecuadas.

El periodo de evaluacion del proyecto es de 3 afios y la inversion inicial
asciende a S/. 378,245.89 nuevos soles, la cual sera financiada 50% a través de
un préstamo bancario y 50% por sus inversionistas. El proyecto posee un Valor
Actual Neto (VAN) econdémico de S/. 118,301.13 y una Tasa Interna de Retorno
(TIR) econdmica de 53%, teniendo en cuenta un costo de oportunidad (COK) del

20%.



2. Formulacion de idea de negocio

3.1.

Kangaroo’s Food ofrece una nueva alternativa para la alimentacion
complementaria de los bebés entre seis y doce meses de edad. La empresa se
encargard de la produccién y comercializacion de una papilla. El objetivo es
brindar un producto hecho con ingredientes naturales, y adecuado al
requerimiento nutricional y a la capacidad gastrica del bebé segin su edad.
Ademas, las papillas tendran distintas texturas, contribuyendo al desarrollo del
lenguaje del bebé. Por otro lado, las papillas seran libres de azlcares simples y
sal, lo cual evitard que los bebés desarrollen, en el futuro, enfermedades
metabdlicas como la diabetes e hipertension. El producto final sera una papilla
totalmente personalizada, libre de aditivos alimentarios, inocua y lista para el
consumo. Ademas, se ofreceran dos lineas: una tradicional y con ingredientes
andinos, y otra linea 100% organica. Esta papilla estd orientada a los bebés
cuyos padres trabajan y que, por su ritmo de vida, carecen del tiempo para
preparar o no tienen el conocimiento de como debe iniciarse la alimentacién en
el bebé. Especificamente, dirigiremos nuestros esfuerzos hacia los padres
“modernos y sofisticados” entre 25 y 45 afios, que trabajan y pertenecen a los

niveles socioeconémicos Ay B.

Analisis de la oportunidad:

Analisis general:

En la actualidad, el comportamiento del consumidor ha cambiado en todo el
mundo. Asi, se ha visto una mayor tendencia a consumir alimentos fuera de
casa, y una mayor exigencia por parte del consumidor, el cual prefiere
productos y/o servicios con mas beneficios, no solo para el mismo, sino

.z . 1
también para el ambiente.

Por un lado, en Perd, el gasto per capita mensual en alimentos se incrementé

aproximadamente en 24% en la Ultima década, siendo el gasto de alimentos

1~ . s . e , .. . . s .
Diario Gestidn. El consumidor peruano ahora es mas auténomo en sus decisiones. Publicacion: Abril

2013



fuera del hogar el rubro de mayor expansién (64%). Asimismo, se prevé que
para el gasto per capita aumente en 55.2% para el periodo de 2012 — 2016,

siendo una de las cifras mas altas de Latinoamérica.’

Por otro lado, los expertos afirman que existe una mayor preocupacién por la
salubridad y componentes de los alimentos, un mayor interés y conciencia
sobre temas ecoldgicos, cambio climatico, salud y nutricién y por temas de
responsabilidad social, ademds de un menor tiempo de preparacién de
alimentos en el hogar. Todo esto ha contribuido a un aumento en la demanda
de productos saludables y que pertenezcan a empresas que ejercen una

adecuada responsabilidad social.?

Segun IPSOS, la salud es el problema social que mas preocupa a los peruanos y
existe una predisposicion positiva hacia la informacién sobre el cuidado
nutricional. En tal sentido, los peruanos prefieren que el alimento de compra
habitual sea natural y/o fortificado.* De la misma manera, segln una encuesta
de DATUM, cuatro de cada diez peruanos (40%) se preocupan por seguir una
dieta saludable, un 12% afirma que se preocupa mucho y un 28% sefiala que se
preocupa bastante. De estos ultimos, el 63% pertenece a los niveles

socioecondémicos Ay B.

Esto se refleja, por ejemplo, en la gran aceptacion de la Ley de Promocién de la
Alimentacién Saludable, aprobada desde mayo del afio pasado. Segun IPSOS,
43% de la poblacién se mostré a favor de esta ley, 41% la considera una buena
idea pero que deberia ser mejorada, un 5% no opind sobre el tema y tan solo

un 12% se opone a dicha norma.®

Asimismo, la mayor preocupacion del peruano por una alimentacién saludable
se refleja en la demanda de productos orgdnicos. Asi, este mercado crecio

hasta un 150% en los primeros ocho meses del 2014, con respecto al mismo

% Erns & Young y MINCETUR. Guia de Negocios e Inversién en el Perd. Publicacién 2013/2014.

* Ministerio de Agricultura. Perud, un campo fértil para sus inversiones. Publicacion: 2009

¢ Ipsos Apoyo. Tendencias en salud y alimentacidn. Publicacion: 2008

> Datum Internacional. Estudio de Opinion Publica sobre nutricidén y habitos de alimentacion saludable.
Publicacién: 2013

® Diario RPP. Mayoria de limefios apoya ley de alimentacidn saludable. Publicacion: Mayo 2013



3.2
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periodo del afio anterior.” De igual manera, se observa un aumento en el
consumo de granos andinos, en especial la quinua, dado a su gran valor

nutricional.®

Analisis especifico:

En los ultimos anos, Perd ha sido uno de los paises latinoamericanos que mayor
crecimiento econdmico ha alcanzado, siendo Lima el departamento de mayor
desarrollo.” Junto con ello, el porcentaje de personas en los niveles
socioecondmicos A y B ha aumentado, alcanzando casi un 25% de la poblacion
total de Lima Metropolitana (4.9% y 18.8% respectivamente). Con respecto al
gasto promedio mensual en alimentos, las personas del NSE A destinan 982
nuevos soles, ocupando el tercer puesto de sus gastos principales, mientras que
las del NSE B destinan 866 nuevos soles, ocupando el primer puesto de todos

sus gastos.’

Segln la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados
(APEIM), los distritos con mayor concentracion de personas del NSE B son Jesus
Maria, Linche, Pueblo libre, Magdalena y San Miguel, mientras que los distritos
con mayor prevalencia de personas del NSE A son Miraflores, Surco, San Borja,
San Isidro y La Molina.’® Por esta razén, la distribucién y comercializacion de

nuestro producto se enfocard en estos distritos.

Por otro lado, la poblacién adulta es la que predomina en la capital. Asi, los
adultos entre 25 y 45 afios, a quienes estaria orientado nuestro producto,
representa un 30.8% de la poblacién total de Lima Metropolitana. Ademas de
ello, la tasa de natalidad de Lima es de 15.2 por cada 1000 habitantes,
proyectandose un 16.9/1000 para el 2015.'' Especificamente, la tasa de
natalidad de los distritos A y B mencionados anteriormente es, en promedio,

9.6 por cada 1000 habitantes.*?

’ Diario Publimetro. Mas alimentos orgénicos sobre las mesas peruanas. Publicacién: Agosto 2014
® perti Organico: Blog. Comercializacién de granos andinos sera promovida por Adex. Enero 2012.
Erns & Young y MINCETUR. Guia de Negocios e Inversion en el Perd. Publicacion 2013/2014.

' APEIM. Niveles socioeconémicos 2014. Publicacién: Agosto 2014

' INEI. Estado de la Poblacién Peruana 2013. Publicacién 2013

2 ASIS.Anélisis de Determinantes demograficos y Socio-econdmicos, Publicacién: 2007



Con respecto a la situacidn alimentaria de los bebés, se sabe que un 78.8% de
bebés menores de 36 meses no recibe una adecuada alimentacidn
complementaria, lo que puede conllevar al desarrollo de distintas
enfermedades.™ Por ejemplo, segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica (INEI), un 65.8% de bebés entre 9 y 11 meses presenta anemia.
Ademads, las enfermedades infecciosas intestinales, y la dermatitis y los
eczemas son la segunda y sexta causa de morbilidad en ese grupo de edad

respectivamente.14

Finalmente, la demanda de productos alimenticios para bebés ha aumentado,
reflejandose en una mayor importacién de estos alimentos. Segun la consultora
Maximixe, en el 2012, el valor de la importacién de alimentos para bebés
alcanzé los 51 millones de ddlares. Dicha consultora estimé que, para el 2014,

la importacién aumentaria en 6.1%, alcanzando 7.708 toneladas métricas.™

Por estas razones, ofrecer un producto totalmente inocuo, saludable y practico
puede satisfacer las necesidades de los padres trabajadores de los NSE A y B,
gue se preocupan por la salud del bebé, resulta una gran oportunidad de

negocio.

4. Presentacion del modelo de negocio

4.1. Modelo de negocio segtn la plantilla Business Model Canvas:

4.1.1. Segmentacién de clientes: Padres “modernos y sofisticados” entre 25 y 45 afios,
con hijos entre 6 y 12 meses de edad, que trabajan y pertenecen a los niveles
socioecondmicos A y B. Las caracteristicas principales de este tipo de clientes
es:'®

o Nivel de ingresos mas altos que el promedio.
e Modernos, educados, liberales, cosmopolitas y valoran mucho la imagen

personal.

e Innovadores en el consumo y cazadores de tendencias.

B MINSA. Analisis de Situacién de Salud. Publicacién: 2011

" INEI. Estadisticas sociales. Visitada: 10 de mayo del 2014

"> Diario RPP. Importacion de alimentos para bebés crecerd 6.1% en 2014. Publicacion: Octubre 2013
'® Arellano Marketing. Los 6 estilos de vida y sus principales caracteristicas. Visitada: 10 de mayo del
2014



4.1.2.

4.1.3.

4.1.4.

4.1.5.

4.1.6.

e Preocupacion por su estatus.

e Siguen la moda y son grandes consumidores de productos light.

e Mais jévenes que el promedio de la poblacion.

e Mujeres que trabajan o estudian, y que buscan su realizacidn personal

también como madres.
e Mujeres modernas, que les gusta adquirir productos de marca y de
aquellos que faciliten las tareas del hogar.

Propuestas Unicas de valor: Papilla para la alimentacién complementaria para
bebés entre 6 y 12 meses de edad, en cantidad, calidad y textura adecuada
para la edad del bebé, sin azucar ni sal afiadidos, libre de aditivos alimentos y
totalmente inocua. Ademas, para el aporte de carbohidratos se utilizaran los
granos andinos, y para la linea de papillas organicas todos los ingredientes
serdn adquiridos de proveedores orgdnicos certificados nacional e
internacionalmente. De esta manera, los padres no sdélo tendran una
alternativa practica y lista para el consumo del bebé, sino también nutritiva y
saludable, promoviendo el crecimiento y desarrollo del bebé.
Canales de distribucién y comunicacion: La papilla se distribuirda en
supermercados, tiendas organicas, bioferias, grifos y farmacias. El principal
canal de comunicacién serd a través de las redes sociales.
Relacion con el cliente: La relacion con el cliente serd, en su mayoria de veces,
transaccional, sobretodo en tiendas organicas, grifos y farmacias. En las
bioferias, la relacidn sera cara a cara.
Flujos de ingresos: La papilla tendrd un precio acorde con el mercado. La
informacién nutricional, recomendaciones, recetas y tips seran ofrecidos de
manera gratuita en la pagina web del producto. Si los padres desean alguln tipo
de asesoria personalizada, tendran la opcién de contratar paquetes
nutricionales por un costo adicional.
Actividades clave: El proceso de elaboracion de las papillas cumplira con los
principios del HACCP, contara con registro sanitario en DIGESA vy, en el caso de
las papillas organicas, certificaciones orgdnicas. Ademas, la composicion de la

papilla cumplird con las recomendaciones nutricionales nacionales e

10



4.1.7.

4.1.8.

4.1.9.

internacionales para este grupo etareo. Por ultimo, se contara con una linea de
atencion al cliente.
En

Recursos clave: los recursos humanos, se necesitaran nutricionistas

pediatras para la formulacién de las papillas. También, se requieren
nutricionistas del area de higiene y calidad de los alimentos para controlar los
procesos. En cuando a los recursos materiales, se requiere una cocina con los
equipos necesarios para la produccién de las papillas, y la tecnologia adecuada
para garantizar la inocuidad del producto. Por ultimo, se necesita patentar la
marca “Kangaroo’s food”.

Red de socios estratégicos: Se estableceran relaciones con médicos pediatras,
ya que su opinion es importante para los padres. Ademads, se buscara
relacionarnos pequefias empresas de productos organicos, sin gluten y
saludables. También, se buscaran alianzas con otros comercios dirigidos a
bebés, como tiendas de ropa, jugueterias, etc.

Estructura de costos: Los principales gastos de la empresa son los servicios
basicos y los equipos y utensilios que se necesitan para la elaboracién de las
papillas, las certificaciones, el sueldo de los socios y trabajadores, el marketing

y la publicidad.

Grdfica 1. Modelo de negocio: Business Lean Canvas

Alianzas estratégicas

Actividades clave Proposicién de valor Relacién con el cliente Segmentacion del cliente

Médicos pediatras.

Empresas de productos
organicos y/o saludables.

Proceso de elaboracién
controlado segin HACCP,
registro sanitario DIGESA,
certificaciones de calidad,
certificaciones de produc-
tos organicos.

Papillas naturales, nutritivas e inocuas, |Transaccional y Padres modernos y

que promoveran el crecimientoy caraacara sofisticados de nivel
desarrollo éptimos del bebé.

Tendras diferentes texturas, seran libres

socioecondmico Ay B,
con hijos entre 6y 12

de aztcary sal. meses.

Canales de distribucién
Recursos clave

Otros comercios dirigidos
abebés (tiendas de
ropa, jugueterias, etc.).

Nutricionistas especiali-

zados en pediatria e higie-

ne de alimentos, equipos
y utensilios para la elabo-
racion y conservacion del
producto.

Se ofreceran dos lineas: una con granos
andinos y otra orgénica.

y comunicacién

Supermercados, tiendas
saludables y organicas,
grifos y farmacias.

Comunicacion: redes
sociales.

Estructura de costos

Flujos de ingreso

Marketing y publicidad.

Servicios basicos, equipos y utensilios para la elaboracion de las papillas.
Certificaciones nacionales e internacionales.
Sueldo de socios y trabajadores.

Precio de la papilla acorde con el mercado, seglin volumen de ventas.
Recomendaciones, tips, recetas seran gratuitos en la pagina web del producto.
Paquetes con costo adicional de asesoramiento nutricional personalizado.

Fuente: Elaboracion propia
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5. Analisis del entorno

El analisis del entorno general se realizard a través del PESTEL, que engloba los

aspectos politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales del

entorno.

5.1. Andlisis del entorno general: PESTEL

5.1.1. Politico:

5.1.1.1.

5.1.1.2.

Estrategias del gobierno para mejorar la nutricidon: Actualmente, existen
distintas iniciativas y programas a cargo de entidades del gobierno con el fin
de promover una nutricién saludable. Tal es el caso del Ministerio de Salud
(MINSA), el cual posee una Estrategia Sanitaria “Alimentacién y Nutricion
Saludable”, que integra distintas intervenciones y acciones orientadas a
reducir la morbi/mortalidad materna e infantil, y a disminuir las deficiencias
nutricionales.”’

Cédigo de proteccion y defensa del consumidor: El Estado busca proteger la
salud y seguridad de los consumidores a través de normas apropiadas y
actualizadas. Para ello, existen diversas normas que regulan la produccion y
comercializacion de productos y servicios, el cumplimiento de las cuales es
supervisado por organismos competentes como la Asociacién Peruana de
Consumidores y Usuarios (ASPEC) y el Instituto Nacional De Defensa de la

Competencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual (INDECOP!).®

5.1.2. Econdmico:

5.1.2.1.

Oportunidad de inversidn frente a la crisis financiera: El Perud es uno de los
paises de Latinoamérica que mayor crecimiento econdmico y menor
inflacién acumulados ha experimentado, convirtiéndolo en un pais atractivo
para los inversionistas. Por ejemplo, en la ultima década, el Peru fue el pais
de toda Latinoamérica que menor tasa de inflacién promedio tuvo con
2.8%, seguido de Chile con 3.2%, Colombia con 4.9% vy Brasil, con 6.4%.
Ademas de ello, en el 2012 obtuvo una tasa de crecimiento anual de
alrededor de 6.3% del Producto Bruto Interno (PBI). Este crecimiento

econdmico se refleja en la reduccion de la tasa nacional de pobreza en casi

Y MINSA. Estrategias Sanitarias. Alimentacién y nutricién saludable. Visitada: 10 de noviembre del 2014
'8 ASPEC. Cddigo de Proteccidn y Defensa del Consumidor. Publicacién: Agosto 2010
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5.1.2.2.

5.1.2.3.

15% en los ultimos afios, lo cual permite avanzar hacia una economia de
ingresos medio y medio-alto. 19

Financiamiento para MYPES y PYMES: Actualmente, existen facilidades para
que los micro y pequefios empresarios accedan a distintas fuentes de
financiamiento provenientes de bancos, cajas rurales, cooperativas de
ahorro y crédito. Ademas de ello, el gobierno apoya el desarrollo de micro,
pequefias y medianas empresas y facilita el financiamiento al disminuir el
impuesto de la renta.”® Por otro lado, en julio del 2014, la Unién Europea
(UE) entregd al ministro de relaciones exteriores, Gonzalo Gutiérrez, US
$39.9 millones destinados a la promocion de las PYMES, fondo que se
espera que beneficie a los nuevos empres.arios.21

Mercado de granos andinos y productos orgdnicos: En los ultimos afios, el
mercado de productos organicos y granos andinos se ha expandido de
manera importante, a pesar de la crisis econdmica global. En los primeros
ocho meses del 2014, la exportacién de granos andinos crecioé en 167%, con
mayor demanda en Estados Unidos, seguido de Canadd, ademds de 51
mercados restantes. Después que la Asamblea General de las Naciones
Unidas declaré el 2013 como el afio de la quinua, el interés y demanda
mundial por este grano se incrementd considerablemente, a pesar del
incremento de precios en un 55%.% Asi, en el primer semestre del 2014, la
exportacion de la quinua crecié 236% respecto al mismo periodo del
2013.% De la misma manera, la exportacién de productos orgénicos ha
aumentado, esperando alcanzar ventas alrededor de 225 millones de
délares a fin del presente ano, seglin Promperu. Esto significaria un

incremento en el 13% con respecto al 2013.%

5.1.3. Social:

Y Erns & Young y MINCETUR. Guia de Negocios e Inversion en el Peru. Publicacion 2013/2014

%% Diario Gestién. Todo lo gue necesita conocer sobre el financiamiento para MYPES y PYMES.
Publicacién: Octubre 2013

*! Diario Gestién. UE entregard US S 87 millones a Peru para fortalecer el comercio, pymes y lucha
antidrogas. Publicacidn: Julio 2014

2 Agencia Agraria de Noticias. Exportacion de granos andinos se incrementa en 167%. Publicacién:
Noviembre 2014

% Diario Gestion. Exportaciones de quinua peruana crecieron 236% en primer semestre del 2014.
Publicacién: Agosto 2014

** Diario gestion. Las exportaciones de productos orgdnicos aumentan en 13%. Noviembre 2014
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5.1.3.1.

5.1.3.2.

5.1.3.3.

Salud como preocupacion prioritaria en Lima: Segun una encuesta realizada
por IPSQOS, la salud es el tema que mas preocupa a los limefnos. De la misma
manera, una encuesta de Datum demostré el mayor interés por parte del
consumidor por temas de salud y nutricién.??®

Mayor demanda de productos saludables y ecoldgicos: Se espera que para
fin del 2014, la demanda de productos agroecoldgicos aumente en un 10%,
dado el mayor consumo de productos saludables y amigables con el medio
ambiente de los peruanos. Ademas, de acuerdo al director de la Asociacién
Nacional de Productos Ecoldgicos (ANPE), existe un aumento en el nimero
de ferias que ofrecen este tipo de productos.?’

Cambios sociodemograficos: A nivel mundial se ha evidenciado un aumento
en el ingreso per cdpita, en la urbanizacién y en el nimero de mujeres
trabajadoras, lo que ha conllevado a un incremento en la demanda de

materias primas de alto valor y en el consumo de productos procesados y

alimentos preparados.?®

5.1.4. Tecnoldgico:

5.1.4.1.

5.1.4.2.

Desarrollo de la industria tecnolédgica: En la actualidad, la industria
tecnoldgica ha avanzado, permitiendo una optimizacidon de los procesos.
Los Tratados de Libre Comercio con los diferentes paises ha permitido el
ingreso de maquinarias de ultima generacién, lo que no solo permite una
mayor produccién, sino también asegura la inocuidad del producto.
Ademas, dado los cambios sociodemograficos a nivel mundial, se espera
que para el futuro la tecnologia permita competitividad, contribuya a la
salud y bienestar de la poblacién, optimice la sostenibilidad, cumpla con las
normativas nacionales e internacionales y asegure la inocuidad del
producto.”®*

Mayor facilidad de comunicacién y difusién: Las redes sociales se han

convertido en una fuerte alternativa de marketing para las empresas, ya

* Datum Internacional. Estudio de Opinién Publica sobre nutricién y habitos de alimentacién saludable.
Publicacién: 2013

2 Ipsos Apoyo. Tendencias en salud y alimentacién. Publicacién: 2008

%’ Diario El Comercio. Demanda por productos agroecoldgicos crecera 10% este afo. Publicacion: Marzo

2014

% FAO. Agroindustrias para el desarrollo. Publicacion: 2013
> Erns & Young y MINCETUR. Guia de Negocios e Inversion en el Peru. Publicacion 2013/2014
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5.1.4.3.

gue permite operar sin limitaciones geogré\ficas.30 Ademas, dado el boom
de los teléfonos celulares inteligentes con acceso a internet, mas personas
estan conectadas y pendientes a la informacidn virtual. Por ejemplo, en una
investigacion publicada por Pew Internet & American Life Projet, el 90% de
consumidores americanos tienen un teléfono celular, y el 57% de ellos tiene
capacidad para navegar en internet.*’

Cursos virtuales: La Corporacién Interamericana de Inversiones (Cll),
institucion del Grupo del Banco Interamericano de Desarrollo, ha propuesto
algunas alternativas tecnoldgicas para el aprendizaje y financiamiento de
las PYMES. Por ejemplo, existe una plataforma llamada ConnectAmericas, la
cual es un tipo de red social para empresarios, proveedores y clientes. Esta
pagina ofrece informacién util para la comercializacién de productos y/o

servicios y ofrece oportunidades de financiamiento.*

5.1.5. Ambiental:

5.1.5.1.

Proteccién al ambiente: El uso de envases reciclables y los productos
orgdnicos son dos maneras de proteger al medio ambiente. Como se dijo
anteriormente, el consumidor actual estda mads interesado en adquirir
productos de empresas que tengan conciencia ambiental. En el caso de los
productos orgdnicos, estos no sélo posee beneficios para la salud humana,
si no también se preocupa por establecer un equilibrio ecoldgico para
proteger la fertilidad de los suelos o evitar problemas de plagas, a mediano

y largo plazo.*

5.1.6. Legal:

5.1.6.1.

Licencias: Existe un portal llamado Crecemype, creado por el Ministerio de
la Produccién, el cual detalla todos los pasos a seguir para la
implementacién de micros y medianas empresas. Dentro de los requisitos
detallados, enumera la obtencién del RUC en la Superintendencia Nacional
de Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT), la inscripcion en el

Registro Nacional de Micro y Pequefia Empresa (REMYPE) y la obtenciéon de

% Diario Gestién. Cuatro herramientas informaticas para simplificar el financiamiento de la pyme.
Publicacién: Agosto 2014

*! Diario Gestién. Las 10 tendencias mas calientes del marketing en redes sociales que debe vigilar este
2014. Publicacién: Febrero 2014

* FAO. Preguntas frecuentes sobre agricultura organica. Visitada el 14 de noviembre del 2014.
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5.1.6.2.

5.1.6.3.

licencias y permisos pertinentes al rubro. En nuestro caso, la entidad del
estado responsable es la Direccion General de Salud Ambiental (DIGESA), la
cual se encarga de otorgar el registro sanitario para los productos
alimenticios.>

Certificaciones de inocuidad: En la actualidad, los consumidores presentan
una mayor preocupacion por la calidad e inocuidad de los alimentos, por lo
que los estdndares de calidad de los mercados nacionales e internacionales
son cada vez mas estrictos.’® EI Andlisis de Puntos Criticos de Control
(HACCP) y el 1SO 22,000 son las certificaciones que se adecuan al rubro.
Certificaciones de productos organicos: Conseguir una certificacion de
productos organicos garantiza el cumplimiento reglamentario y le dan un
valor agregado a la marca. A nivel mundial, existen diversas entidades que
otorgan certificaciones de productos organicos. En el Perd, el Servicio
Nacional de Sanidad Agraria (SENASA) es la autoridad nacional del
Ministerio de Agricultura encargada de la fiscalizacion de la produccion
orgdnica nacional.>* Existen empresas privadas que también otorgan este

tipo de certificaciones, como SGS Peru y Control Unién Peru.

** Ministerio de la Produccién. Crecemype, La web del empresario mype. Visitada el 14 de noviembre

del 2014

** SENASA. Produccién organica. Autoridad Nacional Competente. Visitada el 14 de noviembre del 2014
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6. Analisis de la industria, del mercado y estimacion de demanda

6.1. Andlisis del entorno especifico: Cinco fueras de Porter:

6.1.1. Negociacion de los clientes: Intensidad moderada. No existe ningun producto
en el mercado peruano que ofrezca una papilla nutricionalmente completa
(que contengan proteinas, grasas y carbohidratos). Las papillas disponibles son
exclusivamente a base de carbohidratos (frutas y aztcar y/o verduras y azucar).
Por otro lado, a través de alianzas estratégicas, se cuenta con el apoyo de
profesionales (médicos pediatras), quienes estan dispuestos a recomendar
nuestro producto, lo cual influye de manera positiva en la decisién del
comprador. Sin embargo, las marcas existentes estdn bien posicionadas en el
mercado vy, por tratarse de un usuario altamente vulnerable (bebés de 6 — 12
meses de edad), los compradores (padres de familia) tienden a preferir
productos de marcas reconocidas.>

6.1.2. Negociacioén de los proveedores: Intensidad moderada. Para la linea de papillas
tradicionales con granos andinos, el poder de negociacién con los proveedores
es bajo, dado el boom de los granos andinos a nivel mundial, el cual ha
ocasionado un gran aumento en el precio, en especial la quinua.”® Por otro
lado, el poder de negociacién con los proveedores de insumos organicos en
moderado, ya que existe la posibilidad de tratar directamente con pequefios
agricultores de alimentos orgdnicos en las provincias del pais.

6.1.3. Amenaza de nuevos productos entrantes:
e Barreras a la entrada: Intensidad baja.

o Se requiere un moderado capital inicial y pocos activos fijos
necesarios para ingresar a la industria, ya que la planta de
produccién sera alquilada.

o A pesar de no ofrecer el mismo producto que nuestra empresa,
existen dos marcas de gran prestigio nacional e internacional con
productos similares.

o Facil acceso a los locales de distribucion selectos.

* Nielsen. Preferencia de compra de nuevos productos. Publicacion: Enero 2013
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o Alta cantidad de proveedores nacionales de granos andinos e
insumos organicos.
e Barreras a la salida: Intensidad baja.
o Moderado capital invertido y pocos activos fijos involucrados.
o Contratos de alquiler del local a corto plazo (anual).
o Bajos niveles de inventario debido a la produccién limitada segin
demanda.

o Inventarios facilmente revendibles.

6.1.4. Amenaza de productos sustitutivos: Intensidad baja. Actualmente, no existe

6.1.5.

6.2.

6.2.1.

ningin producto en el mercado peruano que ofrezca una papilla
nutricionalmente completa, a base de granos andinos y con insumos organicos.
Rivalidad entre los competidores: Intensidad baja. El competidor mas
reconocido y preferido del mercado es Heinz. Sin embargo sus productos no
son iguales al nuestro. Ademads, poseen poca especializacién, ya que sus

papillas son clasicas y carecen de un sustento nutricional.
Analisis del mercado

Focus Group:

6.2.1.1. Metodologia: Se trabajaron con dos focus group de seis personas cada uno

seguln dos grupos de edades, como se presenta en la grafica 2. Los datos de
demograficos de los participantes del primer y segundo focus se detallan en

la grafica 3.

Grdfica 2. Grupos del Focus Group

Focus| Edades |NSE Ay B|Mujeres|Hombres
1° |25 -35 afos 6 3 3
2° |35-45 afios 6 3 3
Fuente: Elaboracion propia
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6.2.1.2.

6.2.1.3.

Grdfica 3.Caracteristicas de la muestra del Focus Group

Primer Focus Group

Nombre Distrito |NSE
Eduardo Ulloa Rivera Surco A
Carlos Muro Cauper Surco A
Jorge Ruiz Arena San Borja A
Nancy Torres Aedo San Miguel | B
Lourdes Vagas San Miguel | B
Grecia Saldana Pueblo Libre| B

Segundo Focus Group

Nombre Distrito |NSE
Karim Ugarte Rejavinsky San Miguel | B
Alexander Robles Pino Surco A
Cristian Diaz Peina Miraflores | A
Angel Alvarado Surco B
Saby Mauricio Alza Jesus Maria| B
Luz Huaman Margarito La Molina | A

Fuente: Elaboracion propia

Objetivo General: Realizar un estudio de mercado para poder medir el nivel

de aceptacion o rechazo que alcanzaria el lanzamiento de una nueva marca

de papillas para bebés practicas, nutritivas y libres de aditivos. Ademas de

posibles sugerencias y gustos especificos para tomarlos en cuenta en el

proyecto.

Objetivos Especificos:

e Connotaciones que generan la palabra papillas.

e Identificar las principales marcas y tipos de papillas.

e Identificar los principales atributos de

actualmente.

las papillas que existen

e Conocer atributos especificos y caracteristicas que buscan en una papilla

para bebé.

e Conocer los habitos de compra y frecuencia.

e Presentacidn de nuestro producto: Kangaroo’s food.
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6.2.1.4.

6.2.1.5.
6.2.1.5.1.

6.2.1.5.2.

6.2.1.5.3.

6.2.1.5.4.

e Reconocer el nivel de aceptacién o rechazo y sugerencias de Kangaroo’s
food.

e Conocer el monto mdaximo a pagar dicho producto.

Guia de pautas: En el anexo 1 se adjunta la guia de pautas del Focus Group

realizado. Se empled la misma guia para los dos grupos de participantes.

Analisis de los resultados del focus group:
Aspectos generales sobre el consumo de papillas: Todas las personas
entrevistadas coincidieron en la definicion de papilla como un
“producto alimenticio para bebés a base de frutas licuadas”. El 100% de
los participantes conocen las papillas de frutas licuadas, y sefialan no
haber visto papillas saladas ni con diferentes texturas en Lima. Por otro
lado, los consumidores adquieren estas papillas solo en ocasiones
especiales como en viajes, reuniones o por falta de tiempo para su
preparacion. Los tres principales factores que influyen al momento de
elegir una marca de papillas es el precio, el sabor y si es natural.
Perfil del consumo de papillas: En cuanto a los atributos y caracteristicas
que les gustaria encontrar en una papilla, los participantes sefialaron:
gue sea libre de quimicos y preservantes, natural y nutritiva, siendo esta
Ultima la caracteristica mas importante, ya que promoveria el
crecimiento adecuado del bebé. Por otro lado, en cuanto a la
presentacion del envase, todos coincidieron en que debe ser practico,
listo para el consumo y que el incluir una cuchara descartable seria util.
Imagen y posicionamiento de las principales marcas de papillas: Las
primeras dos marcas de papillas mencionadas por los participantes
fueron 1 Heinz y 2 Gerber, a pesar que ésta ultima ya no se encuentre
disponible en el mercado bajo esa misma marca. Se enteraron de estas
papillas por su exhibicidon en los anaqueles de supermercados y otros
retails.
Habitos de compra y consumo: Los participantes suelen comprar las
papillas en los supermercados, al momento de hacer las compras del
hogar. También, afirman comprar los productos en grifos, por ser una

alternativa mas rapida. La frecuencia de compra suele ser de 1 a 2 veces
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6.2.1.5.5.

por semana y gastan entre 1 y 3 soles por cada papilla. Segun las
caracteristicas de una papilla, los participantes estarian dispuestos a
pagar entre 5y 10 soles.

Product Test: Después de haber expuesto la oferta de Kangaroo’s food,
los participantes opinan, en consenso, que se trata de un producto
innovador, ya que en el mercado no existe uno igual, completo y que,
de tener esa alternativa en el mercado, optarian por comprarla, incluso
con una mayor frecuencia, ya que es util y “saca de apuros”. Sobre el
precio maximo que estarian dispuestos a pagar es de 10 nuevos soles
por cada producto. Finalmente, los participantes prefieren enterarse de
esta papilla, principalmente, a través del profesional de salud a cargo
del cuidado del bebé (pediatras). También, les gustaria que exista

publicidad en comerciales de television y redes sociales.

6.2.2. Encuesta al publico objetivo:

6.2.2.1.

6.2.2.2.

6.2.2.3.

6.2.2.4.

Poblacién: Como poblacién total del estudio se tuvo a todos los nacidos en
el periodo de un afio de los distritos mas representativos de los niveles
socioecondmicos A y B (zona 6 y 7 de Lima Metropolitana, segun APEIM).
En total, se calculé una poblacion de 7416 nacidos/afio.

Muestra: Se calculé una muestra aleatoria segun la férmula de tamafio de
muestras finitas con un limite de confianza de +/- 5% y un porcentaje de
frecuencia anticipada del 50%. Con un intervalo de 95% de confianza, la
muestra representativa final fue de 366 nacidos.

Aplicacién de la encuesta: Se aplicé la encuesta a 366 padres de familia
entre 25 y 45 afios de edad de los niveles socioeconémicos A y B, con hijos
menores de 3 afos. La encuesta fue enviada via virtual o aplicada en fisico,
sobretodo, en la sala de espera de diversas clinicas.

Resultados mas importantes:

Solo un 70.6% de los encuestados conoce el término “Alimentacion
Complementaria (AC)”.
El 17.6% de los encuestados inicié la AC antes de los seis meses de edad.

El 69.4% inicio la AC a partir de los seis meses de edad.
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6.2.3.

6.2.3.1.

Un 67.1% de los encuestados consume papillas.

El 55.3% de los encuestados prefiere la papilla marca Heinz.

El 62.4% considera la caracteristica “Natural” como muy importante.

El 88.2% considera la caracteristica “Saludable” como muy importante.

El 87.1% considera la caracteristica “Nutritivo” como muy importante.

Solo un 37.6% considera la caracteristica “Sabor” como muy importante.

El 47.1% considera la caracteristica “Precio” como importante y solo un
24.7% lo considera muy importante.

El 40% considera la caracteristica “Practicidad” como muy importante.

6.7% compra papillas de manera diaria, 20.10% lo hace interdiario, 35.1%
compra papillas 1 vez por semana y un 17.5% adquiere el producto 1
vez/mes.

El 50.6% de los encuestados compra las papillas en supermercados. Un
36.5% las compra en tiendas y bodegas, y un 7.1% las compra en farmacias.

El 47.1% de los encuestados gasta por 1 papilla menos de 5 nuevos soles. El
42.4% gasta entre 5y 10 nuevos soles.

Un 48.2% esta “muy dispuesto” en comprar nuestro producto, un 36.5%
esta “dispuesto” y solo un 14.1% estaria “poco dispuesto”.

El 98.8% de los encuestados considera que es importante que nuestro
producto esté libre de azucar y sal.

El 69.4% de los encuestados esta dispuesto a pagar entre 5 y 10 nuevos

soles por una papilla de Kangaroo’s food.

Encuesta a especialistas:

Ademas del Focus Group y las encuestas al publico objetivo, se aplicé otra
encuesta a un total de 44 pediatras de atencion ambulatoria para conocer su
opinién sobre nuestro producto y su disposicidn a recomendarlo a sus

pacientes.

Resultados:
El 70.5% de los pediatras encuestados atienden mas de 15 pacientes entre

6y 12 meses de edad.
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e El| 77.3% de pediatras encuestados afirman que los padres de familia no
saben como alimentar a su bebé después de los 6 meses de edad.

e El 56.8% de los pediatras sefialan que la alimentacién complementaria es
uno de los motivos de consulta muy frecuentes.

e El 75% de los pediatras no suele recomendar ningln suplemento durante la
alimentacion complementaria. Del 25% que si recomienda algun
suplemento, el 45% sugieren féormulas infantiles y sélo un 25% recomienda
papillas.

e El 88.6% de los pediatras cree que las papillas disponibles en el mercado no
cubren los requerimientos del bebé.

e El 68.2% de los pediatras estaria muy dispuesto a recomendar la papilla de
Kangaroo’s food a sus pacientes, el 20.5% estaria dispuesto, el 6.8 esta poco
dispuesto, y solo un 4.5% esta nada dispuesto.

e El 97.7% de pediatras considera la caracteristica “natural” como muy
importante.

e El 100% de pediatras considera las caracteristicas “saludable” y “nutritivo”
como muy importante.

e El 45.5% de los pediatras encuestados considera la caracteristica “sabor”
como poco importante. Solo un 29.5% la considera muy importante.

e El 38.6% de pediatras considera la caracteristica “precio” como importante.

e El 455% de los pediatras encuestados considera la caracteristica
“practicidad” como nada importante. Un 18.2% y 25% la consideran

importante y muy importante respectivamente.

6.3. Estimacion de demanda
El cuadro 1 muestra la poblaciéon y tasa de natalidad de los distritos pertenecientes a
las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana que, segin un estudio de APEIM, son los

distritos donde se concentra la poblacién de los NSE A y B.>*01133

A partir de ello, se
determind el total de bebés nacidos en un ano de los NSE A y B. Por otro lado,
tomando en cuenta los resultados mas conservadores obtenidos en la encuesta, sélo
se considero al 48.2% que estaban “muy dispuestos” a adquirir nuestro producto y con
una frecuencia de 1 vez por semana, como nuestra demanda potencial (Ver Anexo 2:

Mercado Potencial).
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7.

7.1.

Planeamiento estratégico

Analisis FODA

Grdfica 3. Andlisis FODA

Analisis FODA

Primer producto
practlco., .balanceado Poca publicidad acerca del
F1:| ynutritivoparala |D1:
X L, producto.
alimentacion del
bebé.
F2:| Facilidad de uso.
Personal de salud D2: Poco conocimiento acerca
F3:| calificado que avale del interés de los usuarios.
el producto.
Conocimientos
F4: actualizados, D3: Alto costo operativo
investigacion.

Aparicion de
D1:| unaposible
competencia.

Demanda Aprovechar el
F1: creciente del crecimiento de la
"l cuidadodela demanda de productos . L
Marcar la diferenciacion del
salud. saludables R
- — producto para evitar la
El consumidor | Ofrecer practicidad del R
. R imitacion.
F2: exige productos| producto cumpliendo
"| decalidady estdndares de calidad e
saludables. inocuidad del producto.
Crecimiento de
F3: . ., .
la clase media. | Informacién actualizada
Mayor que cubra las
conocimiento expectativas del Posicionamiento en el mercado
Fa sobre la consumidor con mayor con publicidad.
" |importancia del conocimiento en la
aspecto nutricién.
nutricional.

Ofrecer al publico
distintas presentaciones
para tener mayor acogida.

Que el producto
D2:| no tenga mucha
acogida.

Aprovechar el poseer
conocimientos
actualizados y realizados
en investigaciones para
que el cliente confie en el

producto.

Diversificar el producto para
que no se convierta en un
producto obsoleto tan rapido.

Plagio o copia
de producto.

Efectuar un control de
calidad al producto antes
de salir al mercado.

Patentar la marca con los
atributos principales, asi
evitaremos el plagio del

mismo.
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7.2. Matriz Ansoft:

Grdfica 4. Matriz Ansoft

Productos
Actuales Nuevos

Marcas existentes (Heinz, Buddy Fruit, Nutri | Alimentos para bebés: Linea organicay
Baby, Natur baby) tradicional
Tiendas retail (Tottus, Wong, Plaza Vea)

Actuales
Mercados

Busqueda de nuevos mercados como tiendas

Nuevos |Tienda orgdnica la Sanahoria (. . .
organicas y bioferias

7.3. \Visidn
Ser reconocidos en el mediano plazo por los padres de bebés la mejor

alternativa saludable en alimentos infantiles.

7.4. Mision
Somos una empresa dedicada a producir y comercializar papillas practicas,
balanceadas nutricionalmente e inocuas segun edad del bebé que contribuyan
al crecimiento y neurodesarrollo. Ademas, fomentar buenos habitos en la edad
temprana para prevenir problemas de salud y nutricion en el futuro. Sin

aditivos anadidos y listas para su consumo.

7.5. Valores

e Honestidad: Kangaroo’s Food promueve y genera confianza y credibilidad
tanto a los miembros de la empresa como a los clientes.

e Responsabilidad: En Kangaroo’s Food nos preocupamos y buscamos
alcanzar nuestros objetivos midiendo el impacto a nivel econdmico, social
y ambiental.

e Innovacion: Nos reinventamos constantemente. El producto no puede ser
estatico. Estaremos abiertos a conocer las necesidades y expectativas de
nuestros clientes.

e Confianza: Buscamos generar confianza, seguridad en el consumidor tras el
consumo de las papillas de la marca Kangaroo’s Food. Tenemos como

principal objetivo preservar la salud del bebé.
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7.6.

Objetivos estratégicos

Grdfica 5. Objetivos estratégicos, Indicadores y Herramientas

Objetivos estratégicos Indicador Herramienta
Lograr que el personal se encuentre satisfecho Ratio: Personal satisfecho/personal Encuesta de satisfaccion interna
Corto Plazo |con suempleo total
(Afio 1) Lograr que los clientes estén satisfechos con la Ratio: Clientes satistecho con calidad/|Encuesta de satisfaccion al
calidad de los productos total de clientes encuestados cliente
Posicionar a Kangaroo's foods como la alternativa |Ratio: Encuestados que mencionan Encuesta (método de recordacion
Mediano Plazo|mas saludable para la alimentacion complemen-  |la marca/total de encuestados asistida)
(Afio 2) taria de los bebés de 6a 12 meses.
Lograr una rentabilidad anual mayor o igual Margen EBITDA Estados financieros
Largo Plazo o
(Afio 3) a20%
7.7. Estrategia genérica

7.8.

7.8.1.

7.8.2.

Kangaroo’s food se caracteriza por hacer uso de la estrategia de diferenciacién
ya que el producto que se comercializard no se encuentra en el mercado.
Asimismo, busca valorar el aporte nutricional para mantener una exitosa

alimentacion complementaria.

Fuentes de ventaja competitiva

Del Producto

e La linea organica: Impacto positivo en el medio ambiente, en la salud y
bienestar del bebé.

e Lalinea tradicional: La papilla es balanceada, acorde a la edad del bebé.

e Textura: La textura se modifica conforme a la edad del bebé, en el mercado
se encuentran las papillas en formato de colados, los cuales no incentivan
el desarrollo del lenguaje de los pequefios. Kangaroo’s food busca que el

bebé lleve a cabo el proceso de masticacion y deglucion.

Vinculo con los proveedores

Las lineas orgdnicas y tradicionales buscaran promocionar e incentivar la
produccién agricola organica y de cereales andinos mediante la capacitacion a
los productores del interior del pais. De esta manera se genera oportunidad de

crecimiento laboral en estos sectores.
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7.8.3. Crear vinculo afectivo con los usuarios (padres)
. El usuario podra contar con informacidn facil, concisa pero debidamente

sustentada para llevar una correcta alimentacion del bebé.

7.9. Alianzas estratégicas
En la actualidad, la formacién de alianzas estratégicas es una herramienta
poderosa para los negocios y representan una gran oportunidad de
colaboracién para competir en un mercado, ya que el objetivo es que todos los

involucrados se beneficien.*

Grdfica 6. Alianzas Estratégicas

Farmacias

Autoservicios
(Grifos)

Profesionales

Tiendas organicas
de la salud g

Nuestra principal alianza estratégica seran los profesionales de la salud
(pediatras, nutricionistas, farmacéuticos, entre otros) A los cuales se les
capacitara sobre el producto y seran los principales difusores. De esta manera
contamos con el respaldo de profesionales serios que calificardn al producto
como seguro, inocuo, nutritivo y adecuado para ser empleado en la

alimentacion del bebé.

Los otros puntos de venta que se mencionan, son de facil acceso para que

nuestro usuario pueda adquirirlos y asi la frecuencia de compra se la esperada.
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8.

Plan de marketing

8.1 Estrategias especificas de lanzamiento del producto

Las estrategias de lanzamiento se enfocaran en dar a conocer el producto. Se
dividird en tres fases: pre lanzamiento, lanzamiento y post venta. La finalidad es
hacer que nuestro cliente final tenga una experiencia con el producto, conozca el
manejo y los beneficios que tiene. Para la experiencia con el producto se
realizaran activaciones en supermercados, clinicas privadas, bodegas vy
autoservicios de los distritos ya mencionados para lograr un impacto directo en los

usuarios.

8.1.1. Estrategia pre lanzamiento:

Esta estrategia consistira en involucrar a los profesionales de salud involucrados
a tratar pacientes pediatricos. Mediante la capacitacion se brindard
informacién sobre el producto y las ventajas que presenta frente a otras
papillas que se encuentran ya en el mercado. Dicha estrategia facilitara el
reconocimiento del producto tras ser garantizado por un profesional con
experiencia en el campo de la salud.

Asimismo, se creara una campana de intriga acerca de la papilla, generando la
expectativa en redes sociales y televisivas. Se mostrard a una mama primeriza,
llena de dudas en saber cdmo llevar una correcta alimentacién. El bebé llora y
alrededor de la mama se crea un conflicto interno con las sugerencias de las
abuelas, de las tias y hermanas. Todas quieren aconsejar a la mama pero las
sugerencias no son las mas acertadas.

Esta activacidn se realizara los sabados por la tarde en simultaneo en distintos
centros comerciales de en Lima moderna como en Plaza San Miguel, Jockey
Plaza, La Rambla, Open Plaza y Real Plaza.

Ademas, se realizard un pequefio sondeo del producto a las personas que estén
interactuando con la activacion haciendo preguntas como: ¢Te imaginas una
papilla nutritiva, inocua y prdctica? o ¢ésin aditivos y que busque crear habitos
alimentarios saludables?, mientras que en las redes sociales la campafia de

intriga serd una imagen con las siguientes preguntas ¢ Trabajas todo el dia y no
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8.1.2.

8.1.3.

sabes como alimentar a tu bebé? ¢ Qué pasa si te vas de viaje y no tienes como
alimentar a tu bebé?
Esto se realizara dos semanas antes del lanzamiento y se explicara dénde se va

a encontrar el producto.

Estrategia de lanzamiento:

En este lanzamiento se haran islas del producto en los centros comerciales para
gue los asistentes se familiaricen con el producto, puedan despejar las dudas.
Ademas se emitira un video interactivo mostrando las ventajas de consumir
nuestras papillas, generando asi, una experiencia Unica entre el cliente y el

producto.

Esto se realizara los fines de semana (viernes, sdbado y domingo) por el periodo

de un mes. Esto se reforzara mediante las redes sociales.

Asimismo, se lanzara spots publicitarios en las pantallas de los cines en el cual
se presentara el nuevo producto. Se tomd en consideracién esta opcién dado
gue la inversidn es menor en comparaciéon a otro medios como la television,
ademads de que el espectador al centrar su atencién en las pantallas de cine,
puede haber mayor penetracion de marca. Las funciones en las que se
proyectara el spot serian en peliculas infantiles o funciones matiné por el tipo
de publico asistente, los cuales serian los padres con nifios en las edades

contempladas por nuestro producto.

Estrategia post venta:

Alrededor de un mes estaremos reforzando el lanzamiento con activaciones en
dénde se interactie y se informe sobre la importancia de mantener una
adecuada alimentacion complementaria que asegure el crecimiento vy
desarrollo de los nifios y nifias. Se involucrara al publico asistente con la
degustacion de las papillas concursos y obsequios del merchandising de la

marca Kangaroo’s Food.
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8.2.

Mezcla de marketing:

8.2.1. Producto:

8.2.1.1.

8.2.1.2.

Idea de negocio

Nuestro producto es una nueva y novedosa linea de papillas. Innovadora y

diferente a las que ya se encuentran en el mercado porque busca orientar

al padre de familia en la correcta alimentacion del bebé. Busca prevenir

enfermedades y contribuir con el adecuado crecimiento y desarrollo de los

bebés.

Los materiales que se han usado para la elaboracién de este prototipo son:

Frascos de vidrios

Balanzas

Cocinas

Autoclaves

Cereales andinos (quinua, kiwicha)
Tubérculos (camote y papa)
Vegetales

Productos carnicos

Frutas (manzana, durazno, pera, tradicionales y organicos)

Caracteristicas:

Para tener una mejor precision de lo que el bebé debe consumir se

elaboraron papillas segun la edad de la siguiente manera:

o

o

Entre 6 a 8 meses: Seguin la OMS®*, se recomienda que se consuman de
2 a 3 comidas al dia y que el inicio sea con cereales libres de gluten y
vegetales. En esta edad se busca cubrir al dia 200kcal.

Entre los 9 y 11 meses: El nimero de comidas es de 3 a 4 y se
introducen en base a una dieta aproximada de 300 kcal al dia. Mayores
a 12 meses: La capacidad gastrica y madurez del sistema

gastrointestinal es adecuada para consumir alrededor de 3 a 4 comidas,

36 e . .z . .z . .
Principios de orientacion para la alimentacién complementaria del nifio amamantado.
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con texturas mas consistentes y alimentos variados a comparacién de
los anteriores meses. Los requerimientos llegan a ser 550 kcal al dia.

8.2.1.3. Tipos
Este producto estard en el mercado en cuatro presentaciones

o Linea tradicional o andina: Resalta el uso de los granos andinos para dar
inicio a la alimentacion complementaria, disminuyendo el riesgo de
consumir cereales con gluten y promoviendo el consumo de alimentos
nativos desde temprana edad.

o Linea orgdanica: Es la opcién que busca cubrir la demanda de la
tendencia wellness. Al igual que la tradicional se divide segun grupos
etareos con la diferencia de que la materia prima obtenida son de
alimentos que han sido cultivados de manera artesanal, libres de
pesticidas y agentes contaminantes que podrian ser perjudiciales para el

estado de salud de un bebé.

8.2.1.4. Empaque

La presentacion del producto serd en frascos de vidrios que preserven el
contenido de la papilla. De esta manera podra resistir la temperatura de
almacenamiento y se preservara por el periodo de dos meses. En el reverso
estard el cédigo QRL para descargar una aplicacién con informaciéon del

producto y tips para llevar una correcta alimentacién infantil.

Cddigo QRL de Kangaroo’s Food.
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8.2.1.5.

Marca y logo

El nombre de las papillas Kangaroo’s Food hace referencia al vinculo
afectivo que tiene la madre con su bebé. En el caso de las mamas canguros
tienen al bebé en su saco hasta que ellos puedan salir al exterior y
defenderse por sus propios medio. Asimismo, el término mama canguro se
emplea en los servicios de neonatologia y hace referencia a la mama de un
bebé prematuro o de bajo peso que busca mejorar el estado nutricional y
general mediante el vinculo afectivo y el incentivo de la lactancia materna.
La segunda palabra “food” se eligié por la variedad de alimentos que se
puedan introducir en la alimentaciéon del bebé durante el periodo de
transicion en que el bebé empieza a comer alimentos sdélidos y disminuye la

frecuencia de leche materna.

Se eligié poner este nombre por el vinculo afectivo que se busca crear con
la alimentacion de los bebés. Asimismo, nuestro mercado esta familiarizado
con palabras o frases en inglés, lo cual hace que el cliente se sienta
identificado con el producto. La marca serd mejor valorada por

consumidores.

Para la realizacién del logo de producto se buscd que resalte a la mama

canguro con su bebé y que este se encuentre protegido.

Kangaroo’s Food
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8.2.2. Precio (Mercado interno y/o externo)

8.2.2.1.  Precios de la competencia al consumidor

Para la estrategia de precios se tomard en cuenta la competencia indirecta
que satisfacen el mismo mercado objetivo (padres “modernos y
sofisticados” entre 25 y 45 afios, con hijos entre 6 y 12 meses de edad, que

trabajan y pertenecen a los niveles socioeconémicos Ay B)

Grdfica 7. Precios de la competencia

MARCAS TAMANOS PRECIO |CARACTERISTICAS PUNTO DE VENTA
113g en frasco de vidrio | S/.2.75] Compotas. Ciruela, cocktail de frutas,
. - k i Wong, Plaza Vea, Tottus,
Heinz 113g en sachet flexible | S/.2.65] frutas criollas, frutas mixtas con yogurt, .
— ) bodegas y autoservicios.
170g en frasco de vidrio| S/.3.70 frutas tropicales
113 g en frasco de vidrio Compotas. Frutas orgdnicas (pera,
Nutri babby| Empaquesde204 S/.4.50 manzana, manzana-pera, La sanahoria

fracos. manzana - banana, mix de frutas)

Compotas. Frutas (fresa-manzana,
Buddy Fruit | 90 g en sachet flexible | S/. 6.50 manzana-canela, manzana-platano,
manzana, mango-maracuya-platano)
Puré de lentejas con verduras,
pavo con arroz y verduras, Wong, Vivanda
compota de manzana, pera

Wong, Vivanda

Natur baby | 130en frasco plastico | S/.8.99

Wong, Plaza Vea, Tottus,
Agu 113g en frasco de vidrio| S/. 2.40 Colados de manzanay pifia & .
bodegas y autoservicios.

Hero 115g en frasco de vidrio 2.75| Colados de pera, manzanay durazno. Tottus, Metro

Fuente: Precios Retail. Elaboracion Propia

El precio de nuestro producto se obtendra segin nuestro focus y encuestas,
el mercado ha indicado que pagarian mas que las papillas que se
encuentran actualmente en el mercado. Consideran que la propuesta es
atractiva y va acorde al estilo de vida que poseen nuestros clientes. Este
tipo de publico tiene poco tiempo, de mediano a altos ingresos econédmicos

y poseen alta preocupacion por el cuidado de la salud de sus bebés.

8.2.2.2.  Costos Unitarios del producto en proyecto:

Como se menciond anteriormente, existen dos lineas de productos, una

tradicional y otra orgdnica. Cada una de las lineas contiene, a su vez, 5 tipos
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8.2.3.

de papillas (varian en ingredientes, texturas y volimenes). Por esta razon,
tenemos un total de 10 costos unitarios y totales distintos. En el anexo 10 se

detalla el costo total y unitario y el margen de utilidad de cada papilla.

Plaza

Para la comercializacién de nuestros productos se tomaran los puntos de
ventas bodegas, autoservicios y tiendas de tendencias organica de Lima
moderna eligiendo los puntos de venta con mayor flujo de nuestro publico
objetivo que comprenden a los NSE A y B. Nuestros productos seran exhibidos

en islas a manera que se aprecie el producto.

Se debera enviar una carta de presentacién a las farmacias, clinicas, bodegas y
autoservicios mencionados para coordinar una reunién con los compradores
para presentar el producto, negociar precios, margenes, promociones y generar

algunos convenios de exhibicion.

Lo mds resaltante de nuestro focus fue que nuestro publico objetivo prefiere
encontrar nuestros productos en bodegas y farmacias por la facilidad de
encontrarlos en tiendas cercanas al distrito donde residen y/o cerca de su

centro laboral.

Segun el estudio de mercado Habitos y actitudes hacia la salud de Ipsos 2013,
Inkafarma es la farmacia lider del mercado. Es reconocida y mas de la mitad de

los encuestados compraron recientemente en ella.

Asimismo, sefalan que las personas de NSE A y B prefieren atenderse en
clinicas ante cualquier problema de salud. En el mismo estudio, se encontrd
que un 64% del NSE A y un 39% del NSE B se atendid en una clinica en los
ultimos 12 meses, siendo la Clinica Ricardo Palma la que tiene mayor
reconocimiento por el publico (grafica 8). Por ello, proponemos tener como
punto de ventas las farmacias de las clinicas ubicadas en los distritos de las

zonas 6y 7 de Lima Metropolitana (grafica 9).
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Grdfica 8. Atencion en Clinicas segun NSE

Ricardo Palma 82% |68%
Maison de Santé 60% 164%
Javier Prado 76% |67%
San Pablo 57% 144%

Clinica Internacional |55% [51%
Anglo Americana 63% |50%

Limatambo 46% |37%
San Felipe 51% |42%
Peruano Japonesa 46% |36%
San Borja 62% |45%
Stella Maris 47% 140%
El Golf 56% |37%
Montefiori 39% |23%
Tezza 48% |24%

Fuente: Ipsos 2013. Elaboracion Propia

Grdfica 9. Principales clinicas de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana

Ricardo Palma Av. Javier Prado Este 1066, San Isidro
Maison de Santé Av. Benavides 5362, Surco

Javier Prado Av. Javier Prado Este 499, San Isidro

San Pablo Av. El Polo 789, Surco

Clinica Internacional JAv. Guardia Civil 385, San Borja

Anglo Americana Calle Alfredo Salazar 350, San Isidro
Limatambo Av. Republica de Panama 3606, San Isidro
San Felipe Av. Gregorio Escobedo 650, Jesus Maria
Peruano Japonesa Av. Paso de los Andes 675, Jesus Maria
San Borja Av. Guardia Civil 337, San Borja

Stella Maris Av. Paso de los Andes 923, Pueblo Libre
El Golf Av. Aurelio Miroguesada 1030, San Isidro
Montefiori Separadora Industrial 380, La Molina
Tezza Av. Polo 570, Surco

Fuente: Ipsos 2013. Elaboracién Propia

8.2.4. Promocion
Mediante la investigacidn realizada, se decidié promocionar mediante las redes

sociales, publicidad on-line, TV, tener una zona de experiencia
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Se realizaran dos tipos de estrategias para promocionar las papillas Kangaroo’s

Food.

o Objetivo: Potenciar la Marca
o Estrategia: Uso redes sociales, TV y paneles en clinicas.
= Convocar al publico de padres entre 25 y 45 afios mediante las
redes sociales (fans page)

= Entelevisidon se auspiciara a programas de alta sintonia

Los spots publicitarios se transmitirian por las redes sociales, TV. Para ello el
mensaje a resaltar en el spot son las caracteristicas del producto como: seguro,

tecnoldgico y practico de usar.

En cuanto al uso de internet, se propone crear un fan page en Facebook y una
cuenta en Twitter con la marca Kangaroo’s food, tomando en cuenta que los
cibernautas peruanos ingresan a las redes sociales entre 6 y 7 veces por

semana (Arellano Marketing 2014)
El 88% tiene Facebook y 17% tiene twitter.?’

o Objetivo: Captar nuevos potenciales vendedores
o Estrategia: Realizar un evento capacitando especialistas de salud en
pediatria
= Evento para anunciar el lanzamiento del producto vy
caracteristicas.
= Asegurar la credibilidad del producto al contar con el apoyo

profesional del personal de salud.

Se realizara un evento en una sala de la Camara de Comercio en Jesus Maria
convocando a influenciadores y grupos mediaticos con la finalidad de que
conozcan el producto, tengan una experiencia con el mismo producto y puedan
realizar una nota en sus mismos blog, fan page y twittear acerca de Kangaroo’s

food.

%7 Arellano Marketing 2014. Recuperado el 03 de julio del 2014. Disponible en:
http://www.rpp.com.pe/2014-07-03-arellano-peruanos-visitan-redes-sociales-entre-6-y-7-veces-por-
semana-noticia_705033.html
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8.3. Presupuesto de Marketing:

Grdfica 10 Presupuesto de Marketing

2015 2016 2017,
Online 24000 24000 24000
Directo 15000 15000 15000
Total s/.39,000.00]  S/.39,000.00] /. 39,000.00|

9. Plan de operaciones

En este capitulo se describira el detalle del plan de operaciones para Kangaroo’s

food. Especificamente, se fijaran los objetivos operacionales, actividades, mapeo

de procesos y la planificacién de inventarios.

9.1. Objetivos de operaciones

A continuacién, se presenta un cuadro que describe los objetivos a corto,

mediano, y largo plazo para el area de operaciones de Kangaroo’s food.

Grdfica 11. Objetivos de Operaciones, Indicadores y Herramientas

Objetivo Objetivo Corto plazo Mediano Largo plazo Indicador A
general especifico Ao 1 plazo Ao 2 Aiio 3
Satisfaccion del Ratio: Clientes que Encuesta de
cliente con el marcan "satisfecho"y . L,
80% 85% 90% . . N satisfaccion
producto muy satisfecho"/total al dliente
ofrecido. clientes encuestados
Satisfaccion del Ratio: Clientes que Encuesta de
cliente conla marcan "satisfecho"
Calidad . 80% 85% 90% N . N Y| satisfaccion
paginaweb de la muy satisfecho"/total al diente
marca. clientes encuestados
Reduccidn en el Numero de papillas
numero de fallas pap Reporte de
8% 6% 4% con fallas/total de
encontradas en . . HACCP
el producto papillas producidas
Cumplimiento Numero de pedidos
del plazo de entregados a tiempo,
Flexibilidad P 92% 95% 100% ,g po/ Cronograma
entrega de nUmero total de
insumos pedidos
Cumplimiento
Variacién en Estado de
del presupuesto +/-20% +/-10% +/-5%
de operaciones presupuesto PPy GG
Costos Reduccion d
educcion de
% variacion en Estado de
costos en terce- 2% 5% 8% L,
rizacion costos de produccion PPy GG
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9.2.

Estrategias del plan de operaciones
El siguiente cuadro describe las actividades que soportaran los objetivos

descritos en el punto anterior.

Grdfica 12. Estrategias de Operaciones segun objetivos

Estrategias Calidad |[Flexibilidad| Costos Responsable
Producto que cumpla con las caracteristicas ofrecidas X X L
Nutricionista
Trabajadores capacitados y motivados X X X .
Gerencia
Busqueda de proveedores responsables X X X

Nutricionista

Analisis del proceso de produccion al final del primer
afio para identificar y minimizar errores. alimentario

Ingeniero

Mantener una buena relacién con los arrendadores
del local de produccién

X X X Administraciéon

Control de la calidad del servicio a través de encuestas X

Administracion

Constante actualizacién de la pagina web X

Gerencia

9.3.

Politica de operaciones:

La planificacién de produccién se hara con un mes de anticipacion, de acuerdo
al estado financiero.

Aguellos pedidos especiales inferiores a 100 unidades, 300 unidades y 500
unidades por parte de los supermercados u otro punto de venta deben ser
solicitados con 7 dias, 14 dias de anticipacion y 1 mes de anticipacion
respectivamente.

El control de calidad para la obtencion del registro sanitario de DIGESA se hara
inmediatamente después de la produccion del primer lote de papillas.

Se ejecutard un control de calidad cada trimestre del afio para asegurar
inocuidad de los productos.

En caso una muestra no cumpla los criterios de calidad, se retirard el lote

correspondiente del mercado y se desechara.
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9.4. Mapeo de procesos operativos:
El siguiente flujo muestra el mapeo de procesos operativos de Kangaroos’ food.
Dichos procesos estan divididos segun procesos de back y front office, y seguin
procesos estratégicos, operativos y de soporte. En la parte inferior del diagrama

se especifican los procesos.

Grdfica 13. Mapeo de procesos operativos

P1 P2 P3 P4 P5
Gestion de G?S_tlon éd- Gestion Gestion (,je Gestion .
. mlhlstra.tlva de disefio abz.asteu- comercial Estrategia
y financiera miento
P6 P10 P9 P18
Proceso de Planifica- Disefio Publicidad
recluta- cién de de papillas
mientoy produccion P19
seleccidn Pagina web
de personal
P20
P7 Servicio
Proceso de post-venta
capacitacion P11
al personal Planificacion de compra de insumos P21
Proceso de
P8 P12 P14 P15 atencion
Proceso de Proceso de Elaboracién Control de de reclamos Operden
motivacion compra de de papillas calidad
al personal insumos
P16
P13 Almacena-
Almacena- miento
miento de del pro-
insumos ducto ter-
minado
P17
Distribucion
del produ-
ducto
P22 P23
Procesos de Procesos
. Soporte
sistemas contables

9.4.1. P1: Proceso de gestion de recursos humanos: Elaboracidn de un plan de trabajo
con objetivos y metas, con el fin de que el personal a contratar coopere a
transmitir la propuesta de valor.

9.4.2. P2: Proceso de gestion administrativa y financiera: Determinacidn de objetivos
para el manejo de la empresa y elaboracidon de estados financieros y, de esta

manera, establecer un control y definir nuevas metas.
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9.4.3.

9.4.4.

9.4.5.

9.4.6.

9.4.7.

9.4.8.

9.4.9.

9.4.10.

9.4.11.

9.4.12.

P3: Proceso de gestion de disefio: Determinacion del método de investigacion
de tendencias actuales del consumidor.

P4: Proceso de gestidn de abastecimiento: Determinacién de metas basicas por
cumplir a lo largo del proceso de abastecimiento.

P5: Proceso de gestion comercial: Establecimiento de objetivos del marketing
(producto, precio, plaza, promocion, distribucion, proactividad, personal y
procesos.

P6: Proceso de reclutamiento y seleccion del personal: El administrados de
recursos humanos sera el encargado de convocar a personas competentes para
cada puesto. Sin embargo, el gerente general sera quien tome la ultima
decisién. Asi mismo, el gerente elegira el puesto de administrador y junta
general de accionistas.

P7: Proceso de capacitacion al personal: Capacitacién al personal sobre buenas
practicas agricolas, buenas practicas de manufactura y andlisis de puntos
criticos de control, a cargo del gerente general.

P8: Proceso de motivacién al personal: Se dara prioridad a proveedores que se
traten de pequefios agricultores, para darles la oportunidad de crecer en su
negocio. Por otro lado, se enfatizard la relaciéon del gerente con el personal,
encuestas de satisfaccién en el trabajo, reuniones periddicas, reconocimiento
por logros y celebracidn de dias festivos y cumpleafios.

P9: Proceso de disefo de papillas: Los nutricionistas a cargo se encargaran del
disefio de las papillas segun requerimientos nutricionales del bebé y tendencias
del consumidor.

P10: Proceso de planificacion de produccién: Determinacién del volumen a
producir segun resultados financieros, inventarios finales y planificaciones de
marketing.

P11: Proceso de planificacién de compra de insumos: Basado en la planificacién
de produccién y lineas de las papillas.

P12: Proceso de compra de insumos: Los insumos se comprardn en mercados
mayoristas. Todos los productos seran envasados, ninguno se comprard a
granel. Los productos orgdnicos certificados se comprardn con trato directo con

el agricultor.
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9.4.13.

9.4.14.

9.4.15.

9.4.16.

9.4.17.

9.4.18.

9.4.19.

9.4.20.

9.4.21.

9.4.22.

9.4.23.

P13: Proceso de almacenamiento de insumos: Registro de ingreso de los
insumos y almacenamiento segun buenas practicas de manipulacion y técnica
FIFO (first in first out).

P14: Proceso de elaboracién de papillas: Elaboracion de las papillas supervisada
por el nutricionista a lo largo de la cadena productiva.

P15: Proceso de control de calidad: Analisis microbioldgico de las papillas por
parte de un laboratorio microbioldgico de alimentos.

P16: Proceso de almacenamiento del producto terminado: Las papillas
envasadas serdn almacenadas bajo las indicaciones de las Buenas Practicas de
Almacenamiento. Se registrard el nimero de papillas procesadas y su ingreso al
almacén.

P17: Proceso de distribucion a puntos de venta: Se distribuiran las papillas a los
distintos puntos de venta. Siempre respetando las buenas practicas de
manipulacion.

P18: Proceso de publicidad: Se determinan y llevan a cabo campafias
publicitarias.

P19: Proceso de actualizacién de la pagina web: Actualizacién continua de la
pagina web.

P20: Proceso de servicio post-venta: A los clientes se les dara una clave con un
acceso mayor a la pagina web, con informacién pertinente para ellos.

P21: Proceso de atencion de reclamos: Se tendrd una linea telefénica para
atender llamadas y reclamos. Un personal estard a cargo de ello. Sin embargo,
el gerente general o administrador estara disponible en caso el cliente solicite
hablar con él.

P22: Proceso de sistemas: Registro de informacidén de produccidn, inventarios,
ventas, etc., a través de un programa de sistemas.

P23: Procesos contables: Siempre se dara prioridad al presupuesto para tomar

cualquier decision.
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9.5. Flujo del proceso de produccidon de una papilla

A continuacién se presenta un diagrama de flujo de la elaboracién de una

papilla.

Grdfica 14. Diagrama de Elaboracion de una papilla

Recepcion Licuado, | Porcionado |
de insumos triturado
de provee- o trozado* | Envasado |
dores
Almacena-
miento de Control mi-
insumos Coccion de crobiolégico
insumos
Lavado de | Etiquetado |
insumos Lavado
de insumos Traslado
Acciones aalmacén
preliminares
(pelado, Distribucién
picado, etc.) a puntos
de venta

43



9.6. Andlisis de Puntos Criticos de Control (HACCP)

Grdfica 15. HACCP de una papilla tradicional para bebés de 6 - 8 meses

HACCP: Papilla tradicional con granos andinos
para bebés de 6 - 8 meses

Autoclavado

|

Quinua | Pollo Espinaca
Lavado Lavado
L 4
Coccidn | Coccidn
| Licuado |
A 4

| Porcionado |
| Envasado |

Distribucion

Punto critico de control

Limites criticos

Medida correctiva

Autoclavado

Temperatura: 121° C

Tiempo: 15 — 20 minutos

Control microbiolégico**

**\/éase cuadro en la parte
e .35
inferior.

Desechar producto

9.2 Producto cocido de reconstitucion instantanea destinado a nifios entre 6 a 36 meses
(papilla y similares)

Agentes microbianos Categoria| Clase n c Limite por g.

m M

Aerobios mesafilos 3 3 5 1 10° 10°
Mohos 5 3 5 2 10° 107
Levaduras 2 3 5 2 10° 107
Coliformes 6 3 5 1 10 10
Staphylococcus aureus 8 3 5 1 10 10
Bacillus cereus 9 3 10 1 107 10°
Salmonella sp. 15 2 60(*) 0 Ausencial2b g —_
(*) Hacer compdsito para analizar n= 5
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10. Diseiio de la estructura y plan de recursos humanos

10.1.

10.1.1.

Estudio Legal

Forma Societaria

Kangaroo’s Food S.A.C se constituird como una Sociedad Andnima Cerrada ya
gue bajo este régimen es posible tener un directorio facultativo. De esta
manera se puede limitar la transferencia de acciones por herencia y dar
derecho preferente a los socios. Asimismo, este tipo de régimen ampara a la
empresa en no obligar a inscribirse las acciones en el mercado de valores. De

esta manera que el patrimonio no esté afecto.

Los accionistas son 2 personas que residen en la ciudad de Lima metropolitana.

El caracter de ambas personas es de origen de “persona natural”.

Asimismo, el capital serd por aporte de los socios donde tendrdn la misma

participacién en la empresa.
La Sociedad Andnima Cerrada*® cuenta con las siguientes caracteristicas:

1) Debe de contar con la participacién de 2 a 20 accionistas, lo cual no
implica que se vea limitada en su capacidad de manejar grandes

capitales.

2) El capital social estd representado por acciones y asi mismo con los
aportes de cada accionista. El aporte puede ser en moneda nacional y/o

extranjera y en contribuciones tecnoldgicas intangibles.

3) No se permite inscribir las acciones en el Registro Publico del Mercado

de Valores.
Organos de la empresa:
1) Lajunta general de accionistas.

2) Gerente y/o administrador de la empresa.

*® Ministerio de Energia y Minas. Revisada el 15 de Octubre del 2014
* Proinversién. Private Investment Promotion Agency — Peru. Publicacién: 2012.
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Grdfica 16. Participacion de los socios

Johanna Ledn Caceres |50%

Valeria Vento Sime 50%
Elaboracién propia

10.2. Registro de marcas y patentes

10.2.1. Marca:
Al registrar la marca, la persona se convierte en el duefio por un periodo de 10
anos consecutivos, los cuales son renovables. Por esta razén, es el Unico que
puede emplearla y dar los permisos sobre su uso. Es asi que, se cree
conveniente registrar la marca de Kangaroo’s food a nombre de la empresa
Kangaroo’s food, papillas tradicionales y organicas S.A.C
El registro de marcas esta a cargo de INDECOPI (Instituto Nacional de Defensa

de la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual).

10.2.1.1. Requisitos para el registro de marcas a tener en cuenta: *°

e La solicitud correspondiente en tres ejemplares con la identificacion de
la persona solicitante (es necesario incluir domicilio para las respectivas
notificaciones)

e Sise diera el caso de contar con un representante legal, se debe indicar
los datos de identificacidon y el domicilio sera considerado para efecto
de las notificaciones.

e Adjuntar la constancia de pago del derecho de tramite, cuyo costo es
equivalente al 14.46% de la Unidad Impositiva Tributaria (UIT) por una
clase solicitada. El monto (S/. 534.99 nuevos soles) se cancelard en la
Caja del INDECOPI. Por cada clase adicional, el pago del derecho de
tramite sera de S/. 533.30, cuyo costo es equivalente al 14.46% de la
Unidad Impositiva Tributaria (UIT).

e Indicar cudl es el signo que se pretende registrar, se debe adjuntar los

elementos necesarios para su reproduccion.

“INDECOPI. Registro de Marca y Otros Signos. Publicacién: 18 de Octubre de 2012.
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10.2.1.2.

10.2.1.3.

Determinar cuales serdn los productos y/o servicios que se desea
registrar, asi como la clase o clases a la que pertenecen (Clasificacion de
Niza).

En caso sea necesario, indicar la prioridad que se reivindica, en la cual se
debe adjuntar una copia Certificada por la autoridad competente de la

Primera Solicitud de Registro presentada.

Requisitos minimos que debe cumplir una solicitud de registro para que se

le asigne fecha de presentacion.

Datos de identificacion del solicitante que permitan efectuar
notificaciones correspondientes.

La marca, de la cual se solicita el registro.

La indicacidon expresa de los productos o servicios para los cuales se
solicita el registro.

El pago de las tasas respectivas.

Si los requisitos no se llegaran a cumplir:

El pago de las tasas respectivas.

Se otorgard un plazo de sesenta (60) dias hdbiles para subsanar los
incumplimientos.

Se considerarad como fecha de presentacion de la solicitud aquella en la
cual se hubieren completado dichos requisitos.

Si no se cumple con el requerimiento formulado, la solicitud de registro
se tendra por no presentada y se dispondra su archivamiento.

Una vez presentada la solicitud, la Direccién tiene un plazo de 15 dias

habiles para realizar su examen formal.

Publicacién de la marca:

Cuando todos los requisitos se hayan completado, se otorgara la orden
de publicacion a través del diario oficial El Peruano y solicitar su
divulgacién por Unica vez. (Se debe realizar en un plazo de 30 dias
habiles a partir de la orden).

Si después de notificada la resolucién, el solicitante deseara presentar

un recurso de reconsideracién, de apelaciéon o adhesién, dispondra de

47



un plazo maximo de 15 dias utiles desde la fecha en que dicha
resolucion le fue comunicada.

e El costo por los derechos de tramite de esta division es equivalente al
1.31% de la UIT (S/. 48.65 nuevos soles), y se cancelard en la caja del

INDECOPI. El pago se realiza por cada divisidon que se solicite.

10.2.1. Licencias y autorizaciones:

Kangaroo’s Food, papillas tradicionales y organicas S.A.C inicia operaciones a

partir de los siguientes tramites:
10.2.1.1. Constitucién de la empresa*":

e Se debe buscar un nombre para la empresa y que este no sea existente.
La verificaciéon se da por medio de los Registros Publicos. Una vez,
confirmado de que existan nombres iguales, se realiza una reserva en un
plazo de 30 dias.

e Se elaborara la Minuta, redactada por un abogado. En ella se incluiran
los datos de los socios como nombres, apellidos, DNI y su aportacién a la
empresa.

e Procedimiento de la Escritura Publica.

e Inscripcidn en Registros Publicos.

e Inscripcidn en la SUNAT, para obtener la personalidad juridica y el
numero de RUC.

e Obtener la autorizacidn para la impresion de los comprobantes de pago.

e Comprar y legalizar libros contables, dependiendo del régimen tributario
al cual se halla dirigido la empresa.

e Legalizar el Libro de Planillas en el Ministerio de Trabajo. No importa las
horas que trabajen los trabajadores, de igual manera, estaran en planilla.

e Inscribir a los trabajadores de la empresa en ESSALUD.

*SUNAT. Crece Negocios. Pasos para constituir una empresa. Publicacién: 18 de Octubre de 2012
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e Acudir a la Municipalidad para solicitar la Licencia de Funcionamiento
Municipal respectiva en el respectivo distrito en donde va a estar

ubicado el negocio.

10.2.1.2. Permisos municipales**:

De acuerdo a la Ley de Licencia de Funcionamiento, estdn obligados a
obtener dicha autorizacién, las personas juridicas, naturales, nacionales o
extranjeros, de derecho privado o publico, incluyendo empresas o
entidades del estado, regionales o municipales, que desarrollen con o sin
finalidad de lucro actividades de comercio, industriales, artesanales, de

servicios y/o profesionales, en el ambito de la Municipalidad de Surquillo.
Requisitos para la solicitud de la licencia de funcionamiento:

e Solicitud de Licencia de Funcionamiento, que incluya:

o Numero de RUC y DNI o Carné de Extranjeria del solicitante,
tratdndose de personas juridicas o naturales, segun
corresponda.

o Copia del DNI o Carné de Extranjeria del representante legal en
caso de personas juridicas, u otros entes colectivos, o tratdndose
de personas naturales que actien mediante representacion.

e Vigencia de poder de representante legal, en caso de personas juridicas
u otros entes colectivos. En caso de representacion de personas
naturales, se requerird una carta poder con firma legalizada ante
notario.

e Declaracién Jurada de Observancia de Condiciones de Seguridad

e Derechos de Tramite:

o Copia simple del titulo profesional en el caso de servicios
relacionados con la salud.

o Copia simple de la autorizacion sectorial respectiva.

*ONGEI. Servicios al Ciudadano y Empresas. Requisitos permiso Municipal. Publicacién: 18 de Octubre
de 2012
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o Copia simple de la autorizacidon expedida por el Instituto
Nacional de Cultura, conforme a la Ley N2 28296, Ley General
del Patrimonio Cultural de la Nacidn.

o Costo: S/. 172 por Derecho a Tramite.

10.2.2. Legislacion laboral

Es importante, que todos los trabajadores de Kangaroo’s Food estén bajo las

condiciones de un contrato de trabajo. El contrato de los empleados sera anual

con un periodo de prueba de 3 y 6 meses, dependiendo el cargo a ocupar,

existiendo la posibilidad a renovacioén.

10.2.2.1.

Planillas:

El Ministerio de Trabajo exige la entrega del libro de planillas (el cual se

puede encontrar de manera electrénica en la pagina web de la SUNAT —

Formato PDT 601), asimismo se debe anexar el DNI de los empleados y una

copia simple del RUC, en los plazos establecidos por dicha entidad (30 dias).

Jornada de trabajo: La jornada laboral sefiala que los empleados deben
trabajar un tiempo mdaximo de 8 horas al dia 0 48 horas semanales (ley
N° 27671). La empresa puede establecer jornadas compensatorias de
trabajo, asi como reducir o ampliar el numero de dias de la jornada de
trabajo a la semana. Cabe resaltar que de acuerdo a este régimen
Unicamente recibiran la CTS en los meses de mayo y noviembre, los
cuales se depositaran en cualquiera de las empresas del sistema
financiero elegida por cada trabajador.

Gratificaciones: Las gratificaciones se depositardn en julio y en
diciembre (Fiestas Patrias y Navidad).

Vacaciones: Los trabajadores tendran derecho a vacaciones, estas seran
de 30 dias después de un ano laborado en la empresa, desde la fecha de
ingreso del trabajador.

Essalud: seguro social: La empresa cubrird las prestaciones de salud,
accidentes de trabajo y enfermedades. Seran afiliados todos los
trabajadores por mandato de Ley especial. Equivalente al 9% del salario

pagado a cada trabajador.
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e Seguridad Social - fondos de pensiones: El seguro social, que equivale
aproximadamente al 13% del salario, siendo de obligatorio pago vy a
cargo del trabajador, pudiendo elegir entre el sistema publico o el

sistema privado de pensiones.

10.2.3. Legislacion Tributaria
Kangaroo’s Food, papillas tradicionales y orgdnicas S.A.C., debe utilizar el
Régimen General de la Legislacidon Tributaria, el cual agrupa a las personas
naturales y juridicas que generan rentas de tercera categoria.

10.2.3.1. Impuestos a pagar:

Impuesto a la Renta (IR), el cual se realiza con pagos mensuales a cuenta del
impuesto anual. Si al final resulta que se pagé mas de lo estimado, se
generara un saldo a favor de la empresa.

e |IGV: Equivalente al 18% del valor venta del producto. En el caso de que se
realicen compras vinculadas al negocio, el IGV que se pagd se deduce del
que se tiene que pagar como vendedor.

10.2.3.2. Los comprobantes de pago a emitir:

e Boletas de Venta

e Facturas

e Liguidaciones de compra.

e Otro tipo de documentos complementarios a los comprobantes de

pago, como: Notas de crédito y notas de débito.

10.2.4. Otros aspectos legales

10.2.4.1. Defensa Civil:
Para que el establecimiento tenga licencia de funcionamiento debe de
contar con una Declaracién Jurada de Observancia de Condiciones de
Seguridad o Inspeccion Técnica de Seguridad de Defensa Civil.
Requisitos para solicitar una Inspeccién Técnica de Seguridad en Defensa

Civil:

e Llenar el Formulario Oficial en Defensa Civil.
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e Presentar la boleta de pago efectuada en la cuenta del INDECI en el
Banco de la Nacién.

e Presentar una copia del Plano de Ubicacion.

e Presentar una copia del Plano de Arquitectura con equipamiento fijo.

e Presentar copia de los Planos de Instalaciones Eléctricas indicando
capacidad de carga y carga instalada, la distribucion de los tableros
eléctricos, de las luces de emergencia, del alumbrado, toma corrientes,
y un esquema de detalle del pozo de tierra.

e Presentar una copia de los Planos de Instalaciones Sanitarias vigentes.

e Presentar un Plan de Seguridad.

e Presentar una Copia de la Memoria Descriptiva y Especificaciones
Técnicas.

e Presentar un Protocolo de Pruebas y Mantenimiento de los Sistemas
Contra Incendios.

e Presentar una Copia del Certificado Vigente de Medicién de Resistividad

del Pozo de Tierra y del Nivel de Aislamiento en los Cables.

10.3. Obtencidon del RUC:
Kangaroo’s Food pertenece a una empresa juridica por lo tanto, para obtener el
RUC se deben presentar las copias de los siguientes documentos:
e DNI del representante.
e Sustento del domicilio fiscal mediante recibos de luz, agua, telefonia fija,

etc., con fecha de vencimiento dentro de los ultimos dos meses.
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10.4.

Estudio Organizacional

10.4.1. Organigrama funcional

Grdfica 17. Organigrama de Kangaroo's Food

Contador
externo (1)

Junta General
de Accionistas

Administrador

(1)

Asistente
administrativo (1)

Elaboracion propia

Supervisor

(1)

10.4.2. Disefo y descripcion de puestos:

Operarios
técnicos (4)

En el anexo 4 podrd observar la grafica donde se detallan los puestos de trabajo, sus

funciones, perfiles, competencias y sueldos.

10.4.3. Objetivos de recursos humanos:

La siguiente grafica muestra los objetivos del area de recursos humanos a corto,

mediano y largo plazo.

Grdfica 18. Objetivos de Recursos Humanos, indicadores y herramientas

Corto plazo

Mediano

Largo plazo

un alto nivel de desempefio

Objetivo general Objetivos especificos - . . Indicador Herramienta
! g ! P (1afio) plazo (2 afios) (3 afios)
B ., Lograr que el personal esté Ratio: Personal satisfecho Encuesta de satisfaccion
Satisfaccion X R 85% 90% 95% K
satisfecho con el clima laboral /personal total interna
. Mantener niveles bajos de 1persona/ 1persona/ 1persona/ Ratio: personal nuevo/ )
Compromiso L, . o o o Planilla
rotacidn de operarios >1 afio >1 afio >1 afio personal total
Lograr que los proveedores Ratio: insumos que no
grarq P - . q Control de calidad de
cumplan las Buenas Practicas 10% 5% 1% cumplan criterios de ., )
. ) ) recepcion de insumos
Agricolas (BPA). calidad/insumos totales
Lograr que los operarios Ratio: productos que no .
. . Control de calidad de
L, cumplan las Buenas Practicas 10% 5% 1% cumplan criterios de :
Capacitacion R L, R producto final
de Manipulacion (BPM) calidad/ productos totales
Lograr que los operarios .
L Ratio: productos que no .
cumplan los principios del o Control de calidad de
L L 10% 5% 1% cumplan criterios de )
Analisis de Puntos Criticos de calidad/ productos totales producto final
Control (HACCP) P
Lograr que el personal alcance Puntaje obtenido en la Evaluacién de desempefio:
Evaluacién grarque el p 85% 90% 95% ! >16 aprobado, <16

evaluacion de desempefio

reprobado
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10.4.4. Planillas:

En el anexo 9 (Presupuesto operativo) se presentaran las planillas programadas

hasta el 2017.

10.4.5. Estrategias de recursos humanos:

10.4.5.1.

10.4.5.2.

10.4.5.3.
10.4.5.3.1.

10.4.5.3.2.

Reclutamiento del personal: Para los puestos que demandan mayor
responsabilidad (gerente general y administrador), se utilizaran las
recomendaciones con principal fuente de reclutamiento; mientras que para
los puestos mas técnicos o con menor responsabilidad, se utilizaran la red
social de trabajo Linkedin, y las bolsas de trabajo en internet y de
universidades.
Seleccion del personal: El proceso de seleccidn del personal se iniciara con
la recopilacién y seleccién de Curriculums Vitae (CV). La siguiente etapa
serd el contacto via llamada telefdnica, a través de la cual no sdélo se
agendard la entrevista, sino también se evaluard la capacidad de
comunicacion y el interés por el puesto de trabajo. El tercer filtro sera la
entrevista, dindmicas grupales y pruebas psicoldgicas y de conocimiento
para, finalmente, obtener a los tres mejores candidatos. La ultima etapa es
la entrevista con el gerente general, quien se encargard de seleccionar a la
persona con el mejor perfil para el puesto de trabajo. Por otro lado, la junta
directiva es quien se encarga de seleccionar al gerente general.
Capacitacion del personal:
Capacitacion a los proveedores: Dado que el contacto con los
proveedores serd directamente con el agricultor, nuestro objetivo es
capacitar a pequeiios agricultores para que desarrollen Buenas Practicas
Agricolas (BPA), de manera que los productos adquiridos cumplan los
requisitos de calidad y permitan realizar una adecuada trazabilidad.
Capacitacion al personal técnico (operarios): A este personal se les
ofrecera dos tipos de charlas. Por un lado, se les dard un bloque de
charlas relacionado a la visién, misién y objetivos de la empresa, para
lograr que se sientan comprometidos con su centro laboral. Por otro
lado, se les capacitara en cuanto a higiene y calidad de los alimentos:

Buenas Practicas de Manipulacion (BPM), Andlisis de Puntos Criticos de
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Control (HACCP) y demas procesos y/o certificaciones que sean Utiles
para reducir el porcentaje de errores (medidos como productos
defectuosos/cantidad total de productos) y apuntar a brindar siempre

una mejor calidad.

10.4.5.4. Motivacién del personal:

10.4.5.4.1.

10.4.5.4.2.

10.4.5.4.3.

10.4.5.4.4.

10.4.5.5.

Comunicacién horizontal: El gerente general mantendra un
acercamiento constante con todos los trabajadores de la empresa,
desde el administrador hasta el personal operario, con el objetivo de
lograr una comunicacién efectiva y armonia en el centro laboral.
Encuestas de satisfaccidon: Se aplicard una encuesta cada seis meses para
evaluar la perspectiva del personal sobre el ambiente laboral. De esta
manera, no solo se demostrard al personal que su opinidn es valiosa
para nosotros, si no también se identificardn posibles conflictos que
estén afectando el ambiente laboral.

“Trabajador del mes”: Cada mes se reconocera al mejor trabajador,
seglin una co- y autoevaluacion, ademas de los resultados esperados
segln los objetivos. El trabajador elegido tendra la opcidn de escoger
medio dia libre.

Dias festivos: Se celebraran los cumpleafios de cada uno de los

trabajadores y el trabajador festejado tendra medio dia libre.

Evaluacién de desempefiio: A través de esta evaluacion se podra verificar el

nivel de conocimientos del personal con respecto a sus responsabilidades.

Se aplicara una evaluacién con un puntaje maximo de 20 puntos, siendo 16

la nota minima aprobatoria. En el caso de los operarios, se evaluara la

cantidad de papillas producidas en una jornada laboral promedio,

conocimiento sobre las BPM, el HACCP, entre otros.

10.4.6. Politicas de Recursos Humanos:

10.4.6.1.

Operaciones diarias:

El horario del gerente general, administrador, asistente administrativo y
supervisor sera de lunes a viernes, de 9 a 6 pm, con una hora de

refrigerio.
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10.4.6.2.

10.4.6.3.

10.4.6.4.

10.4.6.5.

El horario del personal operativo sera de lunes a sdbado, de 9 a 6 pm,
con una hora de refrigerio.
El gerente general reportara quincenalmente a la junta directiva.

El administrador reportara quincenalmente al gerente general.

Salarios:

Los sueldos se fijaron segun los promedios publicados en el Ministerio
de Trabajo y Promocién de Empleo.

El pago de planillas sera el ultimo dia util de cada mes.

Motivacion:

Comunicacién horizontal.
Encuestas semestrales de satisfaccion de trabajo.
Empleado del mes.

Festividades.

Reclutamiento y seleccion:

La junta directiva es la encargada de la seleccion del gerente general.

El gerente general es el encargado de la seleccion del administrador y es
quien define la contratacién de los demds trabajadores.

El administrador es el encargado del reclutamiento y entrevistas

preliminares del personal.

Evaluacion:

Evaluacién de desempefio una vez al ano.

11. Plan de contabilidad y finanzas

A continuacién, se presentaran diversas herramientas financieras que nos

ayudaran a evaluar la viabilidad del proyecto Kangaroos’ food.

11.1. Objetivos financieros

Satisfacer el 100% de la demanda, lo cual es asequible dado el limitado

segmento al que dirigimos nuestros esfuerzos.

Alcanzar ventas por mas de S/. 1,109,539 hacia finales del 2017.

56



11.2.

11.2.1.

Supuestos, datos y politicas

Supuestos:

El mercado potencial se presenta en el anexo 2.

El 70% de clientes consume la linea de papillas tradicional (PT), y el 30%
consume la linea de papillas organicas (PO).

A su vez, de la linea de papillas tradicional, el 40% consume la PT1, 15% la PT2,
10% la PT3, 20% la PT4 y 15% la PT5. De igual manera, de la linea de papillas
organicas, el 35% consume la PO1, 20% la 02, 10% la 03, 15% la 04 y 20% la
05. (Anexo 3).

El precio de las papillas se fijé segln el costo unitario + un margen de utilidad
de 40% para cada tipo de papilla. Para la venta de papillas a través de los
canales Grifos y Retails, a dicho precio se le afiadird un 6% y 7%
correspondientes al rebate de cada canal, respectivamente. Finalmente, se
calculé un precio promedio para 2 grupos de papillas por linea: papillas
tradicionales 1, 2, 3; tradicionales 4 y 5; organicas 1, 2, 3 y organicas 4y 5.

Cabe resaltar que, si al precio promedio calculado anteriormente le afiadimos
el margen de cada canal, el precio final se ubica dentro de los rangos que,
segln la encuesta aplicada, los consumidores estarian dispuestos a pagar.

En el anexo 5, se muestra la lista de costos de los insumos a usar.

En el anexo 6, se muestra 4 ejemplos de las recetas de papillas.

En el anexo 7, se muestra el costo de las materias primas para usar las papillas.
En el anexo 8 se muestra el presupuesto de inversion.

Los primeros seis meses de operacion, mientras el producto se hace conocido y
se inician las ventas a través de los canales elegidos, el financiamiento serd por
terceros. Se estima que, desde los seis meses, en adelante, las ventas podran
cubrir los costos totales.

En el anexo 9 se muestra el presupuesto operativo, el cual contiene las ventas
acorde con el mercado potencial, los costos y los gastos.

En el anexo 10 se muestra la determinacidon de costos unitarios, totales y

precios.
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11.2.2.

11.2.3.

11.3.

Las tasas de impuestos IGV, IR y reserva legal son 18%, 30% y 10%
respectivamente. Se espera que se mantengan constantes a lo largo del
periodo en estudio (2014 — 2017).

El costo de los insumos se mantendra constante a lo largo del periodo de
estudio (2014 — 2017).

El costo de oportunidad (COK) se establecié segun datos del 2013 de la
empresa Nestlé, publicados en Yahoo Finance, donde indican un margen del

20% en el negocio de nutricidon infantil.

Datos:

Los estados financieros estan expresados en nuevos soles.

El analisis de los flujos se ha realizado para un periodo de 3 afios de operacidn
(2015-2017).

Las oficinas, almacenes y tienda se ubicaran en un local alquilado en Surquillo.
El transporte del producto terminado a los distintos puntos de venta serd

ejecutado por el personal operario de la empresa.

Politicas:

El pago a proveedores serd en el mes en que se emite la orden de compra. Se
pagara una cuota inicial de 20% vy el resto (80%) contra entrega.

Los sueldos de planilla serdn pagados el ultimo dia util de cada mes.

Los gastos generales se pagaran el ultimo dia util de cada mes.

No se mantendran cuentas por cobrar con los clientes.

Inversion y estructura de capital

Como se detalla en el el anexo 6, la inversion inicial para iniciar las actividades de

Kangaroo’s food es S/. 189,122.95. La estructura de capital que se utilizara estara

compuesta, en un 50%, de aportes iguales por parte de las dos accionistas principales.

El otro

50% se realizara a través de un financiamiento por terceros. El financiamiento

se detalla en el anexo 9, dentro del presupuesto operativo.
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11.4. Evaluacion econémica y financiera

11.4.1. Estado de resultados:

2015 2016 2017
Ingresos por ventas 893,277.17 991,537.65 1,109,539.57
-Costo por ventas:
-Mano de Obra Directa 55,055.33 55,055.33 55,055.33
-Materia Prima Directa 408,459.69 453,390.26 507,347.78
- Otros Indirectos de fabricacién 824.41 860.41 900.41
Resultado Bruto 428,937.73 482,231.65 546,236.04
- Costos de operacidn:
-Gasto de ventas 70,806.61 71,979.82 73,494.85
-Gastos generales 19,071.66 19,071.66 19,071.66
-Gastos administrativos 101,425.75 100,494.53 100,494.53
Resultado Operativo EBIDTA: 237,633.71 290,685.64 353,175.00
- Gastos financieros 32,150.90 23,065.90 12,436.45
Resultado antes de participacion e impuestos: 205,482.81 267,619.74 340,738.54
- Participacién e impuestos (30%) 61,644.84 80,285.92 102,221.56

Resultado Neto

S/. 143,837.96

S/. 187,333.82

S/. 238,516.98

11.4.2. Flujo de caja operativo:
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2015 2016 2017
Ingresos por ventas 893,277.17 991,537.65| 1,109,539.57
-Costo por ventas:
-Mano de Obra Directa 55,055.33 55,055.33 55,055.33
-Materia Prima Directa 408,459.69 453,390.26 507,347.78
- Otros Indirectos de fabricacién 824.41 860.41 900.41
+ Depreciacién 824.41 860.41 900.41
Resultado Bruto 429,762.14 483,092.06 547,136.45
- Costos de operacidn:
-Gasto de ventas 70,806.61 71,979.82 73,494.85
-Gastos generales 19,071.66 19,071.66 19,071.66
-Gastos administrativos 101,425.75 100,494.53 100,494.53
+ Depreciacidn area administrativa 6,357.98 6,357.98 6,357.98
Resultado Operativo EBIDTA: 244,816.09 297,904.03 360,433.39
- Gastos financieros (interés) 32,150.90 23,065.90 12,436.45
- Gastos financieros (amortizacién) 53,441.17 62,526.17 73,155.61
Resultado antes de participacion e impuestos: 159,224.03 212,311.96 274,841.32
- Participacion e impuestos (30%) 47,767.21 63,693.59 82,452.40
Resultado Neto S/. 111,456.82| S/. 148,618.37| S/. 192,388.92

11.4.3. Indicadores de Rentabilidad:

Teniendo en cuenta los supuestos, tanto el VAN como la TIR son favorables para nuestro

proyecto.

Periodo 0 2015 2016 2017

Ingresos por ventas 893,277.17 991,537.65| 1,109,539.57
Ingresos por financiamiento 189,122.95

Inversion total 378,245.89

Egresos por costos de ventas y operaciones

-Mano de Obra Directa 55,055.33 55,055.33 55,055.33
-Materia Prima Directa 408,459.69 453,390.26 507,347.78
-Gasto de ventas 70,806.61 71,979.82 73,494.85
-Gastos generales 19,071.66 19,071.66 19,071.66
-Gastos administrativos 95,067.77 94,136.55 94,136.55
- Gastos financieros (interés) 32,150.90 23,065.90 12,436.45
- Gastos financieros (amortizacién) 53,441.17 62,526.17 73,155.61
- Participacion e impuestos (30%) 47,767.21 63,693.59 82,452.40
Resultado Neto -189,122.95| S/. 111,456.82| S/. 148,618.38] S/. 192,388.92
COK 20%

VAN S/.118,301.13

TIR 53%
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12. Conclusiones y recomendaciones
A partir del analisis financiero realizado, se puede decir que Kangaroo’s food es un
plan de negocio econdmicamente viable, ya que se obtuvo un VAN econdémico
superior a S/. 118,301 y una TIR econdmica por encima del 53%, siendo nuestro
COK 20%.
Ademas del estudio financiero, la investigacion del mercado convierte este
proyecto en una idea atractiva, pues actualmente no existe un producto similar al
nuestro, que cubra todas las necesidades del usuario. Por otro lado, la actual
tendencia a preferir productos alimenticios saludables, de granos andinos vy
organicos es una potencial oportunidad para la evolucién de Kangaroo's food.
De igual manera, el crecimiento econdmico del Pais y la revolucidn tecnoldgica
tienen un impacto positivo en el desarrollo de la empresa.
Sin embargo, a pesar del escenario favorable, se debe considerar que el segmento
es un poco reducido, lo cual se refleja en una demanda no muy alta.
Finalmente, resulta importante mencionar que la clave del éxito de Kangaroo’s
Food es la elaboracion de una papilla 100% inocua y nutricionalmente completa,
para bebés de 6 a 12 meses de edad. De esta manera, se logrard la confianza de
los padres, cuya necesidad de un producto practico, pero a la vez seguro vy

nutritivo, sera cubierta.
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13. Anexos

Anexo 1: Guia de pautas del Focus Group

GUIA DE PAUTAS

Estudio cualitativo exploratorio para conocer la imagen y posicionamiento de
papillas tradicionales y organicas para bebés en el mercado limefio.
FASE DE CALENTAMIENTO
Presentacidon del moderador: Valeria Vento Sime

Presentacién de los participantes: Nombre, edad, ocupacién.
ASPECTOS GENERALES SOBRE EL CONSUMO DE PAPILLAS

¢éQuisiera que me dijeran todo lo que se les viene a la mente cuando les
digo la palabra “papilla”? Profundizar en los conceptos lanzados

éQué tipos de papillas industrializadas conocen?
éQué tipos de papillas suelen comprar?
¢En qué ocasiones utilizan las papillas para bebés?

éCuadles son los principales factores que consideran al momento de
elegir una marca? (Elegir 3y mencionar las caracteristicas principales)

PERFIL DEL CONSUMO DE PAPILLAS

éPodria decirme los atributos y/o caracteristicas que les gustaria que
tenga una papilla?

¢éCudl de las caracteristicas antes mencionadas les parece la(s) mas
importante?

éCudl seria la presentacién ideal de una papilla (tipo de uso, tamafios,
packaging)

IMAGEN Y POSICIONAMIENTO DE LAS PRINCIPALES MARCAS DE PAPILLAS

éRecuerdan alguna marca de papillas? ¢ Cual/Cudles?
éCOémo se enteraron de ellas?
éTienen preferencia por una marca de papillas en especial?
HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO
éPodrian mencionar los establecimientos donde suelen comprar
papillas? é¢Por qué?

éCon qué frecuencia compran papillas?

¢ Cuanto gastan por la compra del papillas?

¢éCuadl es el presupuesto maximo que estarian dispuestos a gastaren la
compra de una papilla?

é¢Qué marca suele elegir en su compra?

PRODUCT TEST

A continuacidn, les presentamos el proyecto de producciény
comercializacién de Kangaroo’s foods, papillas tradicionales y organicas. Las
cuales buscan brindar a una alternativa, saludable, nutritiva y practica para
alimentar a tu bebé.

(Mostrar el video demo)

éQuisiera saber su opinién acerca de este nuevo producto?

éEstaria dispuesto a comprar un Kangaroo’s food?, ¢ Por qué?

éDénde les gustaria encontrar este producto?, ¢ Por qué?

¢En qué presentaciones (tipo de uso, tamarfios, packaging) y variedades
les gustaria encontrarlo?, (Por qué?

¢Cudl es el presupuesto maximo que estarian dispuestos a gastaren la
compra Kangaroo’s foods?

éCOmo le gustaria enterarse acerca de este producto?, éPor qué?

¢En qué medios de comunicacidon le gustaria encontrar noticias sobre
este nuevo producto?, (Por qué? Priorizar.

FASE DE DESPEDIDA

Muchas gracias por su tiempo y colaboracidn, la valiosa informacién brindada
nos serda de gran ayuda para el desarrollo de laidea de negocio.
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Anexo 2: Mercado potencial

e Se calculé en base a la poblacidn de cada distrito de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, quienes concentran la mayor cantidad de personas de los
NSEAvy B.

e Latasa de crecimiento anual para proyectar el crecimiento de la poblacién fue de 0.99% para Peru, segln datos de la Agencia de Inteligencia Central
(CIA) del 2014.

e Para establecer la demanda potencial, nos basamos en la encuesta aplicada, la cual indica que el 48% de los encuestados estaria muy dispuesto a
adquirir nuestro producto.

e Lafrecuencia de consumo de papillas se calculd, también, en base a la encuesta realizada.

Tabla 1. Cdlculo de la poblacion objetivo, expresado en nimero de bebés en un afio

Distrito Poblacion | Natalidad Nacidos NSE A NSE B Total

Jesus Maria 71,514 14 965 153 474 627

San Miguel 135,366 7 893 141 439 580

Zona6 |Lince 51,144 12 614 97 301 398
Magdalena 54,566 10 551 87 271 358

Pueblo libre 76,437 9 696 110 342 451
Miraflores 82,805 12 1,002 311 447 757

San Borja 111,808 9 1,040 322 464 786

Zona7 |Sanlsidro 55,006 9 506 157 226 383
Santiago de Surco 338,509 9 3,101 961 1,383 2,344

La Molina 166,912 6 968 300 432 732

7,416
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Tabla 2. Crecimiento de la poblacion anual, expresado en numero de bebés en un afio, y mercado potencial

2015 2016 2017

627 633 639

580 586 591

398 402 406

358 361 365

451 456 461

757 765 773

786 794 802

383 386 390

2,344 2,368 2,391

732 739 747

Total 7,416 7,490 7,565

Mercado
potencial 3,575 3,610 3,646
(48%)
Tabla 3. Frecuencia de consumo de papillas por afio, segun encuesta
Numero de personas que compran Numero de papillas

Dias/semana |Anual|Encuesta 2015 2016 2017 2015 2016 2017
Diario 7.0 364.0 6.70% 239 242 244 87175 88047 88927
Interdiario 3.5 182.0 20.10% 718 726 733 130763 132070 133391
Semanal 1.0 52.0 35.10% 1255 1267 1280 65242 65894 66553
Intersemanal (2 veces/mes) 0.5 26.0 20.60% 736, 744 751 19145 19337 19530
Ocasional (1vez/mes) 0.25 13.0 17.50% 626 632 638 8132 8213 8295
Total 100.00%! 3575 3610 3646 310457 313561 316697
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Anexo 3: Tendencia de consumo por tipo de papilla, segiin encuesta.

Tendencia de consumo por tipo de papilla
Papilla Tradicional
Grupos PT | Tipo/linea % 2015 2016 2017
Tl 40% 86,927.89| 96,489.95 107,973.13
PT1,23 |T2 15% 32,597.96 36,183.73 40,489.92
T3 10% 21,731.97 24,122.49 26,993.28
Total PT 1,2,3 141,257.81| 156,796.17 175,456.33
PT4,5 T4 20% 43,463.94| 48,244.98 53,986.56
T5 15% 32,597.96| 36,183.73 40,489.92
Total PT 4,5 76,061.90 84,428.71 94,476.49
Total PT I 100% 217,319.71| 241,224.88 269,932.82
Papilla organica
Grupos PO | Tipo/linea % 2015 2016 2017
01 35% 32,597.96| 36,183.73 40,489.92
PO 1,23 |02 20% 18,627.40 20,676.42 23,137.10
03 10% 9,313.70] 10,338.21 11,568.55
Total PO 1,2,3 60,539.06 67,198.36 75,195.57
PO4,5 04 15% 13,970.55 15,507.31 17,352.82
05 20% 18,627.40 20,676.42 23,137.10
Total PO 4,5 32,597.96 36,183.73 40,489.92
Total PO 100% 93,137.02| 103,382.09 115,685.49
TOTAL PT + PO 310,457 344,607 385,618
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Anexo 4: Cargos, funciones, perfiles, competencias, contratos y sueldos del personal:

Puesto Funciones Perfil Competencias Contrato Sueldo
Responsable del correcto funcionamiento de la planta. Edad: 25-35 afios. Capacidad de liderazgo Indeterminado
Encargado de abriry cerrar la planta de produccién. Estudios: Nutricionista con estudios Capacidad de comuni- Tiempo completo
Responsable de atender reclamos de clientes. de administracién de negocios o cacion efectiva
Planificacion de procesos de reclutamiento y seleccion del estudios afines. Capacidad de negociacion
Adminis- puesto de supervisor, asistente de administracidn, ingenie- Experiencia: experiencia minima Capacidad analitica
trador ro alimentario y operarios. de 1afio a cargo de plantas de Proactividad S/. 2,500.00
Manejo de la pagina web. produccién de alimentos o comedores. [Creatividad
Ayudar al gerente con laimplementacidn de estrategias Requisitos: nivel intermedio del Capacidad de trabajar
de marketing. idioma inglés, excelente manejo de bajo presidn.
Coorinary supervisar el trabajo del contador e ingeniero Windows y herramientas de
alimentario externo. informatica
Representante legal. Edad: 21 -25 afios. Proactividad Indeterminado
Monitoreo de las actividades. Estudios: Nutricionista con estudios Creatividad Tiempo completo
Evaluacién de estados financieros. de administracién de negocios o Trabajo en equipo
Organizacion y planificacion de las operaciones. estudios afines. Compromiso
Asistente |Organizacion y planificacion de estrategias de marketing. No se requiere experiencia
administra- | Planificacion de procesos de reclutamiento y seleccion del Requisitos: Buen manejo de S/. 1,500.00
tivo puesto de Administrador. Windows y herramientas informa-
Toma de decision final del personal a contratar. ticas, nivel intermedio del idioma.
Planificacion de procesos de capacitacién y motivacién
del personal.
Evaluacion del desempefio del personal.
Control de calidad a la llegada de los insumos. Edad: 21 -25 afios. Proactividad Indeterminado
Control de entraday salida de insumos y materiales a almacén. |Estudios: Ingeniero de Alimentos o Creatividad Tiempo completo
Supervision y seguimiento de los procesos de produccion. Nutricionista con estudios de Trabajo en equipo
Traslado del producto terminado a los distintos puntos administracién de negocios. Compromiso
Supervisor |de venta. No se requiere experiencia S/. 1,500.00
Requisitos: Buen manejo de
Windows y herramientas informa-
ticas, nivel intermedio del idioma.
Otros: Brevete
Procesamiento de los insumos segun area de trabajo: Edad: 19 - 25 afios. Proactividad Indeterminado
Lavado y pelado de insumos, coccidn, porcionado, Estudios: Técnicos de cocina, Trabajo en equipo Tiempo completo
envasado, autoclavado y etiquetado. técnicos de nutricion, o estudios Compromiso $/.750.00-
Operarios afines. 1,000.00

Experiencia: experiencia minima
de 1afio en produccién de alimentos.

Requisitos: Carnet de Sanidad vigente.
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Anexo 5: Costo de Materia prima

Lista de Costos de insumos
Cadigo Insumos Unidad |Costo Bruto |Lugar
Lista de precios: Frutas
VYT-001 Manzana Kg S/. 1.08 | Mercado de Frutas
VYT-002 Pera Kg S/. 3.07 |Mercado de Frutas
VYT-003 Zanahoria Kg S/. 0.46 |Mercado Santa Anita
VYT-004 Brocoli Kg S/. 1.02 | Mercado Santa Anita
VYT-005 Arverjas kg S/. 1.97 | Mercado Santa Anita
VYT-006 Mango orgénico kg S/. 7.62 |Mercados saludables
VYT-007 Papaya organica kg S/. 5.93 |Mercados saludables
VYT-008 Manzana organica kg S/. 3.30 |Mercados saludables
VYT-009 Zanahoria orgdnica kg S/. 3.30|Mercados saludables
VYT-010 Brocoli organico kg. S/. 4.66 | Mercados saludables
VYT-011 Arverjas organicas kg S/. 5.08 | Mercados saludables
Lista de precios: Tubérculos
VYT-012 Papa amarilla kg S/. 1.26 | Mercado Santa Anita
VYT-013 Olluco kg S/. 1.56 | Mercado Santa Anita
VYT-014 Papa organica kg S/. 4.15 |Mercado Santa Anita
Lista de precios: Granos Andinos
VYT-015 Quinua kg S/. 7.63 |Mercados saludables
VYT-016 Quinua roja orgdnica kg S/.  33.90 |Mercados saludables
Lista de precios: Productos carnicos
VYT-017 Pollo - pierna kg S/. 13.55|Mercado Santa Anita
VYT-018 Carne molida de res kg S/. 6.78 |Mercado de Frutas
VYT-019 Pollo organico - pierna kg S/. 16.90 |Mercado Santa Anita
VYT-020 Carne molida organica |kg S/. 8.47 |Mercado Santa Anita
Lista de precios: Otros
VYT-021 Aceite de coco Lt. S/.  33.90 |Mercado Santa Anita
VYT-022 Envase Millar S/. 474.58|Envasadora Lima
VYT-023 Etiqueta Millar S/. 169.49 |Imprenta Zavala
VYT-024 Aceite de coco organico | Lt. S/. 74.50 |Mercados saludables
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Anexo 6: Receta de papillas

Recetas de Papillas Tradicionales

Papilla Tradicional 1

Cadigo de insumo Ingredientes Cantidad Unidad | Costo/Unidad | Rendimiento Merma Costf) s.e B Costo total
rendimiento
VYT-001 Manzana 0.06) Kg S/.1.08 80% 20%| S/. 1.35]S/. 0.08
VYT-022 Envase 1.00 Millar S/. 474.58] 100% 0% S/. 0.47]5S/. 0.47
VYT-023 Etiquetado 1.00] Millar S/. 169.49 100% 0%| S/. 0.17]S/. 0.17
Total S/. 0.72
Imprevistos 1.50%
Costo final | S/. 0.74
Papilla Tradicional 5
Cadigo de insumo Ingredientes Cantidad Unidad | Costo/Unidad | Rendimiento Merma Costf) S_egun Costo total
rendimiento
VYT-015 Quinua 0.10] Kg S/.7.63 90% 10%| S/. 8.47|5S/. 0.85
VYT-005 Arvejas 0.02 Kg S/.1.97 60% 40%| S/. 0.00]S/. 0.00
VYT-003 Zanahoria 0.02 Kg S/.0.46 10% 90%| S/. 0.00]s/. 0.00
VYT-018 Carne molida 0.02] Kg S/.6.78 80% 20%| S/. 0.01]S/. 0.00
VYT-021 Aceite de coco 0.01] Lt S/.33.90 100% 0%| S/. 0.03]S/. 0.00
VYT-022 Envase 1.00 Millar S/. 474.58] 100% 0%| S/. 0.47]S/. 0.47
VYT-023 Etiquetado 1] Millar S/. 169.49 100% 0%| S/. 0.17]S/. 0.17
Total S/. 1.49
Imprevistos 1.50%
Costo final | S/. 1.51
| Recetas de Papillas Organicas |
Papilla Organica 1
C?dlgo de Ingredientes Cantidad Unidad Costo/Unidad | Rendimiento Merma COSt? s'egun Costo total
insumo rendimiento
VYT-006 Mango orgdnico 0.06 Kg S/.7.62 80% 20%| S/. 9.53]5S/. 0.57
VYT-022 Envase 1.00] Millar S/. 474.58| 100% 0%| S/. 0.47|S/. 0.47
VYT-023 Etiquetado 1.00] Millar S/. 169.49 100% 0%| S/. 0.17] S/. 0.17
Total S/. 1.22
Imprevistos 1.50%
Costo final S/. 1.23
Papilla Organica 5
C?dlgo de Ingredientes Cantidad Unidad Costo/Unidad | Rendimiento Merma COSt? s.egun Costo total
insumo rendimiento
VYT-016 Quinua roja orgdnica 0.10] Kg S/.33.90 100%) 0%| S/. 33.90]| S/. 3.39
VYT-011 Arvejas orgdnicas 0.02 Kg S/. 5.08] 60% 40%| S/. 0.01]5/. 0.00
VYT-009 Zanahoria orgénica 0.02] Kg S/. 3.30 10% 90%| S/. 0.03]5/. 0.00
VYT-020 Carne molida orgdnica 0.02] Kg S/. 8.47 80% 20%| S/. 0.01]5S/. 0.00
VYT-024 Aceite de coco organico 0.01 Lt S/. 74.50 100% 0%| S/. 0.07]5S/. 0.00
VYT-022 Envase 1.00] Millar S/. 474.58| 100% 0%| S/. 0.47|S/. 0.47
VYT-023 Etiquetado 1.00] Millar S/. 169.49 100% 0%| S/. 0.17] S/. 0.17
Total S/. 4.04
Imprevistos 1.50%
Costo final s/. 4.10
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Anexo 7: Costo de materias primas seguin produccion.

Unidades a producir

Costo Materia Prima en Nuevos Soles

Papilla 2015 2016 2017, 2015 2016 2017
PT-1 86,928 96,490 107,973 63,949.36 70,983.80 79,431.51
PT-2 32,598 36,184 40,490 28,923.02 32,104.55 35,925.28
PT-3 21,732 24,122 26,993 16,048.56 17,813.90 19,933.92
PT-4 43,464 48,245 53,987 52,326.07 58,081.94 64,994.21
PT-5 32,598 36,184 40,490 49,363.71 54,793.72 61,314.67
Total PT 217,320 241,225 269,933 210,610.73 233,777.91 261,599.58
PO-1 32,598 36,184 40,490 40,219.40 44,643.54 49,956.52
PO-2 18,627 20,676 23,137 20,589.20 22,854.01 25,573.85
PO-3 9,314 10,338 11,569 8,852.58 9,826.36 10,995.78
PO-4 13,971 15,507 17,353 51,897.81 57,606.57 64,462.27
PO-5 18,627 20,676 23,137 76,289.98 84,681.88 94,759.78
Total PO 93,137 103,382 115,685 197,848.97 219,612.35 245,748.20
Total 310,457 344,607 385,618 S/. 408,459.69| S/. 453,390.26 S/.507,347.78
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Anexo 8: Presupuesto de Inversiones

Areade cocina

Equipos y utensilios Costo unitario |Cantidad Costo Total
Autoclave S/.1,949.15 1] S/.1,949.15
Campana extractora S/. 597.88 1 S/. 597.88
Mangueras reforzadas con conector S/. 46.68 1 S/. 46.68
Cocina mural a gas S/.423.73 2 S/. 847.46
Refrigeradora S/. 847.46 2| S/.1,694.92
Congeladora industrial S/.6,610.17 1] S/.6,610.17
Mesa mural con 1 nivel S/.333.66 1 S/.333.66
Balanza 5kg. S/.99.27 1 S/.99.27
Microondas S/. 236.28 1 S/. 236.28
Repisa sobre mueble 2 niveles S/.116.34 1 S/.116.34
Piso antideslizante S/. 63.92 1 S/.63.92
Tacho de basura S/.59.32 1 S/.59.32
Griferia de agua fria al mueble S/.86.18 1 S/. 86.18
Lavadero S/.423.73 1 S/.423.73
Escurridor de platos S/. 119.58 1 S/.119.58
Licuadora con procesador S/.372.00 1 S/.372.00
Mesa refrigerada mural con 2 puertas S/.1,292.73 1] S/.1,292.73
Ollas peqgefias S/.42.37 4 S/.169.49
Ollas grandes S/. 84.75 4] S/.338.98
Bowl mediano S/.12.88 5 S/.64.41
Bowl grande S/. 16.95 5 S/. 84.75
Cuchara de madera S/.7.63 5 S/.38.14
Cuchillo de chef S/.42.37 5 S/.211.86
Piedra para afilar S/.33.90 2 S/.67.80
Rallador S/. 8.47 2 S/. 16.95
Tabla de picar de colores S/.49.55 4] S/.198.20
Colador conico S/. 58.98 3 S/.176.95
Colador 7,5cm S/. 18.93 3 S/. 56.80
Colador 12,5cm S/.37.64 3 S/.112.91
Colador 16,5cm S/.51.71 3 S/. 155.13
Colador malla fina S/.17.20 3 S/.51.61
Porta cubiertos S/.13.31 1 S/.13.31

Total

S/. 16,706.55
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Area de administracion

Equipos y herramientas Costo unitario | Cantidad Costo Total

Laptop HP S/.1,185.59 1 S/.1,185.59

Computadora de escritorio S/.931.36 2 S/.1,862.71

Impresora multifuncional S/.1,639.18 1 S/.1,639.18

Estante archivador S/.76.19 3 S/. 228.56

Escritorio S/.190.59 3 S/.571.77

Sillas giratoria S/.71.09 3 S/.213.28

Telefono instalacion + equipo S/.52.43 1 S/.52.43

Instalacion de Internet + router S/. 168.64 1 S/. 168.64

Alarma contra incendios + sirenas S/. 466.75 1 S/. 466.75

Sistema de 4 camaras S/.933.57 2 S/.1,867.14

Uniforme para personal de cocina S/.33.90 5 S/. 169.49

Vehiculo para distribucion S/. 25,423.73 1 S/. 25,423.73
Total S/. 33,849.27

Area de baiios
Equipos y herramientas Costo unitario |Cantidad Costo Total

Inodoro chelsea blanco S/.129.92 1 S/.129.92

Pedestal edesa universal blanco S/.32.47 1 S/.32.47

Urinario brigs colby blanco S/.103.13 1 S/.103.13

Grifo S/. 84.75 1 S/. 84.75

Tacho S/. 16.95 1 S/. 16.95

Espejo S/.67.80 1 S/.67.80
Total S/. 435.00

Inversion

Area de cocina S/. 16,706.55

Area de administracion S/.33,849.27

Area de bafios S/. 435.00

Total S/. 50,990.82

Inversion total
Inversién 50,990.82
Capital de trabajo 327,255.07

Total inversion S/. 378,245.89
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Anexo 9: Presupuesto Operativo:

Ventas:
Crecimiento anual 10% 20% Ventas Crecimiento anual 10% 20%
Cantidad de papillas a vender 2015, 2016 2017, 2015, 2016 2017
PT Grupo 1(1,2,3) 141,258 156,796.17 175,456 PT Grupo 1(1,2,3) 299,466.57 332,407.89 371,967.42
PT Grupo 2 (4,5) 76,062 84,428.71 94,476 PT Grupo 2 (4,5) 224,382.61 249,064.69 278,705.63
PO Grupo 1(1,2,3) 60,539 67,198.36 75,196 PO Grupo 1(1,2,3) 155,585.39 172,699.79 193,252.62
PO Grupo 2 (4,5) 32,598 36,183.73 40,490 PO Grupo 2 (4,5) 213,842.60 237,365.29 265,613.89
Total 310,457 344,607 385,618 TOTAL VENTAS S/. 893,277.17|S/. 991,537.65| S/. 1,109,539.57
Precio/unidad
PT Grupo 1(1,2,3) S/.2.12
PT Grupo 2 (4,5) S/. 2.95
PO Grupo 1(1,2,3) S/.2.57
PO Grupo 2(4,5) S/. 6.56
Costos:
Tabla 4.Costo de materia prima
Costo M.P. 2015 2016 2017
Tradicionales 210,610.73 233,777.91 261,599.58
Organicas 197,848.97 219,612.35 245,748.20
TOTAL S/. 408,459.69| S/. 453,390.26 | S/. 507,347.78




Tabla 5. Costos indirectos de fabricacion

Area de cocina

Equipos y utensilios Costo unitario Cantidad Costo Total Depreciacion Vida atil (afios) 2015 2016 2017|Valor de rescate
Autoclave S/.1,949.15 1] S/.1,949.15 20% 10 S/.389.83 S/.389.83 S/.389.83 S/. 779.66)
Refrigeradora S/. 847.46| 2 S/.1,694.92 20% 10 S/. 2.00] S/. 20.00| S/. 40.00| S/. 800.00]
Congeladora industrial S/.6,610.17 1] S/.6,610.17 20% 10 S/. 2.00] S/. 20.00] S/. 40.00| S/. 800.00)
Campana extractora S/.597.88] 1 S/.597.88| 20% 10 S/.119.58] S/.119.58] S/.119.58] S/. 239.15]
Cocina mural a gas S/.423.73 2 S/. 847.46) 20% 10] S/. 169.49 S/. 169.49 S/. 169.49 S/.338.98
Balanza 5kg. S/.99.27| 1] S/.99.27 20% 10| S/. 19.85 S/.19.85 S/.19.85 S/.39.71
Microondas S/. 236.28 1] S/.236.28 20% 10] S/. 47.26| S/. 47.26| S/. 47.26| S/.94.51
Licuadora con procesador S/. 372.00 1 S/.372.00 20% 10| S/. 74.40 S/. 74.40 S/. 74.40 S/. 148.80
Total s/. 824.41 S/. 860.41 /. 900.41, S/.3,240.82|
Tabla 6. Costos de Mano de Obra Directa
Cargo Cantidad Sueldo bruto individual |Sueldo bruto total |Remuneracion Anual |Gratificaciones Essalud CTS Costo total
Ayudantes 2| S/.750.00] S/. 1,500 S/. 18,000 S/. 3,000/ S/. 1,620 S/. 1,250 S/. 23,870.00
Mise en place 1 S/.900.00] S/. 900 S/. 10,800 S/. 1,800] S/. 972| S/. 1,200 S/. 14,772.00
Maestro de cocina 1 S/.1,000.00] S/. 1,000] S/. 12,000 S/. 2,000]S/. 1,080] S/. 1,333 S/.16,413.33
Supuestos Cantidad
Sueldos 12 Puesto 2015 2016 2017
Gratificaciones 2| Ayudantes S/. 23,870.00] S/. 23,870.00] S/. 23,870.00
CTS 1 Mise en place S/. 14,772.00, S/. 14,772.00, S/. 14,772.00
Essalud 9% Maestro S/.16,413.33 S/.16,413.33 S/.16,413.33
Total M.O.D S/. 55,055.33 S/. 55,055.33 S/. 55,055.33
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Gastos:
Gastos de ventas:

Tabla 7. Gastos del drea de Marketing

Marketing 2015 2016 2017
Online 24000 24000 24000
Directo 15000 15000 15000
Total S/. 39,000.00| S/. 39,000.00} S/. 39,000.00|
Tabla 8. Gastos en gas para distribucion
Km/dia Galones/dia Costo/galon Costo/mes 2015 2016 2017
Gas para distribucion 110 3 S/.1.22 109.8 S/.1,317.60 S/.1,317.60 S/.1,317.60
Tabla 9. Gasto en alquiler en gondolas o stands de canales de distribucion
Alquiler Farmacias|Mensual 2015 2016 2017
FASA 324 S/. 3,888.00 S/. 3,888.00 S/. 3,888.00
Alquiler Bioferia |Mensual 2015 2016 2017
Miraflores 300 S/. 3,600.00 S/. 3,600.00 S/. 3,600.00
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Gastos administrativos:

Tabla 10. Gastos en planillas de personal administrativo

Cargo Cantidad Sueldo bruto individual |Sueldo bruto total |Remuneracion Anual |Gratificaciones Essalud CTS Costo total
Administrador 1 S/. 2,500.00 2500, 30000 5000 2700 3333.333333 S/. 41,033.33
Asistente 1 S/. 1,500.00 1500 18000 3000 1620 2000, S/. 24,620.00
Supervisor 1] S/. 1,500.00 1500 18000 3000 1620 2000 S/. 24,620.00
Puesto 2015 2016 2017
Administrador S/.41,033.33 S/. 41,033.33 S/. 41,033.33
Asistente S/. 24,620.00 S/. 24,620.00 S/. 24,620.00
Supervisor S/. 24,620.00 S/. 24,620.00 S/. 24,620.00
Total S/. 90,273.33 S/. 90,273.33 S/. 90,273.33
Tabla 11. Depreciacion de equipos del drea administrativa
Area de administracién
Equipos y herramientas Costo unitario Cantidad Costo Total Depreciacion Vida util (afios) 2015 2016 2017|Valor de rescate

Laptop HP S/.1,185.59 1 S/. 1,185.59 25% 5 296.40 296.40] 296.40] 296.40
Computadora de escritorio S/.931.36 2 S/.1,862.71 25% 5 465.68 465.68 465.68 465.68]
Impresora multifuncional S/.1,639.18 1 S/.1,639.18] 25% 5 409.80) 409.80| 409.80, 409.80]
Estante archivador S/.76.19 3 S/. 228.56 10% 10] 22.86 22.86) 22.86) 159.99
Escritorio S/. 190.59 3 S/.571.77 10% 10 57.18] 57.18] 57.18] 400.24
Sillas giratoria S/.71.09 3 S/.213.28 10% 10] 21.33 21.33 21.33 149.30)
Vehiculo para distribucidn S/. 25,423.73 1 S/. 25,423.73 20% 10] 5,084.75 5,084.75 5,084.75 10,169.49

Total S/. 6,357.98] S/. 6,357.98 S/. 6,357.98 S/. 12,050.89)
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Tabla 12. Gasto de servicios generales

Mensual 2015 2016 2017
Agua potable S/.84.75 S/.1,016.95 S/.1,016.95 S/.1,016.95
Electricidad S/.127.12 S/.1,525.42 S/.1,525.42 S/.1,525.42
Internet + Teléfono S/.169.49 S/.2,033.88 S/.2,033.88 S/.2,033.88
Alquiler local S/. 1,000.00 S/. 12,000.00 S/. 12,000.00 S/. 12,000.00
Mantenimiento local S/.65.12 S/. 781.49| S/.781.49 S/.781.49
Suministros de oficina S/. 105.90 S/. 1,270.79I S/.1,270.79 S/.1,270.79
Articulos de limpieza S/.36.93 S/.443.13 S/.443.13 S/.443.13
Total S/. 19,071.66 S/.19,071.66 S/. 19,071.66
Tabla 13. Otros Gastos Administrativos
2015 2016 2017
Tramites
Registro marca 438.69 -
Publicacién de la marca 39.89 -
Registro Sanitario 311.60 -
Permiso funcionamiento 141.04 -
Certificaciones
HACCP 747.22 747.22 747.22
Organico - Registro 3,116.00 -
Organico - Renovacion - 3,116.00 3,116.00
Total S/. 4,794.44| S/. 3,863.22| S/. 3,863.22
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Gastos de financiamiento:

Inversion Total 378,245.89 100%

Inversion Propia 189,122.95 50%

Financiamiento 189,122.95 50%

Tasa de Interés Bancaria 17% S/. 85,592.07

Periodo Saldo Amortizacion Interés Cuota
0 189,122.95
1 135,681.78 53,441.17 32,150.90 S/. 85,592.07
2 73,155.61 62,526.17 23,065.90 S/. 85,592.07
3 - 73,155.61 12,436.45 S/. 85,592.07
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Anexo 10: Costos Unitarios y totales

Tabla 14. Costo Total

2015 2016 2017
Materia Prima 408,459.69 453,390.26 507,347.78
M.O.D 55,055.33 55,055.33 55,055.33
CIF 824.41 860.41 900.41
Costo de Produccion 464,339.43 509,306.00 563,303.53
Gastos Administrativos 120,497.42 119,566.19 119,566.19
Gastos de Ventas 70,807.63 71,980.55 73,495.25
Gasto Financiero 32,179.97 23,086.76 12,447.70
Costo Operativo 191,305.05 191,546.74 193,061.44
Costo Total S/. 655,644.48| S/. 700,852.74| S/. 756,364.96

2015

2016

2017

Papillas avender

310457

344607

385618
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