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RESUMEN

En la actualidad uno de los problemas mas relevantes en nuestro pais son los habitos
alimenticios y el comportamiento de los ciudadanos con respecto al cuidado de la salud.
Segun un estudio de Datum Internacional y Red Win, en el Pert el 68% de mujeres y el 77%
de hombres se consideran saludables, sin embargo, los segmentos que se auto perciben de
esta manera son segmentos de personas con mayor educacion (estudios superiores,
postgrado, etc). Ademas, solo 8% de peruanos compran productos basados en dietas y 10%
toma algun suplemento vitaminico regularmente o siempre.

Estos datos sefialados anteriormente nos muestran la realidad de la sociedad peruana, los
productos saludables son percibidos como fuera del alcance al ser caros. Asi mismo, la
cantidad de productos que cuentan con las caracteristicas de un alimento saludable muchas
veces no son agradables al paladar o son dificiles de preparar; sin embargo, tanto nifios como
adultos muchas veces prefieren el consumo de snacks para “encontrar el momento dulce del
dia” a modo de salir de la rutina y darse un gusto. Estos productos en el mercado muchas
veces no son saludables y su consumo excesivo es dafiino para la salud debido a los altos
niveles de azucar y otros componentes. Por ese motivo, en el presente trabajo desarrollamos
un plan de negocios que se enfoca en dos segmentos de mercado enfocandonos en nifios con
problemas de obesidad y personas que siguen una alimentacion saludable.

Nutribom es la marca de nuestros bombones elaborados de macambo y rellenos de cushuro
que son dos productos que aportan los nutrientes necesarios para ambos segmentos de

mercado. Asi mismo, satisface la necesidad de un snack puramente saludable y rico en sabor.

El objetivo de Nutribom es que nuestros productos suplan a los snacks no saludables y se
vuelvan parte de la alimentacion balanceada de nuestro mercado al ser percibido como
saludable y rico. Ademas, buscamos impactar en la vida de nuestros clientes y que estos
acepten a los alimentos saludables dentro de su vida cotidiana y que estos pueden ser

consumidos de diversas formas y maneras. Ser saludable puede ser divertido.

Palabras clave: Alimentacion; saludable; bombones; cushuro; macambo



BUSINESS MODEL BASED ON INPUTS FROM CUSHURO AND MACAMBO
NUTRIBOM

Currently one of the most relevant problems in our country are the eating habits and behavior
of citizens about health care. According to a study by Datum International and Red Win, in
Peru 68% of women and 77% of men consider themselves healthy, however, the segments
that self-perceive in this way are segments of people with higher education (university
degree, master’s degree, etc.). In addition, only 8% of Peruvians buy products based on diets
and 10% take vitamins supplements regularly or always.

These data indicated above show us the reality of Peruvian society, healthy products are
perceived as expensive. Likewise, the amount of products that have the characteristics of a
healthy food are often not as pleasant to the palate or they are more difficult to prepare.
However both children and adults often prefer the consumption of snacks to "find the sweet
moment of the day" in order to get out of the routine and indulge themselves. These products
on the market are often unhealthy and their excessive consumption is harmful to health due
to the high levels of sugar and other components. In this paper we develop a business plan
that focuses on two market segments focusing on children with obesity problems and people
who follow a healthy diet.

Nutribom is the brand of our chocolates. They are made with macambo and filled with
cushuro, which are two products that provide necessary nutrients for both market segments.

Nutribom satisfies the need for a purely healthy snack which is rich in flavor.

The objective of Nutribom is that our products replace unhealthy snacks and become part of
the balanced diet of our market by being perceived as healthy and tasty. We seek to impact
the lives of our customers and hope that they accept healthy foods in their daily lives and

help them realize that being healthy can be fun.

Keywords: Food; healthy; chocolates; cushuro; macambo
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1. FUNDAMENTOS INICIALE S
1.1.  Equipo de trabajo

1.1.1. Descripcion de las funciones y roles a asumir por cada integrante

Breiia Lino, Christopher Frank

Estudiante de 21 afos de edad que cursa el décimo ciclo de la carrera
de Administracion y Marketing. Con experiencia en las
especialidades de marketing digital y procesos de lean startup. Las
principales funciones para el proyecto son la creacion de contenido

de marketing y gestion de redes, la formulacion estratégica del

emprendimiento y los procesos de validacion.

Castaiieda Reque José Omar

Estudiante de 21 afios de edad que se encuentra cursando el décimo
ciclo de la carrera de Administraciéon y Marketing. Sus principales
funciones son el area de marketing digital con la creacion y manejo

de redes sociales, y en el area de relacion comercial con proveedores

para la compra de insumos y elaboracion del producto.

Guevara Laiza Ariadna Valeria

Estudiante de 20 afios que cursa el décimo ciclo de la carrera de
Contabilidad y Administracion, cuenta con experiencia en el area de
tributacion en diversas empresas. Sin embargo, las funciones en el
presente proyecto son organizar el trabajo en cada integrante segun

habilidades y conocimientos que pueden aportar en el desarrollo de

este, también brinda apoyo en las proyecciones de financiacion y lo

relacionado a su area de confort.



Manrique Dominguez, Moénica Laura

Estudiante de 24 anos que cursa el décimo ciclo de la carrera de
Contabilidad y Administracion, cuenta con experiencia en el area de
contabilidad y tributacion. En este proyecto sera la encargada junto
con Valeria del Area de Finanzas y Contabilidad para realizar el plan
financiero y evaluar las decisiones a tomar para la rentabilidad del

proyecto.

Soldevilla Sernaque Karina Valentina

Estudiante de 21 afios que se encuentra cursando el décimo ciclo de
la carrera de Administracion y Negocios Internacionales.

Las funciones durante el desarrollo del proyecto son las de

encargarse del manejo de las redes sociales y creacion de contenido.

Asi mismo, encargada de la logistica de distribucion del producto.

1.2. Proceso de Ideacion

1.2.1. BMC del proyecto
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Figura 1. Business Model Canvas

1.2.2.Explicacion del Modelo de Negocio

Segmentos de cliente: Se identifico dos segmentos en los que nuestro producto seria

altamente atractivo

° Los padres de familia que vivan en las zonas 3 y 9 de Lima Metropolitana y que se
preocupan por brindarles una alimentacion saludable a sus nifios(as) entre 6 a 11 afios de
edad. Su preocupacion se enfoca en disminuir la probabilidad de que sus hijos se encuentren
propensos a desarrollar sobrepeso u obesidad infantil obesidad, por ello, se considera que el

producto a ofrecer aporta ingredientes naturales que mejoran la calidad de alimentacion de

los nifios.




° Las personas con estilo de alimentacion saludable entre las edades de 18 y 35 afos
que vivan en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, los cuales se encuentran en la busqueda
de un dulce saludable que puedan satisfacer su antojo sin afectar su rutina de dieta

balanceada.

Propuesta de valor: La propuesta del modelo de negocio para los dos segmentos de clientes
son los bombones saludables a base de insumos 100% naturales y nutritivos. Nuestros
ingredientes claves son el macambo y el cushuro. Por un lado, el macambo proviene de la
familia del cacao y cuenta con propiedades nutricionales como altas concentraciones de fibra
y omega 9, fuente de energia natural y alta concentracion de proteinas que ayudan a sostener
energia durante el dia. Por el otro lado, el relleno del bombon contiene cushuro, el cual es
un alga alto andina considerada como un superalimento porque contiene propiedades
antioxidantes y nutricionales que son de gran importancia para fortalecer nuestro sistema
inmune.

El valor que busca brindar Nutribom a los padres de familias es un producto (dulce
saludable) que posea variedad de nutrientes (antioxidantes, proteinas y vitaminas) que
aportan positivamente a la salud del nifio. Mientras que para las personas con estilo de
alimentacion saludable se busca contribuir a su dieta balanceada y no afectar su

alimentacion.

Canales de comunicacion y distribucion: Son medios mediante los cuales se busca llevar

nuestro producto y llegar a nuestros dos segmentos de mercado.

° Landing page, que usaremos para informar a nuestros clientes y stakeholder sobre
los valores nutricionales que posee nuestros bombones; donde también podremos ponernos
en contacto con los mismos para atender sus consultas.

° Redes sociales tales como Facebook, Instagram y una pagina web nos ayudaran a
contactarnos con nuestros clientes y posibles clientes. Ya sea antes, durante y posterior a su
compra.

El mayor alcance de difusién con los clientes, son las redes sociales para los pedidos de
ventas, opiniones o comentarios sobre el producto. Para esto, se contara con pagina de
Facebook e Instagram. En el caso de la microsite web tiene el objetivo de concretar ventas
con una presentacion formal del producto y sus beneficios donde se podra pagar por el

producto por el medio online o efectivo en contra entrega. Por ello, los distribuidores
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digitales son de suma importancia para la entrega de los productos, quienes tendran la
funcion de intermediario. Y por el lado de las bodegas sera como medio cercano presencial

con el cliente.

Relacion con los clientes: Se buscara mantener el interés de nuestro mercado objetivo, con

el fin de lograr que este quiera seguir consumiendo nuestro producto.

° Ofrecer soporte nutricional con expertos donde expliquen la gran importancia del
consumo de nuestro producto por las propiedades que aportan a cada segmento de clientes
mediante conferencias online, videos o publicaciones informativas sobre la correcta
alimentacion y nutricion.

° Ofrecer a nuestros clientes promociones y descuentos respectivos por volumen de
compra a mayoristas y promociones a minoristas. Con el fin de incentivar su compra.
Asimismo, busca premiar la fidelidad ante el consumo de nuestro producto, para aplicar estos

es importante los canales de comunicacion mencionados en el punto anterior.

Ingresos: Nos muestra como pensamos ganar dinero, que es basicamente el resultado que
se espera como negocio. Esto se obtendra con la venta de productos, lo cual se ofrecera
inicialmente mediante las plataformas que se manejan del producto, como redes sociales y
microsite web. Posteriormente, se colocaran los productos en puntos fisicos para lograr mas
cercania con el consumidor. Nutribom contard con 2 lineas (Nutri Kids y Nutri Fit), las

cuales tendran las presentaciones de 6 y 12 bombones por caja.

Recursos clave: Se muestra que los factores claves para el funcionamiento de la empresa

son:

° La ficha técnica del producto muestra informacion que nuestro publico objetivo esta
interesado en conocer debido a la naturaleza del mismo.

° Insumos del producto: Los frutos fundamentales son el cushuro y macambo, asi como
el relleno de naranja, mango y fresa.

° Colaboradores: Son los principales agentes del desarrollo del proyecto desde la
elaboracion del producto hasta la entrega al intermediario para su posterior entrega.

° Las certificaciones otorgan credibilidad que el producto que ofrecemos debe contar,

al ser elaborado con frutos organicos y con alto contenido proteico.



° Implementos para la elaboracion del producto: Son necesarios para la elaboracion

del producto tales como los moldes de bombones, refrigerador, bolsa. entre otros.

Actividades clave: Actividades que la empresa debe realizar para mantener el buen

funcionamiento de la idea.

° La elaboracion del producto es una fase clave ya que es la parte operativa y donde
nace y se desarrolla el producto.

° La administracion de canales digitales es importante para mantener informado a
nuestros publicos objetivos sobre las novedades como promociones, descuentos o sorteos,
asi como los beneficios al consumir nuestro producto.

° Atencion de canales de venta y contactos sera esencial para mantener contacto
cercano con los consumidores para concretar ventas, consultas, acoger quejas y
recomendaciones con el fin de ser cada vez mas compatible con las necesidades de nuestro

segmento de clientes.

Alianzas clave: Para la venta del producto debemos contar con la ayuda de diversos actores

que nos llevaran a una venta satisfactoria.

° Red de bodegas: Son importante para mantener una relacion cercana con el cliente
como intermediario, quienes recibiran ganancia por la venta de los productos, esto se
coordinaré previo a la venta.

° Distribuidores digitales: Funcionan como intermediarios digitales por aplicaciones
como Rappi, Chazki y Glovo, ya que se considera esencial para la entrega del producto
porque son empresas reconocidas que los clientes tienen confianza y con ello nos
beneficiamos para la satisfaccion del cliente porque nos asegura una gran experiencia de

venta.

Estructura de costes: Son los principales costos que se deben sobrellevar para el producto,

desde su eslabon inicial hasta el final.

° Costos del producto: Abarca los costos del cushuro (insumo principal), el chocolate

macambo (para la cobertura del bombon), el costo de la mano de obra directa (persona que



se encarga de la elaboracion del producto), costo fijo como el alquiler del local y los costos
variables (servicios basicos y gas)

° Gastos de ventas: Se refiere a los gastos de las actividades promocionales a realizar
en el transcurso del proyecto como los anuncios en redes sociales y la publicidad en los
mercados locales de los distritos de nuestro publico objetivo.

° Gastos administrativos: Abarca los gastos que no estén vinculados con la elaboracion
como, por ejemplo, el sueldo del personal de limpieza y el contador.

° Mantenimiento de pagina web: Es basico que la empresa cuente con una pagina web
donde se brinde informacién a los clientes y mas confianza de quiénes somos. Esta pagina
requiere de un mantenimiento mensual para que el usuario navegue de una manera correcta
y sin complicaciones.

° Los costes de distribucion: Se incluyen debido a la nueva “normalidad” y como los
procedimientos que eran considerados tradicionales hace unos meses ya no se practican.
Ahora se deben agregar nuevos factores que busquen resguardar la salud del consumidor
final y que es mas importante que el primer contacto de estos con el producto.

° Gastos de la constitucion de la empresa: Se asume inicialmente para constituir la
empresa; en los que se incluyen gastos notariales (registros publicos, Sunarp), inscripcion
ante la SUNAT vy la inscripcién mediante el Ministerio de la Produccion.

° Gastos financieros: Al ser un emprendimiento se requiere de mas recursos para el
buen funcionamiento del negocio, pero ello no se logra Uinicamente con el aporte de los
socios. Por tal motivo, se asume que la empresa necesitara financiarse de los bancos y los

gastos por intereses se debera a los préstamos adquiridos.

1.2.3. Justificacion de escalabilidad del modelo de negocio elegido
Sustentar la escalabilidad del proyecto es importante como parte del proceso de desarrollo
hacia el futuro del modelo de negocio propuesto. Para lograr ello, el proyecto se enfoca en
varios sectores de Lima Metropolitana junto a varios factores que se detallan en el desarrollo
del proyecto con el objetivo de obtener en el largo plazo el crecimiento y la rentabilidad
necesaria para la sostenibilidad del proyecto.

- Apovyo de la tecnologia:

Este recurso es importante para el crecimiento del modelo de negocio, debido a que es una
herramienta importante, que ayuda a tener mayor acercamiento a nuestros clientes que son
las redes sociales como Facebook e Instagram, no solo porque es el medio principal de ventas

propuesta, sino que se pueden comunicar ante cualquier queja, opinion de experiencia o
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comentarios sobre el producto. Obtener estos datos contribuye a la mejora o analizar cambios
en el producto, puesto que lo ideal es encantar al consumidor.

- Apovo en el usuario:

El apoyo en los usuarios se dard a través de las redes sociales con sus comentarios y
opiniones sobre su experiencia con el producto y sus recomendaciones, lo que ayudara a
conocer mas cerca a los padres de familia incentivando el estilo de alimentacion saludable
para mejorar la calidad de vida de los nifios y a las personas que presenten este estilo de
alimentacion saludable se busca seguir contribuyendo a sus objetivos de alimentacion. A
partir de estas consideraciones aporta a la credibilidad de las propiedades del cushuro y
macambo.

- Automatizacién:

Este item también es importante porque el modelo de negocio necesita de maquinarias para
su produccion desde la elaboracion de los bombones con macambo hasta su finalizacion del
empaquetado y disefio. Dichas adquisiciones aportaran a disminuir el tiempo de produccion
y, por ende, minimizacion de costos lo que impulsa la eficiencia de nuestros procesos
productivos del modelo de negocio.

- Alianzas Estratégicas:

La alianza principal que contara este modelo de negocio son los distribuidores digitales por
ser el intermediario entre el producto y el cliente, por lo que asegura una grata experiencia
con la entrega de los productos. Debido a que, los distribuidores Rappi y Glovo cuentan con
un estricto procedimiento de bioseguridad para proteger tanto al cliente y al distribuidor.
Otro aliado es la amplitud de mercado, si bien es cierto para el comienzo del proyecto solo
se tiene enfocado a ciertas zonas de Lima Metropolitana para los dos segmentos de clientes
priorizados, mas adelante cuando el producto tenga mayor acogida y aceptacioén por los
clientes en periodo de largo plazo se piensa expandir a otras zonas de Lima para mayor

cobertura a nuestros clientes.

2. VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO
2.1. Descripcion del problema que se asume tiene el cliente o usuario

PROBLEMA

Segmento padres de familia: La escasez de snacks saludables que ayuden a prevenir la

obesidad en ninos de 6 a 12 afos.



Segmento personas con alimentacion saludable: La escasez de snacks saludables que no

afecte la rutina alimentaria de personas de 18 a 39 afios.

DESCRIPCION DEL PROBLEMA:

Al escuchar la palabra “snack saludable”, se atribuye a un producto de ingredientes naturales
u organicos que brinda nutrientes y vitaminas para el beneficio de la salud. Sin embargo, son
productos que se dirigen a un publico masivo sin caracteristicas especificas. Asimismo, al
escuchar este término solo pensamos que son productos caros € inaccesibles por el contenido
nutricional. Por ello, su consumo es minimo, debido a que no cuenta con una gran difusion
por los medios para atraer consumidores, y de serlo las personas se verian beneficiados con
sus nutrientes que puede tener desde prevencion de céncer hasta curativos para piel. La
carencia de este factor impide que pocas empresas 0 marcas se amplien o se nazcan con una
linea de productos de este rubro, debido al riesgo por asumir ante la baja aceptacion por el
publico. Encontrando la falta de un snack saludable con alto contenido nutricional que no
afecte la alimentacion balanceada diaria de las personas que tienen un estilo de alimentacion

saludable e influya a combatir la obesidad en nifios.

2.1.1. Disefio y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema

HIPOTESIS

Padpres de familia

° Los padres de familia presentan dificultades en la busqueda de productos saludables
que posean un mix de vitaminas o nutrientes en la comunidad.

° Los padres de familia desean fortalecer el sistema inmunoldgico de sus hijos para
prevenir la obesidad.

° Los nifios rechazan muchos de los alimentos saludables debido a que estos no son de

su agrado.

Personas con un estilo de alimentacion saludable

° Las personas con estilo de alimentacion saludable frecuentemente buscan conocer
los beneficios y componentes de los alimentos que consumen.
° Las personas con estilo de alimentacion saludable frecuentemente tienen problemas

en encontrar alimentos que se ajusten a su rutina alimentaria en su comunidad.



° Encontrar alimentos saludables con precios asequibles.

Guia de preguntas para Padres de Familia: 20 personas

1. (Qué tan saludable considera la alimentacion que provee para sus hijos?
2. (Cuéntanos cémo ha sido su experiencia en la busqueda de alimentos y/o productos

saludables en su comunidad?, ;Suele encontrar opciones variadas?

3. (Qué suele hacer para reemplazar algunos productos que no encuentra a su
disposicion?
4. (Cudl es el tipo de insumo mas usado en su hogar para la preparaciéon de sus

alimentos? ;Y por qué motivo? (o en todo caso en la compra de los mismos)
5. (Con qué frecuencia consume alimentos saludables durante la semana? ;En cual de

los tres alimentos del dia?

6. (Cuanto es el presupuesto promedio mensual destinado a la compra de alimentos
saludables?
7. En caso de preparar o comprar algiin snack, ;Procura que estos sean saludables? En

una escala del uno al cinco (Donde 1 es poco saludable y 5 es muy saludable), ;Qué tan

saludable lo considera?

8. (Como es el comportamiento de sus hijos frente a los alimentos saludables que le
ofrece?
0. (De qué manera usted logra que su hijo consuma alimentos saludables, sin muchas

complicaciones? ;Qué recursos suele utilizar?
10. (Qué tan seguido te ocurre que su hijo(a) le pida alimentos no saludables? (Comida

rapida, dulces, etc.), ;Suele aceptar sus pedidos o no? ;Por qué?

Guia de preguntas para personas con un estilo de alimentacion saludable: 20 personas

1. (Qué tan saludable considera su alimentacion? Pondere del 1 al 10 ;Por qué?

2. (Cuéntanos como ha sido su experiencia en la busqueda de alimentos y/o productos
saludables en su comunidad (tiendas, supermercados, etc) ?, ;Suele encontrar opciones
variadas?

3. (Qué suele hacer para reemplazar algunos productos que no encuentras a su

disposicion?
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4. (Cudl es el tipo de insumo mas usado en su hogar para la preparaciéon de sus
alimentos? ;Y por qué motivo? (o en todo caso en la compra de los mismos)
5. (Con qué frecuencia consume alimentos saludables durante la semana? ;En cual de

los tres alimentos del dia?

6. (Cuanto es el presupuesto promedio mensual destinado a la compra de alimentos
saludables?
7. En caso de preparar o comprar algun snack, ;jProcura que estos sean saludables? En

una escala del uno al cinco (Donde 1 es poco saludable y 5 es muy saludable), ;Qué tan
saludable lo considera?

8. (De qué manera usted logra consumir alimentos saludables, sin muchas
complicaciones? ;Qué recursos suele utilizar o con que lo suele combinar?

0. (Qué tan seguido se le antojan alimentos no saludables? (Comida rapida, dulces, etc),

(Qué tan seguido suele consumirlos?

Guia de preguntas para expertos: 3 expertos

1. (Cudl es la linea alimenticia que usted recomienda seguir para mantener un estilo de
alimentacion saludable tanto para nifios como para adultos?

2. (Qué tipo de alimentos recomienda usted consumir para cada etapa de crecimiento,
desde la nifiez hasta la adultez? ;Por qué?

3. Segun su experiencia como profesional de la salud. ;Cudl cree usted que es el
principal problema por el cual existe deficiencias en la alimentacion saludable de los hogares
peruanos?

4. (Cuéles son las principales consecuencias de mantener un estilo de alimentacion
poco saludable?

5. (En una escala del 1 al 10, ;Qué¢ tan saludable considera usted los snacks (golosinas,
postres, bocadillos, entre otros) que tradicionalmente se ofrecen en el mercado peruano?
Porqué?

6. (Qué tipo de insumos usted recomienda consumir para mantener un sistema
inmunolodgico sano y equilibrar el balance nutricional de manera saludable?

7. (Conoce algtin producto de la categoria snack que posea alto contenido nutricional y

sea del agrado del paladar de las personas?
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Link de entrevistas de los dos seementos padres de familia v personas con alimentacion

saludable:

https://bit.ly/3fxsyNE

PADRES DE FAMILIA

Resumen general

Los padres de familias entrevistados tienen hijos entre las edades de 5 y 12 afios. Comentan
que la alimentacion que brindan a sus hijos es saludable, ya que ellos se encuentran en una
etapa de desarrollo y crecimiento. Los alimentos que les brindan son arroz, quinua, avena,
verduras, menestras, pescado, pollo y frutas. Una variedad de alimentos para que su hijo
reciba los nutrientes como proteinas, carbohidratos, grasas, vitaminas y minerales. Los
lugares donde realizan sus compras frecuentemente son los mercados porque encuentran mas
variedad, precios y calidad. También mencionan que se enfocan mas en el almuerzo porque
les permite mezclar alimentos y de este modo, el organismo de sus hijos recibe mayores
nutrientes. Con respecto a los snacks comentan que preparan ensalada de frutas o compran
cereales y frutos secos. Tratan de que sea lo mas saludable, ya que sefialan que la mayoria
de snacks que ofrecen en las bodegas y mercados no son saludables por contener demasiada
azlucar y grasas. Los padres de familia comentaron que no es facil lograr que sus hijos
consuman los alimentos saludables, ellos rechazan las verduras, menestras, entre otros
alimentos. Por esta razon, ellos buscan alternativas como poner dibujos de su preferencia en
el televisor, brindarles una recompensa al terminar la comida, explicarles la importancia de
los alimentos para su crecimiento, incluir algunos alimentos menos nutritivos como parte de
las comidas de su hijo, con el fin de que aprenda a disfrutarlos junto con otros alimentos.
Con respecto a los alimentos no saludables como las golosinas, hamburguesa, pollo a la
brasa, postres, entre otros; los niflos presentan antojos y desean que les compre, mencionan
que aceptan a su pedido 2 veces a la semana y que tratan que esto sea medible y controlable

para no afectar la salud de sus hijos.
Conclusion

La alimentacion saludable es un tema importante para los padres de familia, ya que sus hijos
se encuentran en una etapa de desarrollo y crecimiento. Ellos buscan alimentos que poseen
nutrientes como las verduras, menestras, cereales, frutas, pescado, entre otros. La finalidad

es brindarle una variedad de alimentos en sus comidas para nutrirlos, lograr que sus hijos
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estén fuertes y sanos para prevenir enfermedades. Los mercados son los lugares mas
frecuentados por los padres para la compra de sus alimentos. Son pocas las alternativas
realmente saludables de snack, ellos suelen encontrar productos tradicionales como cereales,
yogurt, frutos secos, entre otros. Pero no logran conseguir algo nuevo que sea nutritivo y

atractivo para el consumo de sus hijos.

Aprendizajes

- Los padres de familia no buscan alimentos no saludables como comida rapida y
dulces, debido a que consideran que en la etapa de la nifiez se debe nutrir lo maximo posible
de nutrientes, vitaminas y minerales para que en la etapa de adultez y ancianidad no sufra
por deficiencias de vitaminas en el organismo y deriven a una enfermedad.

- Los productos saludables en la comunidad como yogurt natural sin quimicos,
cereales bajo gluten y azucar son dificiles de encontrar y en especial snacks como los cereales
saludables pues los Unicos que se encuentran facilmente son las galletas.

- No hay una variedad notoria de productos practicos que los padres puedan comprar,
lo ideal es que sea un alimento saludable que esté al alcance y disposicion de los padres
cuando van a comprarlo.

- Faltan alternativas alimenticias que sean del agrado del paladar de los nifios. Los
padres comentan que es necesario camuflar algunos alimentos saludables para que el nifio lo
consuma. Existen productos que tienen azucares, aditivos y entre otros componentes que no

son beneficiosos para el nifio.

PERSONAS CON ALIMENTACION SALUDABLES

Resumen general

Las personas con alimentacion saludable de 18 a 39 afios son cuidadosas con la eleccion de
alimentos con alto contenido nutricional. Comentan que la rutina que llevan diariamente los
lleva a tener una alimentacion balanceada. Los alimentos que mas consumen por las mafianas
son frutas y yogurt. Asimismo, en el almuerzo abunda el pollo, pescado, atin y huevos. Lo
que se busca son proteinas, grasas naturales, vitaminas y minerales. Los lugares donde
realizan sus compras frecuentemente son supermercados y tiendas virtuales debido a la
abundancia de alternativas de productos de calidad. También se mencion6 que se enfocan en
el desayuno y almuerzo debido a que son los primeros alimentos del dia y tienen que ser

muy nutritivos. Se les hace més facil porque pueden variar con las frutas y complementos
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por el lado del desayuno y las ensaladas con distintas carnes para el almuerzo. Con respecto
a los snacks comentan que son ensaladas de frutas, frutos secos como mani, pasas y cereales
como ajonjoli. Priorizan que los snacks sean saludables porque en las bodegas cercanas no
hay variedad en alternativas y son muy costosas. Asi como que abundan mas opciones poco
saludables como snacks con grasas saturadas, altos carbohidratos y bebidas gaseosas. Como
el perfil de personas son mayores de edad cualquier dificultad con un alimento nuevo se les
facilita con la combinacion de una ensalada y en caso sean carnes tratan de cortarlo en trozos
para una mejor digestion. Por ultimo, el consumo de comida no saludable es en promedio de
2 a3 veces al mes, predominando los fines de semana después de 5 dias con una alimentacion

muy bien balanceada.
Conclusion

Las personas con alimentacion saludable al tener acceso a informacion cuidan la calidad de
los insumos para alimentacion diaria. Buscan alimentos con alto contenido nutricional
predominando las proteinas, grasas naturales y cantidad correcta de carbohidratos. La
finalidad es cuidar su salud con alimentacion balanceada. Teniendo como principal canal de
compra a los supermercados y tiendas virtuales por la variedad y calidad. Dentro de sus
snacks saludables abundan los frutos secos y las frutas. Pero carecen de un producto que

puedan consumirlo sin culpa de que pueda afectar su rutina diaria.

Aprendizajes

- Las personas con alimentacion saludable buscan alimentos con alto contenido
nutricional, proteinas y bajo en carbohidratos con el fin de no alterar sus rutinas diarias.
- Como snacks saludables consideran a los frutos secos (mani, pasas y pecanas), las
frutas y cereales (ajonjoli, trigo, etc.).
- Su tnico canal de comercio de alimentos saludables son los supermercados y tiendas
virtuales con productos de calidad.
- Tienden a darse gustos fuera de su dieta balanceada los fines de semana siendo 2-3
veces al mes.
- Carencia de un snack que sea rico, diferente y saludable a comparacion de los ya
existentes.

2.1.2. Andlisis e interpretacion de resultados
A continuacion, se presentan los resultados para la validacion del modelo de negocio

respecto a las encuestas y entrevistas realizadas a nuestros dos perfiles de clientes.
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PADRES DE FAMILIA

Hipétesis 1: Los padres de familia presentan dificultades en la busqueda de productos
saludables que posean un mix de vitaminas o nutrientes en la comunidad.

Con respecto a los 20 padres de familia entrevistados, se validd que el 90% (18) de ellos
mencionaron que existe dificultad en la busqueda de productos saludables con nutrientes en
la comunidad. Se les dificulta si los productos que buscan estén cerca de su comunidad como
los mercados y bodegas ya que son los lugares que frecuentan al comprar alimentos

saludables.

Hipétesis 2: Los padres de familia desean fortalecer el sistema inmunolodgico de sus hijos

para prevenir la obesidad.

Con respecto a los 20 padres de familia entrevistados, se valido que el 100% (20) estan
preocupados por la salud de sus hijos, desean fortalecer el sistema inmunolédgico y prevenir
la obesidad ya que se encuentran en una etapa de crecimiento y desarrollo. Dentro de esa
ayuda, ofrecerles un producto innovador y atractivo para los nifilos que cumplan estos

requisitos.

Hipatesis 3: Los nifios rechazan muchos de los alimentos saludables debido a que estos no

son de su agrado.

Con respecto a los 20 padres de familia entrevistados, se valido que el 70% (14) de ellos ven
el rechazo de alimentos saludables por parte de sus hijos. Entonces seria bueno ofrecer un

producto saludable y amigable que complemente la alimentacion de los nifios diariamente.

PERSONAS CON ALIMENTACION SALUDABLE

Hipétesis 4: Las personas con estilo de alimentacion saludable frecuentemente buscan

conocer los beneficios y componentes de los alimentos que consumen.

Con respecto a las 20 personas con alimentacion saludable entrevistadas, se valido que el

90% (18) de ellos se fijan en conocer los beneficios y componentes de los alimentos que
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consumen. Por lo que un mejor canal de encontrar la informacién es redes sociales por la

inmediatez.

Hipétesis 5: Las personas con estilo de alimentacion saludable frecuentemente tienen

problemas en encontrar alimentos que se ajusten a su rutina alimentaria en su comunidad.

Con respecto a las 20 personas con alimentacion saludable entrevistadas, se valido que el
85% (17) de ellos tienen problemas en encontrar alimentos que se ajusten a su rutina
alimentaria. Por lo que seria bueno ofrecer variedad y novedad en alimentos saludables cerca

de su comunidad.

Hipoétesis 6: Encontrar alimentos saludables con precios asequibles.

Con respecto a las 20 personas con alimentacion saludable entrevistadas, se valido que el
95% (19) de ellos no encuentran alimentos saludables con precios asequibles. Predominan
las frutas, vegetales y cereales con precios altos, pero no con alta calidad. Entonces necesitan

un producto saludable con la relacion calidad alta y precio justo.

2.2. Descripcion del segmento de cliente(s) o usuario(s) identificado(s)

2.2.1.Value Proposition Canvas

MAPA DE VALOR PERFIL DE CLIENTE

CREADORES DE ALEGRIAS

TRABAJO DEL
CLIENTE

PRODUCTO

ALIVIADORES DE FRUSTRACIONES FRUSTRACIONES

P na
buena calidad de. .
2 Variedad de
presentacion. presentaciones

No cuente con la cantidad
nutricional adecuada.

Pagar mucho dinero
por poca calidad del
producto con su
precio.
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Figura 2. Mapa de valor de los padres de familia

Explicacion del encaje:

Con el perfil de padres de familia, se comprende que las principales alegrias estan
relacionadas a contar con un producto de sabor agradable y que sus nifios se encuentren
sanos y fuertes. Asimismo, esperan pagar por un producto que contenga una relacion entre
calidad - precio y saber que cumple como buen complemento alimenticio para sus hijos.
Cabe resaltar que los padres de familia buscan que el producto tenga variedad de sabores de
preferencia.

Con respecto al perfil descrito, Nutribom Kids ofrece un bomboén saludable a base de
cushuro, macambo, frutas y libre de azlicares, con el fin de ser parte de una rutina alimenticia
de los nifnos de una manera nutritiva. Por ello, los bombones cuentan con distintos disefios
de animales, personajes y formas para que sea de agrado para los nifos y disfrutar de los

beneficios de Nutribom Kids.

MAPA DE VALDOR PERFIL DE CLIENTE

CREADORES DE ALEGRIAS ALEGRIAS
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Figura 3. Mapa de valor de personas con estilo de vida saludable

Explicacion del encaje:
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Con el perfil de personas con estilo de vida saludable, se comprende que los clientes valoran
mantener el balance nutricional y contar con aportes de energia. Les genera placer contar
con un snack saludable que se encuentre fuera de lo normal como son los frutos secos, las
frutas y cereales. Por lo que contar con un bomboén nutritivo les genera sentirse sanos y
activos. Asimismo, identificar la calidad - precio del producto ya que se conoceran los
insumos utilizados en la elaboracion de los bombones y el precio respectivo por empaque.
Por otro lado, sienten molestias si tienen altas calorias y altas grasas trans los productos
porque bajan la calidad de su rutina alimenticia diarias y no les incentiva a comprarlos. Por
ello, Nutribom Fit ofrece un snack saludable que aporta con nutrientes y es libre de azucares
y sabores artificiales con el objetivo de no interferir en una rutina diaria saludable,
acompafiado de frutas naturales y cushuro que aporta calcio para la resistencia en las

actividades diarias y fortalecimiento de huesos.

2.2.2. Determinacion del tamafno de mercado

Para la determinacion del mercado se ha decidido utilizar el método de ratios sucesivos, con
el fin de conocer la cantidad del mercado objetivo al cual se dirigira los productos Nutribom.
Para ello, las fuentes que se han utilizado para poder recolectar la informacion son fuentes
primarias, en la cual se ha aplicado una encuesta a la muestra de la poblacion; y las fuentes
secundarias como CPI y una tesis.

A continuacion, se presenta el resumen de ambos segmentos:

1. Segmento de clientes: Personas con estilo de alimentacion saludable que requieren

reforzar el sistema inmunologico.

1.1. Segmentacion

Para determinar el tamafo de mercado de este segmento de clientes se utiliza las siguientes
variables:

a) Perfil del cliente

El cliente de este segmento presenta la caracteristica en comun de un estilo de vida saludable
en donde se centra en que su dieta sea balanceada y equilibrada. Asimismo, realizan

actividad fisica regularmente y planifican su alimentacion diaria de acuerdo a sus
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requerimientos. Con respecto a su alimentacion, ellos consumen alimentos con un contenido

bajo en calorias y grasas trans acompafiado de suplementos nutricionales. Asimismo,

reducen su consumo de azlcar y sal.

m Consumi verdurss/vezetakes

Evitar alimentos dafiinos para
lasald

n Consump frutas

35%

Figura 4. Caracteristicas de las personas con alimentacion saludable. Copyright 2019 por Ipsos Pert.
Reimpreso con permiso.

https.//bit.ly/3pXXDig

Segun IPSOS Pert, menciona en su reporte del afio 2019 que las personas con estilo de
alimentacion saludable consumen verduras o vegetales es 49% de la poblacion de Lima
Metropolitana, también los que evitan alimentos dafiinos para la salud es un 39% de la

poblacion de Lima Metropolitana y el 34% de consumen frutas de la poblacion de Lima

Metropolitana.

m Actividad fisica

m Considerarse estresado

= Dejo deconsumir algo
Toma suplementos
vitamincos
Usa protector solar
sempre

Figura 5. Medidas que realizan las personas saludables de Lima Metropolitana para cuidar su salud.

Copyright 2019 por Ipsos Pertl. Reimpreso con permiso.

Teniendo la misma fuente de IPSOS Peru, se tiene los datos de la poblacion con alimentacion
saludable de Lima Metropolitana que el 32% realiza actividad fisica, el 24% se considera

estresado, el 23% dejo de consumir algo, el 14% toma suplementos vitaminicos y el 8% usa
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el protector solar siempre. Por ende, con estas dos figuras se pretende sustentar las

caracteristicas del perfil del cliente elegido que son las personas con estilo de alimentacion
saludable.

b) Sexo y Edad
No hay preferencia por sexo, debido a que el producto se dirige en general, pero a un

determinado rango de edades entre 18 y 35 afos.

Género Edad
R
. 39% 40%
A~ sg% S51%  52% s
2% 60% L
419 9% 48% No
9% 3%
| S
Hombres Mujeres 18-24 2535 3645 4655 5665
300 300 15 167 139 4 85

Figura 6. Porcentaje de personas que realizan actividad fisica segun el género y edad. Copyright 2016 por

CCR Peru. Reimpreso con permiso.

Respecto a la edad del perfil del cliente de este segmento se escoge el rango de 18 a 35 afios
porque segin un informe de CCR detalla que a medida que se incrementa la edad de la
poblacion disminuye la actividad fisica en las personas. Por ende, el rango elegido se

considera apto para el publico objetivo.
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c) Zonas de Lima Metropolitana

Se elige las zonas de 6 y 7, las que pertenecen a los siguientes distritos:

Tabla 1.

Zonas de Lima Metropolitana con los distritos correspondientes

Zonas Distrito
6 Jesuis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel.
7 Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.

Nota: Adaptado de la propia base de datos del CPI.

Para la seleccion de las zonas Metropolitanas, se tomo en cuenta un articulo publicado en el
Diario Gestion donde se detallan los distritos de Lima que mas ordenan delivery de comida
saludable. Donde se obtuvo como resultado que los distritos de San Isidro, Lince y
Miraflores crecieron en sus 6rdenes en lo que va del afio. Por ese motivo, se tomd en cuenta

ala zona 6 y 7 que es donde estos distritos mencionados anteriormente se encuentran.

d) Nivel Socioeconémico

Se elige el nivel socioeconomico A, B y C de la poblacion de Lima Metropolitana de las

zonas especificadas.

NSE

N
48% si

5% guq 6% O
|
47% 10% 449 52% No
—

A2 B c D

X2 156 263 149

Figura 7. Porcentaje de personas que realizan deporte segun nivel socioeconémico. Copyright 2016 por CCR

Perua. Reimpreso con permiso.

Tabla 2.
Porcentaje de personas por nivel socioeconémico segun su asistencia a gimnasios
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‘ Total ‘ Nivel socioeconémico

A B | € D | E
Sf | 25% | 34% | 33% | 26% | 18% | 12%
No | 74% | 64% | 66% | 72% | 82% | 86%
No precisa | 1% | 2% | 1% | 2% | - | 2%

Ipsos Peru (2016)
https.://bit.ly/3g966j5

Para el nivel socioecondmico se busco cudles de los 5 niveles son perteneciente a un estilo
saludable. Se encontrd que los niveles A, B y C son aquellos que en mayor proporcion
realizan deporte y también dichos niveles son los que realizan algtin deporte. Por lo que, se
considera suficientes razones para elegir estos niveles para el presente proyecto en el

segmento de personas con un estilo de alimentacion saludable.

1.2.Determinacion del tamafio de mercado en personas

Segun CPI, Compafiia peruana dedicada a obtener datos estadisticos se obtuvo primero los
datos de la poblacion de Lima Metropolitana, lo que son 10,580,900 personas.

Tabla 3.
Cantidad de personas por principales ciudades del Peru

No Ciudad Poblacion % % Perti urbano
1 Lima Metropolitana 10,580.9 50.6 41.1
2 Arequipa 1,059.5 5.1 4.1
3 Trujillo 884.7 4.2 3.4

Adaptado de “Estimaciones y proyecciones de poblacion en base al censo 2017 ”. Departamento de estadistica C.P.1

Luego, se utilizo las variables zonas de Lima Metropolitana y su nivel socioecondémico.

Tabla 4.

Porcentaje de personas segun las zonas de Lima Metropolitana 2019 por su estructura
socioecondmica

22



1 Puente Piedra, Comas, Carabayllo. 1,209.3 124 0.0 146 a7 36.6 9.1
s Independencia, Los Olives, San Martin de Poras. 1,318.3 125 2.1 28.3 47.6 19.9 21
3 San Juan de Lurigancho 1,157.6 109 1.1 215 446 25.3 15
E Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria .2 73 25 299 439 15 22
5 :'r[;i_chat facayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agus 1ATTE 14.0 14 16 456 333 81
] Jesis Marfa, Lince, Puablo Libre, Magdalena, San Miguel n.T 36 16.2 58.1 20.5 3.5 1.7
7 Miraflores, San lsidro, San Borja, Surco, La Moling B10.6 1.7 359 432 13.6 6.3 1.0
B8 Surquilla, Barranco, Chorrillog, San Juan de Miraflores B78.3 B.3 20 291 48.8 17.3 28
q Villa El Sahador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac 1,098.7 10.4 0.5 79 52.2 3.6 7.8
10 Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de ka Legua, 1,100.4 104 14 19.0 6.0 244 9.2

Ventanilla y Wi Pend
1 Cieneguilla y Balnearics 190.5 18 0.0 99 476 327 0.8

Adaptado de “APEIM - Estructura socioeconomica 2018 ”. Departamento de estadistica C.P.I

Con la informacion de la tabla anterior se realizé un cuadro para calcular las personas que
pertenecen a la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana y pertenecen al nivel socioeconémico A,
B y C, lo cual resultd que son 1.491.439 personas que representa el 14,1% del total de

poblacion de Lima Metropolitana.

Tabla 5.

Cantidad de personas por zonas de Lima Metropolitana y nivel socioeconomico

NSE A NSE C-
Zonas Poblaciéon Poblacion % NSE B- Poblacion % Poblacion
1 130930000 0 0 191158  14,60% 191158
2 1318300,00  27.684  2,10%  373.079  2830%  373.079
3 1157.600,00 12734  1,10% 246569  2130%  246.569
4 77120000 19280  2,50%  230.589  29.90%  230.589
5 1477.600,00  20.686  140% 171402  11,60% 171402
6 37770000 61187  1620% 219444  5810%  219.444
7 810.600,00  291.005  3590%  350.179  4320%  350.179
8§ 87830000  17.566  2,00% 255585 29,10%  255.585
9 1.098.700,00 5494  050% 86797 790%  86.797
10 1.100.400,00 15406  140%  209.076  19,00%  209.076
11 19050000 0 0 1880  990%  18.860

Nota Adaptado de “APEIM - Estructura socioeconémica 2018”. Departamento de estadistica C.P.1
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A partir de estos datos estadisticos generales de la poblacioén se fragmenta en el rango de
edades elegido para el proyecto, que son el rango de 18 a 39 afios con 571,221 personas

representando un 38,3% de las zonas elegidas de Lima Metropolitana.

56 - + afios 14 .90% 1581.3 Mis.

B
=
(¥}
2
5

13-17 afios _ 7.80% B2B.5 Mis.

06 - 12 afios _ 1040% 11021 Mis.

00 - 05 afios _ 890% 9417 Mis.

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

Figura 8. Poblacion de Lima Metropolitana por segmento de edad. Copyright 2017 por Departamento de

Estadistica C.P.I. Reimpreso con permiso.

Finalmente, para llegar al segmento de clientes al que se dirige el producto se calcula la
muestra para realizar encuestas y determinar el tamafio de mercado. A continuacion, el
célculo de la muestra de 68 personas con estilo de alimentacion saludable con un nivel de

confianza del 90% y margen de error del 10%.

Margen: 10%
Nivel de confianza: 90%
Poblacion: 291323

Tamano de muestra: 68

Ecuacion Estadistica para Proporciones
poblacionales

= Tamafio de la muesira

Z= Mivel de confianza deseado

z"2(p*q) P= Proporcion de la poblacion con la caracleristica
n= e+ (z"2(p*g)) deseada (exiio)
7] g=FProporcion de la poblacion sin la caraciesstica
deseada (fracaso)

&= Nivel o efror ispUSSio 3 comelsr
M= Tamafic de la poblacion

Figura 9. Calculo de muestra de personas con estilo de alimentacion saludable. Copyright 2020 por Asesoria

Econémica & Marketing. Reimpreso con permiso.
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Se realiz6 una encuesta (Anexo 1) al tamafo de muestra calculado y se obtuvo los siguientes

datos, los cuales son empleados para el calculo del tamafio de mercado.

4. En una escala del 1al 4 ;Qué tan saludable considera su alimentacion?

44 resp uestas

@ 1.- No saludable
@ 2.- Poco saludable
® 3.- Saludable

@ 4 - Muy saludable
® 3. - Media saludable

Figura 10. Porcentaje de personas con alimentacion saludable que tienen entre 18 y 39 afios y viven en las

zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana. Copyright 2020 por Google Forms. Reimpreso con permiso.

7. iQué beneficios busca al consumir un snack?

42 respuestas

@ Fortalecimiento del sistema
inFrunaldgico
@ Mantener mi diela balanceada

@ Mayor energia para las aclividades del
dia

Figura 11. Porcentaje de personas con alimentacion saludable segtn los beneficios que buscan en los snacks.

Copyright 2020 por Google Forms. Reimpreso con permiso.
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Tabla 6.

Detalle de la determinacion de tamario de mercado de personas con estilo de alimentacion

Descripcion de la
ratio

Enlace

Se considera esta
ratio porque el
producto va dirigido
a la poblacion de
Lima Metropolitana

https://bit.ly/3
02A0bL

saludable
Tipo de Ratio Valor de la ratio
fuente
Secundari T oolacionde 10,580,900
a Lima ersonas
Metropolitana P
. Zonab6y7de 14,1% de la
Secundari . ., .
a Lima poblaciéon de Lima
Metropolitana. Metropolitana

Se consideran las
zonas en las que se
evidencia un mayor

% de niveles
socioeconomicos A,
ByC.

https://bit.ly/2]
c¢7Mrh

Secundari Edad entre 18 y 38,3 % que estan en

Se considera este
rango de edades por

https://bit.ly/3f

a 35 afios. el rango de edad o Ah9NI
su poder adquisitivo
Se considera esta
ratio para conocer
Personas con 51% presentan cuzn to s el
Secundari estilo de estilo de orcentaie aue lleva https:/bit.1y/2
a alimentacion alimentacion p un er ti?o de V3LMRO
saludable saludable . .,
alimentacion
saludable,

Personas con
estilo de
alimentacion
Primaria saludable que
requieren reforzar
el sistema
inmunologico

30.88% de la
muestra obtenida

Se ha considerado
esta ratio para
conocer cuanto es el
porcentaje que lleva
un estilo de
alimentacion
saludable, y a su vez
desean fortalecer el
sistema
inmunolégico.

https://bit.ly
/2KH9Ho08

Elaboracion propia
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Poblacion de | ima

Poblacién de zona 6 v 7 de L ima

Poblacion de 7ona 6 v 7 de Lima 571,221 personas

Personas con Fstilo de alimentacion | 291,323 personas

Personas con Estilo de alimentacion 89,960
personas

Figura 12. Tamafio de mercado personas con estilo de alimentacion saludable

2. Seegmento de clientes: Padres de familia que tienen hijos propensos a desarrollar

sobrepeso u obesidad infantil.

2.1. Segmentacion

Para determinar el tamafo de mercado de este segmento de clientes se utiliza las siguientes
variables:

Perfil del cliente

El perfil de nuestro cliente estd conformado por padres de familia de 25 a 40 afios de edad
que presentan un alto nivel de influencia en el estilo de alimentacién que proveen para sus
hijos; nifios(as) de 6 a 11 afios de edad. Asimismo, en reflejo a la problematica que se esta
investigando sobre el sobrepeso y obesidad infantil limitamos nuestro segmento a padres de
familia de Lima Metropolitana.

Zonas de Lima Metropolitana

Se elige las zonas de 3 y 9, las que pertenecen a los siguientes distritos:

- Zona 3: San Juan de Lurigancho

- Zona 9: Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac.

Segun un estudio realizado en el 2016 por el centro de investigacion de salud publica de la

Universidad San Martin de Porres, en torno a la situacion nutricional infantil en Lima
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Metropolitana se determin6 que los distritos con mas casos de sobrepeso y obesidad son
Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo y San Juan de Lurigancho; producto de ello el
estudio concluyd en que los lineamientos nacionales en materia de nutricion deben incluir
estrategias no solo de reduccion de los problemas nutricionales sino también prevencion de
estos. Ante ello, vimos conveniente desarrollar nuestro segmento de mercado con las zonas

3y 9, que pertenecen a dicha ubicacion.

Tabla 7.
Distritos con mayor cantidad de nifios de 6 a 11 arios con sobrepeso u obesidad en Lima
Metropolitana
Distrito Sobrepeso Obesidad
Villa el Salvador 10.8% 4.6%
Villa Maria del Triunfo 9.1% 4.2%
San Juan de Lurigancho 11.0% 4.5%

Adaptado Centro de investigacion de salud publica Universidad San Martin de Porres. Facultad de Medicina Humana
2016

e) Nivel Socioeconémico

Tabla 8.
Cantidad de Ingresos y Gastos segun NSE en Lima Metropolitana
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Apeim

INGRESOS Y GASTOS SEGUN NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA

PROMEDIOS

IGrupa 1 : Alimentos - gasto promedic

Apean 2018

Se elige el nivel socioecondémico A, B y C de la poblacion de Lima Metropolitana de las

zonas especificadas porque cuentan con una capacidad de gasto promedio en alimentos altos.

2.2 .Determinacion del tamafio de mercado en hogares
Segun INEI, para el 2019 en Lima Metropolitana existen aproximadamente 3,321,000
nifios(as) de 6 a 11 afios. Inicialmente para nuestro segmento de mercado consideramos la

totalidad de la poblacién con la finalidad de determinar la cantidad de nifios(as) por zonas.

Como mencionamos anteriormente las zonas que cubriremos como parte de nuestro
segmento de mercado son la 3 y 9, las cuales tomamos en cuenta debido a que en estas

existen una mayor cantidad de casos de sobrepeso y obesidad en nifios(as).

Tabla 9.
Cantidad de nifios de la zona 3 y 9 de Lima Metropolitana 2015

Zonas Distritos NF° de niflos de 6 a 11 afios
3 San Juan de Lurigancho 185.124
9 Villa El Salvador 85.046
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Villa Maria del Triunfo 78.750

Lurin 15.972
Pachacamac 26.275
TOTAL 391.167

Adaptacion de INEI - Lima Metropolitana: Poblacion de PAM por grupos quinquenales de edad, segun departamento,
provincia y distrito, 2015.

Con la informacion de la anterior tabla obtuvimos que 391,167 nifios(as) pertenecen a las
zonas 3 y 9 de Lima Metropolitana. De acuerdo con este ultimo dato tendremos en cuenta
que directamente, si bien nuestro consumidor final son los nifios, el publico objetivo
vendrian a ser los padres de familia que conforman el hogar del infante. Por ello, para
determinar la cantidad exacta de numero de hogares de las zonas 3 y 9 nos fijamos primero
en el dato que nos provee el CPI (2018), en este vemos que los valores para las zonas son de
286,700 y 262,800 hogares, respectivamente. Asimismo, teniendo en cuenta el dato sobre el
promedio de gasto por zona segun el nivel socioeconomico A, B y C vimos conveniente
aplicarlo directamente al valor de hogares con la finalidad de obtener nuestro dato objetivo;
donde ademas aplicamos el promedio de 2.3 hijos por hogar que tienen las familias dentro
de Lima Metropolitana segtn el informe de ENDES del 2017, con ello obtuvimos el dato
final considerando la cantidad de 326,164 hogares que subdividimos por el promedio

encontrado que nos da como resultado final la cantidad de 170,073 hogares.

Tabla 10.

Cantidad de hogares de la zona 3 y 9 segun nivel socioeconomico 2018

% NSE A,

Zonas Distritos N° de hogares B, C N° de hogares segun NSE
3 San Juan de Lurigancho 286.700 61,70% 176.894
Villa El Salvador 99.000 56,80% 56.232
Villa Maria del Triunfo 107.700 56,80% 61.174
9
Lurin 24.600 56,80% 13.973
Pachacamac 31.500 56,80% 17.892

TOTAL 326.164

Adaptado de PEIM: Niveles Socioeconomicos 2018.
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Finalmente, para llegar al segmento de padres de familia al que se dirige el producto se
calcula la muestra para realizar encuestas y determinar el tamafio de mercado. A
continuacion, el calculo de la muestra de 68 padres de familia que tienen hijos de 6 a 11 afios
viven en los distritos de la zona 3 y 9; con un nivel de confianza del 90% y margen de error

del 10%.

Margen: 10%
Nivel de confianza: 20%
Poblacion: 326164

Tamarno de muestra: 68

Ecuacion Estadistica para Proporciones
poblacionales

n= Tamafio de la muesira

Z= Nivel de confianza deseado

,.':"LE - ] P= Proporcion de la pablacion con b caracternstica
n= en? + (Zh2{p"qg)) deseada (exiio)
™ g=Proporcion de ta poblacion sin la caractenstica

desaada (fracaso)
2= Nivel de ermor dispuesto a comeler
M= Tamafio de la poblacion

Figura 13. Célculo de muestra de padres de familia que tienen hijos de 6 a 11 afios. Copyright 2020 por

Asesoria Economica & Marketing. Reimpreso con permiso.

Se realiz6 una encuesta al tamafio de muestra calculado y se obtuvo los siguientes datos, los
cuales son empleados para el calculo del tamafio de mercado. En este obtuvimos finalmente
que, segun los beneficios buscados por los padres de familia existe un 75,4 % de los mismos
que valoran fortalecer las defensas y controlar el peso de sus hijos. Con este ultimo dato
tenemos como resultado que de los 170,073 hogares la parte que representa a nuestro tamafio

de mercado es de 128,235 hogares de Lima Metropolitana.

7. iCual es el beneficio principal que busca obtener de un snack para sus hijos(as)?

69 respuestas

@ Logre forialecer sus defensas
inmunolagicas.
@ Controlar la subida de su peso

Dar energias para sus aclividades
diarias.

@ Suplir log alimentos principales del dia.

Figura 14. Porcentaje de padres de familia que tienen hijos entre 6 y 11 afios. Copyright 2020 por Google

Forms. Reimpreso con permiso.
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Tabla 11.

Detalle de la determinacion de tamario de mercado de padres de familia que se preocupan

por la alimentacion de sus hijos, propensos a desarrollar sobrepeso u obesidad

Tipo de Valor de la Descripcién de la
fuente Ratio ratio ratio Enlace
Se considera este  http:/m.ine
dato segun la i.gob.pe/me
. Nifios(as) de Lima 3,221,000 proyeccion dia/MenuR
Secundaria . . . s .

Metropolitana nifios poblacional de nifios ecursivo/no

de6allafiosen  ticias/np20
Lima Metropolitana 7_2019.pdf
Se considera este  http:/www.
calculo en base a los sciclo.org.p
Nifios(as) que viven en las datos proporcmngdos ,6413—9/5(:1.6](1' h
. . 391,167 por la mayor cantidad ?script=sci_

Secundaria zonas 3 y 9 de Lima . - -
. nifios denifiosde 6a 11  arttext&pid

Metropolitana ~ —

afos con sobrepesou  =S1727-
obesidad que hubo 558X20160

por distrito. 00400009
Se considera este  http://cpi.pe
Hogares por zona 3y 9 de 3¢ 1y niicel;?;; l?: ares /:;; ZS/iLrllal
Secundaria  Lima Metropolitana segiin ’ , & oacypasind
hogares segun la zona web/archiv

NSE A, By C.

analizada, segun el 0/26/mr po
NSE al cual nos  blacional p
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http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/noticias/np207_2019.pdf
http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/noticias/np207_2019.pdf
http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/noticias/np207_2019.pdf
http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/noticias/np207_2019.pdf
http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/noticias/np207_2019.pdf
http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/noticias/np207_2019.pdf
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1727-558X2016000400009
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1727-558X2016000400009
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1727-558X2016000400009
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1727-558X2016000400009
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1727-558X2016000400009
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1727-558X2016000400009
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1727-558X2016000400009
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1727-558X2016000400009

enfocamos eru 201905
pdf,

http://apeim

.com.pe/wp

conte}lt/upl
oads/2019/

11/APEIM-
NSE-
2018.pdf

https://docs.
Se considera este  google.com

dato en base alas  /forms/d/1-
encuestas realizadas a g0jXUUHI
4 padres de familia que  HW29mr9
en su hogar tienen Dy40DtV_
hijosde 6 a 11 afiosy r6P_ErjUL
pertenecen a las  FqCrgScAy
zonas 3y 9. g/edit?usp=
sharing

Padres de familia (por
hogar) que se preocupan
por la alimentacion de sus
hijos(as)

128,235
hogares (75.
%)

Primaria

Elaboracion propia

Nifios(as) Lima
Metropolitana

Nifios(as) de zona 3 y 9 de Lima
Metropolitana

Hogares de zona 3 y 9 de Lima

Metropolitana 326,164
hogares
Padres de familia del hogar que se
preocupan por la .a.hmentacwn de sus 128,235
hijos hogares
(padres de familia)

Figura 15. Tamafio de mercado en personas- padres de familia

3.Determinacion del tamafio de mercado en dinero
Primero, se detalla los competidores de Nutribom en el mercado para poder determinar el
precio de mercado promedio con el objetivo de determinar el tamafio de mercado en dinero

mensual y anual de Nutribom por segmento de clientes.

33


https://docs.google.com/forms/d/1-q0jXUUHIHW29mr9Dy4ODtV_r6P_ErjULFqCrq5cAyg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/1-q0jXUUHIHW29mr9Dy4ODtV_r6P_ErjULFqCrq5cAyg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/1-q0jXUUHIHW29mr9Dy4ODtV_r6P_ErjULFqCrq5cAyg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/1-q0jXUUHIHW29mr9Dy4ODtV_r6P_ErjULFqCrq5cAyg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/1-q0jXUUHIHW29mr9Dy4ODtV_r6P_ErjULFqCrq5cAyg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/1-q0jXUUHIHW29mr9Dy4ODtV_r6P_ErjULFqCrq5cAyg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/1-q0jXUUHIHW29mr9Dy4ODtV_r6P_ErjULFqCrq5cAyg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/1-q0jXUUHIHW29mr9Dy4ODtV_r6P_ErjULFqCrq5cAyg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/1-q0jXUUHIHW29mr9Dy4ODtV_r6P_ErjULFqCrq5cAyg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/1-q0jXUUHIHW29mr9Dy4ODtV_r6P_ErjULFqCrq5cAyg/edit?usp=sharing

Tabla 12.

Determinacion de precio promedio entre los competidores

Lista de Ofrece Conteni  Precio  Precio por Precio Consumo Promedi
competidores do en X gar. promedio per capita ode
gramos  produc por gr. anual de consum
to snacks 0 per
(S)) saludables  capita
en gr anual
| T T | T | T | |
Crocantitos Son snacks  125gr.  S/6.00 S/0.048 S/0.0446 S/59.31
saludables 8
libres de
octogonos 1330 gr.
con omega
9.

| T T |
QUAKER Galletas de 28 gr S/1.5  S/0.054

Avena

I N T T
COSTENO Galletas de 150g S/6.79 S/ 0.045
arroz Finas
Hierbas

1 I
Querer Galletas 180 gr  S/8.99 S/0.050
con quinua
y arandanos
deshidratad
0s
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COSTA Cereal Bar 144 gr  S/3.79  S/0.026

A partir del cuadro anterior detallado de los competidores se contintia con la determinacion

del tamafio de mercado en dinero anual y mensual.

Tabla 13.

Tamario de mercado por segmento de clientes en dinero para NUTRIBOM

Segmento de clientes Tamafio de Anual Mensual
mercado S/59.318 S/4.9432
I T T T
Personas con estilo de alimentacion saludable 89,960 S/5,336,311 S/444,693
que buscan fortalecer el sistema inmunoldgico
I T T T
Padres de familia con hijos entre 6 y 11 afios 122,964 S7,293,979 S/607,836

que son propensos a tener obesidad que buscan

mejorar el estilo de alimentacion

Elaboracion propia.

2.3.Descripcion de la solucion propuesta

2.3.1.Planteamiento de las hipdtesis del modelo de negocio (BMC)

Tabla 14.

Planteamiento de hipotesis de personas con estilo de alimentacion saludable con intencion

de compra por redes sociales.

1

CONCEPTOS

Las personas con alimentacién saludable cuentan con intenciéon de compra de bombones

HIPOTESIS a través de las redes sociales (Facebook, Instagram)
CUADRANTES Ingresos, segmento de cliente, propuesta de valor, actividades clave, estructura de costes,
QUE VALIDA recursos claves
MVP: Fan Page de Facebook e Instagram
METODO M¢étodo de captacion: Anuncios Pagados
Tasa de conversion (Nimero de personas con intencion de compra/Alcance de personas
METRICA en anuncios pagados)
CRITERIO DE
EXITO 10%
RESULTADOS 10% para Facebook, 15 % para Instagram
APRENDIZAJES, Las personas con alimentacion saludable prefieren realizar la compra de nuestro bombon
DECISIONES Nutribom Fit mediante redes sociales (Facebook e Instagram).

Elaboracion propia.

Tabla 15.
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Planteamiento de hipotesis de padres de familia con intencion de comprar por redes

sociales.
2
CONCEPTOS

Los padres de familia que se preocupan por brindar una alimentacion saludable a sus

hijos cuentan con intenciéon de compra de bombones a través de las redes sociales
HIPOTESIS (Facebook, Instagram)
CUADRANTES Ingresos, segmento de cliente, propuesta de valor, actividades clave, estructura de costes,
QUE VALIDA recursos claves

MVP: Fan Page de Facebook e Instagram
METODO M¢étodo de captacion: Anuncios Pagados

Tasa de conversion (Nimero de personas con intencion de compra/Alcance de personas
METRICA en anuncios pagados)
CRITERIO DE
EXITO 10%
RESULTADOS 15% para Facebook, 12% para Instagram
APRENDIZAJES, Los padres de familia si prefieren realizar la compra de nuestro bombdn Nutribom Kids
DECISIONES mediante redes sociales (Facebook e Instagram)

Elaboracion propia.

Tabla 16.

Planteamiento de hipotesis de personas con estilo de alimentacion saludable con intencion

de compra por pagina web.

3

CONCEPTOS

Las personas con alimentacion saludable estan interesadas en comprar los bombones

HIPOTESIS Nutribom a través de la pagina Web
CUADRANTES Ingresos, segmento de cliente, propuesta de valor, actividades clave, estructura de costes,
QUE VALIDA recursos claves

Captacion de clientes por redes sociales y Landing page. MVP: Web (Microsite Web),
METODO método de captacion: anuncios en Facebook e Instagram

Tasa de conversion (Numero de personas que dejaron sus datos en la web/Alcance de
METRICA personas en anuncios pagados)
CRITERIO DE
EXITO 8%
RESULTADOS 14%
APRENDIZAJES, Los padres de familia si prefieren realizar la compra de nuestro bombon Nutribom Kids
DECISIONES mediante nuestra pagina web

Elaboracion propia.

36




Tabla 17.

Planteamiento de hipotesis de padres de familia que se preocupan por brindar una

alimentacion saludable a sus hijos por pagina web.

Los padres de familia que se preocupan por brindar una alimentacion saludable a sus

hijos, cuentan con intencion de compra de bombones a través de nuestra pagina web

Ingresos, segmento de cliente, propuesta de valor, actividades clave, estructura de costes,

recursos claves

Captacion de clientes por redes sociales y Lansing page. MVP: Web (Microsite Web),

método de captacion: anuncios en Facebook e Instagram

Tasa de conversion (Numero de personas que dejaron sus datos en la web/Alcance de

personas en anuncios pagados)

8%

1%

Los padres de familia si prefieren realizar la compra de nuestro bomboén Nutribom Kids

mediante nuestra pagina web

Elaboracion propia.
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Tabla 18.

Planteamiento de hipotesis de Nutribom por su alto contenido de nutrientes.

Nutribom es un producto con alto nivel de nutrientes que aportara

positivamente en la alimentacion de los nifios y personas con estilo de vida

saludable

Propuesta de valor, actividades claves, recursos claves, estructura de costes

Construccion de la tabla nutricional, entrevista a nutricionista

1 experto en nutricion

1 expertos validan nuestro producto

El experto valida nuestro producto y sus indices de nutrientes.

Contamos con un producto rico en nutrientes.

Elaboracion propia.

Tabla 19.
Planteamiento de hipotesis por los insumos de Nutribom a fortalecer el sistema

inmunologico.

Los insumos de Nutribom fortalece el sistema inmunoldgico y favorece el crecimiento y

desarrollo de los nifios

Propuesta de valor, actividades claves, recursos claves, estructura de costes

Identifico los valores nutricionales del cushuro y macambo segun la cantidad que se
incluira en la preparacion de los bombones. Luego busco investigaciones (tesis, articulos
cientificos) donde mencionan que los insumos que contiene los bombones son fuente de

nutricion)

3 investigaciones que confirmen los beneficios que brindan los insumos

2 investigaciones que confirman los beneficios

Se confirman los beneficios del macambo y cushuro

Nuestro producto cuenta con un respaldo cientifico y nutricional.

Elaboracion propia.
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Tabla 20.

Planteamiento de hipotesis de la aceptacion de distribuidores digitales.

7

CONCEPTOS
HIPOTESIS La aceptacion de los distribuidores digitales en las entregas de nuestros productos.
CUADRANTES
QUE VALIDA Canales de distribucion, socios claves, estructura de costes.
EXPERIMENTO Identificar informacion para formar parte de los distribuidores digitales
METRICA 5 distribuidores identificados
CRITERIO DE
EXITO Seleccionar 1 distribuidor que se ajuste a nuestras necesidades y nosotros a la de ellos.
RESULTADOS Se selecciond un distribuidor digital para la plataforma
APRENDIZAJES,
DECISIONES El distribuidor seleccionado es el que mejor relacion costo beneficio nos presenta.

Elaboracion propia.

Tabla 21.

Planteamiento de

hipotesis de las bodegas que aceptan ser distribuidores de nuestro

producto.
8
CONCEPTOS
HIPOTESIS Las bodegas aceptan ser distribuidores de nuestro producto
CUADRANTES
QUE VALIDA Canales, socios claves, ingresos
METODO Presentar carta corporativa a bodegas/ofreciendo Nutri Kids y Nutri Fit
METRICA 3 bodegas aceptan ser nuestro distribuidor
CRITERIO DE
EXITO 1 bodegas que aceptan ser distribuidores
RESULTADOS No se logré introducir el producto en ninguna tienda local.
APRENDIZAJES, El producto atin no esta preparado y no es conocido como para ser introducido a
DECISIONES negocios locales que tienen requerimientos especificos.
Elaboracion propia.

2.3.2. Desarrollo de experimentos de validacion de modelos de negocio
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Hipdtesis 1: Las personas con alimentacion saludable cuentan con intencidén de compra de

bombones a través de las redes sociales (Facebook, Instagram).

EXPERIMENTO:

- MVP: Fan Page de Facebook e Instagram

- M¢étodo de captacion: Anuncios pagados en Facebook e Instagram.

La creacion de nuestras paginas en redes sociales tanto en Facebook como Instagram nos
permitid conectar con nuestra audiencia seguin los segmentos de mercado que desarrollamos
para el trabajo. Objetivamente la creaciéon de estos se realizd para poder mantener
comunicacion e interaccion con nuestro seguidor, como también para poder validar nuestro

modelo de negocio.

\k. Nutribom
Nutribom
OO SALUOAGRES @NutribomPeru - Producto/servicio

Inicio Eventos Opiniones Fotos Ver mas = 1l Te gusta Q

Informacion Ver todo Q Crear publicacién
[ ]

@ Ssomos Nutribom un producto saludable e
innovador. @ Queremos brindarte un
Bomben a base de macambo, frutas, miel

y cushuro. @ 22

'b A 53 personas le(s) gusta esto, incluido(s) 11
de tus amigos

. @93 “".@’ Un dulce a base de macambo y cushuro. »% &3

Nutribom Kids & & 5 &
iEscribenos al imbox y has tu pedido!

@ https://bitly/3314FgV —
Figura 16. Experimento MVP fanpage Facebook Nutribom. Copyright 2020 por Facebook. Reimpreso con

|&s Foto/video Registrar visita o Etiquetar a amigos
| -

r. MNutribom
et 10 de septiembre a las 18:30- @ - @

53 personas siguen esto

<]

permiso.
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nutribom.peru  Edirperit . O

&; 9 publicaciones 29 seguidores 27 seguidos

NN

Nutribom .
FOMBONES SALUGABLES Bombdn Saludable

Somaos MNutribom un dulce saludable!
Queremos brindarte un Bombon a base de macambo, frutas, miel y cushuro. 2086

2

bit.ly/3314FgV

(2] ETIQUETADAS

BOMBONES
SALUDABLES

Figura 17. Experimento MVP fanpage de Instagram Nutribom. Copyright 2020 por Instagram. Reimpreso con

permiso.

Nuestra metodologia para nuestro experimento la definimos con la creacion de anuncios
(promocionar publicaciones) tanto para Facebook como para Instagram. En estas
consideramos un presupuesto de 7.5 soles y 8 soles para 3 dias, bajo el concepto de
publicidad que apareceria para nuestros usuarios potenciales; segin la segmentacion
aplicada a cada publicacion. Dentro de los seis anuncios aplicamos 2 formas para desarrollar
la metodologia; la primera, para publicaciones que dirijan a los usuarios a nuestra mensajeria
(inbox de facebook e instagram); la segunda, para publicaciones que dirijan a los usuarios a
nuestro microsite web.

Segmentacion para anuncios dirigidos a personas con alimentacion saludable:

Nombre del conjunto de anuncios = Entrega Es;rz::ﬁ}: Presupuesto
Publicacién: "Un dulce a base de macambo y cushu. .. Completado Menor coste | Con el pres...
Publicacién: "Un Bombon Saludable que acomparia.. Completado M;no:rr.c-:;sie Con el pres.
Publicacién: "Nutribom Kids @ @ 8 F8 12 unida. . Completado Men.or cn.);te Con el pres..
Publicacién: "jjLLEGO LA HORAII" Completado M;n;.oruc;s'le Con el pres.
Publicacién: "Para cuidar |a salud de los pequefios .. Completado ;;-1I;nor“c;:;ste Con el pres...
Publicacién: "Un dulce a base de macambo y cushu... Completado r\;d:e;.or C;Ste Con el pres

Figura 18. Experimento anuncios en fanpage Facebook Nutribom. Copyright 2020 por Facebook. Reimpreso

con permiso.
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& Estadisticas

CONTENIDO ACTIVIDAD AUDIENCIA
()

Afiade fotos o videos a tu historia para ver nuevas estadisticas.

Promociones

Ver todas

BOMBONES
NUTRIBOM KIDS SALUDABLES

A

DULCE
FIT PARA
TU VIDA

Promociones ordenadas por numero de veces que
se han visualizado.

Crear promocion

Figura 19. Experimento anuncios en fanpage Instagram Nutribom. Copyright 2020 por Instagram. Reimpreso
con permiso.

ge Nutribom .
Detalles de la audiencia B || | = ™ Publicidad
Lugar de residencia Perd: Lima (+35 km) Lima Region iil_l_EGO LA HORAN
Edad 18 - 35
Pide nuestro rico bombdn a base de cushuro y
) macambo, insumos con alto valor nutricional.
lima segm @® =
Escribenos al imbox =
Ver todo v Crear 3
Duraci6n il
@ Fecha de finalizacion
12 de setiembre de 2020
Presupuesto total & /
P s F ] ‘ =
i 5 12 MBONES SALUDABLES
480 - 1387 personas alcanzadas estimadas al dia BOMBONESSAFUQAB

PARA ENDULZAR TU DiA

/7,50

Nutribom

i © ENVIAR MENSAJE
Toductofsenvicio

Figura 20. Experimento segmentacién anuncio para personas con estilo de alimentacion saludable. Copyright
2020 por Facebook. Reimpreso con permiso.
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Este anuncio tuvo una vigencia de 3 dias con un presupuesto total de 7.5 soles, con el
objetivo que el usuario nos escriba luego de pulsar el boton “de enviar mensaje”. En la
segmentacion principal aplicamos a la region de Lima para inicialmente obtener un
segmento establecido dentro de este espacio, con un radio de ubicacion de 35 km con centro
de Lima Metropolitana. Luego aplicamos la nuestra segmentacion personalizada para que el
anuncio este dirigido a personas de 18 a 35 afios en los distritos de la zona 6 y 7; donde
ademds segmentamos segln intereses en keywords como: “fitness life”, “alimentacion
saludable”, “chocolate”, “bombones”. Finalmente, esto nos permitira validar el cuadrante de
ingresos, mediante las intenciones de compra que generen nuestros experimentos; segmento
de cliente, por el perfil de cliente que planteamos como parte de nuestro segmento; propuesta
de valor, mediante la valoracidon en interacciones e impresiones que genere nuestras
publicaciones; actividades clave, pues la administracion y control de nuestro canal digital es
primordial para nuestro proceso de operaciones; estructura de costes, ya que alcanzar a
nuestro segmento en nuestro canales demandaréd de la inversion pagada para promocionar
nuestras publicaciones; recursos claves, que se conforman por los miembros del equipo que

se dedican a administrar los canales digitales con diferentes recursos de gestion.

Link de evidencia: https://bit.ly/3e8du8p

De la misma forma lo aplicamos en Instagram copiando la segmentacién de Facebook por
tener las cuentas vinculadas, la diferencia es que para este usamos un presupuesto de 8 soles

por 3 dias.

RESULTADOS HIPOTESIS 1

Cuadrantes que valida: Ingresos, segmento de cliente, propuesta de valor, actividades clave,
estructura de costes, recursos claves.

Métrica: Tasa de conversion (Numero de personas con intencion de compra/Alcance de
personas en anuncios pagados).

Criterio de éxito: 10%.

Resultados: 10% para Facebook, 15 % para Instagram.
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Nombre del anuncio -~ Resultados Alcance Impresiones

Publicacién de Instagram: Bombon saludab 8 53 58

Publicacién: "Un Bombén Saludable que ac. 5 52 53

Figura 21. Estadisticas sobre intencion de compra mediante las redes sociales - personas con alimentacion

saludable. Copyright 2020 por Instagram. Reimpreso con permiso.

Obtenidas las métricas de resultados se procede a dividirlas con las de alcance para dar

respuesta a nuestra tasa de conversion, en cada red social:
T.C. Instagram: (8/53) = 15%
T.C. Facebook: (5/52) = 10%

Con ello validamos nuestra hipdtesis uno, pues ambas tasas de conversion son superiores o
iguales al criterio de éxito; para concluir que las personas con alimentacion saludable nos

comprarian via redes sociales.

Facebook Instagram
Leandro Tito B yildiz9394 ®
i : Asignar conversacién »
Hola! Me gustaria saber &
Hola que tal precio
Informacién sabre . "
Mutribom FIT H.J' De los bombones @

Hola Leandro. El precio de

Nulribom Fit es de 10

sokes. Adicionalmente 10 Hola Yildizl :D

soles por envio via

defivery. Para ti tenemos Nutnibom fit de
12 Bombones por 10 soles.

Nuestro horario de envios
es de Lunes a Sibado de_ oAl

envio via delivery.

Figura 22. Chats de intencion de compra via redes sociales - personas con alimentacion saludable. Copyright

2020 por Instagram. Reimpreso con permiso.

De la misma forma, en la figura 21 podemos apreciar los chats que ejemplifican la intencion

de compra via redes sociales en las personas con estilo de alimentacion saludable.
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> APRENDIZAJES HIPOTESIS 1: Luego de la creacion de las redes sociales en
Facebook e Instagram de Nutribom se vio la aceptacion de nuestros clientes con un estilo de
vida saludable. Asimismo, se observo la intencion de compra debido a las respuestas a
nuestras publicaciones del producto. Se recibieron mensajes para saber precio, forma de

entrega y presentaciones. Ambas redes fueron positivas para el cliente de Nutribom.

Hipétesis 2: Los padres de familia que tienen nifios con problemas de alimentacion cuentan

con intencion de compra de bombones a través de las redes sociales (Facebook, Instagram).

EXPERIMENTO:
- MVP: Fan Page de Facebook e Instagram.

- Método de captacion: Anuncios pagados en Facebook e Instagram.

Para validar esta segunda hipotesis nuestros experimentos estdn enfocados también en lo
propuesto en las figuras 16 hasta la 19; en las cuales generamos interaccion por la creacion
de nuestro fanpage en Facebook e Instagram, como también aplicamos anuncios para las
publicaciones. Lo distinto en esta hipotesis es la segmentacion aplicada a los anuncios con

los que promocionamos las publicaciones correspondientes.

Segmentacion para anuncios dirigidos a personas con alimentacion saludable:
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<— Estadisticas

£ nutribom.peru

Promocién Original

53

Impresiones 61

Interaccion 37

Audiencia

Intervalo de edad

Ver estadisticas o -
®QYVv N

@7) Le gusta a yenny.milla y 19 personas mas 45-54
nutribom.peru Nuestros bombones saludables estan
hechos a base de cushuro y macambo, i... y mas

Figura 23. Experimento segmentacion anuncio para padres de familia que se preocupan por la alimentacion de

sus hijos. Copyright 2020 por Instagram. Reimpreso con permiso.

Este anuncio tuvo una vigencia de 3 dias con un presupuesto total de 8 soles, con el objetivo
que el usuario nos escriba luego de pulsar el botdén “enviar mensaje”. En la segmentacion
principal aplicamos a la region de Lima para inicialmente obtener un segmento establecido
dentro de este espacio, con un radio de ubicacion de 35 km con centro de Lima
Metropolitana. Luego aplicamos la nuestra segmentacion personalizada para que el anuncio
este dirigido a personas de 25 a 45 afios en los distritos de la zona 3 y 9; donde ademas
segmentamos segun intereses en keywords como: “dulces para nifios”, “alimentacion
saludable”, “alimentos para nihos”, “chocolate”, “bombones”. Finalmente, esto nos
permitird validar el cuadrante de ingresos, mediante las intenciones de compra que generen
nuestros experimentos; segmento de cliente, por el perfil de cliente que planteamos como
parte de nuestro segmento; propuesta de valor, mediante la valoracion en interacciones e
impresiones que genere nuestras publicaciones; actividades clave, pues la administracion y
control de nuestro canal digital es primordial para nuestro proceso de operaciones; estructura
de costes, ya que alcanzar a nuestro segmento en nuestro canales demandara de la inversion
pagada para promocionar nuestras publicaciones; recursos claves, que se conforman por los
miembros del equipo que se dedican a administrar los canales digitales con diferentes

recursos de gestion.
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Enlace de evidencia: https://bit.ly/2TxwOmn

De la misma forma lo aplicamos en Facebook por tener las cuentas vinculadas, la diferencia

es que para este usamos un presupuesto de 7.5 soles por 3 dias.

RESULTADOS HIPOTESIS 2

Cuadrantes que valida: Ingresos, segmento de cliente, propuesta de valor, actividades clave,

estructura de costes, recursos claves.
Métrica: Tasa de conversion (Numero de personas con intenciéon de compra/Alcance de
personas en anuncios pagados).

Criterio de éxito: 10%.

Resultados: 15% para Facebook, 12% para Instagram.

Nombre del anuncio +~ Resultados Alcance Impresiones
Publicacién: "Nutribom Kids @ @ S8 58 1 - 48 55
—
-
H Publicacién: "Para cuidar la salud de los pe 6 39 42
ﬁ Publicacion de Instagram® 12 Bombones ric 7 61 65

| i I Publicacién de Instagram: 6 Bombones sal 9 73 78
-

Figura 24. Estadisticas sobre intencion de compra mediante las redes sociales - padres de familia. Copyright

2020 por Instagram. Reimpreso con permiso.

Obtenidas las métricas de resultados se procede a dividir con las de alcance para dar

respuesta a nuestra tasa de conversion, para ello se consideran las sumatorias en cada red

social:
T.C. Instagram: (7+9) / (61+73) = 12%

T.C. Facebook: (7+6) / (48+39) = 15%
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Con ello validamos nuestra hipotesis dos, pues ambas tasas de conversion son superiores al
criterio de éxito; para concluir que los padres de familia de nuestro segmento nos comprarian

via redes sociales.

Facebook Instagram

Maritza Yovana Monago dlizrmsali
. Robles ﬂ izmsalinas @.

Asignar conversacion = -Tenemos Mutribom fit de 12

Bombones por 10 sales.

MNutribom Kids 12 unidades por
10 soles, 6 unidades por Esoles.

-adicionalmente 10 soles por

Adicionalmente 10 soles por
Desed comprar envio via delivery.
Mutribom Kids de 12 2=
unidates

Deseo comprar Mutribom ﬂ Para los Nutribom kids
Kids de 6 unidades

Figura 25. Chats de intencion de compra via redes sociales - padres de familia. Copyright 2020 por

Instagram. Reimpreso con permiso.

De la misma forma, en la figura 36 podemos apreciar los chats que ejemplifican la intencion
de compra via redes sociales en padres de familia que se preocupan por la alimentacion de

sus hijos.

> APRENDIZAJES HIPOTESIS 2: El perfil de padres de familia que tienen nifios con
problemas de alimentacion y cuentan con presencia en redes sociales tienen una intencion
de compra por Nutribom Kids. Las publicaciones dirigidas a este publico tuvieron excelentes
resultados por los padres. Se recibido mensajes de informacion nutricional por la caja de 6

unidades, precios y si se encontraban en Lima.

Hipétesis 3: Las personas con alimentacion saludable estdn interesadas en comprar los

bombones Nutribom a través de la pagina Web.
EXPERIMENTO:

- MVP: Web (Microsite Web).

- M¢étodo de captacion: Anuncios pagados en Facebook e Instagram.
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&a Bombones nutritivos, disfruta saludable. Iniclo Comprar Sobre nosotros ﬁ f

\.
Nutribom

Comprometidos

con la nutricion 'y

-

la buena salud:

Figura 26. Experimento creacion de nuestra microsite web. Copyright 2020 por Wix. Reimpreso con permiso.

De esta forma disefiamos nuestra microsite web para Nutribom con la finalidad de brindar a
nuestros usuarios un canal por el cual puedan tener mayor informacién de Nutribom, como
también para la validacion de nuestro modelo de negocio. Cabe resaltar que no pudimos
obtener el dominio para nuestra web, ya que la plataforma de Wix nos pedia un cobro de 17
dolares mensuales; el cual debiamos pagar por el periodo completo de un afio, lo cual no se
ajusta a nuestro presupuesto para el proyecto. Sin embargo, mediante la creacion de enlaces

acortados obtendremos la analitica necesaria para encontrar las respuestas a la métrica.

En cuanto a la metodologia es la misma mencionada para la hipétesis 1 y 2, via anuncios
(promocionar publicaciones), con la diferencia que tanto para esta como para la siguiente
hipétesis dichos anuncios tienen la finalidad de dirigir a los usuarios a nuestra web, seglin lo

visto en las figuras 18 y 19.

Segmentacion para anuncios dirigidos a personas con alimentacion saludable:
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g Nutribom wes

Detalles de la audiencia 7 Publicidad
Lugar de residencia Perd: Lima (+35 km) Lima Region Un Bombén Saludable que acomparfia a tu
Edad 18 - 35 rutinal X, 2% & ¢
Nutribom Fit b »3*
lima segm @‘
Ver todo v Crear
Duracién o

=y Fecha de finalizacion

EE] 12 de setiembre de 2020

Lleva lo Fit
P en tu rutina

Presupuesto total

500 - 1445 personas alcanzadas estimadas al dia
CHRISTOPHER®1CF WIXSITE COM
Inicio | NUTRIBOM COMPRAR

S/ 7 5 0 74 Somos un emprendimiento universit. ..
1

Figura 27. Experimento segmentacion anuncio para personas con alimentacion saludable. Copyright 2020 por

Facebook. Reimpreso con permiso.

Este anuncio tuvo una vigencia de 3 dias con un presupuesto total de 7.5 soles, con el
objetivo que el usuario nos escriba luego de pulsar el botéon “comprar”. En la segmentacion
principal aplicamos a la region de Lima para inicialmente obtener un segmento establecido
dentro de este espacio, con un radio de ubicacion de 35 km con centro de Lima
Metropolitana. Luego aplicamos la nuestra segmentacion personalizada para que el anuncio
estd dirigido a personas de 18 a 35 afios en los distritos de la zona 6 y 7; donde ademas
segmentamos segun intereses en keywords como: “fitness life”, “alimentacion saludable”,
“chocolate”, “bombones”. Finalmente, esto nos permitird validar el cuadrante de ingresos,
mediante las intenciones de compra que generen nuestros experimentos; segmento de
cliente, por el perfil de cliente que planteamos como parte de nuestro segmento; propuesta
de valor, mediante la valoracidon en interacciones e impresiones que genere nuestras
publicaciones; actividades clave, pues la administracion y control de nuestro canal digital es
primordial para nuestro proceso de operaciones; estructura de costes, ya que alcanzar a
nuestro segmento en nuestro canales demandard de la inversion pagada para promocionar
nuestras publicaciones; recursos claves, que se conforman por los miembros del equipo que

se dedican a administrar los canales digitales con diferentes recursos de gestion web.

Link de evidencia: https://bit.ly/37RLNzY
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De la misma forma lo aplicamos en Instagram copiando la segmentacion de Facebook por
tener las cuentas vinculadas, la diferencia es que para este usamos un presupuesto de 8 soles

por 3 dias.

RESULTADOS HIPOTESIS 3

Cuadrante que valida: Ingresos, segmento de cliente, propuesta de valor, actividades clave,

estructura de costes, recursos claves

Métrica: Tasa de conversion (Numero de personas que dejaron sus datos en la web/Alcance
de personas en anuncios pagados).

Criterio de éxito: 8%

Resultados: 14%

REFERRERS

Social (instagram, facebook) 274
Direct 31
Search 9
+ more 1

Figura 28. Estadisticas de seguimiento en la analitica de fuentes entrada de la web. Copyright 2020 por

herramienta Billy. Reimpreso con permiso.

La figura 27 nos ofrece una estadistica sobre la cual podemos comprobar la ruta analitica de
las fuentes de entrada a nuestro microsite web, obtenidas por la herramienta creadora de
enlaces Billy (app.bitly.com). En esta nos indica que de los 325 clicks de visitas a nuestra

web, un 84,3 % (274 visitas) proviene del canal social de Instagram y Facebook.
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Nombre del anuncio - Resultados Alcance Impresiones

R Publicacion "iiLLEGO LA HORAI" 8 58 59

Publicacién de Instagram: Para que sigas c 6 43 46
_— Conversac

Figura 29. Estadisticas sobre intencion de compra mediante la web - personas con alimentacion saludable.

Copyright 2020 por Instagram. Reimpreso con permiso.

Obtenidas las métricas de resultados se procede a dividirlas con las de alcance para dar
respuesta a nuestra tasa de conversion, en cada red social que dirige a los usuarios a

nuestra web.:
T.C. Instagram - microsite web: (8/58) = 14%
T.C. Facebook - microsite web: (6/43) = 14%

Con ello validamos nuestra hipotesis tres, pues ambas tasas de conversion son superiores al

criterio de éxito; para concluir que las personas con alimentacion saludable nos comprarian

via web.

e Jorge Solari

Hola, buenas noches. Quisiera nutribom Fit de 10 soles.

E FORMULARIO ENVIADO POR POTENCIALES CLIENTES {a

ENVIAR EMAIL A: JSINVERT@GMAIL.COM

GO ¥R

Figura 30. Chat de intencion de compra via web - personas con alimentacion saludable. Copyright 2020 por

Wix. Reimpreso con permiso.

De la misma forma, en la figura 39 podemos apreciar un chat que ejemplifican la intencion

de compra via web en las personas con estilo de alimentacion saludable.

52



> APRENDIZAJES HIPOTESIS 3: Las personas con alimentacion saludable estan
interesadas en comprar los bombones Nutribom a través de la pagina Web. Es un canal
alternativo a las redes sociales que tiene buena aceptacion por nuestro perfil de cliente.
Asimismo, la data vista muestra que accedieron por las redes sociales, buscador de Google
y enlace directo a la web de Nutribom. Esta plataforma web nos genera data de leads para

ofrecer los bombones saludables catalogados Nutribom Fit para este perfil.

Hipétesis 4: Los padres de familia estan interesados en comprar los bombones Nutribom

pagina Web.
EXPERIMENTO
- MVP: Web (Microsite Web).

- Me¢étodo de captacion: Anuncios pagados en Facebook e Instagram.

Segmentacion para anuncios dirigidos a personas con alimentacion saludable:

&= nutribom.peru

< Estadisticas

Promocion Original

NUTRIBOM KIDS e

BOMBONES SALUDABLES
sl Impresiones 68

Interaccion 39
)

iones, al nimero total de veces que se ha visto

Audiencia

Intervalo de edad

EEINEE NN W
Ver estadisticas 2534

&5 Le gusta a yenny.milla y 55 personas mas

nutribom.peru 12 Bombones ricos y saludables para
compartir con los méas pequefios de casa. 88 &

Figura 31. Experimento segmentacion anuncio para padres de familia que se preocupan por la alimentacion de

sus hijos. Copyright 2020 por Instagram. Reimpreso con permiso.

Este anuncio tuvo una vigencia de 3 dias con un presupuesto total de 8 soles, con el objetivo

que el usuario nos escriba luego de pulsar el boton “comprar”. En la segmentacion principal
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aplicamos a la region de Lima para inicialmente obtener un segmento establecido dentro de
este espacio, con un radio de ubicacion de 35 km con centro de Lima Metropolitana. Luego
aplicamos la nuestra segmentacion personalizada para que el anuncio este dirigido a
personas de 25 a 45 afios en los distritos de la zona 3 y 9; donde ademas segmentamos seglin

99 <¢ 99 <¢

intereses en keywords como: “dulces para nifios”, “alimentacion saludable”, “alimentos para
nifos”, “chocolate”, “bombones”. Finalmente, esto nos permitira validar el cuadrante de
ingresos, mediante las intenciones de compra que generen nuestros experimentos; segmento
de cliente, por el perfil de cliente que planteamos como parte de nuestro segmento; propuesta
de valor, mediante la valoracion en interacciones € impresiones que genere nuestras
publicaciones; actividades clave, pues la administracion y control de nuestro canal digital es
primordial para nuestro proceso de operaciones; estructura de costes, ya que alcanzar a
nuestro segmento en nuestro canales demandard de la inversion pagada para promocionar

nuestras publicaciones; recursos claves, que se conforman por los miembros del equipo que

se dedican a administrar los canales digitales con diferentes recursos de gestion web.

Enlace de evidencia: https://bit.ly/30AXQHI

De la misma forma lo aplicamos en Facebook por tener las cuentas vinculadas, la diferencia

es que para este usamos un presupuesto de 7.5 soles por 3 dias.

RESULTADOS HIPOTESIS 4

CUADRANTES QUE VALIDA: Ingresos, segmento de cliente, propuesta de valor,
actividades clave, estructura de costes, recursos claves

METRICA: Tasa de conversion (Numero de personas que dejaron sus datos en la
web/Alcance de personas en anuncios pagados).

CRITERIO DE EXITO: 8%

RESULTADOS: 11%
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Nombre del anuncio » Resultados Alcance Impresiones

E Publicacién de Instagram: Nuestros bombo.. 5 46 48
‘ Publicacién de Instagram: Los pequefios(as 3 28 32
= '

ﬁ Publicacion: "Un dulce a base de macambo 6 54 55

Falaom o

“l Publicacién: "Un dulce a base de macambo 5 45 47

Figura 32. Estadisticas sobre intencion de compra mediante la web - padres de familia. Copyright 2020 por

Instagram. Reimpreso con permiso.

Obtenidas las métricas de resultados se procede a dividir con las de alcance para dar
respuesta a nuestra tasa de conversion, para ello se consideran las sumatorias en cada red

social:
T.C. Instagram: (7+9) / (61+73) = 12%
T.C. Facebook: (7+6) / (48+39) = 15%

Con ello validamos nuestra hipotesis tres, pues ambas tasas de conversion son superiores al
criterio de éxito; para concluir que los padres que se preocupan por la alimentacion de sus

hijos nos comprarian via web.

Yenny milla

Buenas tardes

|:;_| FORMULARIO ENVIADO POR POTENCIALES CLIENTES ‘?,

Quisiera saber cuél es el costo de nutribom kids

ENVIAR EMAIL A: YENNYFML@GMAIL.COM

PO REOZZ

Figura 33. Chat de intencidon de compra via web - padres de familia. Copyright 2020 por Wix. Reimpreso con

permiso.
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De la misma forma, en la figura 41 podemos apreciar los chats que ejemplifican la intencion

de compra via web en padres de familia que se preocupan por la alimentacion de sus hijos.

> APRENDIZAJES HIPOTESIS 4: La intencién de compra de padres de familia por
los bombones Nutribom a través de la pagina Web tuvo gran aceptacion por lo que es una
plataforma muy familiar y facil de entender. Se reconocid la marca de Nutribom y de los
productos que ofrece. Asimismo, se recibieron mensajes de padres interesados en la

presentacion de Nutribom Kids. Generando leads para una futura venta del producto.
Hipdtesis 5: Nutribom es un producto con alto nivel en nutricion que aportara positivamente
en la alimentacion de los nifios y personas con estilo de vida saludable.

Objetivo: Se busca mediante la investigacion llegar a la construccion de tablas nutricionales,
asi mismo, se realizara una entrevista para obtener datos adicionales y verificar informacion

con un experto en el area.

Cuadrantes validados: Propuesta de valor, actividades claves, recursos claves, estructura de

costes

EXPERIMENTO:
- MVP: Investigacion

- Método de captacion: Experimento

RESOLUCION HIPOTESIS 5:

° CUSHURO

Segun la ex ministra del MINAM (Ministerio del Ambiente), Fabiola Muiioz, el cushuro
contiene calcio, hierro, potasio y sodio, asi como vitaminas B1, B2, B5 y B8 que fortalecen
nuestro sistema inmune y optimizan el funcionamiento de nuestro sistema 6seo, nervioso,

cardiovascular y digestivo, principalmente. (2020)

Segun FUNIBER (Fundacion Universitaria Iberoamericana), la base de datos de la

composicion del cushuro es la siguiente:
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Tabla 22.
Cushuro o Nostoc deshidratada (Alga) Peru

Por 100 g
Nutrientes Cantidad Nutrient Cantida Nutrientes Cantid
es d ad
Energia (Kcal) 242 Fibra (g) - Vitamina C 0
(mg)
Proteina (g) 29 Calcio 147 Vitamina D -
(mg) (ug)
I 1 I I I I I 1
Grasa Total (g) 0.50 Hierro 83.60 Vitamina E -
(mg) (mg)
Colesterol (mg) - Yodo - Vitamina B12 -
(ug) (ug)
Glucidos (g) 46.90 Vitamina - Folato (ug) -
A (mg)

Fuente: UNMSM (2012)

Experto 1: Augusto Aldave Pajares

- Investigador trujillano, cientifico y descubridor de las bondades del cushuro
- Autor del libro “Algas toda una vida”

Titulo del video: CUSHURO “El milagro Andino”

Fecha: 17 de septiembre del 2016

Enfoque: Desnutricion en nifios

Segun el Dr. Pajares, en el Pera contamos con 12,300 lagunas altoandinas donde se puede
encontrar este insumo llamado cushuro. Este nombre cushuro proviene del quechua que
significa crespo. Por otro lado, se cuentan con diversos tipos de cushuro como el: Nostoc
sphaericum, Nostoc commune, Nostoc pruniforme, Nostoc palmeloide y Nostoc
verrucosum.

El cushuro tiene 30% de proteinas, que vendria a ser mas de la mitad de lo que contiene la
quinua y la kiwicha; 50% de hidrato de carbono y 4.5% de grasas. Ademas, contiene 145 mg
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de calcio y 83.6 mg de hierro. Asi mismo, el costo del cushuro en los mercados es de 3 a 4

soles, siendo en muchos casos hasta tres veces menos que el de la quinua.

° MACAMBO
Segin FUNIBER (Fundacion Universitaria Iberoamericana), la base de datos de la

composicion del macambo es la siguiente:

Tabla 22.

Composicion nutricional en 100g de Macambo

Nutrientes Cantidad Nutrientes Cantidad Nutrientes Cantidad

I 1 1 1 1 1 1 1
Energia 177 Fibra (g) 18.20 Vitamina C 9.20
(Kcal) (mg)

I 1 1 1 1 1 1 1
Proteina (g) 6.70 Calcio (mg) 19 Vitamina D -

(ug)

I 1 1 1 1 1 1 1
Grasa  Total 9.20 Hierro (mg) 1.70 Vitamina E -
(2 (mg)

I 1 1 1 1 1 1 1
Colesterol - Yodo (ug) - Vitamina B12 -
(mg) (ug)

I 1 1 1 1 1 1 1
Glucidos (g) 21.50 Vitamina A - Folato (ug) -

(mg)

Fuente: FUNIBER

RESULTADOS

> Tanto las tablas nutricionales encontradas y lo sustentado por el experto, Dr. Pajares,
muestran que el producto con el que contamos hecho a base de Cushuro y Macambo es rico
en nutrientes, por lo tanto, estd bien dirigido a nuestros segmentos. Para los nifios, el
producto brinda nutrientes necesarios para evitar y combatir la anemia y obesidad ya que
este cuenta con alto contenido de vitaminas, proteinas, hierro, etc.

Por otro lado, para el segmento con alimentacion saludable el producto brinda una alternativa
a los snacks regulares. NUTRIBOM cuenta con insumos naturales y bajo en contenido de
grasas. Por ese motivo, sus proteinas y nutrientes ayudan a las personas con este tipo de

alimentacion a seguir con su dieta balanceada sin alterar ningun factor en ella.
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Hipdtesis 6: Los insumos de Nutribom fortalece el sistema inmunologico y favorece el

crecimiento y desarrollo de los nifios
Objetivo: Se busca identificar los valores nutricionales de los insumos bases (cushuro y
macambo) a través de tesis, articulos cientificos y otras investigaciones que corroboren que

ambos insumos son fuente de nutricion necesaria.

Cuadrantes validados: Propuesta de valor, actividades claves, recursos claves, estructura de

costes

EXPERIMENTO:
- MVP: Investigacion

- Método de captacion: Experimento

RESOLUCION HIPOTESIS 6:

° CUSHURO

Segun la ex ministra del MINAM (Ministerio del Ambiente), Fabiola Muiioz, el cushuro
contiene calcio, hierro, potasio y sodio, asi como vitaminas B1, B2, B5 y B8 que fortalecen
nuestro sistema inmune y optimizan el funcionamiento de nuestro sistema 6seo, nervioso,

cardiovascular y digestivo, principalmente. (2020)

Segun FUNIBER (Fundacion Universitaria Iberoamericana), la base de datos de la

composicion del cushuro es la siguiente:
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Tabla 23.
Cushuro o Nostoc deshidratada (Alga) Peru

Por 100 g
Nutrientes Cantidad Nutrient Cantida Nutrientes Cantid
es d ad
Energia (Kcal) 242 Fibra (g) - Vitamina C 0
(mg)
I 1 I I I I I 1
Proteina (g) 29 Calcio 147 Vitamina D -
(mg) (ug)
Grasa Total (g) 0.50 Hierro 83.60 Vitamina E -
(mg) (mg)
Colesterol (mg) - Yodo - Vitamina B12 -
(ug) (ug)
I 1 I I I I I 1
Glucidos (g) 46.90 Vitamina - Folato (ug) -

A (mg)

Fuente: FUNIBER

Estudio 1: “Composicion quimica y actividad antioxidante in vitro del extracto acuoso de
Nostoc sphaericum (Cushuro), laguna Cushurococha — Junin”

Universidad: UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS

Facultad: Facultad de Medicina - Escuela Académica de Nutricion

Autor: Lourdes Pilar Chavez Hidalgo

Segun un estudio realizado en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos (2012) para la
Facultad de Medicina, Escuela Académica de Nutricion de la UNMSM llamado
“Composicion quimica y actividad antioxidante in vitro del extracto acuoso de Nostoc

sphaericum (Cushuro), laguna Cushurococha — Junin” se obtuvo la informacion siguiente:
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Tabla 24.

Resultados del estudio de la composicion quimica y actividad antioxidante del Cushuro

Base Himeda % Base Seca %

Humedad 98.90 1.10
Proteina 0.36 32.36
I I 1 1
Ext. Etéreo 0.10 9.50
I I 1 1
Fibra cruda 0.11 9.74
Cenizas 0.17 15.85
Extracto no nitrogenado 0.36 32.55
Resultados de experto
RESUMEN Y HALLAZGOS

En el estudio evaluado se busca detallar la composicion quimica del cushuro para
posteriormente ser evaluado y determinar si contiene actividad antioxidante. Algunos de los
hallazgos fueron: 949 ug/g carbohidratos, 15.1 mg/g proteina soluble, 2.98 mg fenoles, 0.073
mg/g Vitamina C. Este hallazgo demuestra que el insumo cushuro contiene alta actividad

antioxidante al ser comparada con otras especies.

Estudio 2: EFECTOS NUTRITIVOS DEL NOSTOC (CUSHURO) EN LOS NINOS
DESNUTRIDOS DE 1 A 3 ANOS DEL DISTRITO DE AMARILiS-2007

Universidad: UNIVERSIDAD PERUANA CAYETANO HEREDIA

Autor: Maria Villavicencio Guardia, Luzvelia Alvarez Ortega, Abner Fonseca Livias, Alicia
Clara Ibazeta Valdivieso, Eudonia Isabel Alvarado Ortega

Enlace de acceso: https://bit.ly/2]9JuOm
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Tabla 25.
Resultados del estudio de los efectos nutritivos del Cushuro en los nifios

Tabla M® 1 Valoracion del estado nutricional de
nifno segun adad antes y despues de la

administracion agl nosioc

Tabla MN" 2 Valoracidn del estado nuinicional del

Tabla 26.

Contenido nutricional del Cushuro

Agua 96.98%

| I
Proteina cruda  0.90%

| |
Lipidos 0.07%

| | 1
Ceniza 0.22%

| | 1
Fosforo 25 ppm

| | 1
Calcio 745 ppm

Fuente: Tabla nutricional

RESUMEN Y HALLAZGOS

En el presente estudio se busca determinar el efecto del cushuro en la alimentacioén de nifios
con problemas de desnutricion para ellos se realizaron grupos de muestras (nifios). Luego de
los experimentos realizados los principales hallazgos del trabajo son que se pudo determinar
un incremento de peso y talla. Asi mismo, el insumo cushuro es calificado como un alimento

nutritivo y esencial.
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Estudio 3: Evaluacion de la aceptabilidad del cushuro (Nostoc sphaericum) en
preparaciones culinarias saladas y dulces, por estudiantes universitarios, Lima — 2018
Universidad: UNIVERSIDAD PERUANA UNION

Facultad: Facultad de Ciencias de la Salud - Escuela Profesional de Nutricion Humana
Autor: Bach. Claudia Leonor Leiva Gonzales, Bach. Percy Sulluchuco Guerra

Enlace de acceso: https://bit.ly/39cob9P

A continuacion, se muestra la tabla donde se explica la cantidad de Aminoacidos esenciales
por contenido de cushuro. Es importante saber el contenido ya que un aminoacido es un
componente basico de las proteinas. En un cuerpo humano existen 20 distintos tipos de
aminoacidos y de acuerdo con la tabla podemos observar que el cushuro ofrece 11 distintos

aminodcidos esenciales que aportan en la dieta diaria.

Tabla 27.

Aminodcidos esenciales presentes en el Cushuro comparado a la ingesta diaria

recomendada
Aminoacidos esenciales Contenido en eI‘ cushuro Recomendapic’:-n

(mg/g proteina)® (mg/g proteina)

Histidina 1.3 15
Isoleucina 19,2 30
Leucina 26.4 59
Lisina 26,5 45
Metionina + Cisteina 27.4 22
Fenilalanina + Tirosina 11,4 38
Triptéfano ND B
Treonina 0,07 23
Valina 351 39
Total de aminoacidos 147 277

*Walor calculado en base al 30% de proteinas contenidas en el cushuro deshidratado.
*MD: no define. (Galetovic et al.,2017).

En el siguiente cuadro se observa los alimentos que son buenos para la alimentacion diaria
de las personas. Asimismo, se observa el porcentaje de contenido de agua, proteinas,
carbohidratos y grasas de cada alimento. Esta tabla nos ayuda a comparar los
macronutrientes de los alimentos como la Quinua, Leche en polvo. Soja y Nostoc con el

cushuro que es nuestro principal insumo en la elaboracion de Nutribom.
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Tabla 28.

Composicion proximal de macronutrientes del Cushuro comparado con otros alimentos

Alimento A«%ua Proteinas Carbohidratos Grasas
Yo % % %
Quinua, harina 13 9-10 72 2-3
Leche en polvo 4 27 36 26
Soja 12 28 36 19
Nostoc 15 29 47 0.5

Tabla Peruana de Composicion de los Alimentos (2009)

En el presente cuadro se observa la cantidad de nutrientes en 100 gramos de Cushuro.
Asimismo, se observa a los 11 nutrientes y el contenido que representa para el cushuro
respectivamente. Dentro de ellas se puede resaltar a los carbohidratos, energia, agua,

proteinas, grasas totales, entre otros.

Tabla 29.

Composicion nutricional en 100g de Cushuro

Nutriente Contenido
Energia (kcal) 242
Agua (g) 151
Proteinas (g) 29.0
Grasa total (g) 0.5
Carbohidratos (g) 46.9
Cenizas (g) 8.5
Calcio (mg) 147
Fdsforo (mg) 64
Hierro (mg) 838
Tiamina (mg) 0.20
Riboflavina (mg) 0.41

Centro Nacional de Alimentacion y Nutricion (2009)

° MACAMBO
Segun el Instituto de Investigaciones de la Amazonia Peruana - IIAP en su investigacion
llamada “Manual Cultivo de Macambo” realizada en 2010 se da a conocer a detalle el valor

nutricional de este insumo.
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Tabla 30.

Composicion quimica (seca) de las semillas de macambo

Humedad 5.57%

Ceniza 4.14%
Proteina 24.42%
Grasa 25.48%
Fibra cruda 30.86%
Carbohidratos 15.10%

Burlan & Brescan (1999)

Tabla 31.

Caracterizacion quimica y evaluacion antioxidante

Lipidos 32.95%
Proteinas 13.30%
Fibras insolubles 9.90%
Fibras solubles 2.30%

Garcia (2002)

Segin FUNIBER (Fundacion Universitaria Iberoamericana), la base de datos de la

composicion del macambo es la siguiente:

65



Tabla 32.

Composicion nutricional en 100g de Macambo

Nutrientes Cantidad Nutrientes Cantidad Nutrientes Cantidad

I T 1 T T T T

Energia (Kcal) 177 Fibra (g) 18.20 Vitamina C (mg) 9.20
| T 1 T T T T

Proteina (g) 6.70 Calcio (mg) 19 Vitamina D (ug) -
| T 1 T T T T

Grasa Total (g) 9.20 Hierro (mg) 1.70 Vitamina E (mg) -
| T 1 T T T T

Colesterol (mg) - Yodo (ug) - Vitamina B12 (ug) -
| T 1 T T T T

Glucidos (g) 21.50 Vitamina A (mg) - Folato (ug) -

Segun la Republica del Cacao, el macambo o también conocido como Teobroma Bicolor
contiene propiedad que permiten que sea reconocido como un snack saludable. “Contiene 3
veces mas proteina que la macadamia, 2 veces mas fibra que la almendra y 1.3 veces mas
Omega 9 que las nueces, ademds contiene teobromina, que al igual que el cacao, promueve

la reduccion de la presion arterial y el relajamiento muscular.”

Estudio 1: Efecto de la proporciéon de avena (Avena sativa), cochayuyo (Teobroma
chamissoi) y macambo (Theobroma bicolor) en el valor nutricional y andlisis sensorial de
una barra energética

Universidad: UNIVERSIDAD NACIONAL “PEDRO RUIZ GALLO”

Facultad: FACULTAD DE INGENIERIA QUIMICA E INDUSTRIAS ALIMENTARIAS
Autor: Aldaz Flores, Ana Marely, Tantalean Briones, Maricarmen

Enlace de acceso: https://bit.ly/3nXA1bO
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Tabla 33.

Contenido nutricional de 100 g de Theobroma bicolor (macambo)

Componentes 100g de Pulpa 100g de Pulpa + Semilla
Energia 44.0 cal 1770
Agua 88,0 g 61,1
Proteina 21lg 6.7
Grasas 08¢g 9,2
Carbohidrato 83¢g 21,5
Fibra 0,7¢g 18,2
Ceniza 08g L5
Caleio e 19,0
Fosforo 44.0 mg 165,0
Hierro 0.5 mg 1,7
Retinol 28,0 mg -
Tiamina 0,08 mg 0,95
Riboflavina 0.09 mg 1,05
Niacina 3. 10 mg 1,20
Acido ascérbico 22,80 mg 9,20

Rios (2015)

Estudio 2: Incorporacion de Castafia Amazdnica y macambo en dietas para la

alimentacion de paco (piaractus brachypomus) en la etapa juvenil.
Publicado en: REVISTA EL CEPROSI MAD. 2019; Vol. 07 (2): 24-40
Autores: Natividad Chirinos Ochoa, Edgar Giraldo Rios, Larry Oscar Chani Paucar, Milthon

Honorio Mufioz Berrocal y Javier Eduardo Diaz Viteri

Enlace de acceso: https://bit.ly/2HFa006

Tabla 34.

Composicion bromatologica de las dietas experimentales, dieta testigo, torta de Castana y

Macambo
Tratamientos Macambo Tortaﬁde
Componentes (%0) castana
Tl T2 T3 TT
Humedad 133 13.8 11,7 119 852 13.9
Proteinas 27 25 26 27 0.9 35
Carbohidratos 422 436 455 44 10.6 31,8
Grasa 6.3 6.2 6 3.6 0.3 6.9
Ceniza 9.7 9.4 9.3 113 0.4 114
Fibra 15 2 1,5 22 25 1
pH 6.8 6.8 6.8 6.8 6.1 6.7
Acidez (acido citrico) NR! NR! NER! NE! 0,23 NR

T1: 25% torta de Castafia — 20% Macambo; T2: 30% torta de Castafia + 20% Macambo; T3: 35% torta de Castafia — 20%

Macambo; TT: dieta comercial; NE: No realizado
Fuente: Elaboracién propia.
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Se obtuvo como resultado del estudio que la inclusién de los alimentos mencionados

anteriormente influye en el peso y longitud de la muestra.

RESULTADOS

NUTRIBOM en sus dos presentaciones cuenta con respaldo cientifico, ya que basado en los
repositorios e investigaciones encontrados contamos con un producto con insumos 100%
verificados y respaldados. En primer lugar, se tiene el cushuro que contiene calcio, hierro,
potasio y sodio, asi como vitaminas B1, B2, BS y B8 que fortalecen nuestro sistema inmune
y optimizan el funcionamiento de nuestro sistema 0seo, nervioso, cardiovascular y digestivo,
principalmente. Asi mismo, el cushuro ofrece 11 distintos aminoacidos esenciales que
aportan en la dieta diaria.

Por otro lado, el segundo insumo macambo tiene un alto contenido de proteina, Omega 9,
fibra y teobromina. Asi mismo, este insumo segin la Republica del Cacao, promueve la
reduccion de la presion arterial y el relajamiento muscular. Estos resultados obtenidos de
ambos insumos estan basados en las investigaciones encontradas que como se menciond

anteriormente cumplen el presente objetivo de respaldar cientificamente nuestro producto.

> APRENDISAJEZ HIPOTESIS 5 Y 6: El producto con el que contamos hecho a base
de Cushuro y Macambo es rico en nutrientes, por lo tanto, estd bien dirigido a nuestros
segmentos. Para los nifios, el producto brinda nutrientes necesarios para evitar y combatir la
anemia ya que este cuenta con alto contenido de vitaminas, proteinas, hierro, etc.

Por otro lado, para el segmento con alimentacion saludable el producto brinda una alternativa
a los snacks regulares. NUTRIBOM cuenta con insumos naturales y bajo en contenido de
grasas. Por ese motivo, sus proteinas y nutrientes ayudan a las personas con este tipo de
alimentacion a seguir con su dieta balanceada sin alterar ningtn factor en ella. NUTRIBOM
en sus dos presentaciones cuenta con respaldo cientifico, ya que basado en los repositorios
e investigaciones encontrados contamos con un producto con insumos 100% verificados y

respaldados.

Hipdtesis 7: La aceptacion de los distribuidores digitales en las entregas de nuestros

productos.
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Objetivo: Se busca identificar a los servicios de delivery disponibles en Lima metropolitana

para ser evaluados uno por uno segun caracteristicas relevantes. Con el fin de elegir el

servicio que mayor se ajuste a nuestras necesidades y presupuesto.

Cuadrantes validados: Canales de distribucion, socios claves, estructura de costes.

EXPERIMENTO:
- MVP: Investigacion

- Método de captacion: Experimento

Tabla 35.
Empresas de delivery
EMPRESAS DE DELIVERY
RAPPI UBER EATS GLOVOD DOMICILIOS CHAZKI
Tracker
. p
J::EH:CII‘GH las | Monitorea oniine .“m
enes |3 ordenss . supervisar
) nda Acceso a Delive - Gestionar pedidos
A‘i:_d Restaurant todos Ir:5 los pedidos | - Envios
SERVICIOS pecidos Dashboard ’ Solicitudes méximo 3
- Monitorea la v dias del enultan or
entrega Lontw 8o a 1oda simultaneas o ‘.“'
informacion hora = Envios
Restaurantes programado
virtuales 5
Precios fijos
. Tener una
- Precdios fijos Mumero de _——
- Direccién locales o local Precios ::;':s Tyos :;1'::: &n
fisi I i ) B
REQUISITOS sica ':.M Estimado fijos facturas - Cantidad de
BASICOS negocio semanal de . ;
- Paginaweb drdenes para Certificacio envies al
€ R ¥ pa n bancaria meas
redes sociales llevar.
Emitir facturas
Inscribirse a
través de la "
- Llenar web Inscribirse &
farmulario Inscribirse través de la Tener una
. Registrar la .
- Registrar la informacién a traves de web cuenta en
informacion del local la web - Registrar la Chazki
PROCESO DE del local Confi | - Registrarla informacion Rellenar el
APLCACIGN | - Configurar I3 ti';:‘;g“;r:fm‘:u informacié del local formulario
tienda y mend Los diac de ndellocaly | - Configurar | -  Emviaruna
- Sdias de - meni. la tienda y trama con
) procesamient . )
procesamient o dependen menl credenciales
o de solicitud pe
de los locales
QuE CUBATES,
% por cada venta
%+ IVA por cada [25% -30%) % + [VA por
FUNCIONAMIENT | venta o valor - Tarifade cada venta ::‘r'w':f‘s';;fl“"’
0 facturade (15% - activacidn (35%)
30%) Unica (kit de
bienvenida)

Elaboracion propia
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RESULTADOS

Luego de investigar los requisitos y diversos aspectos importantes de cada servicio de
delivery, se seleccion¢ al distribuidor CHAZKI. Este distribuidor es el que mejor relacion
costo beneficio para nuestra empresa presenta y se adapta a nuestras necesidades. A su vez,
no cuenta con muchos requisitos para ingresar a la plataforma y el funcionamiento no es tan

costoso comparado con los demas servicios analizados.

> APRENDIZAIJES: Luego de investigar las diferentes empresas de delivery en Lima
Metropolitana analizando sus requisitos, los servicios que brindan, cobertura y el
funcionamiento se llegd a la conclusion que en estos momentos la empresa no cuenta con
capital para invertir en las compafiias mas reconocidas como son Glovo y Ubereats ya que
estos piden un porcentaje de la compra excesivo para esta etapa de nuestro proyecto y
cuentan con requisitos adicionales que no contamos. Por ese motivo, se acuerda trabajar con
chazki ya que esta empresa cumple con los requisitos que nuestra empresa puede ofrecer,

ademas, de ser mas accesible para nosotros.

Hipdtesis 8: Las bodegas aceptan ser distribuidores de nuestro producto

Objetivo: Se crea una carta de presentacion empresarial para dar a conocer nuestra empresa

y productos con el fin de ser aceptados a venderse en las bodegas.

Cuadrantes validados: Canales de distribucion, socios claves, estructura de costes.

En la presente imagen se observa un documento con la presentacion de Nutribom hacia los
duefios de tiendas y bodegas con el objetivo de formalizar una alianza comercial. La carta
de presentacion es enviada por Karina Soldevilla presentada como Jefa de Ventas de

Nutribom.

70



Lima, septiembre del 2020

L)
a
(A

Estimados Sefior(es)

Presente -

El motivo de esta carta es para saludarles cordialmente v, a la vez, presentarles a
NUTRIBOM, nuestros bombones naturales a base de macambo v cushuro.

Mediante esta carta de presentacion, queremos hacer llegar nuestra informacion en forma
de catalogo para que ustedes puedan comprobar los precios v productos. Ademas,
contamos con dos lineas de productos NUTRIFIT v NUTRIKIDS que buscan satisfacer
las necesidades que diversos tipos de clientes. Estamos convencidos de la competitividad
de nuestros precios v de la excelente calidad de nuestros productos.

Azimismo, queremos aprovechar para manifestarle que estamos a su disposicion para
servirle. Por tal motivo, estaremos atentos para resolver sus dudas v necesidades.

Sin otro particular, nos despedimos de usted, agradeciendo su disposicion para atender
esta carta.

Quedamos a espera de su profta comunicacion.

Atentamente,

Karina Soldevilla
Jefa de Ventas

Facebool: NUTIBOM
Instagram: [@NUTRIBOM]

Figura 34. Carta de presentacion de la empresa Nutribom
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En las siguientes imagenes se observa a Monica Manrique como representante del equipo
haciendo la entrega oficial de la carta de presentacién de Nutribom a los duefios de 3 distintas

tiendas y bodegas.

Figura 35. Fotografias de la entrega del documento a la tienda

RESULTADOS

72



Se presento la carta adjuntada con anterioridad a 3 diferentes bodegas con el fin de dar a
conocer nuestro producto y ofrecerles colocar nuestro producto en sus instalaciones para su
venta. Sin embargo, no se obtuvo ninguna respuesta favorable ya que consideraban que el
producto aun no estaba preparado y no era lo suficientemente conocido para ser introducido

a estos negocios en los tiempos actuales.

> APRENDIZAIJES: El producto no se encuentra preparado para ingresar al mercado
tradicional, puesto que no lo consideran lo suficientemente reconocido. Ademas, los
requerimientos que las bodegas solicitan no se pueden cumplir en su totalidad. Por ese
motivo, se recomienda no vender el producto en tiendas locales, tan solo continuar con la

venta online.

2.4. Plan de ejecucion del concierge
2.4.1. Diseio y desarrollo de los experimentos

Objetivos generales

- Validar los canales enfocados en la venta en nuestro BMC, para analizar las

tracciones que cada una de estas genera.

- Validar los ingresos de nuestro BMC, mediante el analisis de la fuente de traccion de
los canales por la venta de nuestros productos.

Dentro de nuestro plan de Concierge, se cre6 una pagina web con el objetivo de ofrecer un
canal donde se vea nuestra propuesta de valor y la venta de nuestros productos. Para ello se

utilizo la herramienta de WIX.

Asimismo, se cred un fan page en Facebook e Instagram donde se ha realizado publicaciones
con el objetivo de interactuar con el publico objetivo. Se realizaron anuncios para tener

mejores resultados en cuanto al reconocimiento de la marca.

De tal manera, ambos sirven como canal de venta por el contexto social que se esta viviendo
en el Perd. En donde desarrollamos al largo de 4 semanas la venta de nuestras distintas
presentaciones, teniendo en cuenta los criterios minimos de éxito para cada experimento
ejecutado. Para ello, consideramos oportuno desarrollar estrategias de marketing digital que

nos permitieran llegar a conseguir un mayor alcance de nuestros segmentos objetivos y poder
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realizar las ventas correspondientes. Dentro de las actividades aplicadas para cada semana
consideramos el pago de anuncios que nos permitieron llegar de forma rapida a nuestros
segmentos de mercado, donde también desarrollamos promociones y sorteos con la finalidad

de concretar los criterios minimos de éxito propuestos.

Cabe resaltar que en algunos casos se usé la misma pieza grafica de la parte de validaciones
de hipotesis pues consideramos oportuno al mostrar un buen rendimiento durante dicha
etapa. Esto mencionado lo realizamos mediante la opcioén “volver a promocionar” que nos

provee tanto Facebook como Instagram.

Finalmente, para el siguiente punto a desarrollo de andlisis e interpretacion de resultados
incluiremos las evidencias estadisticas que nos proveen las plataformas de Facebook,
Instagram y web (wix); y, por otro lado, las evidencias de atencion al cliente las ubicaremos
en la parte de anexos, a modo de no saturar de muchas imagenes el contenido principal de

los resultados obtenidos.

2.4.2. Analisis e interpretacion de los resultados

° Concierge- Personas con estilo de alimentacion saludable (Paquete de 12)

Duracion: Una semana por experimento

Estos experimentos tienen una duracion de una semana por cada uno cuyo fin es acceder a
los canales web, redes sociales (Instagram y Facebook) para incrementar nuestra presencia
en el mercado y volumen de ventas. Por ese motivo, a continuacion, se detalla las acciones

que se realizaran cada semana con el fin de cumplir nuestro objetivo final.

Para la validacion de este segmento consta de la presentacion de un paquete de 12 bombones
de cushuro, fresa, mango y naranja a un precio de 16 soles mas IGV.

Validacion de canales de venta:

- Web
Semana 1:
Experimento: Contar con la pagina web del producto Nutribom para enlazar el anuncio con

Facebook.
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Objetivo: Dar a conocer a nuestro segmento de clientes los beneficios de nuestro producto y
existen personas con deseo de compra.

Criterio Minimo de éxito: 4 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Personas que visitan la pagina web) / (Personas que adquieren el producto)
Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de personas que ven la pagina

web, compran nuestro producto.

g Nutribom e
''''' Publicidad -
Un Bombdn Saludable que acompafia a tu
rutin.a!.s.L:?IJ :_'_'!:r Rendimiento
Nutribom Fit © 5/7.50 gastado en 3dias.
Clics en el enlace o Alcance O 360
Coste porClic g
1 6 en el enlace 0'47 s/
Actividad

Lleva lo Fit
en tu rutina

Clics en el enlace

Interacciones con la publicacion

CHRISTOPHERS1CEWIXSITE.COM
Inicio | NUTRIBOM COMPRAR

Somos un emprendimiento universit...
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Figura 36. Evidencia de experimento Nutribom Fit, web, semana 1. Copyright 2020 por Facebook. Reimpreso

con permiso.

ALCANCE - 360
LEADS - 16
CONVERSION CUMPLMIENTO
VENTA -3
Fuenie: Elaboracion propia

Figura 37. Funnel de conversion y cumplimientos de métrica Nutribom Fit, web, semana 1

En resumen, llegamos a cumplir el 75 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Fit para nuestra primera semana mediante anuncios en redes sociales que estaban vinculados
con el botén de comprar en la web. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias, con el

cual llegamos a obtener 16 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 3 ventas.

Semana 2:

Experimento: Contar con la pagina Web con el producto Nutribom para enlazar el anuncio
en Instagram.

Objetivo: Aumentar el 15% de ventas.

Criterio Minimo de éxito: 5 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Personas que visitan la pagina web) / (Personas que adquieren el producto)
Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de padres de familia que ven la

pagina web, compran nuestro producto.
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nutribom.peru

& Estadisticas

Promocion QOrganicas

Lleva loFik
en tu rutina Acciones

(12 UNIDADES) Descubrimiento
e M

BOMBONES SALUDABLES

Volver a promocionar

Qv N

@ Legusta a yenny.millay 8 personas mas
nutribom.peru Para que sigas con tu rutina fit @

Impresiones

Interaccion

Prueba nuestros bombones saludables hechos a
base de cushuro y macambo @

Escribenos y has tu pedido.

Figura 38. Evidencia de experimento Nutribom Fit, web, semana 2. Copyright 2020 por Instagram.

Reimpreso con permiso.

ALCANCE - 440

27.3% 100 %

: CUMPLIMIENTD
CONVERSION DE METRICA

LEADS - 22

VENTA- 6

Friente: Elaboracion pr Wia

Figura 39. Funnel de conversion y cumplimientos de métrica Nutribom Fit, web, semana 2

En resumen, llegamos a cumplir el 100 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Fit para nuestra segunda semana mediante anuncios en redes sociales que estaban vinculados
con el boton de comprar en la web. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias, con el

cual llegamos a obtener 22 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 6 ventas.
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Semana 3:

Experimento: Contar con la pagina Web con el producto para enlazar con el anuncio en
Facebook con promociones de precio de producto.

Objetivo: Mantener las ventas.

Criterio Minimo de éxito: 5 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Alcance de personas que miran el anuncio con promociones) / (Personas que adquieren
el producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de personas que ven el anuncio,

compran nuestro producto.

g Nutribom p—_—

Bombones saludables para mantener tu vida Fit Rendimiento

=

S/7.50 gastado en 3dias
Elaborados a base de cushuro y macambo, una
apcidn nutritiva y equilibradal Haz tu pedidao yall

Clics en el enlace I Alcance © 428
NUTRIBOM FIT 26 el onince 00,295/

Actividad

Chics en &l enlace
I <

Interacciones con la publicacion

I -

CHRISTOPHERS1CF WX SITE.COM ¥
Inicic | NUTRIBOM [ comprar |

Somos un emprendimiento unnersi

Figura 40. Evidencia de experimento Nutribom Fit, web, semana 3. Copyright 2020 por Facebook. Reimpreso

con permiso.
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ALCANCE - 428

19 % 100 %

; CUMPLIMIENTD
CONVERSION DE METRICA

LEADS - 26

VENTA-D

Fuente: Elaboracion prapia

Figura 41. Funnel de conversién y cumplimientos de métrica Nutribom Fit, web, semana 3

En resumen, llegamos a cumplir el 100 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Fit para nuestra tercera semana mediante anuncios en redes sociales que estaban vinculados
con el boton de comprar en la web. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias, con el
cual llegamos a obtener 26 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 5 ventas.
Semana 4:

Experimento: Contar con la pagina Web con el producto enlazar con anuncio en Facebook
con sorteo.

Objetivo: Aumentar las ventas al 100% respecto a la semana 1.

Criterio Minimo de éxito: 6 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Alcance de personas que miran el anuncio de Facebook) / (Personas que adquieren el
producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de personas que ven el anuncio,

compran nuestro producto.
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Gran Sorteo!
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Descubrimiento

Impresiones

Interaccion
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Estamos sorteand

Figura 42. Evidencia de experimento Nutribom Fit web, semana 4. Copyright 2020 por Instagram. Reimpreso

con permiso.
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 43. Funnel de conversién y cumplimientos de métrica Nutribom Fit, web, semana 4

En resumen, llegamos a cumplir el 100 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Fit para nuestra cuarta semana mediante anuncios en redes sociales que estaban vinculados
con el botoén de comprar en la web. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias, con el

cual llegamos a obtener 36 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 6 ventas.
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- Redes Sociales

Semana 1:

Experimento: Anuncio en redes sociales para pedidos de venta por inbox de Facebook.

Objetivo: Tener personas que desean adquirir el producto.

Criterio Minimo de éxito: 4 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:

= (Alcance de personas que miran el anuncio de Facebook) / (Personas que adquieren el

producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de personas que ven el anuncio,

compran nuestro producto.

& Nutribom

JLLEGO LA HORAN

Pide meestro rico bombon a base de cushuro y
macambo. insumeos con aito valor matrickonal

5

Ezcribenos al imbox w3

ks [ =
12 BOMBONES SALUDABLES
PARA ENDULZAR TU DiA

Hutribom |'¢ EHVIAR MENSAJE |

Rendimiento
5/7.50 gasta 3 dia

Conmmiemstsn & juwen g 322
IV NS | E°5 imiCiadas

9 Coste por D,BESI

Comversacion c..

VT d o, Do | pusbieacicn

CPET Sulal BOTRES (O TR W s

Iy en e endace

g

REacreomes 4 ks pubbcscsones

5

Ver toda

Figura 44. Evidencia de experimento Nutribom Fit redes sociales, semana 1. Copyright 2020 por Facebook.

Reimpreso con permiso.

81



ALCANCE - 322
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i CUMPLIMIENTD
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 45. Funnel de conversion y cumplimientos de métricas Nutribom Fit redes sociales, semana 1

En resumen, llegamos a cumplir el 100 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Fit para nuestra primera semana mediante anuncios en redes sociales que estaban vinculados
con el botén de enviar mensaje. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias, con el cual
llegamos a obtener 9 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 4 ventas.
Semana 2:

Experimento: Anuncio en redes sociales para pedidos de venta por inbox de Instagram
Objetivo: Aumentar el 35% de ventas.

Criterio Minimo de éxito: 6 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Alcance de personas que miran el anuncio de Instagram) / (Personas que adquieren el
producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de personas que ven el anuncio,

compran nuestro producto.
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Figura 46. Evidencia de experimento Nutribom Fit redes sociales, semana 2. Copyright 2020 por Instagram.

Reimpreso con permiso.
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 47. Funnel de conversion y cumplimientos de métrica Nutribom Fit, redes sociales. semana 2

En resumen, llegamos a cumplir el 83 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Fit para nuestra segunda semana mediante anuncios en redes sociales que estaban vinculados
con el boton de enviar mensaje. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias, con el cual
llegamos a obtener 25 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 5 ventas.
Semana 3:

Experimento: Anuncio en redes sociales con promociones de Nutribom con pedidos al inbox.
Objetivo: Mantener las ventas.

Criterio Minimo de éxito: 6 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Personas que miran el anuncio) / (Personas que adquieren el producto)
Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de personas que ven el anuncio,

compran nuestro producto.
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Figura 48. Evidencia de experimento Nutribom Fit redes sociales, semana 3. Copyright 2020 por Facebook.

Reimpreso con permiso.
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 49. Funnel de conversion y cumplimientos de métrica Nutribom Fit, redes sociales, semana 3

En resumen, llegamos a cumplir un 117 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Fit para nuestra tercera semana mediante anuncios en redes sociales que estaban vinculados
con el boton de enviar mensaje. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias, con el cual
llegamos a obtener 14 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 7 ventas.

Semana 4:
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Experimento: Anuncio en redes sociales de sorteo de productos Nutribom con la condicion
de seguir y compartir nuestros canales de redes sociales.
Objetivo: Aumentar las ventas en un 60%.

Criterio Minimo de éxito: 10 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Alcance de personas que miran el anuncio) / (Personas que adquieren el producto)
Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de personas que ven el anuncio,

compran nuestro producto.

o s : £ Estadisticas

: lll IT. a u_ m . Promocian

Acciones

Descubrimiento

Impresiones
Interaccidn

&P Le gusta a chrisbrell y 3 personas mas
nutribom.penu o SORTE

Figura 50. Evidencia de experimento Nutribom Fit redes sociales, semana 4. Copyright 2020 por Instagram.

Reimpreso con permiso.
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Figura 51. Funnel de conversion y cumplimientos de métrica Nutribom Fit, redes sociales, semana 4

En resumen, llegamos a cumplir el 100 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Fit para nuestra cuarta semana mediante anuncios en redes sociales que estaban vinculados
con el boton de ir al fan page. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias, con el cual
llegamos a obtener 42 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 10 ventas.

° Concierge- Padres de familia con ninos de 5 a 12 anos (paquete de 6)

Duracion: Una semana por experimento

Estos experimentos tienen una duracion de una semana por experimento cuyo fin es acceder
a los canales web, redes sociales (Instagram y Facebook) y bodegas para incrementar nuestra
presencia en el mercado y volumen de ventas. Por ese motivo, a continuacion, se detalla las
acciones que se realizaran cada semana con el fin de cumplir nuestro objetivo final.

Para la validacion de este segmento consta de la presentacion de un paquete de 6 bombones
de cushuro, fresa, mango y naranja a un precio de 9 soles.

Validacion de canales de venta:

- Web

Semana 1:

Experimento: Contar con la pagina web del producto Nutribom Kids para enlazar el anuncio
con Facebook.

Objetivo: Dar a conocer a nuestro segmento de clientes los beneficios de nuestro producto y
verificar si existe deseo o intencion de compra.

Criterio Minimo de éxito: 3 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
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= (Personas que visitan la pagina web por via del anuncio de Facebook) / (Personas que

adquieren el producto)

Esta métrica explicard la proporcion de cada cierta cantidad de personas que vieron el

anuncio en Facebook e ingresan a la pagina web, compran nuestro producto.

& Nutribom e
Para cuidar la salud de los pequerios dea la Rendimiento
casa. @ % Un dulce a base de macambo y $/7.50 gastado en 3 dias
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316
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Figura 52. Evidencia de experimento Nutribom Kids web, semana 1. Copyright 2020 por Facebook. Reimpreso

con permiso.
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Figura 53. Funnel de conversion y cumplimientos de métrica Nutribom Kids, web, semana 1
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En resumen, llegamos a cumplir el 67 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids para nuestra primera semana mediante anuncios en redes sociales que estaban
vinculados con el botéon para comprar en web. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres
dias, con el cual llegamos a obtener 23 intenciones de compra que se tradujeron finalmente
en 2 ventas.

Semana 2:

Experimento: Contar con la pagina web del producto Nutribom Kids para enlazar el anuncio
en Instagram.

Objetivo: Se busca aumentar en un 20% las ventas de nuestro producto con relacion a las
ventas realizadas en la semana 1.

Criterio Minimo de éxito: 4 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Personas que visitan la pagina web por via del anuncio de Instagram) / (Personas que
adquieren el producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de personas que ven el anuncio

en Instagram e ingresan a la pagina web, compran nuestro producto.
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Figura 54. Evidencia de experimento Nutribom Kids web, semana 2. Copyright 2020 por Instagram.

Reimpreso con permiso.
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Figura 55. Funnel de conversion y cumplimientos de métrica Nutribom Kids, web, semana 2
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En resumen, llegamos a cumplir el 100 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids de 6 unos para nuestra segunda semana mediante anuncios en redes sociales que estaban
vinculados con el boton de comprar en la web. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres
dias, con el cual llegamos a obtener 34 intenciones de compra que se tradujeron finalmente
en 4 ventas.

Semana 3:

Experimento: Contar con la pagina web del producto Nutribom Kids para enlazar el anuncio
con Facebook e instagram con un sorteo.

Objetivo: Se busca aumentar leads en un 50% y aumentar las ventas en un 20% con respecto
a las ventas realizadas en la semana 2.

Criterio Minimo de éxito: 5 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Personas que visitan la pagina web por via del anuncio de redes sociales) / (Personas
que adquieren el producto)

Esta métrica explicara la proporcioén de cada cierta cantidad de personas que visualizan el

anuncio e ingresan a la pagina web, compran nuestro producto.
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Figura 56. Evidencia de experimento Nutribom Kids web, semana 3. Copyright 2020 por Facebook. Reimpreso

con permiso.
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Figura 57. Funnel de conversion y cumplimientos de métrica Nutribom Kids, web, semana 3

En resumen, llegamos a cumplir el 100 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids para nuestra tercera semana mediante anuncios en redes sociales que estaban
vinculados con el botén para comprar en web. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres
dias, con el cual llegamos a obtener 23 intenciones de compra que se tradujeron finalmente

en 5 ventas.
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Semana 4:

Experimento: Contar con la pagina web del producto Nutribom Kids para enlazar el anuncio
con Instagram sutorias.

Objetivo: Se busca aumentar en un 20% las ventas de nuestro producto con relacion a las
ventas realizadas en la semana 3.

Criterio Minimo de éxito: 6 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Personas que visitan la web por via el anuncio en Instagram Sutorias) / (Personas que
adquieren el producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de personas que visualizan el

sorteo en Instagram Sutorias, compran nuestro producto.
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Figura 58. Evidencia de experimento Nutribom Fit web, semana 4. Copyright 2020 por Instagram. Reimpreso

con permiso.
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Figura 59. Funnel de conversion y cumplimientos de métrica Nutribom Fit, web, semana 4

En resumen, llegamos a cumplir el 100 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids de 6 unds para nuestra cuarta semana mediante anuncios en redes sociales que estaban
vinculados con el boton de comprar en la web. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres
dias, con el cual llegamos a obtener 24 intenciones de compra que se tradujeron finalmente
en 6 ventas.

- Redes Sociales

Semana 1:

Experimento: Anuncio en redes sociales para pedidos de venta por inbox de Facebook.
Objetivo: Atraer personas que deseen adquirir el producto.

Criterio Minimo de éxito: 3 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:

= (Alcance de personas que miran el anuncio en Facebook) / (Personas que adquieren el
producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de padres de familia que ven el

anuncio, compran nuestro producto.
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Figura 60. Evidencia de experimento Nutribom Kids redes sociales, semana 1. Copyright 2020 por Facebook.

Reimpreso con permiso.
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Figura 61. Funnel de conversion y cumplimientos de métrica Nutribom Kids, redes sociales, semana 1

En resumen, llegamos a cumplir el 100 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids para nuestra primera semana mediante anuncios en redes sociales que estaban
vinculados con el botdn para enviar mensaje. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias,

con el cual llegamos a obtener 11 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 3

ventas.
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Semana 2:

Experimento: Anuncio en redes sociales para pedidos de venta por inbox de Instagram.
Objetivo: Se busca aumentar en un 20% las ventas de nuestro producto con relacion a las
ventas realizadas en la semana 1.

Criterio Minimo de éxito: 4 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Alcance de personas que miran el anuncio en Instagram) / (Personas que adquieren el
producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de padres de familia que ven el

anuncio de Instagram, compran nuestro producto.
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Figura 62. Evidencia de experimento Nutribom Kids, redes sociales, semana 2. Copyright 2020 por Instagram.

Reimpreso con permiso.
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Figura 63. Funnel de conversion y cumplimientos de métrica Nutribom Kids, redes sociales, semana 2

En resumen, llegamos a cumplir el 100 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids de 6 unds para nuestra segunda semana mediante anuncios en redes sociales que estaban
vinculados con el boton de enviar mensaje. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias,
con el cual llegamos a obtener 26 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 5

ventas.

Semana 3:

Experimento: Anuncio en redes sociales sobre sorteo de productos, con la condicion de
seguir y compartir nuestros canales de redes sociales.

Objetivo: Se busca aumentar en un 30% los seguidores en nuestras redes sociales y aumentar
las ventas en un 20% con relacion a las mismas realizadas en la semana 2.

Criterio Minimo de éxito: 5 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Alcance de personas que miran el anuncio via redes sociales) / (Personas que adquieren
el producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de padres de familia que ven el

anuncio, compran nuestro producto.
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Figura 64. Evidencia de experimento Nutribom Kids, redes sociales, semana 3. Copyright 2020 por Facebook.

Reimpreso con permiso.
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Figura 65. Funnel de conversién y cumplimientos de métrica Nutribom Kids, redes sociales, semana 3

En resumen, llegamos a cumplir el 120 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids para nuestra tercera semana mediante anuncios en redes sociales que estaban

vinculados con el boton de enviar mensaje. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias,
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con el cual llegamos a obtener 21 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 6
ventas.

Semana 4:

Experimento: Anuncio en redes sociales para pedidos de venta mediante Instagram stories.
Objetivo: Se busca aumentar en un 20% las ventas de nuestro producto con relacion a las
ventas realizadas en la semana 3.

Criterio Minimo de éxito: 6 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Alcance de personas que miran el anuncio via Instagram stories) / (Personas que
adquieren el producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de padres de familia que ven el

anuncio, compran nuestro producto.
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Figura 66. Evidencia de experimento Nutribom Kids, redes sociales, semana 4. Copyright 2020 por Instagram.

Reimpreso con permiso.
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Figura 67. Funnel de conversion y cumplimientos de métrica Nutribom Kids, redes sociales, semana 4

En resumen, llegamos a cumplir el 100 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids de 6 unds para nuestra cuarta semana mediante anuncios en redes sociales que estaban
vinculados con el boton de enviar mensaje. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias,
con el cual llegamos a obtener 30 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 6

ventas.

o Concierge- Padres de familia con ninos de 5 a 12 aiios (paquete de 12)

Duracion:4 semanas

Estos experimentos tienen una duracion de 4 semanas cuyo fin es acceder a los canales web,
redes sociales (Instagram y Facebook) y bodegas para incrementar nuestra presencia en el
mercado y volumen de ventas. Por ese motivo, a continuacion, se detalla las acciones que se
realizaran cada semana con el fin de cumplir nuestro objetivo final.

Para la validacion de este segmento consta de la presentacion de un paquete de 12 bombones

de cushuro, fresa, mango y naranja a un precio de 16 soles.

Validacion de canales de venta:

- Web

Semana 1:
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Experimento: Contar con la pagina web del producto Nutribom Kids para enlazar el anuncio
con Facebook.

Objetivo: Dar a conocer a nuestro segmento de clientes los beneficios de nuestro producto y
verificar si existe deseo o intencion de compra.

Criterio Minimo de éxito: 2 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Personas que visitan la pagina web por via del anuncio de Facebook) / (Personas que
adquieren el producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de personas que vieron el

anuncio en Facebook e ingresan a la pagina web, compran nuestro producto.
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Figura 68. Evidencia de experimento Nutri Kids, web, semana 1. Copyright 2020 por Facebook. Reimpreso

con permiso.
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Figura 69. Funnel de conversién y cumplimiento de métrica de Nutri Kids, web, semana 1

En resumen, llegamos a cumplir el 50 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids para nuestra primera semana mediante anuncios en redes sociales que estaban
vinculados con el boton de comprar por web. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias,
con el cual llegamos a obtener 19 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en una
venta.

Semana 2:

Experimento: Contar con la pagina web del producto Nutribom Kids para enlazar el anuncio
en Instagram.

Objetivo: Se busca aumentar en un 25% las ventas de nuestro producto con relacion a las
ventas realizadas en la semana 1.

Criterio Minimo de éxito: 3 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Personas que visitan la pagina web por via del anuncio de Instagram) / (Personas que
adquieren el producto)

Esta métrica explicard la proporcion de cada cierta cantidad de personas que ven el anuncio

en Instagram e ingresan a la pagina web, compran nuestro producto.
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Figura 70. Evidencia de experimento Nutri Kids, web, semana 2. Copyright 2020 por Instagram. Reimpreso

con permiso.
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Figura 71. Funnel de conversion y cumplimiento de métrica de Nutri Kids, web, semana 2

En resumen, llegamos a cumplir el 67 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids 12 unds para nuestra segunda semana mediante anuncios en redes sociales que estaban
vinculados con el boton de comprar por web. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias,
con el cual llegamos a obtener 19 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 2
ventas.

Semana 3:
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Experimento: Contar con la pagina web del producto Nutribom Kids para enlazar el anuncio

con Facebook e instagram con un sorteo.

Objetivo: Se busca aumentar leads en un 50% y aumentar las ventas en un 20% con respecto

a las ventas realizadas en la semana 2.

Criterio Minimo de éxito: 4 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:

= (Personas que visitan la pagina web por via del anuncio de redes sociales) / (Personas

que adquieren el producto)

Esta métrica explicara la proporcién de cada cierta cantidad de personas que visualizan el

anuncio e ingresan a la pagina web, compran nuestro producto.
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Figura 72. Evidencia de experimento Nutri Kids, web, semana 3. Copyright 2020 por Facebook. Reimpreso

con permiso.
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Figura 73. Funnel de conversion y cumplimiento de métrica de Nutri Kids, web, semana 3

En resumen, llegamos a cumplir el 100 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids para nuestra tercera semana mediante anuncios en redes sociales que estaban
vinculados con el boton de comprar por web. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias,
con el cual llegamos a obtener 27 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 4
ventas.

Semana 4:

Experimento: Contar con la pagina web del producto Nutribom Kids para enlazar el anuncio
con Instagram stories.

Objetivo: Se busca aumentar en un 20% las ventas de nuestro producto con relacion a las
ventas realizadas en la semana 3.

Criterio Minimo de éxito: 5 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Personas que visitan la web por via el anuncio en Instagram Stories) / (Personas que
adquieren el producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de personas que visualizan el

sorteo en Instagram Stories, compran nuestro producto.
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Figura 74. Evidencia de experimento Nutri Kids, web, semana 4. Copyright 2020 por Instagram. Reimpreso

con permiso.
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Figura 75. Funnel de conversion y cumplimiento de métrica de Nutri Kids, web, semana 4

106



En resumen, llegamos a cumplir el 100 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids 12 unds para nuestra cuarta semana mediante anuncios en redes sociales que estaban
vinculados con el botdon de comprar por web. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias,
con el cual llegamos a obtener 26 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 5
ventas.

- Redes Sociales

Semana 1:

Experimento: Anuncio en redes sociales para pedidos de venta por inbox de Facebook.
Objetivo: Atraer personas que deseen adquirir el producto.

Criterio Minimo de éxito: 2 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:

= (Alcance de personas que miran el anuncio en Facebook) / (Personas que adquieren el
producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de padres de familia que ven el

anuncio, compran nuestro producto.
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Figura 76. Evidencia de experimento Nutri Kids, redes sociales, semana 1. Copyright 2020 por Facebook.

Reimpreso con permiso.
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Figura 77. Funnel de conversién y cumplimiento de métrica de Nutri Kids, redes sociales, semana 1

En resumen, llegamos a cumplir un 150 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids para nuestra primera semana mediante anuncios en redes sociales que estaban
vinculados con el boton de enviar mensaje. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias,
con el cual llegamos a obtener 10 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 3
ventas.

Semana 2:

Experimento: Anuncio en redes sociales para pedidos de venta por inbox de Instagram.
Objetivo: Se busca aumentar en un 25% las ventas de nuestro producto con relacion a las
ventas realizadas en la semana 1.

Criterio Minimo de éxito: 3 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Alcance de personas que miran el anuncio en Instagram) / (Personas que adquieren el
producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de padres de familia que ven el

anuncio de Instagram, compran nuestro producto.
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Figura 78. Evidencia de experimento Nutri Kids, redes sociales, semana 2. Copyright 2020 por Instagram.

Reimpreso con permiso.
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Figura 79. Funnel de conversion y cumplimiento de métrica de Nutri Kids, redes sociales, semana 2

En resumen, llegamos a cumplir el 133 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom

Kids de 12 unds para nuestra segunda semana mediante anuncios en redes sociales que

109



estaban vinculados con el boton de enviar mensaje. Dicho anuncio estuvo vigente durante
tres dias, con el cual llegamos a obtener 12 intenciones de compra que se tradujeron
finalmente en 4 ventas.

Semana 3:

Experimento: Anuncio en redes sociales sobre sorteo de productos, con la condicion de
seguir y compartir nuestros canales de redes sociales.

Objetivo: Se busca aumentar en un 30% los seguidores en nuestras redes sociales y aumentar
las ventas en un 20% con relacion a las mismas realizadas en la semana 2.

Criterio Minimo de éxito: 4 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Alcance de personas que miran el anuncio via redes sociales) / (Personas que adquieren

el producto)
Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de padres de familia que ven el

anuncio, compran nuestro producto.
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Figura 80. Evidencia de experimento Nutri Kids, redes sociales, semana 3. Copyright 2020 por Facebook.

Reimpreso con permiso.
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 81. Funnel de conversion y cumplimiento de métrica de Nutri Kids, redes sociales, semana 3

En resumen, llegamos a cumplir el 125 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids para nuestra tercera semana mediante anuncios en redes sociales que estaban
vinculados con el botén de enviar mensaje. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias,
con el cual llegamos a obtener 19 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 5
ventas.

Semana 4:

Experimento: Anuncio en redes sociales para pedidos de venta mediante Instagram stories.
Objetivo: Se busca aumentar en un 20% las ventas de nuestro producto con relacion a las
ventas realizadas en la semana 3.

Criterio Minimo de éxito: 5 personas que adquieren el producto.

Métrica: Con esta formula se pretende determinar la tasa de conversion entre dos factores:
= (Alcance de personas que miran el anuncio via Instagram stories) / (Personas que
adquieren el producto)

Esta métrica explicara la proporcion de cada cierta cantidad de padres de familia que ven el

anuncio, compran nuestro producto.
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Figura 82. Evidencia de experimento Nutribom Fit web, semana 4. Copyright 2020 por Instagram. Reimpreso

con permiso.
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Figura 83. Funnel de conversion y cumplimiento de métrica de Nutri Kids, redes sociales, semana 4

En resumen, llegamos a cumplir el 120 % de la métrica propuesta para la venta de Nutribom
Kids de 12 unds para nuestra cuarta semana mediante anuncios en redes sociales que estaban
vinculados con el boton de enviar mensaje. Dicho anuncio estuvo vigente durante tres dias,
con el cual llegamos a obtener 14 intenciones de compra que se tradujeron finalmente en 6

ventas.
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2.4.3. Aprendizajes del concierge

. Se concluye que para los dos segmentos que nos dirigimos el canal de venta virtual
por la pagina web no es efectivo organicamente. Es decir, si bien se ha tenido buenos
resultados son debido a la inversion de publicidad para que el lead se convierta en comprador
dentro de nuestra web. Todos los que entraron a la pagina web de Nutribom lo hicieron a
través de un anuncio en Facebook e Instagram. Se resalta que las piezas graficas y la correcta
segmentacion de las campafias en redes incrementan el reconocimiento de la marca e

Interacciones.

. Por otro lado, en las redes sociales tanto Instagram como Facebook si se obtuvo el
nivel de ventas de acuerdo al plan de Concierge. La ejecucion de las promociones en los
anuncios y realizar sorteos para Nutribom Kids y Nutribom Fit tuvo buena acogida por parte

de nuestro publico.

. Asimismo, consideramos que es de vital importancia realizar estrategias de contenido
que nos permitan obtener una cantidad considerable de seguidores para no depender de
forma directa del pago por anuncios a las publicaciones; puesto que desde un inicio
comprobamos la necesidad de llegar a nuestros segmentos de mercado, para lo cual tuvimos
que desarrollar diversas acciones que nos permitieron desarrollar de mejor manera la

ejecucion del Concierge.

. Finalmente, observamos que nuestros crecimientos en ventas superiores al 30 % para
cada presentacion durante las cuatro semanas nos relevaron el potencial que tiene nuestro
canal digital para llevar a cabo nuestro emprendimiento; con lo cual concordamos sobre la

viabilidad del mismo para luego de aplicado el Concierge.

2.5. Proyeccion de ventas
Tipo de factor:
- Tendencias

Incremento de consumo de snacks saludables en 50%

De acuerdo a Agraria.pe el rubro general de snack saludable crecerd en un 50% con el
objetivo de reforzarlas con frutas, cereales y aloe vera. Asimismo, de acuerdo a ese

crecimiento del rubro, como emprendimiento consideramos que nos afectard en un 20%.
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Con esto nuestro proyecto tendrd un crecimiento del 1.67% mensual para efecto de la

cantidad demandada y producida.

Snacks a base de fruta fresca es tendencia en el consumo nacional

Consideramos que nuestro producto es un alimento que esta incluido en las tendencias de
consumo saludable, tal como lo sefialan en el congreso latinoamericano de cadena fria las
ventas de snacks y aperitivos saludables han incrementado por la escasez de tiempo; ademas
se indicod que entre los mas demandados serian los que son elaborados con fruta fresca. Por
ello, consideramos que ellos nos permitirian crecer como minimo un 5 % anualmente en las

ventas.

- Estrategias de marketing

Promocionar publicaciones en redes sociales

La promocion es una de las opciones con mas resultados que generan al obtener un mayor
numero de alcance en redes sociales, lo cual nos permite generar mayor trafico y leads que
finalmente se traducen en ventas para nuestro proyecto; por ello, estimamos que dicha accion
nos permitiria mantener un crecimiento anual del 15% en las ventas por redes sociales y

web.

Sorteos via redes sociales

Esta actividad conforma una fuente valiosa para poder captar mayor cantidad de seguidores
o usuarios que puedan ser potenciales clientes luego de realizar la actividad y mantener una
constancia en las interacciones con los mismos. Ello nos permite conseguir ventas al
encontrar personas que mantienen un interés por nuestros productos, para el proyecto

consideramos que dicha accion nos llevaria a incrementar un 10 % las ventas anuales.

Desarrollo de productos por campaiia

Las campafias de marketing para fechas clave consideramos que son muy oportunas para
generar ventas, para ello consideramos modificaciones adaptadas al contexto del evento para
poder obtener mejores niveles de satisfaccion e interés en nuestros potenciales clientes; lo
cual consideramos que puede aportarnos en un 15 % anualmente en las ventas para nuestro

emprendimiento.

Campana de posicionamiento digital (SEO)
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El posicionamiento SEO es considerado un factor clave para desarrollar mejores tacticas de
venta al ser un medio organico que nos permite crecer de forma continua en el entorno
digital. La suma de todas las acciones dirigidas en nuestros canales online nos ayuda a
mantener un buen posicionamiento, lo cual consideramos que puede llegar a aportarnos un

20 % adicional en las ventas anuales del proyecto.

Estrategias de pricing promocional

Las estrategias para el mix de marketing implican que ofrezcamos posibilidades de
incrementar el consumo de nuestros productos y con ello las ventas. Ante esto, es necesario
para nuestro emprendimiento satisfacer a nuestros clientes mediante beneficios aplicados al
precio que puedan influenciar la compra de nuestros snacks saludables. Dicha actividad nos
aportaria en un 10 % anualmente en las ventas considerando ofertas, descuentos y

discriminacién de precios.

Branding Tradicional BTL

Esta actividad beneficia a la marca porque podra tener un reconocimiento de marca de una
manera fisica. Se invertird en flyer publicitario, vallas publicitarias, poster del producto en
los puntos de ventas y activaciones. Con esto se obtendra un crecimiento de 15% en las
ventas para los tres primeros afios del proyecto.

Growth Hacking Marketing

Esta actividad promueve el aceleramiento de hacer crecer un proyecto de negocio. Se
realizard campafas de marketing con el fin de analizar los resultados y mejora las acciones
para aumentar el nimero de leads a un bajo presupuesto. Obteniendo un crecimiento en las

ventas del 10% en los tres afios del proyecto.

Campanas de impulsacion en Ferias

Se hardn campanas para impulsar las ventas del producto con enfoque en las ferias de
alimentacion saludable. Asimismo, se invertird en material publicitario para ambientar el
punto de venta de la feria. Se impulsara nuestra ubicacion por medios de las redes sociales
donde se comunicara a los que participen que habra sorteos en la feria. Por ello, nos aportara

un 5% de crecimiento de las ventas anuales.

Colaboracién de influencers alineados a la marca
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La colaboracion con influencer generarda un aumento en el reconocimiento de marca.
Asimismo, la audiencia cuenta con el perfil de nuestro publico objetivo. Dentro de los
influencers, Andrea Escajadillo es una de las principales para las colaboraciones con
Nutribom. Esta actividad nos generard un crecimiento del 7% anual en las ventas

considerando las actividades promocionales como descuentos y sorteos.

- Fechas clave
Dia de la Madre

Segun el gerente comercial de Inkas Aztecas & Mayas, Guillermo José Arce “cada afio el
chocolate peruano se consolida como una alternativa para regalar a las mamas ya que gracias
a su elevado componente de cacao, se convierte en un producto sano y con muchos
beneficios para la salud”. Por ello, sefiala que el consumo de chocolates se incrementa en
esta fecha especial del Dia de la Madre, debido a que es un producto tradicional como las
flores, prendas de vestir, viajes, entre otros que se suman a la lista de obsequios que reciben
las madres. Asimismo, mencion6 que en el caso de su empresa el producto estrella son los
bombones los que presentan mayor consumo. Ante ello, se considera que los productos que
ofrece Nutribom presentara un incremento de ventas en 3% el mes de mayo. Ademads, se
contard con un nuevo empaque que vaya en relacion a esta fecha especial, por ejemplo, el

color de la caja serd rojo y con disefios de corazones.

Afio nuevo

Se conoce que la fecha de Navidad y Afio nuevo se han convertido en una de las temporadas
de mayor consumo. En ambos casos, el chocolate de taza es el mas consumido por motivo
de la cena y también, por el acompafiamiento al paneton. Ademas, se puede mencionar que
existen visitas familiares o de amistades donde la persona visitante lleva un presente y los
bombones se encuentran dentro de la lista de los obsequios a entregar. Por ello, se considera

que en el mes de diciembre de cada afo las ventas se incrementaran en un 3%.

San Valentin

El jefe de Venta de Tana Chocolateria sefial¢ al diario Correo que el 14 de febrero de cada
afio es una fecha donde el producto que més se obsequia es el chocolate. Asimismo, la

coordinadora de Marketing menciond “A los peruanos les gusta regalar chocolates,

116



principalmente en forma de bombones”. En base a esta informacién se proyecta que
Nutribom Fit presentard mayores ventas en dicha fecha especial de 10% cada afio. Ademas,
se optara por el cambio de empaque para que sea mas atractivo para el adquirente y
consumidor, en cuanto al color, plasmar frases de amistad y amor, y que los bombones se

muestren en forma de corazones.

Dia del padre

Es una fecha de celebracion en la cual los peruanos buscan comprar el mejor regalo para
agasajar a los papitos. Dentro de las opciones que mas destacan en la eleccion son las prendas
de vestir, seguidas de perfumes, calzado y equipos tecnologicos, siendo poco importantes,
pero no reemplazables, los dulces o chocolates. El gasto promedio que se destina para las
compras de dichos regalos se encuentra entre S/ 150 a S/ 200, esto fue mencionado por la
presidenta del Gremio Retail y Distribucion de la Camara de Comercio de Lima (CCL),
Leslie Passalacqua. Frente a lo sefialado en la noticia del diario RPP, se observa que los
dulces o chocolates si son una opcion de regalo para el Dia del Padre, por ello, se considera
un crecimiento del 5% en el mes de junio de cada afio. ya que el producto se adaptara a las
necesidades del mercado colocando disefios en la presentacion relacionados a los papitos
para una mejor imagen.

Navidad

Chocolate: Esta época del afio se ha convertido en una de las temporadas de mayor consumo.
Asi mismo, el chocolate y sus derivados han sido consumidos durante esta época del afio en
forma de tabletas, bombones, barritas, chocolate de taza, cremas, entre otros.

Por otro lado, una investigacion realizada por Pico di muestra los productos mas regalados
durante la época navidena encontrandose juguetes, ropa, pequeios, obsequios, perfumes,
accesorios, dulces y calzado respectivamente. Ese estudio muestra que los dulces se
encuentran en el puesto nimero 6 dentro de los productos mas regalados, sin embargo, se

encuentra en el primer lugar dentro de los regalos menos deseados.

Snacks: Durante esta época del afio se han presentado alternativas saludables a los snacks
consumidos tradicionalmente como son el panetdn, galletas, pasteles, entre otros con el fin
de lograr una alimentacién saludable. Por ese motivo, se encuentran en la red un sin fin de
recetas alternativas saludables a la cena navidefia y snacks saludables como frutas, frutos
secos (pecanas, nueces, pasas, etc), yogurt natural, entre otros que buscan disminuir el

consumo de productos que puedan perjudicar la salud.
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Frente a lo explicado anteriormente, se proyectaron las ventas con un incremento del 5% en
la época navidefia ya que el producto se adaptara a las necesidades del mercado colocando

disefios navidefios en la presentacion para una mejor imagen.

Dia del nifio

Chocolate o golosinas: Durante la festividad del dia del nifio si bien se goza de regalos
recibidos como paseos, juguetes, entre otros, esta fecha se basa en que los padres ensefien a
sus hijos a valorar lo afortunados que son y que no todos los nifios gozan de los mismos
derechos.

Asi mismo, como se menciona anteriormente es comun que los peruanos realicen algin
regalo a sus hijos durante esa fecha con una media de gasto de S/ 230.00 sin embargo, los
regalos mas populares no incluyen golosinas o productos alimenticios sino mufecas, figuras

de accion, calzado o bebes de juguetes.

Snacks saludables: Debido a la coyuntura actual se recomienda a los padres empezar con la
alimentacion saludable ya que los nifios ahora mas que nunca necesitan estar mejor
alimentados para un adecuado crecimiento, desarrollo y sistema de defensas. Por ese motivo,
los productos propios de las regiones estan siendo mas difundidos debido a los nutrientes
que contienen para que se ofrezca una alternativa saludable y econdmica. Finalmente se
destaca que el mejor regalo para un nifio es brindarle la mejor alimentacion y nutricion.

Andina (2020)

En las proyecciones de las ventas se muestra un incremento de 15% en esta celebracion ya
segin lo argumentado anteriormente la tendencia al consumo saludable se esta
incrementando y la preocupacion por la salud de los nifios es ahora més latente, sin embargo,
los nifios atn pueden disfrutar el sabor dulce de una golosina, pero con los nutrientes

necesarios que su cuerpo necesita.

Halloween

Golosinas y chocolates: El consumo de golosinas se incrementa en esa fecha del afio puesto
que la tradicion incluye tanto a disfraces como a dulces. Dentro de las golosinas consumidas
se encuentran los caramelos, toffes, gelatinas, masticables, chocolates, mentas, entre otros

que acaparan el mercado, pero las golosinas mas consumidas por los peruanos en esa fecha
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son las gomitas y los chocolates. Sin embargo, en el Pert el consumo de golosinas al afio es

el mas bajo dentro de toda la region.

Snacks saludables: Actualmente existen diversas alternativas a las famosas golosinas
durante la temporada de Halloween ya que segiin sefiala la directora ejecutiva del INS
(Instituto Nacional de Salud), Patricia Velarde, la ingesta exagerada de productos
golosinaros puede afectar el normal desarrollo de los nifios. Por ese motivo, ahora se pueden
encontrar diversas opciones de snacks saludables “terrorificos” que buscan reemplazar las

golosinas tradicionales para una alimentacion mas saludable.

Durante esta temporada de Halloween se pronostica un incremento en las ventas del 5%
debido a que el insumo de golosinas se incrementa en esas fechas y los snacks saludables
estan siendo considerados recientemente, pero alin no se cuenta con una base estable que
pueda cambiar la tendencia al consumo de golosinas ya que todos los cambios son recientes

y alin no estan arraigados.

- Nuevos canales

Alianza con retail tradicional

Este sector atin prevalece y es lider dentro del mercado peruano, esto se debe a que casi el
72% de las ventas proviene de este sector y las campanas tales como, dia de la madre,
Halloween, san Valentin, entre otros prefieren este canal. Asi mismo, cada afio 6 mil nuevas
bodegas se integran al canal dentro de las zonas no atendidas y este canal muchas veces

representa mas del 60% de ventas para algunas categorias de productos.

En este canal se proyectan las ventas desde el afio 2 que es la introduccion oficial al canal
tradicional al ampliar y no solo contar con venta electronica. Este incremento en las ventas
debido al nuevo ingreso se proyecta que sera del 15% anual ya que se toma en cuenta la

amplitud del canal y la preferencia de los consumidores.

Alianza con retail alternativo
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Hoy en dia, la preocupacion por consumir alimentos y productos que sean beneficiosos para
la salud ha incrementado, esto se debe a que las personas tienen mayor informacion sobre
los diversos procesos de los productos y que estos pueden ser dafiinos para su organismo.
Por ello, los emprendedores han visto como opcidn las bioferias distritales para ofertar sus
productos orgéanicos y naturales. Como se sabe, estas ferias solo se colocan los fines de
semana o fin de mes. Ante los comentarios de los consumidores, se percibid que no era
suficiente y que deseaban lugares que estan disponibles todos los dias ofertando los
productos naturales y organicos. El ejemplo de emprendimiento que sefala el diario Peru 21,
es el negocio Mara Biomarkets, el cual observo la necesidad de sus consumidores y cred un
espacio donde ellos puedan asistir todos los dias para encontrar estos productos beneficiosos
para la salud. Como se puede observar, no solo las bioferias es una opcion de canal de venta

sino los biomarkets que poco a poco se estan creando en cada distrito.

Marketing colaborativo: Alianzas

Al Nutribom ser un proyecto nuevo lo que se busca es crear una comunidad de personas que
cuidan su salud y la de sus hijos. Asimismo, impulsamos la innovacion y diferenciacion con
nuestro producto; y eso genera que nuestra comunidad interactue con el objetivo de que sea
leal a nuestra marca. Se haran alianzas con marcas estratégicas que tengan el mismo objetivo
que Nutribom para tener relacion en el mensaje a comunicar a nuestra comunidad. Por ello,
nos brindara un crecimiento anual del 22% en las ventas divididas en meses estratégicos para

fines del proyecto.

NUTRIFIT 12 UNIDADES
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Tabla 36.

Proyeccion de ventas del primer ario

Proyeccion de ventas

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP
Presentacion I fgoe V1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 MI0 MIl MI2
Nutrifit (12
uds.) 33%| 46 51 58 63 77 82 85 102 108 115 117 119
Crecimiento Mensual (%)
TOTAL 10.2% 15.2% 7.7% 22.7% 6.8% 3.2% 20.4% 5.2% 6.4% 1.7% 5.3%
FACTOR
Incremento de
consumo de snacks 29% 2.9% 29% 2.9% 29% 29% 2.9% 2.9% 2.9% 2.9% 2.9%
saludables en 50%
Promocionar
publicaciones en - - -
redes sociales 30% -1.1% 3.0% -1.1% 3.0% 1.1% 3.0% 1.1% 3.0% 1.1% 3.0%
Sorteos via redes - - - -
sociales 1.8% 09% 1.8% 09% 1.8% -0.9% 1.8% 0.9% 1.8% 0.9%
Desarrollo de
productos por - - - - - -
campafia 1.8% 0.6% 0.6% 1.8% 0.6% 0.6% 0.6% 0.6%
Campaiia de
posicionamiento - - - - - - -
digital (SEO) 25% 13% 25% 13% 1.3% -1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3%
Estrategias de pricing - - -
promocional 1.5% -0.7% 1.5% -0.7% 1.5% 0.7% 1.5% 0.7% 1.5% 0.7% 1.5%
Branding tradicional
BTL
Growth Hacking - -
Marketing 0.8% 0.3% 0.3%
Campaias de - - - - - -
impulsacion en Ferias 1.0% 0.2% 0.2% 1.0% 0.2% 0.2% 0.2% 0.2%
Colaboracion de
influencers
especializados
Dia de la madre 10.0% 10% 1.0% 1.0% 1.0%
1 0,
Navidad 8.0% 0.5% 0% 0.5% 0.5% 0°% 0.5% 0.5% 0.5% 0.5%
Afio nuevo T0% 0.4% 04% 0.49% 0.4% 4% 0.4% 0.4% 0.4% 0.4%
San Valentin 120% 6.19% 0.1% %1% 0.1% 0.1% 0.1% 0.1%

Halloween

Dia del padre

3.0% 0.2% 0.2% 0.2%

Alianza con retail
tradicional

Alianzas con retail
alternativo

Marketing
colaborativo:
Alianzas

CRECIMIENTO

FACTORES 7.4% 12.5% 4.9% 19.9% 4.0% 0.4%

17.7% 2.4% 3.7% 1.0% 2.6%
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Elaboracion propia
De acuerdo a los factores, el crecimiento en el afio 1 es debido a las campaifias de impulsacion en ferias,
sorteo por redes sociales, las campafias de posicionamiento digital y el incremento del consumo de snack

saludable. Los meses con mas alto rendimiento son Diciembre, Febrero y Mayo.

Tabla 37.

Proyeccion de ventas del segundo ario

Proyeccion de ventas

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP
M13 Ml14 MI5 Ml6 M17 MI8 MI19 M20 M21 M22 M23 M24
18.4% 8.5% 23.1% 8.0% 26.7% 8.0% 5.5% 24.4% 8.5% 89% 8.5% 7.8%

29% 29% 29% 29% 29% 2.9% 29% 29% 29% 2.9% 2.9% 2.9%

1.1% 3.0% -1.1% 3.0% -1.1% 3.0% -1.1% 3.0% -1.1% 3.0% -1.1% 3.0%
1.8% 0.9% 1.8% -0.9% 1.8% -0.9% 1.8% -0.9% 1.8% -0.9% 1.8% -0.9%
1.8% -0.6% 1.8% -0.6% 1.8% -0.6% -0.6% 1.8% -0.6% -0.6% -0.6% -0.6%
2.5% -13%  2.5% -1.3%  2.5% -13% -13% -1.3% -1.3% -1.3% -1.3% -1.3%
0.7% 1.5% -0.7% 1.5% -0.7% 1.5% -0.7% 1.5% -0.7% 1.5% -0.7% 1.5%

13% -0.5% 1.3% -0.5% -0.5% 13% -0.5% -0.5% 1.3% -0.5%
-0.3% -0.3%  0.8% -0.3% -0.3% -0.3% -0.3% -0.3% -0.3% 0.8% -0.3% -0.3%
1.0% -02% 1.0% -02% 1.0% -0.2% -0.2% 1.0% -0.4% -0.4% 1.0% -0.4%
0.8% -03% 0.8% -0.3% 0.8% -0.3% 0.8% -03% 0.8% -0.3% 0.8% -0.3%
1.0% -1.0% -1.0% -1.0% -1.0% -1.0% -1.0% 10.0% -1.0% -1.0% -1.0% -1.0%
0.5% -0.5% 8.0% -0.5% -0.5% -0.5% -0.5% -0.5% -0.5% -0.5% -0.5% -0.5%
-0.4% -0.4% 7.0% -0.4% -0.4% -0.4% -0.4% -0.4% -0.4% -0.4% -0.4% -0.4%
-0.1% -0.1% -0.1% -0.1% 12.0% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1%
50% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1%
02% 0.2% -0.2% -02% -0.2% -0.2% -0.2% -0.2% 3.0% -0.2% -0.2% -0.2%
17% 17% 17% 17% 17% 17% 17% 17% 1.7% 17% 1.7% 1.7%

1.8% 1.8% 1.8% 18% 1.8% 1.8% 1.8% 1.8% 1.8% 18% 1.8% 1.8%
15.7% 5.8% 20.4% 5.3% 24.0% 5.3% 2.8% 21.7% 5.8% 6.2% 5.7% 5.1%

Elaboracion propia
Para nuestro segundo afio, el gran rendimiento se debe a las fechas claves como Halloween, Navidad, Afio
nuevo y San Valentin. Para estas fechas empezando desde Octubre hasta Febrero se ve un crecimiento en las

ventas de un 15% hasta el 24%.
Tabla 38.

Proyeccion de ventas del tercer ario
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Proyeccion de ventas
OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP
M25 M26 M27 M28 M29 M30 M31 M32 M33 M34 M35 M36
531 619 682 837 911 1,183 1,279 1,387 1,690 1,911 2,059 2,270
16.5% 10.2% 22.7% 8.8% 29.9% 8.1% 8.5% 21.9% 13.1% 7.8% 10.2% 8.1%

29% 29% 29% 29% 29% 2.9% 29% 29% 29% 2.9% 29% 2.9%

-1.1% 3.0% -1.1% 3.0% -1.1% 3.0% -1.1% 3.0% -1.1% 3.0% -1.1% 3.0%
1.8% -0.9% 1.8% -0.9% 1.8% -0.9% 1.8% -09% 1.8% -0.9% 1.8% -0.9%
1.8% -0.6% 1.8% -0.6% 1.8% -0.6% -0.6% 1.8% -0.6% -0.6% -0.6% -0.6%
2.5% -13% 2.5% -13% 2.5% -13% -13% -13% -1.3% -13% -1.3% -1.3%
-0.7% 1.5% -0.7% 1.5% 1.5% -0.7% 1.5% -0.7% 1.5% -0.7% 1.5% -0.7%
-0.5% -0.5% 1.3% -0.5% 1.3% -0.5% -0.5% 1.3% -0.5% -0.5% 1.3% -0.5%
-0.3% -0.3% 0.8% -0.3% -0.3% -0.3% -0.3% -0.3% -0.3% 0.8% -0.3% -0.3%
-04% 1.0% -04% -04% 1.0% 1.0% -04% -0.4% 1.0% -0.4% -0.4% 1.0%
0.8% -0.3% 0.8% -0.3% 0.8% -0.3% 0.8% -0.3% 0.8% -0.3% 0.8% -0.3%
-1.0% -1.0% -1.0% -1.0% -1.0% -1.0% -1.0% 10.0% -1.0% -1.0% -1.0% -1.0%
-0.5% -0.5% 8.0% -0.5% -0.5% -0.5% -0.5% -0.5% -0.5% -0.5% -0.5% -0.5%
-0.4% -0.4% 7.0% -0.4% -0.4% -0.4% -0.4% -0.4% -0.4% -0.4% -0.4% -0.4%
-0.1% -0.1% -0.1% -0.1% 12.0% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1%
5.0% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1% -0.1%
-0.2% -02% -0.2% -0.2% -0.2% -0.2% -0.2% -0.2% 3,09, -0.2% -0.2% -0.2%
1.7% 1.7% 1.7% 1.7% 1.7% 1.7% 1.7% 1.7% 1.7% 1.7% 1.7% 1.7%

1.0% 1.0% 1.0% 1.0% 1.0% 1.0% 1.0% 1.0% 1.0% 1.0% 1.0%

1.8% 18% 1.8% 1.8% 1.8% 18% 18% 1.8% 1.8% 18% 18% 1.8%
13.8% 7.5% 20.0% 6.1% 27.1% 5.3% 5.7% 19.1% 10.3% 5.0% 7.5% 5.3%

Elaboracion propia
Para el tercer aio el crecimiento se debe a nuestras alianzas con tiendas retails tradicional y alternativo.
Asimismo, influye el marketing colaborativo con marcas que tengan los mismos objetivos de Nutribom. Por

lo que Diciembre y Febrero influyen en el crecimiento de las ventas con un 20% y 27.7% respectivamente.

NUTRIKIDS 12 UNIDADES
Tabla 39.

Proyeccion de ventas del primer ario

Proyeccion de ventas

ocC
T NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP

Presentaci
on 2

Nutrikids
(12 uds.) (] 33.15 40.85 43.75 48.15 51.18 60.23 71.92 76.37 80.50 81.09 84.60
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Crecimiento Mensual (%) 10.51 23.23 7.08 10.07 6.28 17.68 1942 6.18 542 0.73 4.33
TOTAL % % % % % % % % % % %
FACTOR
Incremento de
consumo de snacks 2.92 2.92 292 292 292 292
saludables en 50% 2.92% 2.92% % 2.92% % 2.92% 2.92% % % % %
Promocionar - -
publicaciones en - 3.00 - 3.00 - 1.05 3.00 1.05 3.00
redes sociales 3.00% 1.05% % 1.05% % 1.05% 3.00% % % % %
Sorteos v redes 0.85 0.85 - 175 085 175 0.85
soclaies 1.75% % 1.75% % 1.75% 0.85% % % % %
Desarrollo de - - - - -
productos por 0.60 - 0.60 0.60 0.60 0.60
camparfia 1.83% % 0.60% 1.83% % % % %
Campatfia de - - - - - -
posicionamiento 1.25 1.25 - - 125 125 125 1.25
digital 2.50% % 2.50% % 1.25% 1.25% % % % %
Estrategias de - 150 - 150 : 0.65 1.50 0.65 1.50
pricing promocional 1.50% 0.65% % 0.65% % 0.65% 1.50% % % % %
Branding tradicional
BTL
Grmfkg?gzmg 0.83 025 025
% % %
Campaias de - - - - -
impulsacion en 0.20 - 0.20 0.20 0.20 0.20
Ferias 1.00% % 0.20% 1.00% % % % %
Colaboracion de
influencers
especializados
Dia de la madre 1?,2)0 1.00 1.00 1.00 1.00
% % % %
Navidad 8;,?0 050 050 0.50 050 050 050 050 0.50 0.50
S % % % % % % % % %
Afio nuevo 75’ 050 050 050 050 050 050 050 0.50 0.50
% % % % % % % % %
Dia del nifio 5% 050 050 050 0.50 050
% % % % %
Dia del padre >0 020 020 0.20
% % %
Alianza con retail
tradicional
Alianzas con retail
alteranivo
Marketing
colaborativo
Cl;EACCTOIEESTO 2047 432 352 1492 1665 342 2.65 203 157
7.42% % % 7.30% % % % % % % %

Elaboracion propia
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En esta categoria de producto el crecimiento se debe por las campaiias en redes sociales,
sorteos virtuales, las ferias y la festividad del dia del nifio. El crecimiento mas alto es de

20.47% en el mes de Diciembre.

Tabla 40.

Proyeccion de ventas del segundo ario

Proyeccion de ventas

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP

133.86 143.34 162.97 258.70

12.45% 7.58% 30.78% 7.08% 13.70% 7.08% 20.07% 23.47% 9.57% 7.97% 7.52% 6.88%

292% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92%
-1.05% 3.00% -1.05% 3.00% -1.05% 3.00% -1.05% 3.00% -1.05% 3.00% -1.05% 3.00%
1.75% -0.85% 1.75% -0.85% 1.75% -0.85% 1.75% -0.85% 1.75% -0.85% 1.75% -0.85%
1.83% -0.60% 1.83% -0.60% 1.83% -0.60% -0.60% 1.83% -0.60% -0.60% -0.60% -0.60%
2.50% -1.25% 2.50% -1.25% 2.50% -1.25% -1.25% -1.25% -1.25% -1.25% -1.25% -1.25%
-0.65% 1.50% -0.65% 1.50% -0.65% 1.50% -0.65% 1.50% -0.65% 1.50% -0.65% 1.50%

1.25% -0.50% 1.25% -0.50% -0.50% 1.25% -0.50% -0.50% 1.25% -0.50%
-0.25% -0.25% 0.83% -0.25% -0.25% -0.25% -0.25% -0.25% -0.25% 0.83% -0.25% -0.25%
1.00% -0.20% 1.00% -0.20% 1.00% -0.20% -0.20% 1.00% -0.40% -0.40% 1.00% -0.40%
0.83% -0.25% 0.83% -0.25% 0.83% -0.25% 0.83% -0.25% 0.83% -0.25% 0.83% -0.25%

-1.00% -1.00% -1.00% -1.00% -1.00% -1.00% -1.00% 10.00% _1.00% -1.00% -1.00% -1.00%
-0.50% -0.50% 8.00% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50%

-0.50% -0.50% 7.00% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50%
-0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% 15.00% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50%
-0.20% -0.20% -0.20% -0.20% -0.20% -0.20% -0.20% -0.20% 5.00% -0.20% -0.20% -0.20%
1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67%

1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83%
9.68% 4.82% 28.02% 4.32% 10.93% 4.32% 17.30% 20.70% 6.80% 5.20% 4.75% 4.12%

Elaboracion propia
Para el segundo afio se realizara colaboraciones con Influencer especializados, se hara impulsaciones del
producto en las ferias y una campaia de posicionamiento digital. Estas acciones influyen al crecimiento de

las ventas en un 17.30% en el mes de Abril influyente también la fecha del Dia del Nifio.
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Tabla 41.

Proyeccion de ventas del tercer ario

Proyeccion de ventas

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO  SEP

553.94 597.61 698.30 748.10 920.28 1,112.77 1,269.84 1,356.39 1,482.07 1,587.78

10.55% 9.28% 30.38% 7.88% 16.85% 7.13% 23.02% 20.92% 14.12% 6.82% 9.27% 7.13%

2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92%
-1.05% 3.00% -1.05% 3.00% -1.05% 3.00% -1.05% 3.00% -1.05% 3.00% -1.05% 3.00%

1.75% 0.85% 1.75% 0.85% 1.75% 0.85% 1.75% -0.85% 1.75% -0.85% 1.75% -0.85%

1.83% 0.60% 1.83% 0.60% 1.83% 0.60% -0.60% 1.83% -0.60% -0.60% -0.60% -0.60%

2.50% 1.25% 2.50% 1.25% 2.50% 1.25% -1.25% -1.25% -1.25% -1.25% -1.25% -1.25%

-0.65% 1.50% -0.65% 1.50% 1.50% 0.65% 1.50% -0.65% 1.50% -0.65% 1.50% -0.65%

-0.50% 0.50% 1.25% 0.50% 1.25% 0.50% -0.50% 1.25% -0.50% -0.50% 1.25% -0.50%

-0.25% 0.25% 0.83% 0.25% -0.25% 0.25% -0.25% -0.25% -0.25% 0.83% -0.25% -0.25%

-0.40% 1.00% -0.40% 0.40% 1.00% 1.00% -0.40% -0.40% 1.00% -0.40% -0.40% 1.00%

0.83% 0.25% 0.83% 0.25% 0.83% 0.25% 0.83% -0.25% 0.83% -0.25% 0.83% -0.25%

-1.00% 1.00"/; -1.00% 1.00% -1.00% 1.00% -1.00% 10.00% -1.00% -1.00% -1.00% -1.00%
-0.50% 0.5_0% 8.00% 0'5_0% -0.50% 0'5_0% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50%
-0.50% 0.5_0% 7.00% 0'5_0% -0.50% 0'5_0% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50%
-0.50% 0.5_0% -0.50% 0'5_0% -0.50% 0'5_0% 15.00% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50%
-0.20% 0.2_0% -0.20% 0'2_0% -0.20% 0'2_0% -0.20% -0.20% 5.00% -0.20% -0.20% -0.20%

1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67%

1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00%
1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83%
7.78% 6.52% 27.62% 5.12% 14.08% 4.37% 20.25% 18.15% 11.35% 4.05% 6.50% 4.37%

Elaboracion propia

Para el tercer afio, influye la campaiia de pricing en fechas de celebraciones especificas. Asimismo, se
contara con apertura a los canales retail de Lima. Se tendra presencia en supermercados, bodegas y tiendas de
conveniencia.

NUTRIKIDS 6 UNIDADES

Tabla 42.
Proyeccion de ventas del primer ario
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Proyeccion de ventas

oC
T NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP
Presentac
i6n 3
Nutrikids 37. 104.1 105.5 110.8
(6 uds.) 1)) 41.00 50.78 76.59 91.94 98.20 4 6 0
Crecimiento Mensual 10.811 23.861 7.711 10.695 6.911 18.311 20.045 6.811 6.045 1.361 4.961
(%) TOTAL 7% 7% 7% 1% 7% 7% 1% 7% 1% 7% 7%
FACTOR
Incremento de
consumo de
snacks saludables 2.92 2.92 292 292 292 292
en 50% 2.92% 2.92% % 2.92% % 2.92% 2.92% % % % %
Promocionar - _
publicaciones en - 3.00 - 3.00 - 1.05 3.00 1.05 3.00
redes sociales 3.00% 1.05% % 1.05% % 1.05% 3.00% % % % %
Sorteos via redes 0.85 0.85 1.75 085 175 0.85

sociales 175% % 175% % 1.75% 085% % % % %

Desarrollo de = - - B -
productos por 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60

campaiia 1.83% % 0.60% 1.83% % % % %
Campafia de - - - - - -
poscionamiento 1.25 1.25 - - 125 125 125 1.25
digital 2.50% % 2.50% % 1.25% 1.25% % % % %
Estrategias de - -
pricing - 150 - 1.50 - 0.65 150 0.65 1.50
promocional 1.50% 0.65% % 0.65% % 0.65% 1.50% % % % %
Branding
tradicional BTL
Orowth Hacking 0.83 025 0.5
arketing % % v
Campanas de - - - - -
impulsacion en 0.20 - 0.20 0.20 0.20 0.20
Ferias 1.00% % 0.20% 1.00% % % % %
Colaboracion de
influencers
especializados
Dia de la madre 10999 100 100 100 100
’ % % % %
Navidad 8.00% 050 _ ~no, 050 ~ ~no, ~gzno, 050 0.50 0.50 0.50
% 0.50% % 0.50% 0.50% % % % %
Afio nuevo 7.00% 050 -0, 050 o, ~zno, 050 0.50 0.50 0.50
% 0.50% % 0.50% 0.50% % % % %
Dia del nifio 00§ g0, 050 050 050 050
’ U % % % %
Dia del padre 500 450 020 020
P % %
Alianza con

retail tradicional
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Alianzas con
retail alteranivo

Marketing

colaborativo
(13006 0 LU 2047 4.32 3,52 1492 16.65 3.42 2.65 2.03 1.57
(DILCANOLLE 7.42% % % 7.30% Y% Y% Y% % % Y% %

Elaboracion propia
Para esta categoria los primeros afios, la estrategia promocional de precio acompaiiado de las fechas festivas
como Navidad, Afio Nuevo y Dia del Nifio influyen en el afio 1. El plan de posicionamiento digital y los

sorteos en redes sociales generan crecimiento en las cantidades vendidas.

Tabla 43.
Proyeccion de ventas del segundo ario

Proyeccion de ventas

OCT

125.29

135.58

NOV DIC

178.16

191.90

ENE FEB

219.40

MAR ABR

285.22

MAY
353.95

JUN

JUL

AGO SEP

458.06

13.0784
%

8.2117
%

31.4117

%

7.7117
%

14.3284

%

7.7117
%

20.6951

%

24.0951
%

10.1951
%

8.5951
%

8.1451
%

7.5117
%

2.92%

2.92%

2.92%

2.92%

2.92%

2.92%

2.92%

2.92%

2.92%

2.92%

2.92%

2.92%

-1.05%

3.00%

-1.05%

3.00%

-1.05%

3.00%

-1.05%

3.00%

-1.05%

3.00%

-1.05%

3.00%

1.75%

-0.85%

1.75%

-0.85%

1.75%

-0.85%

1.75%

-0.85%

1.75%

-0.85%

1.75%

-0.85%

1.83%

-0.60%

1.83%

-0.60%

1.83%

-0.60%

-0.60%

1.83%

-0.60%

-0.60%

-0.60%

-0.60%

2.50%

-1.25%

2.50%

-1.25%

2.50%

-1.25%

-1.25%

-1.25%

-1.25%

-1.25%

-1.25%

-1.25%

-0.65%

1.50%

-0.65%

1.50%

-0.65%

1.50%

-0.65%

1.50%

-0.65%

1.50%

-0.65%

1.50%

1.25%

-0.50%

1.25%

-0.50%

-0.50%

1.25%

-0.50%

-0.50%

1.25%

-0.50%

-0.25%

-0.25%

0.83%

-0.25%

-0.25%

-0.25%

-0.25%

-0.25%

-0.25%

0.83%

-0.25%

-0.25%

1.00%

-0.20%

1.00%

-0.20%

1.00%

-0.20%

-0.20%

1.00%

-0.40%

-0.40%

1.00%

-0.40%

0.83%

-0.25%

0.83%

-0.25%

0.83%

-0.25%

0.83%

-0.25%

0.83%

-0.25%

0.83%

-0.25%

-1.00%

1.00%

-1.00%

1.00%

-1.00%

1.00%

-1.00%

10.00%

-1.00%

1.00%

1.00%

1.00%

-0.50%

-0.50%

8.00%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

7.00%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

15.00%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.50%

-0.20%

-0.20%

-0.20%

-0.20%

-0.20%

-0.20%

-0.20%

-0.20%

5.00%

-0.20%

-0.20%

-0.20%

1.67%

1.67%

1.67%

1.67%

1.67%

1.67%

1.67%

1.67%

1.67%

1.67%

1.67%

1.67%

1.83%

1.83%

1.83%

1.83%

1.83%

1.83%

1.83%

1.83%

1.83%

1.83%

1.83%

1.83%

9.68%

4.82% 28.02%

4.32%

10.93%

4.32%

17.30%

20.70%

6.80%

5.20%

4.75%

4.12%

Elaboracion propia
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Para esta categoria se aplicara acciones de Growth hacking marketing ajustandose a un presupuesto exacto
por el proyecto. Asimismo, nuestras acciones como marketing BTL donde se invertira en flyers, paneles
publicitarios e impulsaciones influyen en el crecimiento de esta categoria para el segundo afio.

Tabla 44.
Proyeccion de ventas del tercer afio

Proyeccion de ventas

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP
1,005.0 1,083.0 1,339.1 1,627.6 1,867.6 2,006.7 2,205.2 2,376.4

601.78 4 5 4 6 5 0 7 3
11.1784 9.9117 31.0117 8.5117 17.4784 7.7617 23.6451 21.5451 14.7451 7.4451 9.8951 7.7617
% % % % % % % % % % % %

2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92% 2.92%
-1.05% 3.00% -1.05% 3.00% -1.05% 3.00% -1.05% 3.00% -1.05% 3.00% -1.05% 3.00%
1.75% -0.85% 1.75% -0.85% 1.75% -0.85% 1.75% -0.85% 1.75% -0.85% 1.75% -0.85%
1.83% -0.60% 1.83% -0.60% 1.83% -0.60% -0.60% 1.83% -0.60% -0.60% -0.60% -0.60%
2.50% -1.25% 2.50% -1.25% 2.50% -1.25% -1.25% -1.25% -1.25% -1.25% -1.25% -1.25%
-0.65% 1.50% -0.65% 1.50% 1.50% -0.65% 1.50% -0.65% 1.50% -0.65% 1.50% -0.65%
-0.50% -0.50% 1.25% -0.50% 1.25% -0.50% -0.50% 1.25% -0.50% -0.50% 1.25% -0.50%
-0.25% -0.25% 0.83% -0.25% -0.25% -0.25% -0.25% -0.25% -0.25% 0.83% -0.25% -0.25%
-0.40% 1.00% -0.40% -0.40% 1.00% 1.00% -0.40% -0.40% 1.00% -0.40% -0.40% 1.00%
0.83% -0.25% 0.83% -0.25% 0.83% -0.25% 0.83% -0.25% 0.83% -0.25% 0.83% -0.25%

o,
-1.00% 1.00% -1.00% 1.00% -1.00% 1.00% -1.00% 10.00% -1.00% 1.00% 1.00% 1.00%

-0.50% -0.50% 8.00% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50%
-0.50% -0.50% 7.00% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50%
-0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% 15.00% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50% -0.50%
-0.20% -0.20% -0.20% -0.20% -0.20% -0.20% -0.20% -0.20% 5.00% -0.20% -0.20% -0.20%
1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67% 1.67%

1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00%
1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83% 1.83%

7.78% 6.52% 27.62% 5.12% 14.08% 4.37% 20.25% 18.15% 11.35% 4.05% 6.50% 4.37%
Elaboracion propia

Para el tercer aflo, las alianzas con marcas y tiendas retails generara el crecimiento de esta
categoria. Asimismo, las fechas clave como Navidad, Afio Nuevo y San Valentin influye

con un 27.62% y 14.08% de las ventas para Nutribom respectivamente.

3. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO
3.1. Plan Estratégico

3.1.1. Declaraciones de Mision y Vision

Misién:
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“Buscamos contribuir con el fortalecimiento del sistema inmunologico y la prevencion de
obesidad, en personas con estilo de alimentacion saludable y nifios, respectivamente con
productos a base de insumos 100% naturales”.

Vision:

“Ser reconocidos por la innovacion en la creacion de productos con ingredientes saludables
y naturales, que aportan beneficios para nuestros usuarios en la prevencion de obesidad y
fortalecimiento del sistema inmunologico, llegando a ser en un plazo de 3 anos la mejor

alternativa en snacks artesanales y saludables para nuestros publicos objetivos”.

3.1.2.Analisis Externo

3.1.2.1.Analisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Analisis de proyectos

similares locales e internacionales

Tabla 45.
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Competencia directa e indirecta

Competencia Indirecta

Caracteristi
cas Nutri H Valle sano Quineaba
. Cuenta con dos . - .
Presentacio Cuenta con una presentacion ~ Presentacion por unidad y por

presentaciones por unidad

nes y una caja de 30 galletas. por caja (6 unidades). caja (6 unidades).
Galletas contra la anemia Barr.a con granos tos.tac'ios de
. . quinua organica, kiwicha,
. que cuenta con quinua ~ Mis de cacao que cuentancon . .,
Especificac L . , ajonjoli, arroz, coco rallado, pasas
. organica, harina de chia y avena. Un producto
iones L. . , de uva y frutas secas
kwacha, cacao organico y libre de octogonos. . .
. . seleccionadas. Producto libre de
hemoglobina bovina. .
quimicos.
Gr. del
prgglfzto Un paquete contiene 30 gr La unidad contiene 30 gry la Unidad (40 g) y Cajade 6
.,y lacaja contiene 900 gr. caja contiene 180 gr. unidades (240 g)
presentacio
n
Variedad
de sabores
(alto, Medio Alto Medio
medio,
bajo)
(Crmrles 6 Online, quioscos
venta b(;(;le as y Online. Online.
variados £as.

Precio Unidad S/3 y Caja S/38. Caja de 6 unidades a S/7. $/3.50y $/ 20 caja de 6

unidades.
Comunicac
i6n con el
cliente a Ins(faerizglo (cmizgczgéb) Cercano (cmeizzgczi(égilstagram Lejano (Facebook)
—_———- g y pag Yy pag
redes

Caja azul con imagen de

un ledn, los ingredientes y Caja blanca con imagenes de
un fondo de chocolate. J £

Disefio del . RO la galleta y un fondo de
Asimismo, la caja roja con

Caja con fondo del cielo y el sol
acompafiado de colores amarillo y

empaque la imagen de un delfin, montafias haciendo referencm verde en referencia a los sabores.
. . a la naturaleza andina.
ingredientes y el fondo de
chocolate.
L;‘i‘:sge https://bit.ly/3 fwfWqc https://bit.ly/391W7AZ https://bit.ly/2]d28F3
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Las caracteristicas que se tomaron en cuenta para analizar la competencia indirecta de
Nutribom son:

3 Presentaciones: Se detalla la variedad de presentaciones que se ofertan al mercado,
cuya diferencia es la cantidad de bombones contenidas en la caja.

a Especificaciones: Se detalla los ingredientes y sabores que presenta el producto.

a Gr. del producto en la presentacion: Se muestra la cantidad en gramos del
producto(s) final(es)

3 Variedad de sabores: Se especifica la variedad de sabores dentro de cada producto
donde se considera bajo de 1 sabor, medio de 2 a 3 sabores y alto de 4 a mas.

a Canales de venta variados: Se menciona los medios que utilizan la competencia
para ofrecer y brindar el producto al cliente. Esto puede ser la venta directa (presencial) u
online.

3 Precio: Se detalla el precio ofrecido al cliente, lo cual varia por las distintas
presentaciones.

a Comunicacién con el cliente a través de redes: Se especifica el medio por donde se
brindara una comunicacion virtual con el cliente final, y la respuesta que éste brindara
pueden ser cercanos si son redes sociales, medio lejano si son flyers y pagina web y lejano
si solo se realiza comunicacion directa.

. Disefio del empaque: Se identifica los detalles, material, forma, colores, entre otros

detalles percibidos de los empaques de los productos a detallar.

Analisis de proyectos similares locales e internacionales

Para este punto se toma como referencia proyectos que fueron propuestos por distintas
instituciones, pero que tienen el mismo objetivo comin de beneficiar a las personas con

alimentos saludables.

Tabla 46.
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Competencia indirecta

Proyecios lotes @ nlemacioraks

Proyecia LOCAL

BTERMACIOHAL

Caraderisios Jush gonid: Pazthy snacks  Gond Food

Hdribarry

NUTRISMACKS SAS N DIVERTY FOOOX  CUIERD CHOCOLATE I
LIRLIGLAY

Health & Food MUTRIBAR if COSTA RICA

- F’\

Canslace 3
manits dfrecidos

Health & Food

‘&

Prigants dimarics  Tiens und resenkacion; . .
! - Cutirka oon cuzdng Varldad da

I o moba oy Salidsbies 2l ol e .
ITn*e .v\:f.c-'lm:*.... nara canortstas Carsia .c»‘ i ..1:.}\_?:‘..-. ol el At T e anes £010 1220 -
Prasanfaciones ertr Bien, Enamizania N - praesantacidn comida ripida X M - ; Barva saldatla
Py Frem DRSS (Y WFBRTy p— Snack 1, Bnack 2, 26y 3 bombonis da
i ; probioas de o x;ﬂ . Enack 3, Snack & Sahones sutids
T ]
salud 0 pasi

Vet Bien | graroks, bara
e, yoou kght o
g nabural y 1
fruta ) Ene gy zantel caslatias

Wi 1: Kiicha,

3 Ponjal, mind
'ﬂ'*'ﬁﬁ”*mc Tarsg,
chiocokala, néclar o mas)
' ORITNEn 5000 §

Pewwer ywogur con avena
Fruis secoe v oalias e
i yajanjallly
Framiumistrbels dacorti,
o de Inika ceshidrriaca,
P’ pack de alfajor v

Espaciitaricnas

T0Z Flgral,
TRl 2 gl
Pk Y AT
Mg

Contina cashis
i
bodviara, agudyam
anls, a;

Al
a2

L CrR Lo

Bambones arisanales de
chooolahe heiga on dstinins
nedlonos: duioe de loche,
s i i, dran, Trukos
il horstyz, frufila
markacol, hrvania, praing
40 M e
Iorekizcio, piasidin di Coct
Diack o manta, imdn,
baliys, ema da e,
ristelia, mani ioatana
Agimismo, cada una da los
hombones se pinta
ndhiiduaimenin com un

Frosonia jugos |
arang,
papaya platena, maz
Moo, mangand,
a1, curazng, k),
tesayunos] cusiouier
L0, sandwich
tegral, arta de
LEHCsIa) ' ol MR
sakda con poda,
lacns, Sapion oi
palloy amaz reliana ¥

Snack 1. Fruias de
i itaciin, Snark
2 P miga pon
e, Snack 3:
Galletits e At
¥ Braick 4 Yogur
00N CRrnakes

hpechr sohda, bslads,
IO

Cotor- Amarilo Gt

g, Saaladdy

L
suava carachorision di
arm

Bama alimentici Granda 64.79%,
Pukpsa oo ks T.A8%, mi o
10.57%, aceike et 2.0
Samillas ling 5.7T%

B3 o i it | [ e |
hoksita con Peesguiles| pochiga & ) Per—
sabi
Caortiena & grs. da
cashews, B gra
Verte: Bian: [250 . - man haivara, 15 e
G dol prodcinen e’ o Ererizani 500 o), ,','E-';l ..-';;3'::,'* gs. ';':4:' :'C,F'ﬂ:;.r.r;'_,: 75 oraros. Mg
prRSananOn N Fowen B0 gy Pramium] TS Y amanamanks, 15 B e ’
BRIl i X 0g s amndneg ) RS G
i
dashidralcos
Virtiscdar! o Sahores
il masi, o} i Moo Bajo Hig Eajo Ao 1 Bajp
dinles drocias, Suparmentaoos, tendas da
Frosancial (Min Thesnctars o barro, s rng wo basingg oonwvrioncia, faras, pimnasios
Cansies o vt W —_—
£ Orla "‘EI‘E-I:‘:::'I: makat ytens | - ;‘L:M'" randes suparlicios e ls Oriie olcinits da
PRt convenianciz) o mercados sakdathes eslbocimenios rulrcionistas, tindas da
aducacionales suphementcs alimantitios

-
BESYEN o o Deswsizy  gsoyimops SUSVHIR o geoimsnses. 60y 000 ceres (0sos-

depardiendo dal pack Amuere 516 ol - 137 sols) sckes| A7.05 sales) B0 soes)
Cartare CRmandlfacies
o [ — rrana (Fac s (nubiicdad
: uml Carcancy Facebook Faciboak, ,::':I'cfﬁ:: Miacha hefance Flyers y ,';_‘::“'F“P'fxﬂg gtc‘mn ;i‘;‘ Carcand [Facebook Cortana (Fiades sockles.
‘inakazpn ¥ pdging wah Instegram — péginas woh - ST T glagram y pgina wab] pancarlas y arincios fik
Tads ! L Dty PRESGNCIS o oy sociahs ey !
a = dequeslacionss
Empags dtrcho .
Son restrados L Bos plasticados,  Opcianis do caja sepin la

Eofisboads, colores en
cas dheridas,
anmoria gkt T

CANOMES Petshelics

Pragnta an ks
hiodegradabics

coar,

il f

Eofisticadn, cobones fonds S

S, oo T  cokres
araciis

i
el

Enviidln en drta i

N CeRro,
i

T forma, ac

Lirks da atoeso

Cuadro de proyectos similares locales e internacionales.

Elaboracion propia. https://bit.ly/3m7TIgz

Las caracteristicas que se tomaron en cuenta para analizar a los proyectos similares a

Nutribom son:
Presentaciones: Se detalla la cantidad de presentaciones con la que cuenta el proyecto

o las lineas con las que trabaja y propone para el mercado local e internacional.
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- Especificaciones: Se especifica cada presentacion del producto y se muestra su
contenido a detalle.

- Gr. del producto en la presentacion: Se muestra la cantidad en gramos del producto(s)
final(es)

- Variedad de sabores: Se especifica la variedad de sabores dentro de cada producto o
linea de producto donde se considera bajo de 1 sabor, medio de 2 a 3 sabores y alto de 4 a
mas.

- Canales de venta variados: Se detalla los medios por donde la marca llevara el
producto final hacia el cliente que pueden ser online o presencial.

- Precio: Se muestra el precio al que los productos estan dispuestos a ofrecerse al
mercado. En ambos casos, ya sea local o internacional su denominacion se encuentra en
soles.

- Comunicacion con el cliente a través de redes: Se especifica el medio por donde se
brindard una comunicacion virtual con el cliente final, y la respuesta que éste brindara
pueden ser cercanos si son redes sociales, medio lejano si son flyers y pagina web y lejano
si solo se realiza comunicacion directa.

- Disefio del empaque: Se identifica los detalles, material, forma, colores, entre otros

detalles percibidos de los empaques de los productos a detallar.

Variedad de
Sabores

Nutribom

Canales de
Ventas

Figura 84. Grafica de competencia indirecta segun variedad de sabores y canales de venta
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En el presente grafico se muestra a Nutribom frente a competidores indirectos en relacion a
dos variables analizadas, que son Variedad de Sabores Eje Y kwacha canales de ventas Eje
X.

Los competidores indirectos de Nutribom son Kinuabar, Vallesano y Nutri H. Donde en
variedad de sabores Vallesano cuenta con mas de 3 sabores en el mercado y un canal de
venta bajo porque solo es por plataformas online. También, Kinuabar ofrece solo 3 sabores
de sus productos y su canal de venta son tiendas virtuales externas. Nutri H solo cuenta con
2 sabores de sus galletas y cuenta con mas de 10 puntos de ventas fisicos en Lima
Metropolitana y Provincia. Finalmente, Nutribom Kids y Fit contamos con dos sabores de

fresa y naranja y contamos con redes sociales, y tienda virtual propia como canales de ventas.

prECIO N Z—
2
Sy

>

VARIEDAD DE
PRESENTACIONES

Figura 85. Gréfica de competencia de proyectos locales e internacionales segun precio y variedad de

presentaciones

En la presente grafica se presenta a NUTRIBOM frente a proyectos similares locales e
internacionales en relacién con dos variables, que son precio en el eje “Y” y variedad de
presentaciones en el eje “X”.

La primera variable que se encuentra en el “Eje Y es el precio que proponen para el
lanzamiento del producto o linea de productos.

La segunda variable analizada en el “Eje X son la variedad de presentaciones, es decir segun

cantidad y diversidad de productos que ofrecen al mercado.
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Los proyectos locales e internacionales tomados para el analisis son a nivel local: Just Good,
Good Food, Nutry Berry y Health Food; y a nivel internacional son: NutriSnacks, Diverty
Food, Quiero chocolate y Nutribar. Primero, entre las mas bajas posiciones segiin precio
estan Nutri Berry, Nutribar y Nutrisnacks, debido a que solo cuenta con una sola
presentacion, sin variaciones. Segundo, se tiene a NUTRIBOM con precio medio ni caro ni
barato, ya que segiin proyectos se observa que esta en un nivel medio, pero si con variedad
de presentaciones para diversos segmentos de mercado que es superado por GOOD FOOD
debido a que este proyecto ya es mayor, puesto que presenta mas que un snack saludable un
platillo para consumo durante almuerzo y desayuno, por ello cuenta con un precio elevado.
Con todo lo mencionado, se comprende que los proyectos que superan a NUTRIBOM son

Health & Food, Just Good y Good food, pero este ultimo solo por el precio.

COMUNICACION A

_ : — Y B
el - . -
CLIENTES \ O

>

CANMNALES DE
VENTA

Figura 86. Gréfica de competencia de proyectos locales e internacionales segun sus indices de comunicacion

con los clientes y sus canales de venta

En la grafica presentada se observa a NUTRIBOM frente a proyectos locales e
internacionales similares, tomando en cuenta dos variables de estudio. Los proyectos
tomados para esta grafica son a nivel local: Just Good, Good Food, Nutry Berry y Health
Food; y a nivel internacional son: NutriSnacks, Diverty Food, Quiero chocolate y Nutribar.
La primera variable que se encuentra en el “Eje Y es la comunicacion con los clientes a
través de redes sociales. Esto muestra la cercania de los proyectos con sus clientes y como

estos manejan los medios virtuales para brindar un mejor servicio post venta.
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La segunda variable analizada en el “Eje X” son los canales de venta variados. Analiza los
diversos canales que los proyectos han elegido para llevar su producto al consumidor final,
y si cuentan con variedad de los mismos.

Cerca de NUTRIBOM se hallan Good Food y Nutri Berry, puesto que ambos proyectos
cuentan con caracteristicas similares dentro del analisis. Por ejemplo, ambos proyectos
presentan una alta comunicacion con los clientes a nivel de redes sociales y cuentan con un
nivel medio de canales de venta. Por ese motivo, se consideran competidores potenciales
fuertes para NUTRIBOM.

3.1.2.2. Analisis de Factores Externos
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Tabla 47.

Analisis Tradicional del Perfil de Oportunidades y Amenazas del medio

Analisis Tradicional- Perfil de Oportunidades y Amenazas del medio

Capacidades

Oportunida Amenaz
d a

Impacto

A MBAMB

A MB

Factores Econdmicos

Mercado de snacks con ingredientes naturales en EE.UU.:
estas son las opciones para Perti

Impacto del COVID-19 en la agricultura, es uno de los
factores afectados ante la crisis sanitaria

Pert padecera la mayor caida econdmica en los ultimos
cien afos

Factores Politicos

Alimentos para fortalecer tu sistema inmunologico,
recomendaciones de los nutricionistas del Instituto
Nacional de Salud

Factores Sociales

El Macambo es considerado un producto de exportacion

X

i

Ciudadanos empoderados hacia al estilo de vida saludable

X

>~

MINSA fomenta el estilo de vida saludable

X

>~

Factores Tecnologicos

Implementan sistema piloto de cultivo de cushuro

Factores Competitivos

Perspectiva y tendencia de consumo de alimentos

Negocio de frutas amazdnicos en un nicho aun poco
explorado

Se incrementa en 50% el consumo de snacks saludables
en el Pert

Factores Geograficos

Cushuro: el alga peruana que es considerada el alimento
del futuro

El covid 19 pone en aprietos a la agricultura en América
Latina.

Cushuro esta en peligro de extinguirse a manos de la
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mineria.

Elaboracion propia

Las oportunidades y amenazas se detallan en el siguiente analisis por factores econdmicos,
sociales, politicos, tecnoldgicos, competitivos, sociales y geograficos:

Factores economicos:

- Mercado de snacks con ingredientes naturales en EE.UU.: estas son las opciones
para Peru:

Actualmente se considera un mercado potencial a Estados Unidos respecto a los snacks
saludables, debido a que cuenta con una proyeccion de ventas en un horizonte de 5 afos, es decir
al 2025 con 5,300 millones de dolares segin un estudio de Hexa Research en Miami. Este factor
es una oportunidad de alto impacto para NUTRIBOM puesto que al pertenecer a este rubro de
alimentos en un horizonte determinado puede ser capaz de ampliar su mercado de local a

internacional.

GESTION.PE (28 de abril de 2019). Mercado de Snacks con ingredientes naturales en EEUU:
estas son las opciones para Pert. Recuperado de https://bit.ly/2UYPsEe

- Impacto del COVID-19 en la agricultura, es uno de los factores afectados ante la
crisis sanitaria.

Ante la coyuntura econdémica por el COVID 19, el sector agricultura se ha visto perjudicado por
la poca accesibilidad a los programas sociales del estado debido a la inadecuada distribucion para
este sector, dicho apoyo sirve para los cultivos y riego. Teniendo en cuenta que este sector es el
principal motor de la economia peruana. Ante ello, se considera una amenaza debido a que los
insumos naturales del proyecto son sacados de cultivos que necesitan tratos especiales como el

riego a los cultivos. No obstante, si no se realiza esta actividad el sembrio sera en vano.

GRUPO VERONA (20 de abril de 2020). Impacto del Covid 19 en la agricultura. Recuperado de
https://bit.ly/3kZ1. 9mM

- Peru padecera la mayor caida econdmica en los ultimos cien afios
La pandemia del Covid 19 es un factor preocupante para el Pera tanto en el aspecto sanitario y

economico. Es uno de los paises con mayor cantidad de meses que lleva en emergencia nacional
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por lo que estaria afectando la economia nacional y por si fuera poco ain no se controla el virus
en el pais. Lo dicho se reconoce como una amenaza debido a que influye en la capacidad
adquisitiva de los consumidores al ofrecer el producto al mercado peruano, por lo que tiene un
alto impacto.

Factores politicos:

- Alimentos para fortalecer tu sistema inmunolégico, recomendaciones de los
nutricionistas del Instituto Nacional de Salud

Segun un especialista de la INS, menciona los alimentos necesarios para fortalecer el sistema
inmunolégico durante la cuarentena, estos son consumir de preferencia alimentos naturales que
incluyan frutas y verduras, menestras, alimentos de origen animal y tomar 6 a 8 vasos diarios de
agua. Esta mencion se considera una oportunidad de alto impacto para NUTRIBOM debido a que
pertenece al rubro de alimentos naturales, entonces al ser recomendado por un especialista de

salud fortalece la idea del proyecto como un beneficio para la salud.

INS: Alimentos para fortalecer tu sistema inmunolédgico, recomendaciones de los nutricionistas

del INS (14 de abril de 2020). Recuperado de https://bit.ly/365jsok

Factores sociales

- El Macambo es considerado un producto de exportacion

El macambo es reconocido en el expo alimentario del 2019 gracias a un proyecto presentado por
el trabajo de las mujeres vulnerables en la Amazonia peruana. Se considera un producto excelente
para la exportacion puesto que pertenece a la misma familia del cacao. Este insumo contiene
proteina al 24%, omega 9, antioxidantes y minerales esenciales. Esta noticia se considera una
oportunidad alta para NUTRIBOM debido a que el producto que se ofrece esta hecho de
macambo como base. Por lo que al ser reconocido por sus ingredientes es un beneficio mas para

Su consumo.

PERU 21. (24 de septiembre de 2019). Macambo, derivado del cacao peruano. Recuperado de
https://bit.ly/372YTbq

- Micha Sumara de Maido: el proximo producto que "descubriran" los europeos sera
el macambo
Un reconocido chef peruano Maido mencion6 que los mismos sucesos que ocurrieron con la

quinua al ser descubierta, lo proximo sera el macambo pues sus semillas son parecidas a las
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nueces y que hoy ya pertenece a sus platos en su famoso restaurante. Ante ello, el macambo
como insumo base de nuestro producto NUTRIBOM es una gran oportunidad de lanzamiento por
ser reconocidos ante sus propiedades.

GESTION: (19 de junio de 2018). Micha Sumara de Maido: el préximo producto que

"descubriran" los europeos sera el macambo. Recuperado de https://bit.ly/2V1jzeb

- Ciudadanos empoderados hacia al estilo de vida saludable

Seglin un articulo de la universidad ESAN, menciona que el mayor porcentaje de muerte en el
pais se da por enfermedades cronicas. Por ello, hoy es tan importante el consumo de alimentos
saludables que contribuyan a preservar la salud en el mejor estado posible. Ante ello, se considera
una oportunidad de alto impacto porque cada vez mas las personas se convencen que es necesario
llevar una vida saludable para evitar enfermedades en un futuro y que por el contrario beneficia

el organismo de la persona.

CONEXION ESAN (27 de agosto de 2019). Ciudadanos empoderados hacia estilos de vida
saludable. Recuperado de https://bit.ly/365KAnh

- MINSA fomenta el estilo de vida saludable

El ministerio de salud en busca de proteger la salud del familiar desarrolla un conjunto de
acciones para fomentar los hébitos de un estilo de vida saludable. Por ende, la preservacion de la
salud familiar se manifiesta en la satisfaccion y pleno bienestar. Ante ello, es una oportunidad de
alto impacto con el fin de buscar el consumo de nuestro producto NUTRIBOM con lo beneficios

para nuestro segmento de clientes.

GOB.PE (25 de septiembre de 2016). MINSA Fomenta el estilo de vida saludable. Recuperado
de https://bit.1y/2V1jtDI

Factores Tecnologicos

- Implementan sistema piloto en cultivo de cushuro

La empresa Acuicola Mares del Sur SAC junto a la Universidad Cientifica del Sur propone un
sistema innovador piloto de cultivo para el micro alga cushuro o Nostoc. La implementacion del
sistema se realizard en invernaderos, donde se utilizard la tecnologia raceway, este consiste en el

flujo continuo que se emplea en cultivos intensivos y mediante el sistema ancestral “Warus
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Sarus”, que es el uso de suelo y agua. Ante este implemento, seria una oportunidad de alto impacto
en el proyecto porque seria un apoyo para los cultivos del principal insumo de los bombones y

facilitara la mayor produccion de este fruto.

AGRO NOTICIAS. (24 de enero de 2019). Implementan sistema piloto de cultivo de Cushuro.
Recuperado de https://bit.ly/3m5fUba

Factores competitivos

- Perspectiva y tendencia de consumo de alimentos saludables

Segin un informe de IPSOS menciona las tendencias que estan reformando el mercado de
comidas y bebidas debido a que la poblacion presenta atributos como que el 52% desea alimentos
sin ingredientes artificiales, el 44% ingredientes 100% naturales y el 43% saludable. Por ende, es
una fortaleza de alto impacto debido a que NUTRIBOM puede aprovechar dicha tendencia para
ofrecer el snack saludable a base de cushuro y macambo por ser elaborados sin ningtin ingrediente

artificial y 100% naturales.

IPSOS Informe de tendencias. Recuperado de https://bit.ly/33h1ygE

- Se incrementa en 50% el consumo de snacks saludables en el Peru

Se ha incrementado el consumo de los snacks saludables en el Pert debido a la creciente
preocupacion por la salud, una mayor oferta de este tipo de productos, habitos de consumo y otras
cualidades, explica el motivo por el incremento a este tipo de productos. Es una gran oportunidad
para NUTRIBOM de alto impacto poder contribuir con esta estadistica pues al ofrecer productos
100% naturales con 0% de procesados es una vision de que el producto sera bien recibido en el

mercado.

AGRARIA.PE. (2017) Se incrementa en 50% el consumo de snacks saludables. Recuperado de
https://bit.1y/363r7U0

- Negocio de frutos exéticos es atin poco explorado

Dentro de los productos poco explorados estd el macambo producto base para el producto del
proyecto. Ante esta situacion, el conocimiento por parte de la comunidad es casi nulo, pues es un
producto que no es conocido, ni divulgado por sus beneficios. Por ello, se considera una amenaza

porque el hecho de no ser explorado, la comunidad tampoco sera informada sobre ello. En otras

142


https://bit.ly/363r7U0

palabras, si queremos que el proyecto sea exitoso debemos trabajar en divulgar la informacion

sobre sus propiedades y beneficios ante su consumo.

AGRO NEGOCIOS. (13 de febrero de 2019). El negocio de frutos amazoénicos es ain poco
explorado. Recuperado de https://bit.ly/33h1Nby

Factores Geograficos

- Cushuro: el alga peruana que es considerada el alimento del futuro

El cushuro ha sido considerado como un alimento del futuro, ya que en su interior se pueden
encontrar todos los aminodcidos esenciales; lo cual es considerado como una poderosa fuente de
nutrientes. Su consumo posee multiples beneficios para distintas necesidades como la prevencion
de la anemia; ademads, también se conoce su uso dentro de la industria aeroespacial debido a que

esta alga posee gran capacidad de proteccion contra la radiacion ultravioleta.

PERU.INFO. (2020) Cushuro: conoce el alga peruana que es considerada 'el alimento del futuro'.
Recuperado de https://bit.ly/2HzpST8

- Cushuro esta en peligro de extinguirse a manos de la mineria.

En el reportaje realizado por Ciudad Cultural muestra una realidad que no hace mucho tiempo se
viene evidenciando en las lagunas altoandinas producto de la contaminacion por parte de
empresas mineras. Con ello, el cushuro estd siendo contaminado en su habitat de crecimiento
natural; esto ocasiona que su recoleccion ya no se realice en algunos poblados huaracinos y que
con ello se deje de consumir y comercializar tan importante alimento, afectando de esta forma

una de las vias econdmicas de los agricultores y contribuyendo a la desnutricion infantil.

OCMAL.ORG (2017) Cushuro, en peligro de extinguirse a manos de la mineria. Recuperado de
https://bit.ly/37¢Dlck

- El covid 19 pone en aprietos a la agricultura en América Latina.

La coyuntura actual del COVID 19 perjudica a la agricultura porque para la comercializacion de
insumos se necesita de una mayor inversion para los equipos de proteccion, protocolos sanitarios
y de seguridad, por lo que existen limitaciones para la venta de sus productos. Ante ello, para el
desarrollo del producto también sera riesgo pues se tendré que escoger al proveedor que cumple
con todos los requisitos y si no existe pondra en riesgo al equipo del proyecto. Ante ello, este

factor se considera una amenaza a la salud de impacto alto.
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GESTION. (28 de julio de 2020). El covid 19 pone en aprietas a la agricultura familiar en América
Latina. Recuperado de https://bit.ly/2KFz9KK

Tabla 48.

Oportunidades y Amenazas elegidas

FODA
Oportunidades
Cushuro: el alga peruana que es considerada el alimento del futuro Ol
Ciudadanos empoderados hacia al estilo de vida saludable 02
MINSA fomenta el estilo de vida saludable 03
Se incrementa en 50% el consumo de snacks saludables en el Peru 04

Mercado de snacks con ingredientes naturales en EE.UU.: estas son las opciones para F OS5

Amenazas

Perti padecera la mayor caida econdmica en los ultimos cien afios Al

Impacto del COVID-19 en la agricultura, es uno de los factores afectados ante la c

sanitaria A2
El covid 19 pone en aprietos a la agricultura en América Latina. A3
Cushuro esta en peligro de extinguirse a manos de la mineria. A4
Negocio de frutas amazdnicos en un nicho atn poco explorado AS

Elaboracion Propia

3.1.3. Andlisis Interno
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Tabla 49.

Analisis Tradicional- Perfil de Capacidades Internas

Analisis Tradicional- Perfil de capacidades Internas

Fortalez
Capacidades a Debilidad Impacto
AMBA M B A MB
Direccion
Mision y vision definidas claramente y compartidas a toda la organizacion X X

Comunicacion efectiva de los objetivos de la organizacion

Asignacion de responsabilidades

Procesos establecidos X X

Nivel de coordinacion entre responsables X X

Tecnologia

Capacidad de innovacién en nuevos procesos o productos X X

Nivel de tecnologia aplicada en la produccion X X

Instalaciones de produccion X

Habilidad técnica X X

Investigacion y desarrollo X

Talento Humano

Equipo multidisciplinario con capacidades distintas X X

Experiencia en el rubro X

Nivel de motivacion X X

Sentido de pertenencia X X

Compromiso hacia los objetivos de la empresa X X

Cumplimiento de tareas X X

Competencia

Canales de ventas X

Calidad de producto X X
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Servicio post venta X

Diversas presentaciones del producto X X

Empresa pionera en la elaboracion de bombon saludable a base de cushuro y

macambo X X
Financiera
Recursos econdomicos propios X X

Accesibilidad a préstamos

Habilidad para competir con precios X X

Costos de produccion X

Rentabilidad de la inversion X

Elaboracion propia.
Tabla 50.
Fortalezas y Debilidades Elegidas

Fortalezas y Debilidades Elegidas

Fortalezas
Mision y vision definidas claramente y compartidas a toda la organizacion. F1
Calidad del producto F2
Equipo multidisciplinario con capacidades distintas para abordaje del proyecto F3

Empresa pionera en la elaboracion de bombodn saludable a base de cushuro y macambo F4

Diversas presentaciones del producto F5
Debilidades
Recursos econémicos limitados D1
Poca infraestructura de produccion D2
Personal sin experiencia en el rubro D3
Falta de investigacion y desarrollo D4
Altos costos de produccion D5
Elaboracion propia

Las presentes fortalezas y debilidades fueron elegidas debido al alto impacto que tienen estas en

la organizacion, a fin de llevar a cabo el emprendimiento desde su inicio y poder cubrir nuestras
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debilidades en un futuro cercano. Por ese motivo, consideramos las principales 5 fortalezas y
debilidades encontradas en nuestro proyecto para poner en marcha las operaciones de nuestro

emprendimiento.

En fortalezas se consideran la mision y vision porque es el punto de partida para iniciar las
operaciones del proyecto NUTRIBOM. También, la calidad del producto debido a que son
hechos por ingredientes 100% naturales y realizados por un conocedor de elaboracion de
bombones. El equipo multidisciplinario con capacidades distintas que aporta sus conocimientos
en las dreas que presentan experiencia y colabora con una mejor gestion del proyecto. Asimismo,
ser una empresa pionera en la elaboracion de bombon saludable a base de cushuro y macambo
logra una diferenciacion frente a la competencia y contar con diversas presentaciones del

producto lo hace més accesible y atractivo para los consumidores.

Por otro lado, dentro de las debilidades tenemos los recursos economicos limitados debido a que
SOmMos una empresa que recién empiezan sus operaciones y los aportes de los accionistas no es
suficiente para realizar las operaciones de la empresa, también la poca infraestructura de
produccion con la que se cuenta porque no se cuenta con liquidez para adquirir equipos. Otra
debilidad es el personal sin experiencia en el rubro, ya que es un negocio sobre alimentacioén
saludable en lo cual el equipo no presenta experiencia por ser de otras carreras. La investigacion
y desarrollo es otra debilidad porque para escoger los ingredientes solo se guia de referencias
anteriores sobre investigaciones de ingredientes, mas no por autonomia propia se realiza este tipo
de actividades. Y, por ultimo, los altos costos de produccidén porque no cuenta con una gama de
proveedores que ofertan los insumos necesarios y no se conoce sobre los avances tecnoldgicos
sobre los procesos de elaboracion del producto.

3.1.4. Analisis FODA
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Tabla 51.

Cuadro de FODA
FODA
Oportunidades Fortalezas
Mision 'y vision  definidas
Cushuro: el alga peruana que es considerada el alimento claramente y compartidas a toda
del futuro 01 la organizacion. Fl1
Ciudadanos empoderados hacia al estilo de vida
saludable 02 Calidad del producto F2
Equipo multidisciplinario con
capacidades  distintas  para
MINSA fomenta el estilo de vida saludable 03 abordaje del proyecto F3
Empresa  pionera en la

Se incrementa en 50% el consumo de snacks saludables

elaboracion de bombdn

saludable a base de cushuro y

en el Pert 04 macambo F4

Mercado de snacks con ingredientes naturales en Diversas presentaciones del

EE.UU.: estas son las opciones para Peru 05 producto F5
Amenazas Debilidades

Pert padecera la mayor caida economica en los tltimos

cien afnos Al

Recursos econdmicos limitados D1

Impacto del COVID-19 en la agricultura, es uno de los

factores afectados ante la crisis sanitaria A2

Poca infraestructura de

produccién D2

El covid 19 pone en aprietos a la agricultura en América

Personal sin experiencia en el

Latina. A3 rubro D3
Cushuro esta en peligro de extinguirse a manos de la Falta de investigacion vy
mineria. A4 desarrollo D4
Negocio de frutas amazonicos en un nicho atun poco

explorado AS Altos costos de produccion D5
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Elaboracion propia

Tabla 52.
Andadlisis DAFO
OPORTUNIDA DES AMENAZAS
ol o] 03 04 05 ol A2 A3 A4 A5
i " Metcado e Impacto il
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3.1.4.1.Analisis de objetivos y estrategias
3.1.4.2.0bjetivos

Horizonte:

- Corto plazo: 1 aiio

- Mediano plazo: 2 afios

- Largo plazo: 3 aiios
Objetivos a corto plazo:

° Obtener presencia en las principales redes sociales como Facebook e Instagram

obteniendo un engagement del 10 % en promedio durante el primer afio.

° Participar en 2 ferias saludables que sean realizadas en las zonas de Lima
Metropolitana.
° Concretar acuerdos comerciales con tres principales proveedores mayoristas del

mercado de abastos que nos ofrezcan la mejor calidad y precio en nuestra comunidad.

° Brindar 3 capacitaciones a los trabajadores sobre las técnicas de elaboracion del
producto y actualizaciones informativas sobre reposteria saludable

° Ganar un concurso organizados por marcas y fundaciones que apoyan al ecosistema

emprendedor
Objetivos a mediano plazo:

° Obtener presencia en la plataforma de video como YouTube mediante con contenido
util que genere un engagement del 10 % en promedio durante el segundo afio.

° Desarrollar 5 acuerdos contractuales por cantidades superiores de acuerdo a la
produccion que mantengamos para la elaboracion de nuestros productos.

° Conseguir alianzas estratégicas con instituciones educativas tanto nacionales como
publicas para ofrecer los bombones en los quioscos escolares.

° Obtener conocimientos de 3 expertos sobre los nuevos procesos y técnicas de

produccion.
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° Crear 3 nuevas propuestas de productos (bebidas, galletas y cereales) con
combinaciones de otros ingredientes saludables para ofertar al mercado que estd en pleno
incremento de la tendencia por una alimentacion saludable.

° Obtener un financiamiento mediante los programas de emprendimientos que realiza

el Ministerio de Produccion
Objetivos a largo plazo:

° Incrementar nuestros numeros de seguidores de nuestras plataformas online; en 5000
para Facebook e Instagram, y 2000 para YouTube durante el tercer afio.

° Participar en 5 campaiias o eventos de alimentacion saludable en los distritos de Lima
y provincias del Pera

° Conseguir alianza estratégica con el Ministerio de Salud con el fin de ser reconocidos
y nos recomienden por el contenido nutricional de los productos.

° Contribuir con el desarrollo y crecimiento de nuestros cinco principales proveedores,
con la finalidad de lograr mayor calidad en los insumos que nos proveen.

° Entrar a 2 nuevos mercados como personas vegetarianos y diabéticos, los cuales
presentan un interés por una alimentacion saludable

° Lograr un financiamiento creando propuestas a socios inversores para que se unan al
proyecto de emprendimiento.

° Comprar a 1 proveedor de cushuro que brinde productos de calidad

° Lograr que 2 empresas no contaminen el habitat de crecimiento natural del cushuro.

3.1.4.3.Estrategia Genérica

La estrategia genérica elegida para nuestro proyecto es la segmentacion del mercado con
diferenciacion, ya que al realizar el andlisis de la competencia se ha observado que no existen
bombones saludables, es por ello que se tiene una exclusividad en nuestro producto.
Asimismo, el publico al cual nos enfocamos son personas con estilo de alimentacion
saludable que desean consumir un dulce (snack) que no sea alto en grasas ni azucares, con
el fin de no afectar su dieta equilibrada y su salud. El otro publico al cual nos enfocamos son
los padres de familia que tienen hijos con anemia y se encuentran en busca de snack que le
aporte nutrientes y le ayude a combatir dicha enfermedad. Es por ello que Nutribom es un

producto innovador enfocado en lo que requiere dicho segmento de mercado.
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Estos bombones saludables son a base de insumos 100% naturales y nutritivos. Nuestros
ingredientes claves son el macambo y el cushuro. Por un lado, el macambo proviene de la
familia del cacao y cuenta con propiedades nutricionales como altas concentraciones de fibra
y omega 9, fuente de energia natural y alta concentracion de proteinas que ayudan a sostener
energia durante el dia. En comparacion con la competencia, ellos elaboran chocolate con un
bajo porcentaje de cacao siendo asi no tan beneficioso para la salud, ya que se recomienda
consumir chocolate con el 70% o mas de cacao, con la finalidad de que posea menos grasa
y menos azucares. El bombdn de chocolate Nutribom estd elaborado a base de 100% de
macambo que es sustituto del cacao. Por el otro lado, el relleno del bombon contiene cushuro,
denominado como el alimento del futuro que puede combatir la anemia porque posee mas
hierro que un plato de lentejas, duplica los valores de la kiwicha y la quinua, superando a la
carne y el pescado por su alta concentracion de proteinas y. posee mas calcio que la leche.
Estas propiedades nutricionales convierten al cushuro en un superalimento cuyo consumo
frecuente contribuye a combatir la anemia y la desnutricion. Esta alga alto andina no es muy
conocida por la mayoria de peruanos, pero contiene propiedades antioxidantes y

nutricionales que son de gran importancia para fortalecer nuestro sistema inmune.

Lo anteriormente mencionado forma parte de la propuesta del valor que se ofrece a nuestro
segmento, cuya finalidad es contribuir con su salud mediante alimentos nutritivos que quizas

no sean conocidos por ellos.

3.1.4.4 Estrategias FO, DO, DA y FA
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Tabla 53.

Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
Mision y vision definidas
claramente y compartidas Recursos econdmicos
F1 a toda la organizacion. D1 limitados
Poca infraestructura
de
F2 Calidad del producto D2 produccion
NUTRIBOM Equipo multidisciplinario Personal sin
con capacidades distintas experiencia
F3 para abordaje del proyecto D3 en el rubro
Empresa pionera en la
elaboracion de bombodn Falta de investigacion
saludable a base de y
F4 cushuro y macambo D4 desarrollo
Diversas presentaciones Altos  costos  de
F5 del producto D5 produccion
OPORTUNIDADES D1,D2,D5,01,02y

Cushuro: el alga peruana que es
considerada el alimento del futuro

04: Emplear estrategias
de integracion vertical
hacia atras para

01 F2, F4, F5, F3 y O1: Mantener minimizar costos de
presencia en canales online para elaboracién de producto
Ciudadanos empoderados hacia al ~ generar una comunidad de personas 05. 03. 02 D3l.) Innovar
02 estilo de vida saludable que cuidan su salud y la de sus hijos. en :31 de,sarr,ollo ’ de linea
F1, F2, O1, F4, 03, 04, 02 y O5:
i i Establecer alianzas estratégicas con de productos a base de
MINSA fomenta el estilo de vida tablecer $ : cushuro y macambo
03 saludable instituciones para incentivar el ara buscar la
consumo de nuestro producto saludable EX ansién en el
Se incrementa en 50% el consumo F2, F?’ F4, 01, 03:_ !)esarrollar me?rcado. D1, 05, D5,
04 de snacks saludables en el Pera estrategias de promocion de la marca D2, Buscar
financiamiento a través
Mercado de  snacks  con de programas del estado
ingredientes naturales en EE. UU: mediante concursos.
05 estas son las opciones para Pert
AMENAZAS . . Lo
— LS AS Ay AS Desaraar D42 A% Imrtrn imstadon
Peri padecera la mayor caida ;cyerdos comerciales con proveedores P ’
econdmica en los Gltimos cien yyeq)es de insumos saludables con alto .
Al afios . . . A4, D3 y D4: Divulgar las
valor nutricional. F1 y Al: . .
Especiali 1 duccién d propiedades y beneficios ante el
peclalizarnos en fa procucclon €e— o b ¢ymo del cushuro a la comunidad
Impacto del COVID-19 en la  ,1oductos beneficiosos para la salud. . N
agricultura, es uno de los factores para evitar su extincion
A2 afectados ante la crisis sanitaria
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El covid 19 pone en aprietos a la

A3 agricultura en América Latina.
Cushuro estd en peligro de
A4 extinguirse a manos de la mineria.
Negocio de frutas amazonicos en
A5 un nicho atin poco explorado

Elaboracion Propia

Estrategias

° Mantener presencia en canales online para generar una comunidad de personas que
cuidan su salud y la de sus hijos.

° Desarrollar estrategias de promocion de la marca.

° Establecer alianzas estratégicas con instituciones para incentivar el consumo de
nuestro producto saludable.

° Desarrollar acuerdos comerciales con proveedores locales de insumos saludables con
alto valor nutricional.

° Especializarnos en la produccion de productos beneficiosos para la salud.

° Innovar en el desarrollo de una linea de productos a base de cushuro y macambo para
buscar la expansion en el mercado.

° Buscar fuentes de financiamientos para emprendimientos

° Emplear estrategias de integracion vertical hacia atrds para minimizar costos de
elaboracion de producto

° Invertir en investigaciones sobre otros tipos de uso del cushuro

° Divulgar las propiedades y beneficios del consumo de cushuro a la comunidad para
evitar su extincion

Estrategia 1 FO: Mantener presencia en canales online para generar una comunidad
de personas que cuidan su salud y la de sus hijos.

La creacion de canales digitales para mantener interaccion con nuestra comunidad generara
la presencia de nuestra marca en las redes sociales frente a los competidores con enfoque de
snack saludable. Asimismo, se podra conocer a fondo el perfil de nuestros consumidores,
conoceremos sus temas de interés, sus referentes y compartir informacion relevante asociado

a Nutribom. a

Objetivo a corto plazo: Obtener presencia en las principales redes sociales como Facebook

e Instagram obteniendo un engagement del 10 % en promedio durante el primer afio.
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° Crear una cuenta de empresa en Facebook e Instagram, y programar un calendario
de publicaciones para generar interacciones con los seguidores.
° Aplicar técnicas de content marketing en campaiias cortas que incentiven a fomentar

la alimentacion saludable.

Objetivo a mediano plazo: Obtener presencia en la plataforma de video como YouTube
mediante con contenido Util que genere un engagement del 10 % en promedio durante el

segundo afio.

° Crear un canal de YouTube y planificar la produccion de contenido de valor que sea
de interés de nuestros segmentos de mercado.
° Generar colaboraciones con canales aliados que tengan el mismo enfoque de

contenido.

Objetivo a largo plazo: Incrementar nuestros numeros de seguidores de nuestras plataformas

online; en 5000 para Facebook e Instagram, y 2000 para YouTube durante el tercer afio.

° Brindar incentivos de fidelidad a nuestros seguidores y potenciales seguidores
mediante técnicas continuas de Roth hacking.
° Desarrollar campafias que fomenten la alimentacion saludable en conjunto con

emprendimientos afines a nuestro segmento de clientes.
Estrategia 2 FO: Desarrollar estrategias de promocion de la marca.

Se busca promocionar la marca a través de la participacion en ferias saludables, eventos o
campafias sobre la alimentacion saludable aprovechando que nuestro producto contribuye al

organismo de la comunidad con el fin de captar mayor cantidad de consumidores.

Objetivo a corto plazo: Participar en 2 ferias saludables que sean realizadas en las zonas de

Lima Metropolitana.

° Revisar las bases de participacion en las ferias saludables y verificar el cumplimiento

de los requisitos.

Objetivo a largo plazo: Participar en 5 campaiias o eventos de alimentacion saludable en los

distritos de Lima y provincias del Pera
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° Evidenciar la participacion de Nutribom en ferias saludables mediante certificados y

reconocimientos por la calidad de nuestros productos

Estrategia 3 FO: Establecer alianzas estratégicas con instituciones educativas y el

Ministerio de Salud

Se busca crear alianzas estratégicas con colegios, ya que en dicho lugar se encuentran nifios
de 6 a 11 afios quiénes son un grupo de consumidores al cual se dirige el producto. Para ello,
se plantea realizar una degustacion e informar a los padres de familia sobre los insumos que
contiene nuestro bombodn y el beneficio que brinda a sus nifios. Asimismo, la relacion con el
Ministerio de Salud nos brinda un mayor alcance por la exposicion de nuestro producto en

sus distintas campafias y apoyando al consumo de productos saludables.

Objetivo a mediano plazo: Conseguir alianzas estratégicas con instituciones educativas tanto

nacionales como privadas para ofrecer los bombones en los quioscos escolares.
° Elaborar un brochure empresarial y presentarlo a los directores de los colegios

Objetivo a largo plazo: Conseguir alianza estratégica con el Ministerio de Salud con el fin

de ser reconocidos y nos recomienden por el contenido nutricional de los productos.

° Enviar un correo corporativo y el brochure del producto al Ministerio de Salud para

solicitar la alianza estratégica

Estrategia 4 FA: Desarrollar acuerdos comerciales con proveedores locales de insumos

saludables con alto valor nutricional.

La actual situacién economica debido a la crisis sanitaria producto de la pandemia ha
generado escasez para multiples negocios dedicados al rubro alimentario. Asimismo, el alza
de precios de dichos insumos afecta de manera significativa en el costo de fabricacion de
nuestro producto. De la misma manera, también existe la preocupacion que los recursos
naturales donde habitan y crecen nuestros insumos se vean afectados por la irresponsabilidad

de empresas mineras que contaminan el ecosistema.

Objetivo a corto plazo: Concretar acuerdos comerciales con tres principales proveedores
mayoristas del mercado de abastos que nos ofrezcan la mejor calidad y precio en nuestra

comunidad.
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° Buscar y cotizar proveedores locales que nos brinden insumos de calidad al mejor
precio.
° Desarrollar acuerdos de palabra con los proveedores electos para que nos abastezcan

de los insumos que necesitamos.

Objetivo a mediano plazo: Desarrollar 5 acuerdos contractuales por cantidades superiores de

acuerdo a la produccion que mantengamos para la elaboracion de nuestros productos.

° Crear formatos contractuales con asesoramiento legal para establecer acuerdos con
proveedores actuales o nuevos, por un tiempo determinado.
° Realizar cotizaciones con proveedores actuales o nuevos, y concretar los acuerdos

con los proveedores idoneos.

Objetivo a largo plazo: Contribuir con el desarrollo y crecimiento de nuestros cinco
principales proveedores, con la finalidad de lograr mayor calidad en los insumos que nos

proveen.

° Realizar capacitaciones especializadas con expertos agronomos a nuestros
principales proveedores
° Crear un sistema de evaluacion sobre la calidad de los insumos que nuestros

proveedores nos entregan.

Estrategia 5 FA: Especializarnos en la produccion de productos beneficiosos para la

salud.

Se requiere mejorar nuestro producto y para ello, es conveniente adquirir conocimientos
especiales sobre nuevos procesos y técnicas de produccion. Asimismo, la importancia del

uso de tecnologia para optimizar los costos y lograr una mayor produccion.

Objetivo a mediano plazo: Obtener conocimientos de 3 expertos sobre los nuevos procesos

y técnicas de produccion.

° Buscar expertos de produccion de productos alimenticios y contactarlos para que

brinden una capacitacion al equipo de trabajo.

Estrategia 6 DO: Innovar en el desarrollo de linea de productos a base de cushuro y

macambo para buscar la expansion en el mercado.
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Para lograr una expansion en el mercado se requiere innovar en nuevos productos y para
ello, se plantea crear otras propuestas como bebidas, galletas y cereales, las cuales brindaran
el mismo valor nutricional que ofrecen los bombones. Asimismo, se pretende entrar a nuevos

mercados que opten por la tendencia de una alimentacion saludable.

Objetivo a corto plazo: Brindar 3 capacitaciones a los trabajadores sobre las técnicas de

elaboracion del producto y actualizaciones informativas sobre reposteria saludable

° Indagar en las paginas del estado (Ministerio de Produccion) las ofertas de los cursos
gratuitos y elaborar una lista de ello.
° Contactar a nutricionistas para obtener mas conocimientos sobre la alimentacion

saludable

Objetivo a mediano plazo: Crear 3 nuevas propuestas de productos (bebidas, galletas y
cereales) con combinaciones de otros ingredientes saludables para ofertar al mercado que

estd en pleno incremento de la tendencia por una alimentacion saludable.

° Investigar el proceso de produccion de estas nuevas propuestas, los equipos e

insumos que se requieren para su elaboracion

Objetivo a largo plazo: Entrar a 2 nuevos mercados como personas vegetarianos y diabéticos,

los cuales presentan un interés por una alimentacion saludable

° Realizar investigacion de mercado para conocer las necesidades de este nuevo

segmento y observar si existe competencia para brindar una diferenciacion
Estrategia 7 DO: Buscar fuentes de financiamientos para emprendimientos

La empresa presenta una limitacion en sus recursos econdmicos, lo cual le ha impedido tener
el equipamiento necesario para la elaboracion de los bombones. Por ello, es importante que
Nutribom cuente con equipos y utensilios propios. Ante ello, la solicitud de un
financiamiento es una oportunidad para establecer el negocio, contar con el capital de trabajo
y equipamiento necesario. El respaldo con que cuenta la empresa es el incremento del
consumo de snacks saludables en el mercado peruano, lo cual asegura que tendrd ventas y

enfrentar de este modo su obligacion financiera.

Objetivo a corto plazo: Ganar un concurso organizados por marcas y fundaciones que apoyan

al ecosistema emprendedor
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° Investigar los bases del concurso, y verificar el cumplimiento de los requisitos para
inscribirse.

° Presentar el proyecto al jurado y esperar los resultados.

Objetivo a mediano plazo: Obtener un financiamiento mediante los programas de

emprendimientos que realiza el Ministerio de Produccion

° Reunir todos los requisitos para presentarse y lograr el financiamiento de algun

programa que apoya el emprendimiento

Objetivo a largo plazo: Lograr un financiamiento creando propuestas a socios inversores

para que se unan al proyecto de emprendimiento.

° Buscar 2 socios inversionistas que estén interesados en unirse a nuestro proyecto

aportando una suma de capital equivalente al valor de nuestro emprendimiento.

Estrategia 8 DA: Emplear estrategias de integracion vertical hacia atras para
minimizar costos de elaboracion de producto

Se pretende reducir los costos de produccion y lograr economias de escala al eliminar los
margenes que obtienen los proveedores. Asimismo, la empresa se autoabastecera de los
insumos principales que necesita y asegurard la calidad de los productos, lo cual permitira

mantener una ventaja competitiva y una oferta diferenciada.

Objetivo a largo plazo: Comprar a 1 proveedor de cushuro que brinde productos de calidad
° Contar con varios proveedores de cushuro para realizar un andlisis de las
caracteristicas de los productos que ofrecen y con ello, elegir la mejor oferta para negociar

con el proveedor.

Estrategia 9 DA: Invertir en investigaciones sobre otros tipos de uso del cushuro

Se tiene conocimiento de que el cushuro presenta diversas propiedades nutricionales, pero
también, se desea indagar y conocer sobre otros usos que tiene el cushuro para la creacion
de nuevos productos e incursionar en otras unidades de negocio. Por ejemplo, el cushuro es
un ingrediente que aporta beneficios a la piel y cabello. Con ello, se puede optar por cremas

faciales o curativas y suampos.
Objetivo a largo plazo: Contar con 1 linea de negocio enfocada al beneficio de la salud
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° Realizar investigaciones sobre las propiedades y beneficios del cushuro en otros

temas que no sea la alimentacion.

Estrategia 10 DA: Divulgar las propiedades y beneficios del consumo de cushuro a la
comunidad para evitar su extincion

Debido a la contaminacion por parte de empresas mineras, el cushuro estd siendo
contaminado en su habitat de crecimiento natural, lo cual pone en peligro su recoleccion,
comercializacion y consumo. Por ello, se busca comunicarse con las empresas mineras de
Huaraz para informar las propiedades que brinda el cushuro a la poblaciéon y que empleen

practicas responsables para no contaminar los lagos.

Objetivo a largo plazo: Lograr que 2 empresas no contaminen el héabitat de crecimiento

natural del cushuro.

° Contactar con algun directivo de las mineras para comentarle la importancia de la
produccion del cushuro y que, para ello, se requiere buenas condiciones ambientales para su
crecimiento.

3.1.4.5. Formalizacion de la empresa
PASO 1: La formalizaciéon de nuestro emprendimiento como empresa debe cumplir en

primera instancia la reserva de la denominaciéon del nombre para la constitucion de la
empresa. Para ello, realizamos una busqueda con cinco posibles opciones de denominacion
y abreviacion de la misma; con lo cual vimos posible nombrarnos como Snacks Nutritivos
del Perti - NUTRIBOM. Asimismo, también consignamos el tipo de persona juridica que
para este caso es una Sociedad Anonima Cerrada (S.A.C.), ya que nos brinda mayor control
en una junta general de accionistas, existe la opcion de crear un directorio, podemos emitir
acciones segun la necesidad de la empresa y somos objeto de créditos a largo plazo con
instituciones financieras. Este proceso debemos llevarlo a cabo de manera virtual por medio
de la Superintendencia Nacional de Registros Publicos (SUNARP), lo cual nos demandara
una inversion de 20 soles.

SUNARP (2020) Solicitud de Inscripcion. Recuperado de: https://bit.1y/2V1JHEP

PASO 2: Una vez recibida la confirmacion de SUNARP por la denominacion bajo el tipo de
persona juridica, tenemos que elevar nuestra minuta a escritura ptblica por la constitucion
de nuestra empresa en un plazo de mayor a 30 dias calendarios luego de la reserva de

denominacién. La via que tomamos favorable es realizar el proceso completamente gratuito
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por la entidad PRODUCE del Ministerio de la Produccion, quienes nos otorgan una minuta
preestablecida bajo conceptos basicos siempre y cuando nuestro aporte de capital monetario
o en bienes no supere los 4000 soles. Ademas, nos da la posibilidad de realizar el proceso
notarial bajo un costo de 140 soles en notarias recomendadas por la institucion. En este caso
cada socio formalmente registra su aporte monetario por un monto de 800 soles obteniendo
con ello un 20 % de las acciones totales de la empresa. Este proceso finalmente culminara
en la inscripcion de la escritura publica por las que se debera pagar un monto de 46 soles por
derecho de calificacion, 12 soles por derecho de inscripcion y 25 soles por designacion de
régimen de poderes al gerente.

Ministerio de la produccion (2020). Orientacion y constitucion de empresas. Recuperado de:

https://bit.ly/371p7ec

SUNARP (2020) Constitucion de sociedades. Recuperado de: https://bit.ly/3qloflZ

PASO 3: Para la obtencion RUC y clave sol como empresa juridica, el proceso se deriva a
la entidad de la Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria (SUNAT). Para lo
cual debemos realizar el proceso por la mesa de parte virtual adjuntando los documentos
DNI de los socios, el original y fotocopia de la partida registral certificada del registro
publico, y un documento en el que conste la direccion del domicilio fiscal. Asimismo,
debemos rellenar el formulario de inscripcion con los datos que validan a la persona juridica.
Una vez obtenido el RUC y clave sol, un tltimo paso exigible es que se realice la legalizacion
de los libros contables (compras - ingresos y gastos) de la empresa ante una notaria, con lo
cual luego se procedera a presentarlos de manera virtual en un plazo de 10 dias.

(https://bit.ly/39eevyaq)

PASO 4: En este paso ya tenemos la empresa formalmente constituida ante los organismos
reguladores del estado. En este paso el procedimiento es el de obtener un certificado de
registro sanitario otorgado por la Direccion General de Salud Ambiental (DIGESA) y la
Ventanilla Unica de Comercio Exterior (VUCE). Previo al tramite se debe contar con:

° El informe de resultados de anélisis microbioldgico y fisico-quimico emitido por un

laboratorio acreditado. (3,850 soles aproximadamente)

° Informacion de la empresa solicitante
) Nombre y marca del producto.
° Declaracion de ingredientes y aditivos del producto (dosis, codigo SIN).
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° Sistema de identificacion del lote

° Tipo, material del envase y presentacion.

° Condiciones de almacenamiento.

° Tiempo de vida

° Informacién de la etiqueta.

° Pago respectivo en el banco (385 soles), con comprobante emitido a través del
VUCE.

El proceso comienza una vez adjuntado los documentos y se tendrd que esperar hasta siete

dias habiles para la emision del certificado.

(https://bit.ly/3fAzpWF)
(https://bit.ly/315wCpy)

PASO 5: Una vez obtenido formalmente el registro sanitario se debe realizar un ultimo paso
para comercializar nuestro producto, este paso consta de obtener una licencia de
funcionamiento otorgada por la municipalidad en la cual se desarrollard la actividad
comercial. Este ultimo paso tendra un costo de 189.90 soles por el que la municipalidad nos
otorgara la licencia de funcionamiento para edificaciones calificadas con nivel de riesgo bajo
(por el pequeio espacio de produccion que tenemos). Para ello, adjuntamos el nimero de
RUC y documento del representante legal; y una declaracion jurada de cumplimiento de las
condiciones de seguridad en la edificacion.

(https://bit.ly/33hWI2w)

3.1.5. Diagrama Gantt de las metas propuestas
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Tabla 54.
Diagrama Gantt
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3.2. Plan de Operaciones

3.2.1. Cadena de valor
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Figura 87. Cadena de valor de NUTRIBOM

La cadena de valor presentada determina la ventaja competitiva, este se enfoca en brindar
un producto 100% natural hecho a base de dos productos nutritivos macambo y cushuro, que
son los principales nutrientes de los bombones. Juntar los dos insumos lo hace
potencialmente apto para obtener la propuesta de valor en los consumidores. Asimismo, el
no utilizar azucares ni colorantes artificiales demuestra lo natural del producto. Nos
enfocamos en el uso de miel y frutas con sus colores; y sabores naturales que brindan

proteinas a nuestros consumidores. En otras palabras, el cliente puede cuidar su salud en las
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personas con estilo de alimentacion saludable comportindose como adaptable a la rutina

diaria de alimentacion y prevenir la obesidad en nifios con alto contenido de antioxidantes.

Actividades primarias

Logistica de entrada:

En esta etapa se realiza el control de inventarios, con la finalidad de conocer el stock de los
insumos y cuales se requiere comprar para la elaboracion de los productos segun la demanda
pronosticada. Con esta informacion se generan las 6rdenes de compra a nuestros proveedores
de macambo y cushuro. Previo a ello, se realiza una bisqueda de proveedores para evaluar
el precio, calidad y abastecimiento. Luego, se procede con la negociacion y eleccion del
proveedor. Una vez realizado el pedido, se espera la recepcion de los insumos, su registro

en el inventario, la revision y almacenamiento de los mismos en el lugar que corresponde.

Operaciones:

En esta etapa se procedera con la elaboracién del producto. Es necesario realizar una
limpieza al area de cocina y tener todos los implementos a utilizar limpios. Asimismo, se
debera conocer la cantidad de bombones a realizar y los insumos necesarios para el mismo.
Con esta informacion se seleccionara los insumos a utilizar para iniciar con la preparacion y
elaboracion de los bombones. Luego de ello, se procedera con el empaquetado segun las

presentaciones acordadas por la empresa.

Logistica de salida:

En esta etapa se procederda a las actividades a realizar para la preparacion de
empaquetamiento del producto hasta la entrega de este al cliente. Este paso es un tema
sensible en estos tiempos por lo que sera necesario pedir al distribuidor tercero contar con
dichos implementos para prevalecer el bienestar tanto del colaborador como el cliente. En la
entrega se otorga al cliente su boleta o factura de la compra de su producto y el producto

solicitado.

Comercial/Marketing:
En esta etapa se refiere a la comercializacion de los productos mediante nuestros canales de

venta redes sociales y web; para ello generamos contenido util referente al producto en sus
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distintas presentaciones y crearemos segmentos definidos para cada publicacion
promocionada segin los que ya tenemos definidos para el proyecto. Asimismo, la
coordinacién previa con el cliente del pedido y tipo de producto hasta la entrega. En este se
debe mostrar la formalidad en el servicio y el trato al cliente con el fin de que vuelva a

consumir nuestro producto.

Servicio de Postventa:

En esta etapa se procede a recopilar las experiencias de los clientes sean buenos o malos
comentarios para mejorar o cambiar procesos en la comercializacion del producto. Esta
informacion se puede recopilar al tener un seguimiento constante de las redes sociales y

pagina web. Ademas, también podemos

Actividades de soporte

Infraestructura

En esta etapa se realizan las actividades necesarias para mantener a flote o estable las
diversas areas como Contabilidad, Finanzas, Planificacion Estratégico, entre otros. Para cada
area se deben realizar las actividades para tener un control adecuado en la rentabilidad,

producto y servicio.

Recursos Humanos

En esta etapa se realizan los pasos necesarios para la seleccion del mejor personal. Esta
eleccion debe ser la apropiada para dar lo mejor de su capacidad en cuanto de los
conocimientos y aportes para el negocio. Asimismo, para la seleccion es necesario contar
con el personal adecuado en esta area de Recursos Humanos para la contratacion de personal
que se una a NUTRIBOM Yy tener buenos conocimientos de cada perfil que se requiere en

cada area de la empresa.

Desarrollo de Tecnologia

Realizaremos nuestras pruebas de producto inicialmente para encontrar una receta y técnica
de producciéon adecuada que nos permita comercializar el producto respetando todas las
normas sanitarias. Asimismo, a medida que el emprendimiento obtenga resultados
favorables podremos realizar la compra de utensilios y herramientas de reposteria que nos

permitiran trabajar con mayor eficiencia. De la misma forma, crearemos un manual de
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moldeo de chocolate que nos distinga de la competencia en cuanto a disefios y volimenes

de los productos que creemos a base de chocolate.

Compras

La gestion de compras es esencial para nuestro inicio como emprendimiento, en este proceso
buscaremos los insumos adecuados y los proveedores idoneos que nos favorezcan desde el
costo del producto, su calidad de insumos y la ubicaciéon conveniente para evitar mayores

costos de traslado hasta nuestra planta de fabricacion.

3.2.2. Determinacion de procesos
3.2.2.1. Mapa general de procesos de la organizacion
Para comprender la gestion de NUTRIBOM, se presenta el mapa de procesos dividido en

tres tipos: Estratégicos, Operativos y Soporte. A continuacion, el detalle de estos en la figura:

[ MAPA DE PROCESOS ]

Control de
planeamiento
estratégico

Identificacion y
alianzas con
socios clave
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campafias de
marketing
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Figura 88. Mapa de procesos de NUTRIBOM

Lo principal de una empresa son los procesos estratégicos porque se generan estrategias o
métodos para competir en el mercado con el fin de cumplir objetivos en un corto-mediano

plazo para el crecimiento de la empresa. Para este tipo se cuenta con los siguientes procesos:
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3.2.2.2. Descripcion y flujograma de procesos estratégicos

Procesos estratégicos

- Investigacion y desarrollo: Es importante en Nutribom para conocer los gustos y
elaborar nuevos sabores para un proximo lanzamiento de producto al mercado. Asimismo,
este proceso ayudara a contribuir en el crecimiento no solo como poseedor de un producto
beneficioso para los nifios y personas saludables sino para agrandar los segmentos de
mercados por el mismo rubro apoyando al bienestar de la salud de la poblacion.

- Gestion de postventa: En este proceso se refiere al control de las opiniones y quejas
de los clientes luego de la entrega del producto. Este consta en decepcionar y verificar los
motivos si se trata de queja o si es una opinidén en mejorar ya sea en el producto o servicio
en la entrega. El drea encargada es Comercial.

- Gestion de marketing: En este proceso se presenta el control sobre las campafias en
cuanto a la publicidad, monitoreo de redes sociales, interacciones con los clientes, entre
otros. Esto ayudard a percibir la llegada a nuestro mercado objetivo sobre las acciones
realizadas en esta area con el fin de analizar diferentes ratios respecto a clientes. El
responsable de este proceso es el area de Marketing.

- Control de planeamiento estratégico: Se refiere al control general de los procesos con
el fin de establecer las capacidades de cada uno para poder actuar referente a ello y analizar
cuando es normal o anormal las actividades de cada proceso. Asimismo, con este proceso se
puede determinar las caracteristicas de los colaboradores, necesidades, quejas o mejoras para
la empresa. El responsable encargado es el CEO.

- Identificacién de socios clave: Se refiere a reconocer que socios o entidades
importantes, que son necesarias que cuente NUTRIBOM para fortalecer la confianza y
reconocimiento de nuestros clientes. Para tal fin de formar parte de este emprendimiento
como aval en cuanto a apoyo y confirmacion de los nutrientes de nuestro producto. El area

encargada es el Gerente Comercial.

Al tener los 5 procesos estratégicos al detalle se escoge el principal:

Gestion de campafias de marketing:
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Objetivo: Determinar la efectividad de las campanas de marketing para NUTRIBOM en
cuanto a los beneficios en rentabilidad con el producto.
Frecuencia: Mensual

Indicadores de medicion: ROI Marketing - Rentabilidad sobre la inversion en marketing

Gestion de campaias de marketing

Gerencia de marketing Ventas Plblico Objetivo J

Analisis de objetivo

Interaccion del
segmento objetivo
y generacion de

Envio de brief y
planificacién de
campafia

estratégico segln el leads
plan de marketing * g
Intencién de

Ejecucion de
Elaboracion de brief, analisis la campafia
de mercado y presupuesto de marketing

para la camparia.
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de campaiia programacion de
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Figura 89. Flujograma de gestion de campaias de marketing

169



3.2.2.3. Descripcion y flujograma de procesos operativos estratégicos

Procesos operativos

Con relacion a los procesos operativos, se refiere a aquellos que son necesarios para realizar
la actividad empresarial de NUTRIBOM. Ante ello, se tiene:

- Gestion de compras y abastecimiento de insumos: Es presentar un control adecuado
de las salidas y entradas de los insumos y segun ello realizar pedidos de insumos para
abastecer el almacén. Asimismo, analizar los diferentes proveedores para concretar la
compra de los insumos para la elaboracion del producto. Las areas encargadas de Almacén,
Logistica y Produccion.

- Preparacion de productos: Este se refiere a todos los pasos a realizar para tener el
producto final a comercializar en el mercado. Esto conlleva a tener listo la mesa de la cocina
para proceder a elaborar la base de chocolate a base de macambo hasta el relleno de frutas
como el principal cushuro combinado de fresa, mango y naranja. Las dreas encargadas son
Compras, Almacén y Produccion.

- Envoltura y empaquetado: Se entiende a la presentacion final para la entrega al
cliente con la envoltura de cada producto con su logo de NUTRIBOM dependiendo del
segmento de cliente y finalmente el empaquetado para la entrega. Las 4reas encargadas son
compras y produccion.

- Gestion de productos terminados: Se refiere al control y distribucion para la entrega
de productos. Para ello, es necesario tener establecido la direccion exacta de la entrega, hora
determinada de llegada y cobro adicional de entrega. El area encargada es Logistica con
intervencion de Ventas, Almacén y produccion.

- Gestion de pedidos: En este punto se refiere a la recepcion de pedidos de clientes,
aqui se debe diferenciar el tipo de set a elaborar, identificar todos los datos necesarios como
nombre, direccion, dia de entrega y costo total establecido. Esta informacion sera necesaria
para no tener problemas en el proceso de gestion de productos determinados. El area

encargada de Ventas.

Al contar con los 5 procesos operativos al detalle se escogen los 3 procesos principales para

NUTRIBOM:
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Gestion de compras y abastecimiento de insumos:

Objetivo: Determinar el stock de insumos en almacén para cubrir la demanda semanal.
Frecuencia: Semanal

Indicadores de medicion: Cantidad de insumos por cada tipo para la elaboracién del

producto.
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Gestion de compras y abastecimiento de insumos
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Figura 90. Flujograma de gestion de compras y abastecimiento de insumos

Preparacion de los productos:

0
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Objetivo: Determinar el tiempo de elaboracion del producto para buscar mejoras en el

Pproceso.

Frecuencia: Semanal

Indicadores de medicion: Tiempo en minutos o horas de la elaboracion del producto.

[ Compras

Almacén

Produccion

Control de Calidad

Pedido de
nsumos

Gestionar compras
y abastecimientos
de insumos

compras

Recibir
insumos

Requerimiento
deinsumos a |«N

‘¢ Disponible
insumos
necesarios?

Si
A |

A 4

Derivar los
insumos al

Plan de
produccidn

‘¢ Disponible
insumos
necesarios?,

Si

!

dreade
produccidn

Recepeionar
los
insumos

Inicio de moler
|0s trozos

Obtencion de pasta
de macambo

Se combina con

insumos para la

base (barras de
£acao)

Se obtiene la
base de bombon

1

Se coloca en los
moldes de
bombon

!

Se coloca en los
moldzs de
bombon

1

Se coloca el
relleno de frutas
en los moldes

—

Se congela para

Solicitud
de
insumos

Deposilar el
—{ macamho en
trozitos

u

compactar el
bonibon.

Figura 91. Flujograma de la preparacion de productos

Gestion de productos terminados

¢Producto
listo?

Envasar el

producto en los
empagues

Fin

Objetivo: Identificar posibles errores o fallas en la organizacion de los productos terminados

desde finalizado el empaquetado hasta la entrega del producto.
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Frecuencia: Diaria
Indicador de medicidon: Numero de quejas de los clientes en la entrega de producto, nimero

de productos rechazados en la entrega por estar deteriorados, entre otros.

[ Logistica I Ventas I Almacén I Produccién ]
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Figura 92. Flujograma de gestion de productos terminados

3.2.2.4. Descripcion y flujograma de procesos de soporte estratégicos

Procesos de soporte:

Por ultimo, los procesos de soporte se refieren a aquellos que sirven para apoyar a que la
estructura empresarial de NUTRIBOM se mantenga en total control y orden para crecer en

el futuro. Ante ello, se tiene:
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- Gestion de Recursos Humanos, que es necesario para identificar los perfiles de
puesto de cada colaborador en la empresa y su perteneciente capacitacion si fuera necesario.
Asimismo, ayuda a controlar las horas diarias de cada uno con el fin de determinar el costo
total de las planillas para cada area y colaborador. Ademas, su control es importante para el
principal capital de NUTRIBOM para ir en direccion de la mision y vision de la empresa. Y
lo principal es reclutar al mejor personal para NUTRIBOM. El érea encargada para el
proceso es el de reclutamiento y seleccion de personal.

- Mantenimiento y digitalizacion de redes sociales: En este proceso se realizara la
actualizacion constante de las redes sociales como Facebook e Instagram y la pagina web de
NUTRIBOM con el fin de mantener el contacto cercano con el cliente ante posibles ofertas
o promociones de nuestros productos. El 4rea encargada es Comercial.

- Andlisis de indicadores financieros: En este proceso se refiere a analizar distintos
indicadores financieros para determinar el progreso de NUTRIBOM, este puede ser en
cuanto a ingresos, ventas, costos, gastos, etc. Por ejemplo, liquidez, prueba éacida, rotacion
de inventarios, cuentas por pagar o cobrar u otros. El area encargada es Finanzas.

- Gestion outsourcing: En este proceso se busca controlar de forma adecuada las areas
que son administradas por terceros, es decir no por la empresa. En este se encuentra el area
legal y judicial, debido a que el equipo de NUTRIBOM no contamos con especialistas en el
rubro.

- Responsabilidad social: Este proceso es para brindar apoyo a la sociedad, ONG,
campanas sociales o programas del estado. Este proceso se consideré como parte del logro
de la misiéon de NUTRIBOM con el fin de llevar el mensaje de consumo saludable con los
ingredientes de nuestros productos.

El proceso de soporte elegido para desarrollarse a detalle es la gestion de recursos humanos,

ya que es lo principal para realizar el proyecto de NUTRIBOM.

Gestion de Recursos Humanos:

Objetivo: Determinar los perfiles de puesto de cada area con sus respectivos puestos de
trabajos.

Frecuencia: Cuando se requiera nuevo personal solicitado de alguna area.

175



J— ]

Pubitcar e e
[T

Rl A

B T
iy

e
B pigmsmerin oy ce
Almarmrrms

Conrmn m bon
U iy

Tmlsccionar cancklstos
e L T P

.

el s e s e
wirtLinlen & loa

Ingresn & s
el et e il

!

Cemionsa
B ) b

Anil e el perlil da
wids candidabe

-—

Ermviar comen al

alagies

Figura 93. Flujograma de gestion de Recursos Humanos
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3.2.2.5. Capacidad produccion y/o servicio

Planificacién de actividades operacionales

- Gestion de compras

Los insumos que usamos para la preparacion de los bombones comprenden una serie de
ingredientes que diferenciamos segun el tamafio de las presentaciones de 6 y 12 unidades en
dos sabores (fresa y naranja). En la siguiente tabla indicamos nuestra forma de agrupar segun

los insumos usados:

Insumos usados para elaboracion de bombones: Tableta de macambo derretido y moldeado,
relleno de cushuro, reduccion de pulpa de fresa o naranja.

Tabla 55.

Costo unitario por presentacion de producto

Costo C.U.
Producto Concepto Unitario promedi
Nutribom Fit 1 12 bombones a base de cushuro y macambo: sabor /53
fresa
Nutribom Fit 2 12 bombones a base de cushuro y macambo: sabor 3/ 4.3
naranja
S/5.23
Nutribom Kids 12 bombones a base de cushuro y macambo: sabor /5.7
1 fresa '
Nutribom Kids 12 bombones a base de cushuro y macambo: sabor /5.1
2 naranja ’
Nutribom Kids 6 bombones a base de cushuro y macambo: sabor
S/2.9
3 fresa
S/2.8
Nutribom Kids 6 bombones a base de cushuro y macambo: sabor /2.7
4 naranja '
Elaboracion propia.

Asimismo, podemos observar en la tabla una variaciéon de costos considerando que se
expresan en cantidades de 6 y 12 bombones. Este efecto se da debido a las porciones cushuro
y macambo que consideramos para la preparaciéon de bombodn segun las presentaciones de

Nutribom Fit y Nutribom Kids.
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Proceso de compra: Para la elaboracion las presentaciones de bombones consideramos un

proceso de compra que nos permita tener los insumos adecuados y en las cantidades

necesarias. Con lo cual este proceso se realizaba en 6 etapas.

1) Revision de stock: Como primer paso tenemos que ver si tenemos la necesidad de
cubrir el stock necesario segun la demanda que proyectamos tener y la utilizacion de cada
insumo. Para ello, consideramos una cantidad media de produccién con lo cual tendremos
un volumen fijo de compra de insumos. Asimismo, ante situaciones ocasiones de no contar
con insumos lo que realizamos es comprar anticipadamente la cantidad faltante mas lo que
proyectamos comprar para el mes siguiente, con la finalidad de que mantengamos nuestros

costos estables.

2) Solicitud de cotizacioén: Con la finalidad de tener una buena calidad de insumos al
mejor costo, en esta etapa realizamos la busqueda de proveedores y realizamos las
cotizaciones. Asimismo, nos aseguramos que la calidad de estos sea la necesaria para nuestra

produccion y que los costos de transporte se adapten a nuestro presupuesto.

3) Eleccion de proveedor: Luego de realizar las diversas cotizaciones y realizar la
evaluacion respectiva para cada opcidén que tenemos, segun las variables como costo total
del producto hasta nuestra planta de produccion y la calidad; como siguiente paso tendremos
definido la eleccion del proveedor idoneo para nuestro proyecto y los posibles reemplazos

ante eventualidades.

4) Orden de compra: Una vez ya elegido el proveedor realizamos el contacto a través
de sus canales de comunicacion o de forma presencial si fuera necesario. Con la finalidad de
poder realizar el pedido de compra con cantidades exactas y para una fecha en especifico;
ademas también valoramos las formas de pago que podamos obtener con el mismo y la

realizacion formal de una factura de compra hacia nuestra empresa.

5) Recepcion de insumos: La recepcion de insumos una vez que el proveedor nos
entrega el pedido comienza por examinar que todo esté de acuerdo a lo acordado. Luego,
procedemos a llevar el pedido hacia nuestra planta y almacenarla segin el ambiente

requerido del insumo para mantener su duracion durante un tiempo aceptable.
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6) Conformidad de servicio: Finalmente, valoraremos qué tan eficiente y bajo la
formalidad necesaria fue todo el proceso de compra realizado con el proveedor elegido, con
la finalidad de evaluar el desempefio obtenido y ver si mantenemos relaciones comerciales

prolongadas con el mismo o cambiamos de proveedor.

Tipo de compra:

° Compra racional programada: Definimos este tipo de compra segin el insumo
necesario que tiene un tiempo de caducidad definido, por el cual necesitaremos tener
planificada las o6rdenes de compra que realizaremos y la forma en cdmo mantendremos
dichos insumos de una forma adecuada. En este tipo se adquiere los insumos como cushuro,

macambo, colapiz, empaque, fresa naranja.

° Compra racional anticipada: Para este tipo de compra agrupamos insumos o
productos que tengan una durabilidad considerable o simplemente no caduquen como en el
caso de las cajas empaque. Con las cuales tendremos un mayor control y podremos realizar
las compras sin mucha planificacion. En este tipo se adquiere los implementos como
indumentaria (botas, mandiles, guantes y gorros), utiles de limpieza, equipos y herramientas
(frigobar, cocina, espatula, moldes, etc), lo necesario para operar.

-Gestion de stock

La gestion de stock que realizamos se basa segiin la forma como administramos, operamos
y almacenamos nuestro inventario considerando tener control de cada proceso que incluya

la gestion.

Desde su administracion

° Stock de seguridad: Una vez definido la funcion de produccion estdndar aproximada
para cada mes, de acuerdo a nuestra curva de aprendizaje obtenida meses anteriores. Con
ello, determinaremos un % de seguridad adicional de insumos que podamos tener disponible
por si nuestra demanda supera nuestro pronostico de demanda calculada. Como parte de
nuestra politica inicial para prever incrementos de demanda tendremos en cuenta tener un

stock de seguridad minimo del 3 % mensualmente.
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° Stock de temporada: De la misma forma, segun el aprendizaje obtenido sobre la
demanda tomaremos en cuenta la temporalidad de fechas donde sea posible que nuestro
producto obtenga mayor consumo; con ello tendremos que realizar la compra de cantidades

superiores de insumos.

Desde la operacion

° Stock de disponible: Es la suma de stock disponible almacenado mas el que tenemos
en transito (elaboracion parcial del producto), con el cual podemos realizar ventas de acuerdo

a nuestra proyeccion estimada para cada periodo.

° Stock de reorden: Esto implica analizar esporadicamente los cambios en la demanda
para determinar si necesitamos de mayor o menor stock para mantener una produccioén

continua y eficiente.

Desde el almacenamiento:

° Método de EOQ: Este sistema no permitira tener una cantidad econdémica de pedido
bajo un modelo matematico que nos indicard un tiempo determinado con el cual podamos
realizar las 6rdenes de compra a nuestros proveedores bajo la consigna de producir lo
necesario para que el producto esté el menor tiempo posible en el inventario. Asimismo,
usaremos el sistema de inventario Kardex para mantener control sobre las entradas y salidas

de los productos.

Gestion de proveedores

En el caso de nuestra primera produccion tomamos en cuenta la busqueda de proveedores
locales para evaluar cudl era la mejor opcion de compra para la elaboracion de nuestros
bombones. De esta manera, evaluamos las tres mejores opciones de proveedores y
detallamos los precios que nos ofrecen en la siguiente tabla; asi como también cudnto nos

podria costar el transporte aproximadamente.
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Tabla 56.

Evaluacion de proveedores por insumo de elaboracion

Proveedor 1 Proveedor 2 Proveedor 3
Fruta Natural
Hoyen Fruit Import Distribuidora Fruver Peru - Mercado
& Export S.A.C. fresh E.LR.L mayorista N° 2
Av. Fenando Wiesse

Insumo con Av. ampliacion Tt Antoni

Jr. Augusto Durand Oeste, Mercado Alar'co 4 003 gan

2283, San Luis Sefior de los Luis ’
Milagros, Stand 19, v
SJL.
Precio x Kg

Chocolate de
Macambo - tableta 8/.26,50 - 8/.32,00
Cushuro S/.8,50 S/.9,00 --
Miel S/.10,00 S/.8,00 S/.26,50
Gelatina neutra en
polvo (100 gr) S/.2,50 S/.3,00 S/.2,80
Naranja S/.1,90 S/.1,70 S/.2,00
Fresa S/.7,00 S/.6,50 S/.6,00
Costo de_transporte $/.30,00 $/.7,00 $/.30,00
aproximado
Elaboracion propia.

Finalmente, evaluando los factores de calidad y costo del insumo vemos conveniente tener
como principal proveedor nuestra segunda opcidon debido a que mantiene costos aceptables
para nuestra produccion y por la cercania que no genera costes elevados de transporte. Cabe
resaltar que para el insumo de macambo si tendriamos que elegir un proveedor aparte pues
la opcion elegida no lo vende.

Datos de proveedor seccionado:

° Nombre o Razon Social: Distribuidora Fruver Fresh E.ILR.L

° RUC: 20601023726

° Estado de contribuyente: Activo

° Actividad principal: Venta mayorista de alimentos, bebidas y tabaco.

° Sistema de emision de comprobante: Por impresion o emision electronica - Boleta

de venta, nota de crédito, factura portal, guia de remision - remitente.

181



Capacidad de produccion

Tabla 57.

Proceso de elaboracion de NUTRIBOM.

.Qué se 4 de # Cantidad
obtiene? gy Sub ,Quién minutos Producida Min
Etapas Descripcion personas
Proceso requeridas lo hace? por por utos
q persona Persona
Eleccion de
Pre naranjas, fresas y .
produccién  cushuro para el ) ! Operario 3 500 gr
proceso de licuado.
Produccién Cortar. las 1 Operario 4 500 gr
. . Naranjas.
Exprimir Naranjas.
Llcu.ado de Limpieza y
Naranja, Fresa p,qccion seleccion 1 Operario 3 500 gr 15
y (Erimes, Licuado de Fresas. de Fresas.
. . Limpieza .
Produccion Licuado de de Cushuro. 1 Operario 2 500 gr
Cushuro.
Limpieza del vaso
Post Ly de la licuadora y Lavadoyy 1 Operario 3 1 Vaso
produccion . 7 secado.
espacio de trabajo.
Preparar utencilios
Pre para el proceso de .
produccién templado y ) ! Operario 2
moldeado.
i:rr?lci:;gode Retirar las 35
Produccion P Y tabletas de 1 Operario
moldeado de chocolates
hocolat Macambo.
Mezcla de chocolates.
Ingredientes, Combinacion de  Eluso de la 35
temperadoy Produccion  frutas, cushuroy Dbotella de 1 Operario 2
. . chocolates
moldeado de miel para el relleno. Miel.
Chocolate. Llenado de moldes Tener
Produccion con relleno y moldes de | Operario 3 35
ponerlo en la los chocolates
refrigeradora. bombones.
Limpieza de
Post utencilios, moldes Lavadoy 1 Operario 3 35
produccion  de chocolate y el  secado. P chocolates
espacio de trabajo.
Alistar las cajas,
Pre papel manteca y . 35
Empaque sticker de los ) ! Operario chocolates
bombones.
Doblado de
Doblar caja con su 4as-
Empagquetado nornbrg respegtivo Doblado de
y listo para su (Nutribom Fity  Papel . 35 10
entrega. Empaque Kids), papel Manteca. ! Operario chocolates
mar:itecaﬁ/ Ztlcker Cortar y
¢ sellado. despegar
los stickers.
Poner los bombones Envolver
Empaqueta . 35
dentro del papel  los 1 Operario
do chocolates
manteca y luego en bombones.
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la caja para colocar

el sticker.
}e)r?fta uetad Control de - 1 Operario 2 35
paq Inventario. P chocolates

0
Elaboracion propia

En el presente cuadro se presenta el proceso de elaboracion para 35 bombones. Donde se
explica el proceso de licuado de insumos, mezcla de ingredientes, temperado y moldeado; y
el empaquetado para su entrega. Para esto, se requirid a 1 Operario para las funciones
asignadas con lo que se toma un tiempo total de 40 minutos. Finalmente, se detalla los

minutos totales por proceso y la cantidad utilizada en insumos, materiales y elaboracion.

Tabla 58.
Utilizacion de insumos de NUTRIBOM.

Utilizacion de insumos de NUTRIBOM

Unidades 6 12 12
Nutri Kids Nutri Fit
Insumos Presentacion Presentacion de Presentacién de TOTA
de 6 UN 12UN 12UN L
Cushuro (gr) 25.80 51.60 51.60 129.00
Macambo (gr) 42.00 84.00 84.00 210.00
Miel (gr) 9.00 18.00 18.00 45.00
Jugo de Naranja(ml) 5.14 10.29 10.29 25.71
Jugo de Fresa(ml) 5.14 10.29 10.29 25.71
Colapiz (gr) 3.43 6.86 6.86 17.14

Fuente: Elaboracion propia.

La presente tabla nos muestra la utilizacion de los insumos de elaboracion para los
bombones, considerando que el calculo lo desarrollamos en base las unidades hechas por
molde donde cada uno de estos contiene 35 bombones. Segtn ello, cada presentacion cuenta
con una cantidad determinada en gramos para cada insumo con el que se elabora cada
bombon; la diferencia principal estd en la cantidad usada para cada presentacion
considerando los beneficios nutricionales que aportan el valor saludable y natural de nuestro

producto.
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Tabla 59.
Detalle de prevision de stock minimo y % de reserva.

TIPO PREVISION ANO 1 ANO 2 ANO 3

% de reserva 5% 15% 25%

Fuente: Elaboracion propia.

Esta tabla nos muestra la produccion realizada para nuestro primer mes considerando la
utilizacion de cada insumo para cada bombon elaborado, seglin las cantidades que se indican
para la elaboracion de bombones para el primer mes. Para ello, también consideramos el
calculo de prevision de reserva que nos permita mantener un control ante cambios de
incremento en la demanda. Consideramos reservar un 5 % adicional en el afio 1 a nuestra
produccion normal, 15% adicional en el afio 2 y 25% para el afio 3. Cabe resaltar que nuestra
decision por reservar los insumos y no un producto final recae en la perdurabilidad de los
insumos que se extiende hasta 4 semanas conservados en lugares frescos y secos a

comparacion con las 3 semanas que puede durar la caducidad de nuestros bombones.

Tabla 60.
Detalle de MOD
MOD
Produccion (unidades) 113

Tiempo de preparacion x unid

producida (min) 1.14

129.14 min / 2.15

Total, Hrs de preparacion hrs
Tarifa x hora (S/) 6.25
Elaboracion propia.

Por otro lado, referente a la capacidad de produccion vimos que el proceso es desarrollado
por una mano de obra calificada para la elaboracion de nuestros bombones se estima en 1.14
minutos por bombon lo cual representa aproximadamente una cantidad de 53 bombones por
hora, con lo cual obtenemos una capacidad inicial de produccion diaria de 424 bombones al
dia, 2544 bombones por semana (6 dias de produccion) y 10,176 bombones por mes

asimismo, consideramos que la productividad aumentara hasta en un 30 % con la utilizacion
b
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de nuevas herramientas de cocina de capacidad industrial. Cabe resaltar que el proceso de
tiempos de preparacion por cada presentacion es el mismo pues consideramos la preparacion
por moldes de 35 unidades que nos permiten mantener una uniformidad en cuanto a tamafios

y volumen que concentramos para cada bombon elaborado.

3.2.2.6. Costos fijos, costos variables, costos unitarios

Tabla 61.

Costo mensual variable del avio 1.

COSTO MENSUAL VARIABLE

Costo Variable de Produccion - Costo Unitario (S/.)

PRODU PRESENTA
CTO CION

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 MI10 M1l MI12

6 UNIDADES S/f' §/.3. 8/.3.8/3. S/.3.4 S/.3.4 S/3.4 S/3.5 S/3.5 S/.3.5 S/3.4 S/3.4

Nutribom 3 3 3

Kids 12 S/.6. S/.6. S/.6. S/.6.
UNIDADES 8 6 6 6 S/.6.8 S/.6.7 S/.6.7 S/.7.0 S/.7.0 S/.6.9 S/.6.7 S/.6.7

Nutribom 12 S/.6. S/.6. S/.6. S/.6.
Fit UNIDADES 8 6 6 6

S/.6.8 S/.6.7 S/.6.7 S/.7.0 S/.7.0 S/.6.9 S/.6.7 S/.6.7

Costo Variable de
Produccion - Unidades

PRODU PRESENTA
CTO CION

6 UNIDADES 37 41 50 55 61 65 76 92 98 104 106 111

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 MI10 M1l MI12

Nutribom
Kids 12
UNIDADES 30 33 41 43 48 51 60 72 77 81 81 85
Nutribom 12
Fit UNIDADES 46 51 58 63 78 83 86 104 109 116 118 127
TOTAL
Costo Variable de
Produccion - Costo
Total Variable
PRODU PRESENTA
CTO CION Ml M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 MI11 MI12
S/.1 S/1 S/1 S/1 S/.20 S/21 S/25 S/32 S/34 S/36 S/.35 S/37
Nutribom © CTUPADES 0 35 65 82 06 08 005 o0 1 1 7 4
Kids 12 S/2 S/2 S/2 S/2 S/32 S/34 S/.40 S/50 S/53 S/.56 S/.54 S/.57
UNIDADES 04 18 71 &4 4 2 3 1 6 3 6 3
Nutribom 12 S/3 S/3 S/3 S/4 S/52 S/55 S/.57 S/72 S/75 S/.80 S/.79 S/.85

Fit UNIDADES 13 37 84 17 7 7 7 4 8 6 6 6

S/.6 S/.6 S/.8 S/.8 S/.1,0 S/.1,1 S/.1,2 S/1,5 S/1,6 S/.1,7 S/.1,6 S/.1,8
4 90 20 83 57 17 35 44 35 30 929 04

TOTAL
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Elaboracion propia.

La determinacion de los costos variables esta calculada en funcién a la utilizacion de cada
insumo determinado anteriormente, donde también consideramos la utilizacion de material
indirecto en el caso del empaque y el papel manteca; ademas de incluir el costo con el que
incurrimos en la mano de obra como lo detallamos en la tabla del proceso de elaboracion del

producto.

En la siguiente tabla indicamos los costos variables en los que incurrimos por cada unidad
de bombodn producida, donde ademas sefialamos las variaciones aproximadas que se tienen
por el cambio de temporada lo que ocasiona un cambio en la estructura de dichos costos por
el incremento del precio de nuestros insumos basicos de elaboracion. Ante ello, se presenta
los costos variables del primer afio por cada mes, donde se considera los precios por
temporada de cada insumo, por lo que se observa en la tabla de costo variable unitario el
cambio de cada mes sea cuando el insumo se encuentre en época de temporada; es decir
cuando el producto se encuentra en abundancia en el mercado y cuando no es temporada es
dificil su compra, pues muy pocos ofertantes existen en el mercado. Por otro lado, las
unidades de produccion son resultado del Concierge aplicado en el primer mes, donde su

proyeccion se basa en factores de marketing, dias festivos, entre otros.

Tabla 62.

Costo de insumos por temporada por unidad producida

Costo fuera

INSUMOS TEMPORADA  Costoen de
temporada temporada
Cushuro Noviembre a Enero S/ 0.023 S/0.034
Macambo Agosto - Abril S/0.103 S/0.123
Fresa Marzo a Julio S/0.031 S/0.034
Naranja Junio a noviembre S/ 0.014 S/0.015
Miel Todo el afio S/0.014 -
Colapiz Todo el afio S/ 0.043 -
Empaque de disefio  Todo el afio S/ 0.040 -
Papel manteco Todo el afio S/ 0.006 -
Elaboracion propia.
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En esta tabla se presentan los costos por temporada de cada insumo que presenta el producto
NUTRIBOM, entre los insumos que varian estan el cushuro, macambo, fresa y naranja.
Mientras que, los que se mantienen son miel, colapiz, empaque de disefio y papel manteca.

Debido a que, su temporada es todo el afio y no afecta a los costos de nuestro producto.

Tabla 63.

Costos variables mensual del ario 2

COSTO MENSUAL VARIABLE

Costo Variable de Produccion - Costo Unitario (S/.)

PRODU PRESENT
CTO ACION MI13 MI14 MI15 M16 MI17 MI8 MI19 M20 M21 M22 M23 M24

6 S/.3. S/.3.
Nutribo UNIDADES 4 3 S/3.3 S/3.3 S/3.4 S/3.4 S/3.4 S/3.5 S/3.5 S/3.5 S/3.4 S/3.4

m Kids 12 S/.6. S/.6.
UNIDADES 8 6 S/.6.6 S/.6.6 S/.6.8 S/.6.7 S/.6.7 S/.7.0 S/.7.0 S/.6.9 S/.6.7 S/.6.7

Nutribo 12 S/.6. S/.6.
mFit UNIDADES 8 6 S/.6.6 S/.6.6 S/.6.8 S/.6.7 S/.6.7 S/.7.0 S/.7.0 S/.6.9 S/.6.7 S/.6.7

Costo Variable de
Produccion -
Unidades

PRODU PRESENT
CTO ACION M13 M14 M15 Ml6 M17 Mi18 M19 M20 M21 M22 M23 M24

6
Nutribo UNIDADES 126 135 178 192 220 237 285 354 390 424 458 492
m Kids 12 95 102 134 143 163 175 210 258 283 306 329 352
UNIDADES
Nutribo 12
mFit UNIDADES 125 148 161 198 214 271 292 308 384 416 453 492
TOTAL

Costo Variable de
Produccion - Costo
Total Variable
PRODU PRESENT
CTO ACION MI13 M14 M15 M16 MI17 MI18 M19 M20 M21 M22 M23 M24
6 S/4 S/4 S/58 S/.63 S/.74 S/.79 S/95 S/1, S/1, S/1, S/1, S/A1,
Nutribo UNIDADES 29 46 9 5 3 5 6 231 357 473 544 659

m Kids 12 S/.64 S/.67 S/.88 S/94 S/1,1 S/.1,1 S/1,4 S/.1,7 S/.1,9 S/.2,1 S/.2,2 §/.2,3
UNIDADES 7 4 6 6 00 74 09 95 69 26 18 73

Nutribo 12 S/.8 §/.9 S/1, S§/1, S/1, S/, S/1, S/.2, S/2, S/2, S/3, S/.3,
mFit UNIDADES 51 78 065 310 445 818 959 143 672 891 055 317

S/, S/.2, S/.2,5 S/.2,8 S/.3,2 S/.3,7 S/4,3 S/.5,1 S/.5,9 S/.6,4 S/.6,8 S/.7,3
928 097 40 920 88 88 25 69 97 920 17 50

TOTAL

Elaboracion propia.
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En el afio 2, los principales factores del incremento de costos son el aumento de demanda
ante la proyeccion de ventas, donde se considera los costos por temporada por cada insumo,
tal como se describe en la tabla anterior. Asimismo, en el afio 2 se tiene una mayor tasa de

reserva de 15% del total de produccion lo que interviene en el costo total variable.

Tabla 64.
Costos variables mensual del ario 3

COSTO MENSUAL VARIABLE

Costo Variable de Produccion - Costo Unitario (S/.)

PRODU PRESENTA

CTO CION M25 M26 M27 M28 M29 M30 M31 M32 M33 M34 M35 M36
6

Nutribom UNIDADES S/.34 S/3.3 S/3.3 S/33 S/34 S/34 S/34 S/3.5 S/35 S/.35 S/34 S/34
Kids 12

UNIDADES S/.6.8 S/.6.6 S/.6.6 S/.6.6 S/.6.8 S/.6.7 S/.6.7 S/.70 S/7.0 S/.6.9 S/.6.7 S/.6.7
Nutribom 12

Fit UNIDADES §S/.6.8 S/.6.6 S/.6.6 S/.6.6 S/.6.8 S/.6.7 S/.6.7 S/.7.0 S/.7.0 S/.69 S§/6.7 S§/.6.7

Costo Variable de Produccion - Unidades

PRODU PRESENTA

CTO CION M25 M26 M27 M28 M29 M30 M31 M32 M33 M34 M35 M36
6
548 601 788 855 1,005 1,083 1,339 1,628 1,868 2,007 2,205 2,377
Nutribom UNIDADES
Kids 12 389 425 554 598 698 748 920 1,113 1,270 1,357 1,482 1,588
UNIDADES ’ ’ ’ ’ ’
Nutribom 12

i UNIDADES 331 619 681 837 91l LI83 1279 1387 1,690 1911 2,059 2270

TOTAL

Costo Variable de Produccion - Costo Total Variable

PRODU PRESENTA

CTO CION  M25 M26 M27 M28 M29 M30 M31 M32 M33 M34 M35 M36
6 S/.1,8 S/.19 S/2,6 S/.2,8 S/33 S/3,6 S/44 S/.56 S.64 S/.69 S.74 S/80

Nutribom UNIDADES 66 8 06 28 93 34 93 63 98 73 34 14
Kids 12 S/.2,6 S/.2.8 S/3,6 S/3,9 S/47 S/.50 S.6,1 S.7,7 S/88 S/.94 S/99 S/.10,
UNIDADES 50 07 64 55 12 19 73 43 36 29 93 708
Nutribom 12 S/.3,6 /40 S/45 S/.55 /6,1 S.79 S/85 S.9,6 S.11, S/.13, S/.13, S/.I5,

Fit UNIDADES 17 89 04 36 51 38 82 50 758 279 884 306

S/.8,1 S/.8,8 S/10, S/12, S/.14, S/.16, S/.19, S/.23, S/.27, S/.29, S/.31, S/.34,
33 81 775 319 256 591 248 056 091 681 310 028

TOTAL

Elaboracion propia

En el afio 3, los principales factores del incremento de costos son el aumento de demanda

ante la proyeccion de ventas, donde se considera los costos por temporada por cada insumo,
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tal como se describe en la tabla anterior. Asimismo, en el afio 3 se tiene una mayor tasa de

reserva de 25% del total de produccion lo que interviene en esta variable.

Tabla 65.

Costo de variables anual por 3 arios

COSTOS VARIABLES DEL PROYECTO

Costo Variable de Produccion Anual - Costo Promedio Unitario (S/.)

PRODUCTO PRESENTACION ANO 1 ANO 2 ANO 3
Nutribom 6 UNIDADES S/.3.4 S/.3.4 S/.3.4
Kids 12 UNIDADES /6.8 S/.6.8 S/.6.8
Nutribom Fit 12 UNIDADES S/.6.8 S/.6.8 S/.6.8

Costo Variable de Produccion Anual - Unidades

PRODUCTO PRESENTACION ANO 1 ANO 2 ANO 3
Nutribom 6 UNIDADES 896 3,491 16,304
Kids 12 UNIDADES 702 2,550 11,142
Nutribom Fit 12 UNIDADES 1,039 3,462 15,358
TOTAL 2,637 9,503 42,804

Costo Variable de Produccion Anual - Costo Total Variable

PRODUCTO PRESENTACION ANO 1 ANO 2 ANO 3
Nutribom 6 UNIDADES S/.3,042 S/.11,857 S/.55,386
Kids 12 UNIDADES S/.4,766 S/.17,319 S/.75,691
Nutribom Fit 12 UNIDADES S/.7,051 $/.23,503 S/.104,293
TOTAL S/.14,858 $/.52,679 $/.235,369
Elaboracion propia.

En la presente tabla, se presenta los costos totales variables de los 3 afos proyectados en
donde interviene los costos por temporada de cada insumo, tomando en cuenta que los costos

incurridos son por la produccion de productos vendidos.

Tabla 66.
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Costos fijos anual por 3 anios

Costo Fijo de Produccion Anual - Costo Promedio Unitario (S/.)

PRODUCTO PRESENTACION ANO 1 ANO 2 ANO 3
6 UNIDADES S/.1.06 S/.1.06 S/.1.06

Nutribom Kids
12 UNIDADES S/.2.13 S/2.13 S/.2.13
Nutribom Fit 12 UNIDADES S/.2.13 S/.2.13 S/.2.13

Costo Fijo de Produccion Anual - Unidades

PRODUCTO PRESENTACION ANO 1 ANO 2 ANO 3
6 UNIDADES 896.00 3,491.00 16,304.00
Nutribom Kids
12 UNIDADES 702.00 2,550.00 11,142.00
Nutribom Fit 12 UNIDADES 1,039.00 3,462.00 15,358.00

Costo Fijo de Produccion Anual - Costo Total Variable

PRODUCTO PRESENTACION ANO 1 ANO 2 ANO 3
6 UNIDADES S/.838.94 S/.3,179.74 S/.14,699.75
Nutribom Kids
12 UNIDADES S/.1,321.73  S/.4,672.19 S/.20,211.06
Nutribom Fit 12 UNIDADES S/.1,968.38  S/.6,339.974 S/.27,842.155
TOTAL S/4,129.06  S/.14,191.90 S/.62,752.97

Fuente: Elaboracion propia.

En los costos fijos por afio, interviene los gastos por servicios publicos como electricidad,
agua y gas. En el primer afio, estos costos por la elaboracion del producto corresponden el
70% del consumo total, por ello este costo es fijo durante el primer afio, puesto que la
produccion es baja por el comienzo de operaciones de NUTRIBOM. Sin embargo, en los
dos siguientes afios este tipo de costo se puede considerar variables puesto que va a depender
de la produccion ante la gran demanda que se tendra en el afio 2 y 3. Por ello, se incrementa
del afio 1 al 2 en mas del 400% y del afio 2 a 3 en 500%. Este incremento se da por los

factores que intervienen en la demanda.

Tabla 67.

Costo anual por los 3 aiios.

COSTO TOTAL POR ANO
PRODUCTO PRESENTACION ANO 1 ANO 2 ANO 3
NUTRIBOM 6 UNIDADES 3,880.47 15,036.44 70,085.35
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12 UNIDADES 15,106.82 51,834.34 228,037.10

TOTAL S/.18,987 S/.66,871 S/.298,122

Fuente: Elaboracion propia.

En esta tabla se presentan los costos totales por afio, donde se incluye el costo variable
mostrado y explicado en los puntos anteriores y los costos fijos. Aqui se totalizan los dos

tipos de costos, los mismos que formaron parte del estado de resultados y flujo de caja.

3.2.3. Presupuesto

3.2.1.3 Inversion Inicial y futura
A continuacion, se detallan los equipos y herramientas que se utilizaran a lo largo de los

afnos desde la primera operacion. Estos son necesarios para el correcto funcionamiento y

administracion de la empresa.
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Tabla 68.

Ficha Técnica de exprimidor de citricos

DESCRIPCION Exprimidor de citricos (naranjas)

MODELO CITRUS 160
LEGEND
PRECIO S/ 189.90
MARCA Taurus

ESPECIFICACIONES TECNICAS

- Material: Acero inoxidable

- Altura Del Producto: 31.6

- Ancho Del Producto: 20.6

- Profundidad Del Producto: 24.6

CARACTERISTICAS DE USO

- Debe estar situado en un lugar plano y estable
- Se introduce los citricos cortados en mitades

MANTENIMIENTO

Limpieza antes y después del uso
- Evitar la obstruccion de semillas en los filtros

FUENTE https://bit.ly/3pYbfu2
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Tabla 69.
Ficha Técnica de licuadora.

DESCRIPCION Licuadora

MODELO LSTMGBO51
PRECIO S/ 149.00

MARCA Oster

ESPECIFICACIONES TECNICAS

- Motor de 450 W

- 8 velocidades

- Vaso de plastico

- Capacidad para 1.5 litros

- Cuchilla de acero inoxidable capaz
de picar hielo

- Tapa hermética multifuncional

- Sistema de acoplamiento totalmente
metalico

CARACTERISTICAS DE USO

- Debe estar situado en un lugar limpio, fresco y seco.

- Conectar los cables y enchufes correspondientes

- Realizar el primer lavado de la maquina antes de su primer uso
- Introducir los alimentos

MANTENIMIENTO

- Limpieza general en el primer uso

- Limpieza luego de cada uso

- Evitar la obstruccion de semillas o alimentos no triturados en las cuchillas
- Revision de enchufes

- Mantener el motor seco

FUENTE https://bit.ly/3fxYS2W
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Tabla 70.
Ficha Técnica de cocina de mesa

DESCRIPCION Cocina de mesa + regulador Humboldt

MODELO Solange Cocina: S/ 89.90
PRECIO Regulador: S/ 49.90
MARCA Recco S/ 139.80
ESPECIFICACIONES TECNICAS N
—

- 4 quemadores

- Color: Gris - ]
- Material parrillas: Enlozada 1 o _

- Material perillas: PVC (¢ recco (@l

- Ancho: 53 cm . ‘ . ‘
- Largo: 43cm ;

- Alto: 12 cm Te—

- Peso: 3.48 kg N

- Quemadores enlozados

CARACTERISTICAS DE USO

- Conectar regulador Humboldt a la cocina de mesa
- Conectar a balon de gas o fuente de gas natural
Encender

MANTENIMIENTO

- Limpieza después del uso
- Evitar la acumulacion de grasa o comida cerca a los quemadores
- Evitar obstrucciones en las perillas

FUENTE https://bit.lyv/302KgmR
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Tabla 71.

Ficha Técnica de frigobar

DESCRIPCION Frigobar

MODELO LFB-101S

MARCA Libero

PRECIO

ESPECIFICACIONES TECNICAS

eficiencia

Refrigeracion frio directo

Baja emision de ruido
Capacidad total (litros): 92
Color: Inox

Eficiencia energética: B

Control de temperatura: Si

Luz interior de alta durabilidad y

Alto (cm): 83.1

Ancho (cm): 44.7
Profundidad (cm): 47.4
Peso: 21

CARACTERISTICAS DE USO

Debe estar situado en un lugar limpio, fresco y seco.
Conectar cables y enchufes necesarios

Regular la temperatura

Ingresar alimentos o productos

MANTENIMIENTO

Limpieza semanal o quincenal
Verificar enchufes y cables

FUENTE https://bit.ly/315BLhv
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Tabla 72.

Ficha Técnica de mesa de trabajo

DESCRIPCION Mesa de trabajo

PRECIO S/359.00

ESPECIFICACIONES TECNICAS

- Material: Férmica con acero
enchapado

- Largo: 180 cm

- Alto: 81 cm

- Ancho: 90 cm

- Base de perfiles de acero estructural.
- Color: Marron

FUNCION

- Uso en sala de produccion
- Base para mezcla de ingredientes
- Base para moldeado, elaboracion y empaquetado de bombones

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

- Forma: Rectangular
- Facil de limpiar

FUENTE https://bit.ly/3m7nl1E
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Tabla 73.
Ficha Técnica de laptop

DESCRIPCION Laptop

MODELO 15-da2016la

MARCA HP

PRECIO

S/1,599.00

ESPECIFICACIONES TECNICAS

- Tipo de Pantalla: 15,6" de diagonal
HD BrightView, retroiluminacion WLED,
220 nits, 45 % de NTSC (1366 x 768)
- Procesador: Intel® Core™ i3-
10110U
- Memoria: 4GB DDR4 - 2666
- Almacenamiento: Unidad de Disco
Duro 1TB
- Graficas: Intel® UHD 620
- Sistema Operativo: Windows 10
- Tamano Pantalla: 15,6"
- Peso: 1,91 kg

Dimensiones: 37,53 cm (ancho) x
24 ,61 cm (prof.) x 2,26 cm (alt.)

FUNCION

- Uso administrativo

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

- Color Jet Black
- Duraci(')r} de Bateria hasta 9 horas
- Unidad Optica: NO DVD

- Puertos: 2 USB 3.1 Gen 1 Tipo-A (Solo transferencia de datos); 1 USB 2.0 Tipo-A
(Solo transferencia de datos); 1 RJ-45; 1 Conector combinado de audifonos/microfono; 1

Smart Pin de CA; 1 HDMI 1.4b
- Tactil: NO

FUENTE https://bit.ly/33hojAO
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Tabla 74.

Ficha Técnica de escritorio

DESCRIPCION Escritorio

MODELO Axis Wengue

PRECIO S/ 349.00
MARCA Tuhome

ESPECIFICACIONES TECNICAS

- Alto de escritorio (cm): 76.5

- Ancho de escritorio (cm): 151.5

- Profundidad de escritorio (cm):
116.5

- Material tablero de escritorio:
Aglomerado de madera

- Material estructura de escritorio:
Melamina

- Espesor mesa de escritorio: 15 mm
- Color de escritorio: Wengue / Artiko
- Peso producto de escritorio: 39 Kg
- Medida cajas de escritorio:
155x52x10 cm

FUNCION

- Uso administrativo
- Trabajo de computadora
- Almacenamiento de documentos y folders

FUENTE https://bit.ly/2KCzK g5
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Tabla 75.

Ficha Técnica de silla de escritorio

DESCRIPCION Silla de escritorio

MODELO Codigo 11002

MARCA Karson

PRECIO

S/79.90

ESPECIFICACIONES TECNICAS

- Material: Tela

- Color: Negro

- Material estructura: Nylon
- Resiste: 90 kg

- Alto de asiento: 37 - 49 cm
- Alto: 88 cm

- Ancho: 42 cm

- Fondo: 56 cm

- Ancho asiento: 42 cm

- Diametro base: 50 cm

- Apoya brazos: Si

- Peso de producto: 6 kg

FUNCION

- Uso administrativo
- Trabajo de computadora

FUENTE https://bit.ly/2V4b0i0
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Tabla 76.

Ficha Técnica de repisas

DESCRIPCION Repisas

MODELO Cherry

MARCA Pisopak

PRECIO

S/ 34.90

ESPECIFICACIONES TECNICAS

- Material: Melamina
- Resiste: 12 Kg

- Ancho: 120 cm

- Profundidad: 30 cm
- Grosor: 1.5 cm

- Color: Cherry

FUNCION

- Uso administrativo

- Organizacion de documentos y folders

- Exhibicién de productos finales

FUENTE https://bit.ly/2JalRol
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Se presentan a continuacion los cuadros donde se detallan las inversiones iniciales realizadas
por la empresa en el afio 0. Estas incluyen: equipo y herramientas, utensilios, indumentaria,

equipos de computo, mobiliario y gastos de constitucion.
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Tabla 77.

Inversion inicial

INVERSION INICIAL
Cantida VALOR VALOR PRECIO PRECIO
Equipo y Herramientas d UNITARIO TOTAL TOTAL UNITARIO IGV
e I $.12627  S.12627  S.149.00  S/.149.00  $/22.73
Cocina 1 S/.117.80 S/.117.80 S/.139.00 S/.139.00 S/.21.20
Frigobar I $.338.14  S/338.14  S$/399.00  $/399.00  S/.60.86
S/.133.6
Total S/.742.37 S/.742.37 S/.876.00 S/.876.00 3
Cantida VALOR VALOR PRECIO PRECIO
Utensilios d UNITARIO TOTAL TOTAL UNITARIO IGV
P 5 S/.4.24 /2119  $/25.00 $/500  S/.3381
Espatula 4 $/.6.69 $.26.78  S/.31.60 S/790  S/.4.82
2 S/.71.17 S/.142.34 S/.167.96 S/.83.98 $/.25.6
Bowls 2
- 3 S/.4.77 S.1431  S/.16.89 SI5.63  $/2.58
i 2 S.1691 /3381  $/39.90 $.19.95  $/.6.09
T — I $/33.81 /3381  $/39.90 $.39.90  $/.6.09
S/.49.0
Total S/.137.59 S/.272.25 §/.321.25 $/-162.36 0
VALOR
Cantida UNITARI VALOR PRECIO PRECIO
Indumentaria d (0) TOTAL TOTAL UNITARIO IGV
T 3 SL1695  S/.50.85  $/.60.00 $/.20.00 $/.9.15
Botas 3 S/.33.90 S/.101.69 S/.120.00 S/.40.00 S/.18.31
S S.6.00 S/.50.85 SL.152.54  S.180.00  S/.60.00 §/.27.46
Cantida VALOR VALOR PRECIO PRECIO
Equipo de computo d UNITARIO TOTAL TOTAL UNITARIO IGV
S/.487.8
Laptop 2 S/.1,355.08  S/.2,710.17  S/.3,198.00 S/.1,599.00 3
S/.487.8
Total S/.1,355.08  S/.2,710.17  S/.3,198.00 S/.1,599.00 3
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Cantida VALOR VALOR PRECIO PRECIO

Mobiliario d UNITARIO  TOTAL TOTAL  UNITARIO  IGV
Escritorio 1 $/29576  S/.295.76  $/.349.00 S$/349.00  S/.53.24

Silla de escritorio 1 S/.67.71 $/.67.71 $/.79.90 $/.79.90 $/.12.19
Repisas 1 $/.29.58 $/.29.58 $/.34.90 S/.34.90 S/.5.32

Mesa de trabajo 1 S/.304.24 S/.304.24  §/.359.00 S$/.359.00  §/.54.76
Total $/.697.29  S/.697.29  $/.822.80 S/.822.80  S/.125.51

Cant VALOR VALOR PRECIO PRECIO
Gastos de constitucion idad UNITARIO TOTAL TOTAL TOTAL IGV

Licencia de municipalidad 1 S/.189.00 S/.189.00 S/.189.00  S/.189.00

Analisis microbiolégico 1 S/.3,262.71  S/.3,262.71  §/.3,850.00 S/.3,850.00 S/.587.29

Pago en el banco 1 S/.326.27 S/.326.27 S/.385.00  S/.385.00  S/.58.73
Notaria 1 S/.118.64 S/.118.64 S/.140.00  S/.140.00 S/.21.36
Escritura publica 1 S/.38.98 S/.38.98 S/.46.00  S/.46.00 S/.7.02
Derecho de inscripcion 1 S/.10.17 S/.10.17 S/.12.00 S/.12.00 S/.1.83
Designacion de régimen de

poderes 1 S/.21.19 S/.21.19 S/.25.00  S/25.00  S/.3.81
Total S/.3,966.97  §/.3,966.97 S/-4,647.00 S/.4,647.00 S/.680.03

Luego de pasados los dos primeros afios y el aumento registrado en las ventas se busca
ampliar la inversion agregando una cocina industrial y una congeladora que nos permite
manejar mayores cantidades de insumos y de producto. Dicha inversion se realizara en el
afo 3.

Tabla 78.

Inversion futura

INVERSION FUTURA

Cantid VALOR VALOR PRECIO PRECIO
Equipo y Herramientas ad UNITARIO TOTAL TOTAL UNITARIO IGV

Cocina Industrial 1 S/.2,500.00 S/.2,500.00 S/.2,950.00 S/.2,950.00 S/.450.00
Congeladora 1 S/.7,299.00 S/.7,299.00 S/8,612.82 S/.8,612.82 S/.1,313.82
Total $/.9,799.00 S/.9,799.00 S/.11,562.82 S§/.11,562.82 §/.1,763.82
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Detalle de las Inversiones Afio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Total
Equipo y Herramientas S/.742.37 S/.9,799.00 S/.10,541.37
Utensilios S/.272.25 S/.272.25
Indumentaria S/.152.54 S/.152.54
Mobiliaria S/.697.29 S/.697.29
Equipos de computo S/.2,710.17 S/.2,710.17
Constitucion de la empresa S/.3,966.97 S/.3,966.97
Web S/.766.50 S/.766.50
Software Microsoft S/.51.10 S/.51.10
TOTAL, INVERSIONES S/.9,359.18  S/.0.00 S/.0.00 S/.9,799.00 S/.19,158.18

Elaboracion propia

3.3. Plan de Recursos Humanos

3.3.1. Estructura organizacional

Con la finalidad de identificar los procesos y procedimientos a detalle es necesario plantear

las siguientes estructuras en corto plazo, mediano plazo y largo plazo para poder conocer la

evolucion de la organizacion en sus operaciones.

- Corto plazo

En el corto plazo

Asistente de
Contabilidad

Gerente General

Asistente de Asistente de
Logistica

Operario de Operario de
produccién 1 Produccion 2

Practicante
Marketing

de

Figura 94. Organigrama a largo plazo
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3.3.2. Determinacion de personal requerido
Luego de un andlisis y una evaluacion de las operaciones que tiene que llevar a cabo el
negocio para ofrecer el producto Nutribom, se ha determinado el personal necesario que va

a permitir el desarrollo de la actividad de la empresa.

Nutribom es una empresa nueva y pequefia en el mercado por lo que es primordial contar
con un Gerente General que dirija el negocio y tome decisiones orientadas al cumplimiento
de la mision de la organizacion, como también, de unos resultados financieros favorables.
Asimismo, la elaboracion del producto es una actividad clave que requiere de un personal
capacitado que se encargue de ello y asi brindar nuestra propuesta al mercado. También, el
ser una empresa nueva necesita de promocion y alcance a su publico objetivo, para ello, es
importante contar con una practicante de marketing que se encargue del ecosistema digital
de la empresa, gestion de contenidos y estrategias para el posicionamiento de la marca.
Adicionalmente, Nutribom entrara al mercado siendo una empresa formal y esto le obliga a
cumplir con la Administraciéon Tributaria. Por consiguiente, requiere de un asistente de
contabilidad que se encargue de cumplir con las obligaciones tributarias y laborales que
presenta la empresa, asi como también, el control de las operaciones financieras para la
posterior comunicacion a la gerencia de la situacion de su negocio y éste pueda tomar como

base tal informacion para la toma de decisiones.

Primer afo

- Gerente general

- Asistente de contabilidad
- Operario de produccion

- Practicante de Marketing

Para el segundo afio se proyecta un incremento en la demanda de las presentaciones de
Nutribom, por esta razon, se contratara a un operario de produccion adicional con la finalidad
de cumplir con lo solicitado por el mercado y también, no sobrecargar con trabajo al primer
operario para que contintie realizando sus funciones de manera correcta y eficaz brindando

asi un producto de calidad.

Segundo aio

- Gerente General
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- Asistente de contabilidad
- Dos operarios de produccion

- Practicante de Marketing

Para el tercer afo, se contratard a un asistente de logistica que se encargara de las actividades
de compra, almacenamiento y distribucion de los productos a los clientes. Adicionalmente,
a un asistente de operaciones que se encargara de la supervision de los procesos de
elaboracion del producto, el control de calidad y las tareas que realizan los operarios. Lo
anteriormente mencionado se debe a que la empresa se encuentra en expansion, presenta mas

demanda y con un mayor posicionamiento.

Tercer afo

- Gerente General

- Asistente de contabilidad

- Dos operarios de produccion
- Practicante de Marketing

- Asistente de operaciones

- Asistente de logistica

3.3.3. Descripcion de los puestos de trabajos requeridos
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Tabla 79.
Perfil de puesto del Gerente General

Gerente General

Nivel Jerarquico: 1 Area: Gerencia General

Dependencia jerarquica: Ninguna A cargo: Todas las areas

Descripcion de Funciones y Responsabilidades:

Responsable de la administracion de la empresa realizando una gestion eficiente y eficaz
de los recursos materiales, el talento humano, los recursos tecnoldgicos y financieros.
Asimismo, presenta un rol importante en la toma de decisiones para garantizar la
satisfaccion del cliente, los resultados de la sostenibilidad financiera y un buen clima
laboral en la organizacion.

° Planificar, organizar, dirigir, controlar y evaluar las operaciones que se realizan
para la fabricacion del producto Nutribom.

° Supervisar el trabajo que realizan sus subordinados y verificar que lo estén
desarrollando de una manera eficaz y eficiente.

° Desarrollar estrategias para el crecimiento del negocio.

° Velar por el cumplimiento de los estdndares y legislacion sanitaria.

° Realizar negociaciones con los proveedores

° Brindar seguridad y salud al personal a través de normativas

° Crear un clima laboral agradable

Formacion:

° Educacion técnica o universitaria completa en Administracion y/o carreras
relacionadas.

° Experiencia de 3 afios como minimo en gestion de negocios.

° Dominio de office avanzado.

Competencias:

° Liderazgo

° Visionario

) Pensamiento critico

° Trabajo en equipo

° Capacidad de negociacion

° Comunicacion

Indicadores de evaluacion

o Satisfaccion del equipo de trabajo

o Resultados compatibles con los recursos utilizados (eficiente en el manejo de
recursos)

. Grado de eficiencia y efectividad en la realizacion de objetivos

o Indicadores financieros
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Tabla 80.
Perfil de puesto del Asistente de Contabilidad

Asistente de Contabilidad

Nivel Jerarquico: 2 Area: Contabilidad

Dependencia jerarquica: Gerente General A cargo: Contabilidad de la empresa

Descripcion de Funciones y Responsabilidades:

Responsable del buen funcionamiento administrativo de Nutribom, encargandose de
tareas sencillas y complejas dentro y fuera de la empresa.

° Responsable de los libros de contabilidad de Nutribom

° Preparar facturas si los clientes lo solicitan

) Encargarse de las cuentas por pagar y cuentas por cobrar

° Presentar informes con situacion de la empresa

° Calcular salarios de los empleados y seguir el registro de los mismos
Formacion:

° Estudiante de ultimo ciclo o egresado de la carrera de Contabilidad y/o carreras
relacionadas.

° Experiencia de 6 meses en puesto similar

) Dominio de office avanzado.

Competencias:

° Trabajo bajo presion

° Comunicacion fluida

° Proactivo

° Capacidad de analisis

° Compromiso

° Trabajo en equipo

° Liderazgo

Indicadores de evaluacion

° Ventas por producto
° Gastos del proveedor
° Ingresos y gastos
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Tabla 81.
Perfil de puesto del Asistente de Logistica

Asistente de Logistica

Nivel Jerarquico: 2
Area: Gerencia General

Dependencia jerarquica: Gerente General A cargo: Area Logistica

Descripcion de Funciones y Responsabilidades:

Encargado de las salidas y entradas de insumos y productos terminados y de la gestion de
los servicios de apoyo. A su vez, de la mano con el area de produccion se encargan que los
proceso se realice de manera Optima.

° Garantizar suministros de insumos y gestion de contratos con proveedores

° Llevar control de entrada y salida de productos

° Coordinar con area de Operaciones diariamente

° Organizar y dirigir el trabajo del personal a su cargo

° Suministrar y velar que los insumos y adquisiciones se realicen en el momento
exacto, calidad deseada y precio conveniente.

Formacion:

° Estudiante de ultimo ciclo o egresado de la carrera de Administracion y/o carreras
relacionadas.

° Experiencia de 2 afios en puesto similar
° Dominio de office avanzado.
Competencias:

° Liderazgo

° Organizacién y control

° Proactividad

° Capacidad de trabajar en equipo

° Capacidad de comunicacion

° Tolerancia al trabajo bajo presion

Indicadores de evaluacion

° Cumplimiento del presupuesto de logistica
° Cumplimiento del cronograma de actividades
° Calidad de productos terminados
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Tabla 82.

Perfil de puesto del Asistente de Operaciones

Asistente de Operaciones

Nivel Jerarquico: 2 Area: Operaciones

Dependencia jerarquica: Gerente General A cargo: Area de operaciones

Descripcion de Funciones y Responsabilidades:

Encargado de las labores del area de Operaciones garantizando que los operadores de
produccion realicen su trabajo de manera eficaz y eficiente para que el negocio funcione
de la mejor manera.

° Supervision de los operadores.

) Registro y seguimiento de clientes.

° Coordinar las operaciones diarias de la empresa.

° Coordinar con el asistente de logistica los procedimientos que se requieran.

° Encargado del inventario y plan de operaciones.

Formacion:

° Estudiante de tltimo ciclo o egresado de la carrera de Administracion, Ingenieria
Industrial y/o carreras relacionadas.

° Experiencia de 2 afios en puesto similar
° Dominio de office avanzado.

° Conocimiento y manejo de indicadores
Competencias:

° Liderazgo

° Proactivo

° Dedicacién y diligencia

° Capacidad negociadora

° Capacidad de trabajar en equipo

° Habilidades numéricas y comerciales

Indicadores de evaluacion

° Cumplimiento del presupuesto de operaciones
° Cumplimiento del cronograma de actividades
) Calidad de productos terminados

° Numero de incidencias en la produccion
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Tabla 83.
Perfil de puesto del Practicante de Marketing

Practicante de Marketing

Nivel Jerarquico: 2 Area: Marketing

Dependencia jerarquica: Gerente General A cargo: Marketing de la empresa y de la
linea de productos.

Descripcion de Funciones y Responsabilidades:
Encargado del proceso del posicionamiento de Nutri Kids y Nutri Fit en el mercado, asi
como de las mejores practicas para llegar al consumidor final en una campafia exitosa.

) Realizar disefio de graficos para campaiias

° Disefio de graficos para publicaciones en las distintas redes sociales de la
empresa

° Analisis de la competencia

° Desarrollar actividades de investigaciones de mercado

° Presupuestar proyecto y campanas

° Realizacion de reportes

Formacion:

° Estudiante de 8vo a 10mo ciclo de la carrera de Marketing y/o carreras
relacionadas.

) Experiencia en puesto similar (deseable)
° Dominio de office intermedio.

) Manejo de herramientas de disefio.
Competencias:

° Liderazgo

° Proactivo

° Rapido aprendizaje

° Capacidad de trabajar en equipo

° Creatividad

° Dedicacién y diligencia

° Habilidades de comunicacion

Indicadores de evaluacion
. Efectividad de las campaiias

. Nivel de interaccidon con los usuarios en redes sociales
. Ventas mensuales
. Indices de conversion de los anuncios
. Cumplimiento del presupuesto
Tabla &4.

213



Perfil de puesto del Operario de Produccion

Operario de Produccion

Nivel Jerarquico: 3 Area: Logistica y operaciones

Dependencia jerarquica: Asistente de A cargo: Ninguno
Logistica

Descripcion de Funciones y Responsabilidades:

Responsable de la elaboracion del producto bajo la legislacion sanitaria y protocolos de
salud.

° Preparar y acondicionar el ambiente de produccion aplicando las medidas
estipuladas por la empresa (seguridad, higiene y manipulacion de alimentos)

° Elaboracion del producto segun la guia de los ingredientes necesarios

° Control de calidad de los productos

° Mantener en buen estado y limpieza del area de cocina, equipos y utensilios.

° Realizar el almacenamiento de los productos y llevar el control del stock

° Encargado del empaquetado segun las presentaciones que presenta el producto.

Formacion:

e Secundaria completa

e Persona capacitada y/o con estudios técnicos en cocina, especificamente en
reposteria

e Experiencia minima de 6 meses en puesto similar

Competencias y/o habilidades:

Manipulacién higiénica de los alimentos
Trabajo en equipo

Control del proceso y cumplimiento de tareas
Creatividad

Organizacion

Indicadores de evaluacion

) Tiempo de limpieza del ambiente de produccion
° Tiempo de produccion

° Tiempo de empaquetado

° Cantidad producida

3.3.4. Presupuesto
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Para llevar a cabo un adecuado proceso de seleccion, induccidon y capacitacion se incurren
en diversos costos para obtener a un personal adecuado y capacitado para el puesto de
trabajo. Por ese motivo, a continuacion, se presentan los costos incurridos por Nutribom en
cada uno de los procesos mencionados anteriormente.

Tabla 85.

Costos de Recursos Humanos

Afo 1 Afio 2 Afio 3
Seleccion - S/ 1100.00 S/ 1 600.00
Induccion - S/ 100.00 -
Capacitacion - - S/ 300.00
TOTAL S/ 1200.00 S/ 1900.00

Elaboracion propia

Durante el primer afio la empresa no invierte dinero durante los procesos de seleccion,
induccion y capacitacion. En primer lugar, el proceso de seleccion se realiza mediante
portales gratuitos como bumeran, CompuTrabajo, Indeed, Linkedin, entre otros donde la
oferta laboral es publicada con una breve descripcion que los portales mencionados
permiten. Ademads, durante los procesos de induccidn y capacitacion ocurre lo mismo puesto

que los procesos dentro de la empresa seran explicados por los actuales empleados.

En el segundo afo se procedera al pago por los avisos publicados en las plataformas ya que
se busca que el aviso tenga mas visibilidad y se pueda filtrar de mejor manera a los
candidatos. Para que esto ocurra se invierten S/ 1 100.00 que permite a la empresa la mejor
administracion de anuncios y una publicacion de 20 anuncios.

Para el proceso de induccion se plantea la elaboracion de un manual de induccidn para el
personal que tiene un costo de S/ 100 que permitird a la empresa tener una estructura durante
los procesos de induccion que se veran reflejados a corto y largo plazo como un beneficio

tanto como para el colaborador y para la empresa.

Para el tercer afio durante el proceso de seleccion se invierte S/1 600.00 que permitira a
Nutribom la publicacion de 20 anuncios de trabajo, filtro de candidatos, acceso a CV's

archivados, carpetas de gestion y mejor manejo y visibilidad de los anuncios publicados. Asi
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mismo, en el proceso de capacitacion se invierte S/300.00 debido a que en ese afio se cuenta
con nueva maquinaria industrial que los colaboradores deben aprender a manipular.

Con respecto a la modalidad de contrato que Nutribom establecera con sus colaboradores
serd la siguiente:

En el primer afio contratara a un gerente general que estara en planilla, un practicante de
marketing a quién se le pagara cada 6 meses su media subvencion y su seguro de manera
mensual. También, se requerird los servicios de un operario quien se encargara de la
elaboracion de los bombones. Cabe mencionar que el operario no se encontraré en planilla,
debido a que la produccion diaria de Nutribom es poca y por ello, no es necesario que el
trabajador se encuentre de manera full time en la empresa. Por tal motivo, se le contratara
por recibos por honorarios y se le pagara por las horas que labora en la empresa. Este calculo
se obtendra por el tiempo en que se demora elaborar los bombones.

La empresa se acogera al Régimen Laboral de Pequeia Empresa con la finalidad de reducir
sus costos laborales. La legislacion brinda esta opcion a empresas MYPES que requieren de
liquidez y no pueden asumir por el momento los costos laborales completamente. A
continuacion, se adjunta el detalle de los deberes que debe cumplir el empleador con sus

trabajadores.

PEQUEﬁﬁ EMPRESA
Remuneracion Minima VWital (RMV)

Jornada de trabajo de & horas

Descanso semanal v en dias feriados

Rermunaracian por trabajo en sobratiempo

Diezcanso vacacional de 15 dias calendarios

Cobertura de seguridad social en salud a2 través
del ESSALUD

Cobertura Previsional

Indemnizacidn por despido de 20 dias de
remuneracion por afio de servicios (con un
tope de 120 dias de remuneracicn)

Cobertura de Seguro de Vida y Seguro
Complementario de trabzjo dz Riezgo [SCTR)

Derecho a percibir 2 gratificaciones al zfo
{Fiestas Patrias y Mavidad)

Derecho a participar en las utilidades de la
empresa

Darecho a la Compensacidn por Tiempo de
Servicios (CTS) equivalenta a 15 dias de
remuneracion por afo de servicio con tope de 50
dias de remuneracidn.

Derechos colectives segun las normas del
Regimen General de |la actividad privada.

Figura 95. Régimen laboral de pequefia empresa. Copyright 2020 por Sunat. Reimpreso con permiso.
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Se observa el detalle de la planilla del Gerente General donde figura su sueldo bruto y el
descuento que se le aplicara por la aportacion que tiene brindar al fondo de pensiones. Esto
es de manera obligatoria para todos los trabajadores que se encuentran en planilla. En este
caso, se asume que el gerente optard por la ONP, el cual es el 13% del Total de Ingresos.
Dicho importe sera descontado por el empleador para posteriormente declare la planilla en
Sunat y proceda con su respectivo pago. Asimismo, el empleador debe pagar el seguro de
Essalud de manera mensual, el importe es el 9% del Total de ingresos que también sera
pagado a Sunat.

Tabla 86.

Planilla Ario 1

Cargou Total, Neto a

Ocupacion  Sueldo basico  Total, Ingresos ~ ONP descuentos  pagar  Essalud

Gerente

General 2,200 2,200 286 286 1,914 25.74

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a los beneficios sociales que debe pagar el empleador se encuentra la
Gratificacion y CTS. El primero se paga 2 veces al afio (Julio - diciembre) y el segundo una
vez al afo dividido en 2 partes (mayo-noviembre). Cabe mencionar que la empresa se
encontrara en el Régimen Laboral de Pequefia Empresa y por ello, el importe que debera
pagar es la mitad de cada beneficio social. A continuacion, se presenta los calculos de los

beneficios sociales:

Tabla 87.

Cdlculo de beneficios sociales Ao 1

Gratificacion S/

1 sueldo 2,200
Bonificacion extraordinaria 198
Total 2,398
1/2 Gratificacion 1199
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CTS S/

1 sueldo 2,200
1/6 ultima gratificacién 200
Total 2,400
12 CTS 599.96

Fuente: Elaboracion propia

Para el afo 2, se aumenta el sueldo al gerente general debido al crecimiento del negocio.

Tabla 88.
Planilla Ao 2
Cargou Sueldo
Ocupacion basico

Total,

Ingresos ONP

descuentos

Essalu

Gerente General 2,600

2,600

30.42

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 89.

Calculo de beneficios sociales Ao 2

Gratificacion S/

1 sueldo 2,600
Bonificacion

extraordinaria 234
Total 2,834
1/2 Gratificacion 1417
CTS S/

1 sueldo 2,600
1/6 ultima gratificacion 236
Total 2,836
12 CTS 709

Fuente: Elaboracion propia
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Para el tercer afio, se contratara a un asistente de logistica que se encargara de las actividades

de compra, almacenamiento y distribucion de los productos a los clientes. Adicionalmente,

a un asistente de operaciones que se encargard de la supervision de los procesos de

elaboracion del producto, el control de calidad y las tareas que realizan los operarios. Lo

anteriormente mencionado se debe a que la empresa se encuentra en expansion, presenta mas

demanda y con un mayor posicionamiento.

Tabla 90.
Planilla Aiio 3
Sueldo Total, Total, Neto a

Cargo u Ocupacion  basico  Ingresos ONP  descuentos pagar EsSalud
Gerente General 3,000 3,000 390 390 2,610 35.1
Asistente de
operaciones 1,450 1,450 188.5 188.5 1,262 16.965
Asistente de
logistica 1,650 1,650 2145 214.5 1,436 19.305

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 91.

Cdlculo de beneficios sociales Ao 3

Gerente General

Asistente de

Asistente de

Gratificacion operaciones Logistica
1 sueldo 3,000 1,450 1,650
Bonificacion
extraordinaria 270 131 149
Total 3,270 1,581 1,799
1/2 Gratificacion 1635 790.25 899.25
Gerente Asistente de Asistente de
CTS General operaciones Logistica
1 sueldo 3,000 1,450 1,650
1/6 Gltima gratificacion 273 132 150
Total 3,273 1,582 1,800
1/2 CTS 818 395 450

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 92.

Resumen de sueldos mensuales

Sueldo mensual Ao 1 Aiio 2 Ao 3
Gerente general S/.2,200 S/.2,600 S/.3,000
Practicante de marketing S/.930 S/.930 S/.930
Asistente de Operaciones S/.1450
Asistente de Logistica S/.1650

Fuente: Elaboracion propia
3.4. Plan de Marketing
Objetivos de Marketing

Para el disefio del plan de marketing consideramos el planteamiento estratégico y los
objetivos que nos permitirdn escalar a lo largo de un periodo de tiempo estimado de 3 afos;

para ello consideramos el uso de las variables del marketing mix aplicado a nuestro proyecto.

Tabla 93.

Resumen de los objetivos de las 4P

° Obtener un nivel de aceptacion del 90% respecto al producto en general
(presentacién y calidad del producto) dentro de los primeros 6 meses de operacion.
° Obtener 2 certificaciones a nivel de producto con instituciones reconocidas que
nos avalan como un snack saludable, durante el segundo afio del proyecto.

Producto ° Crear 3 nuevas categorias de productos con tendencia en la alimentacion

saludable (bebidas, galletas y cereales) durante el tercer afio del proyecto.

) Aumentar la fijacion de precios en valores superiores al 10 %, segtin fechas

clave del negocio dependiendo de la elasticidad del mercado, a partir del segundo afio
Precio del proyecto.

° Aumentar la rentabilidad en 15% mediante la aplicacion de discriminacion de

precios a paquete de productos saludables, durante el tercer afio del proyecto.

° Reforzar el crecimiento y presencia de nuestros canales digitales, durante el
primer afio del proyecto.
° Aumentar la presencia de mercado en dos nuevos canales retail tradicional

Plaza (minimarkets, bodegas, panaderias), durante el segundo afio del proyecto. Aumentar la
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presencia de mercado en dos nuevos canales retail alternativo (hotel, restaurantes, ferias,

instituciones educativas), durante el tercer afio del proyecto.

. Desarrollar acciones de promociones pull al canal digital para incrementar el

engagement y las conversiones, durante el primer afio del proyecto.

° Desplegar campaifias promocionales de marketing social y colaborativo que
Promocion incrementen nuestras conversiones en 20 %, durante el segundo afio del proyecto.
. Realizar 2 campaiias de publicidad display en medios digitales de largo alcance

promocionando nuestros productos saludables, para el tercer afio del proyecto.

Elaboracion propia.

3.4.1. Estrategias de marketing (offline)

34.1.1. Descripcion de estrategias de producto

Niveles del Producto

Producto Basico: Es un bombon nutritivo, el beneficio principal es que satisface la

necesidad de comer un dulce saludable.

Figura 96. Nivel de producto basico

Producto Real: Un bombodn a base de cushuro, macambo, miel y frutas, envuelto de papel

manteca y en una caja de cartén con el logo de la marca.

Figura 97. Nivel de producto real
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Producto Aumentado: Un dulce saludable que por sus nutrientes ayuda a los nifios a

prevenir la obesidad, a los jovenes y adultos aporta proteinas en una dieta balanceada

diaria.

Figura 98. Nivel de producto aumentado

Productos
Actuales Nuevos

A

de productos  Nutribom

BOMBONES SALUDABLES

Actuales

Mercados

Nuevos

Figura 99. Matriz Ansoff

De acuerdo con la Matriz Ansoff, Nutribom pertenece al cuadrante Desarrollo de Productos
porque es un producto nuevo que se dirige a un mercado ya existente, donde se implementara
estrategias para resaltar los atributos y caracteristicas del producto novedoso para ofrecerlo.
La estrategia serd apoyada debido a la calidad de ingredientes que se utiliza para la
elaboracion de nuestro bombon como lo es el Cushuro, Macambo, Frutas y Miel. Asimismo,
nos apoyaremos de nuestra matriz FODA donde nos apoyaremos de nuestras Fortalezas y
Oportunidades con Nutribom donde nos beneficiamos de nuestros canales de ventas, los

medios de publicidad y el incremento de consumo de snacks saludables.
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Desarrollo de marca

Eleccion del Nombre: Para nuestro proyecto, buscamos un nombre acorde al producto que

ofrecemos. En este sentido nuestro producto es saludable y nutritivo por lo que se escogio
“Nutri” acorde a lo nutritivo. Por otro lado, se escogié “Bom” debido a que hace referencia
al bombodn que es el producto final que se ofrece. Sin embargo, se propuso dos nombres mas
para hacer libre eleccion a nuestros encuestados y nos ayuden para relacionarlo al producto.
Para la eleccion del nombre se realizé una encuesta a 50 personas de las cuales la dividimos
en dos de nuestros segmentos 25 fueron Padres de Familias y los otros 25 son Personas con

estilo de alimentacion saludable

Link de encuesta: https://bit.ly/39hwi4S

Proyecto de Negocio

Ofrecemos un Bombon Natural a base de Cushuro, Macambo y frutas naturales.

;Que nombre te gustaria para el producto?

O Cushu Bom

() Nutribom

(O M™acambon

Figura 100. Encuesta sobre el nombre del producto

Los resultados obtenidos confirmaron el nombre propuesto para el producto, obteniendo un
66% de aprobacion de Nutribom por parte de nuestro publico objetivo. Asimismo, Macambo
estuvo en segundo lugar con un 18% de aprobacion. Finalmente, Cushu Bom tuvo un 16%

de aprobacion.
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;Qué nombre te gustaria para el producto?

50 respuestas

@ Cushu Bom
@ Mutribom
Macambon

Figura 101. Resultados de encuesta respecto al nombre del producto

Creacion de Slogan: En un comienzo el slogan seria “Tu dulce saludable” alusion que el

bombon era nutritivo. No obstante, se modificd para que el eslogan esté acorde a la marca y
su origen de Nutribom. Por ello, se utilizé “Bombones Saludables” con esto las personas
identifican que son bombones nutritivos y saludables a través del uso del cushuro y macambo

que son propiedades alimenticias caracteristica de Nutribom.

BOMBONES SALUDABLES

Figura 102. Slogan del producto

Eleccion de Color: Para la eleccion del color del producto, el equipo se baso en la paleta de

colores. Con esto, se obtuvo que el morado o violeta significa creatividad y eso es lo que
Nutribom representa un bomboén a base de macambo y cushuro, producto totalmente nuevo
en el mercado. Finalmente, el marron hace referencia al chocolate del bombon. Asimismo,
de acuerdo a la paleta de colores significa proteccion y seguridad lo que ofrece Nutribom.
Bombones para personas con estilo de alimentacion saludable y lucha contra la obesidad en

los nifios.
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Creacion de Logo. Para la creacion del logo del producto, se utilizé 4 prototipos utilizando
colores asociado al chocolate, la ternura de un bomboén y la preocupacion por lo natural. Con

el logo se busca transmitir lo que ofrecemos un producto saludable y nutritivo.

NUTRIBOM

NUTRIBOM

BOMBONES SALUDABLES

Figura 103. Propuesta del logo 1 del producto Figura 104. Propuesta del logo 2 del producto

. d

*\\ :

NUTRIBOM Nutribom

BOMBONES SALUDABLES BOMBONES SALUDABLES

Figura 105. Propuesta del logo 3 del producto Figura 106. Propuesta del logo 4 del producto

En reunion grupal, se decidié que el logo N°4 era el mejor para nuestro producto por como
se transmite el amor por el bombon y resaltando lo saludable. Asimismo, hicimos una
encuesta a nuestros dos segmentos para que decidiera cual les gustaba. El total de
encuestados fueron 50 personas de los cuales 25 son Padres de Familia y los otros 25 son
Personas con estilo de alimentacion saludable. Donde el logo ganador fue el N°4 acorde a la

decision del grupo del proyecto.
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Link de encuesta: https://bit.ly/31491pg

Logo de Nutribom

Elige que logo te parece acorde a nuestro producto.

*Obligatorio
iQue logo propuesto te gusta? *
NUTRIBOM NUTRIBOM

BOMBONES SALVDABLES

D Opcion 1 IC:I Opcion 2

e T

NUTRIBOM Nutribom

BOMBONES SALUDABLES

O Opcion 3 O Opcion 4

Figura 107. Encuesta de eleccion de logo del producto

Como resultados se obtuvo la aprobacion de logo N°4 con un 49% de aprobacion, seguido
del logo N° 1 con un 23.5% de aceptacion. Asimismo, como tercera opcion fue el logo N°3
teniendo un 19.6% de aprobacion, seguido por el logo N°2 con una aceptacion del 7.8%. El
logo que mas gusto era con la imagen de un corazon de color chocolate en referencia del
bombon y la palabra Nutribom en morado aluyendo a la diversion de probar un producto

nucvo.
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;Que logo propuesto te gusta?

31 respuestas

@ Cpcion 1
@ Cpcion 2
@ Opcién 3
@ Cpcitn 4

Figura 108. Resultado de la encuesta sobre el logo del producto

Empaque: Para la creacion del empaque se hizo una guia de como se ofrece el producto en
el mercado actual. Los bombones son entregados en cajas por lo que se tomo la decision de
seguir con este patron debido a que ya esta incorporado en el comportamiento de compra
recibir bombones en cajas. Asimismo, se realizaron dos presentaciones una caja para 6

unidades y la otra para 12 unidades dividiéndolas en Nutribom Kids y Nutribom Fit.
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Figura 109. Empaques de Nutribom

Tabla 94.

Estrategias de Producto

Periodo Estrategias de Producto

Actividades de Marketing

Desarrollo de Marca

Aceptacion del nombre, logo, slogan y empaque del

producto.

Aceptacion de nuestro producto del 90% en cuanto a
nuestra propuesta de valor donde resaltamos la

calidad y presentacion del producto.

Obtener 2 certificaciones a nivel de producto con
instituciones (expertos) reconocidos que nos avalan

como un snack saludable.

Afio 1

Afio 2 Desarrollo de Marca
Desarrollo de producto

Ano 3

(ampliar la linea)

Innovar e ingresar en 3 nuevas categorias de
alimentacion saludable con productos como: bebidas,

galletas y cereales.

Nota: Elaboracion Propia

3.4.1.2.

Descripcion de estrategias de fijacion de precio

El desarrollo inicial que fijamos para la variable de precio dentro de nuestra estrategia de

marketing se vio referenciada segun el precio obtenido de snacks considerados saludables

indicados en la tabla 12, en este S/1.5 hasta S/8.99 dependiendo de las cantidades
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considerando un precio promedio por gramo de S/0.0446. En la siguiente tabla podemos

observar un resumen de nuestra principal competencia en la categoria de snacks saludables.

Tabla 95.
Estrategias de Producto

Marca/Producto Contenido en gramos  Precio x producto
(S/)

I I
Chocantitos: Son snacks saludables 125 gr. S/6.00
libres de octdogonos con omega 9.

I I 1 I
Querer: Galletas de Avena 28 gr S/1.5

| | | |
Costefio: Galletas de arroz Finas 150g S/6.79
Hierbas

I I 1 I
Querer: Galletas con quinua y 180 gr S/8.99

arandanos deshidratados

I
Costa: Cereal Bar 144 gr S/3.79

Fuente: Elaboracion propia.

Segun ello vimos conveniente también analizar precios de competidores indirectos que
presentan similitudes en cuanto a los insumos con los que estan elaborados o por la ocasion
de consumo, de esa forma podremos mantener una mejor referencia sobre la fijacion de

precios.

Tabla 96.

Precio promedio de competidores indirectos al valor de unidades

Valor Yalor
Producto/Marca Cantidad (Uds.) Precio (s/.) comparativo comparatiy :ratlv

S/. (12 Uds.) S/, :6_Uds.:

Bombones DI PERUGIA 12 16.50 16.50 8.25
Bombones Toffifee 20 17.10 14.11 7.06
Bombones Montblanc 8 13.90 20.85 10.43
Bombones La Ibérica 12 20.50 20.50 10.25
Bombones Delaviuda 20 29.80 17.88 8.94
Trufas Katari gourmet 22 14.00 7.64 3.82

Promedio de competidores 16.25 8.13
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Fuente: Elaboracion propia.

Dependiendo de las calidades ofrecidas encontramos que los precios en su mayoria estan
fijados segun los atributos como variedad de sabores, uso de ingredientes naturales y por el
valor de marca. En promedio seglin el valor comparativo en unidades calculamos que para
una presentacion de 12 bombones se fija un precio de S/16.25 y para S/8.13 en el caso de 6

bombones.

Por otro lado, considerando el andlisis de costo promedio en la gestion de compras tenemos
que nuestra presentacion de 12 unidades nos cuesta elaborarlo en promedio S/5.23 y S/2.8

para el caso de 6 unidades.

Asimismo, como parte de nuestro desarrollo del proyecto consideramos en base al analisis
de precio de competidores y el costo aproximado de elaboracién del producto, fijar un precio
que nos permita obtener un 45 % de margen como minimo, teniendo en cuenta el promedio
del costo por presentacion. Para ello, en la siguiente tabla explicamos con mayor detalle los
margenes de ganancias que obtendremos para cada una de estas al venderlas inicialmente

por nuestros canales digitales.

Tabla 97.
Margenes de ganancia por presentacion en canal digital
Ganancia
Presentacion Costo Precio (S/.) Mg (%)
Nutribom Fit 12 Uds. - Fresa  S/.5.30 S/.10.00 S/.4.70 47.00%
Nutribom Fit 12Uds. =g, 480 /1000 /520 52.00%
Naranja
Nutribom Kids I2Uds. - /570 s/1000 /430 43.00%
Fresa
Nutribom Kids I2Uds. - /519 s11000 /490 49.00%
Naranja
Nutribom Kids 6 Uds. - g5 99 /600  s/3.10 52.00%
Fresa
Nutribom Kids 6 Uds. - g5 70 /600 57330 55.00%
Naranja

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con ello, obtenemos que un margen promedio de 47.75 % para las presentaciones
de 12 unidades y 53.5 % para la de 6 unidades. Con dichos precios establecidos de forma

regular basdndonos en el margen obtenido proponemos ir evaluando a lo largo del proyecto
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los atributos valorados que puedan reinventarse o mejorarse segin el mercado lo demande,

para cada segmento estratégico.

Elasticidad del precio

Asimismo, como parte de realizar nuevas propuestas de pricing consideraremos fijar valores
superiores al 10 % segln el aprendizaje obtenido luego del primer afio. El enfoque es
encontrar la fragilidad en la elasticidad del precio cuando lo aumentamos, luego de realizar
cambios en detalles relevantes seguin fechas clave donde ya tengamos la experiencia de haber

incrementado la demanda de nuestros bombones.

A modo de ejemplificar la propuesta de cambio en el precio decidimos aplicar la estrategia
para la temporada de navidad, fecha clave del negocio. Para ello aplicaremos una encuesta
breve dirigida a 20 personas donde indiquemos un comparativo de beneficios basicos y
aumentados segun los atributos adicionales que muestre el producto; esto nos indicara qué
tan flexibles se comportan los clientes seglin los beneficios que nosotros planteamos. En el

siguiente grafico podemos apreciar la reaccion obtenida de nuestros encuestados:

6. Segun |z imagen mostrada, donde se puede ver un bombaén tradicional gue normalmente
que se ofrece en presentacién de 12 unidades de sabores variados, con un precio promedio
de 5/10 y & unidades por 3/5 . ;Qué tanto demas estaria dispuesto a pagar por el mismo
producto, incluyendo beneficios como: 90 % menos grasas, sin azucar, alto en hierro,
sabores naturales y sin preservantes?

2

=]

B 510035300 ([ S5/4.00a5/6.00 3/7.00 a S/10.00

(4]

6 unidades 12 unidades

Figura 110. Elasticidad del precio durante fechas clave por presentacion

De esta manera, luego de obtener los resultados de nuestra encuesta resultd que
aproximadamente los clientes pueden disponer a pagar entre S/7 a S/9 por la presentacion
de 6 unidades y entre S/14 a S/16 por la de 12 unidades. Esto nos permite sostener que

mediante cambios oportunos en detalles de la presentacion segun la fecha clave podriamos
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llegar a obtener un 67 % y 70 % de margen para cada presentacion de 6 y 12 unidades,

respectivamente.

Con lo anteriormente mencionado podemos afirmar que las referencias de precio en cuanto
al costo del producto, valor medio de mercado y valor de los clientes nos sugieren rescatar
el diferencial en la propuesta del valor que ofrecemos para posicionar nuestro producto al
precio adecuado, teniendo en consideracion los factores analizados por si luego nuestros
principales competidores directos e indirectos nos confrontan con estrategias competitivas.

En la siguiente tabla resumimos los valores obtenidos luego de analizarlos:

Tabla 98.

Valores de referencia al precio por unidades de presentacion

Concepto Valor 6 Uds. Valor 12 Uds.
Valor inicial fijado S/9.00 S/ 16.00
Valor promedio de competencia S/8.13 S/ 16.25
Valor referencial de mercado S/9.00 S/16.00
Elaboracion propia.

Discriminacion de precio

Teniendo en cuenta el objetivo propuesto para el tercer afio, acorde con la propuesta de
nuevas categorias de negocio en la tendencia de nuevos productos saludables, consideramos
que el proyecto también debe estructurar estrategias “win to win” que nos permitan
aprovechar margenes de rentabilidad fijando precios segun el presupuesto de consumo que
destinen a gastar nuestro segmento de clientes, para ello el planteamiento que
desarrollaremos incluird pack de producto que combinen de forma certera las bebidas,
galletas, cereales o bombones saludables a un precio mas accesible que si compraran cada
uno por separado. De esta forma también podremos aprovechar en aplicar lanzamientos de
nuevos productos en una venta conjunta con los que ya mantienen una buena posicion de
mercado. La finalidad de realizar dicha tactica es que nos permita incrementar nuestra
rentabilidad en aproximadamente 15 % para el tercer afio, mediante la venta recurrente en
volumenes para cada pack de productos que armemos. En la siguiente tabla ejemplificamos

nuestro plan descrito a modo de aplicar la probable relacion en discriminacion de precios:
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Tabla 99.

Valores de referencia al precio por unidades de presentacion

Pack Producto Mg Unitario Mg x pack

Bebida - Nutridrink 500 ml 35,00%

Break 25,00%
Galleta - Deli Cook 75 mg 20,00%
Bebida - Nutridrink 500 ml 35,00%

Relax time Galleta - Deli Cook 75 mg 20,00% 31,00%
Bombones - Nutribom 6 Uds. 53,00%
Bebida - Nutridrink 500 ml 35,00%
Galleta - Delicook 75 mg 20,00%

Vitality 32,00%
Bombones - Nutribom 6 uds. 53,00%
Barra Cereal - Krounch 80 mg 40,00%

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando los resultados ejemplificados podemos ver que el margen unitario representa la
forma tradicional de cuanto nuestro segmento objetivo nos podria retribuir de ganancia al
comprar una unidad de nuestros productos. Sin embargo, si deciden comprar los packs que
ofrecemos en un mix de productos pueden obtenerlos a un menor precio con lo que nosotros
podriamos obtener mayor rotacion de productos y rentabilidad al vender por volumen,
dependiendo de la aceptacion que logren los packs; para ello previamente tendremos en

cuenta el ciclo de vida de cada producto y la tendencia hacia el consumo saludable.
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Tabla 100.

Resumen de las Estrategias de Precio

Periodo Estrategias de precio Actividades de Marketing

e ., ) Investigacion de precios fijados por competencia.
Fijacion de precio £ p J p p

Afio 1 introductorio, de  Establecimiento de precios introductorios

penetracion
Analisis de rendimiento segun precio fijado

Analisis de valores comparativos sobre atributos de

producto

Precio de referencia - Desarrollo y aplicacidon de encuesta - investigacion

Afio 2 . .
analisis de elasticidad de precio referencial de mercado
Fijacion de precio para fechas clave
Andlisis del historico de ventas mensual
Afio 3 Discriminacion de  Establecimiento de mix de productos por canal
o

precios Fijacion de precios por paquete

Nota: Elaboracion propia
3.4.1.3. Descripcion de estrategias de plaza

Nutribom ofrece sus productos en los medios digitales como Pagina Web, Facebook e
Instagram. Esta decision es debido a que el internet se encuentra al alcance de todos y en
este siglo los consumidores cuentan con un celular o una computadora que lo emplean para
la busqueda de informacién en la web sobre lo que desean adquirir. Asimismo, es una
oportunidad para la empresa para ahorrar en gastos de alquiler de local, servicios basicos,

entre otros gastos relacionados a contar con una tienda fisica.

El canal de distribucion empleado es directo porque el productor (Nutribom) sin emplear
intermediarios lleva el producto al consumidor. Para ello, el negocio cuenta con su propia
pagina web y redes sociales donde brindan informacion sobre sus productos (beneficios,

presentaciones y precios) y el consumidor puede solicitarlo por estos medios. Para la entrega
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de los productos se adquirira los servicios de delivery (Glovo, Rappi, Chazqui), en caso sea

la solicitud del consumidor o un encargado de la empresa no pueda llevarlo a la zona

solicitada. El costo de delivery cobrado por las empresas sera asumido por el cliente.

También, se cuenta con la opcion de que un encargado de la logistica del producto recepcione

los pedidos y ejecute la “Ruta de entrega”, la cual consiste en revisar y agrupar los pedidos

por zonas para asignar el dia o los dias que se llevara a cabo la entrega en una misma ruta,

disminuyendo los costos de distribucion.

Nutribom

BOMBONES SALUDABLES

PRODUCTOR

CONSUMIDOR

Figura 111. Canal de distribucion directo 1

S

A
Nutribom

BOMBONES SALUDABLES

PRODUCTOR

CONSUMIDOR

Figura 112. Canal de distribucion directo 2
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Para aumentar las ventas y la presencia de mercado, Nutribom ha decidido los puntos de
venta en donde se ofreceran sus productos a lo largo de un periodo de tiempo estimado de 3

afios. Para ello, se plantea las siguientes estrategias:

Distribucion intensiva

Para el afio 2, se pretende ubicar nuestros productos en todas las bodegas y minimarkets de
las zonas 3, 6, 7 y 9 de Lima Metropolitana. La finalidad es que Nutribom se encuentre
disponible para el consumidor en el mayor nimero de puntos de ventas posibles y al mismo
tiempo le brinda puntos de compras cercanos, lo cual facilita un mejor acceso de adquisicion

de producto.
Actividades:
-Realizar un brochure empresarial

-Acercarse a las bodegas y minimarkets de las zonas 3,6,7 y 9 de Lima Metropolitana para

comentarles sobre nuestros productos y la idea de colocarlos en su negocio.
-Negociar con los duefios de cada negocio sobre el margen de ganancia que recibiran

Cuando estos negocios acepten distribuir nuestros productos, se realizaran visitas periddicas
para conocer la rotacion que presenta los productos, si estos se encuentran a la vista de los

clientes y observar qué estrategias se pueden aplicar para generar mayor alcance y ventas.

Distribucion selectiva

En el segundo afio se busca colocar nuestros productos tnicamente en los puntos de ventas
que sean convenientes para el tipo de producto que vendemos, en este caso, producto
saludable. Para ello, se plantea investigar, analizar y seleccionar los mejores biomarkets,
tiendas naturistas y ferias enfocadas a la tendencia saludable que se encuentren en las zonas

donde viven nuestro publico objetivo o aledafias a ellas.
Actividades:

-Realizar una investigacion de los biomarkets, tiendas naturistas y ferias saludables que se
ubican en la zona o aledanas a ellas. Observar la concurrencia de publico, los productos que

ofrecen y analizar si fuera un punto estratégico para la venta de nuestros productos.
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-Acercarse a estos negocios para comentarles sobre nuestros productos y negociar su

colocacidn en sus negocios.

Alianzas estratégicas

En el tercer afo se proyecta establecer alianzas estratégicas con instituciones educativas
tanto nacionales como privadas para ofrecer y colocar los productos Nutribom en los
quioscos escolares. Asimismo, contactar con un representante del Ministerio de Salud para
presentarles el producto y de esta manera, lo recomienden en los centros de salud por su

contenido nutricional.
Actividades:
-Investigar los colegios privados y publicos que existen en las zonas de Lima Metropolitana.

-Enviar un correo corporativo para agendar una reunion con los directores de los colegios

privados. Adjuntar el brochure de la empresa para un mayor conocimiento de los productos.

-Reunirse con los directores de los colegios privados para establecer una alianza, la cual
permita que Nutribom ofrezca sus productos a los kioscos escolares y realizar campanas para

dar a conocer a la marca.

-Con respecto a los colegios estatales, Nutribom tiene que inscribirse en el Registro Nacional

de Proveedores, lo cual es un requisito obligatorio para ser un proveedor del Estado.

-Seguir el procedimiento de enviar un correo corporativo a los colegios estatales y solicitar

los requisitos para ofrecer sus productos en su institucion.
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Tabla 101.

Resumen de las Estrategias de Plaza

Periodo Estrategias de plaza

Actividades de Marketing

Oftrecer los productos a

Mantener actualizado diariamente el stock
disponible de los productos en la pagina web

Programar respuestas automaticas a las
preguntas frecuentes que realizan los posibles
clientes

Establecer un horario de atencion a las
consultas y monitorear constantemente las
redes sociales

Brindar la informacién sobre la pasarela de
pagos, puntos de entregas y servicios de
delivery.

Presentar un brochure empresarial

Buscar e incrementar puntos de ventas de
bodegas y minimarkets

Negociar el margen de ganancia de los
productos para poder

la colocacion en sus negocios

Evaluacion y seleccion de los mejores
biomarkets, tiendas naturistas y ferias
saludables

Presentar un brochure empresarial

Degustaciones en los puntos de ventas

Negociar el margen de ganancia de los
productos

Investigar las instituciones educativas
nacionales y privadas que existen en las zonas
3 y 9 de Lima Metropolitana

Enviar un correo corporativo para agendar
una reunion con los directores

Reunir los requisitos para establecer la alianza
estratégica

Realizar campafias en los colegios para dar a
conocer la marca Nutribom

Afio 1 través de los medios
digitales
Ano 2 Distribucion intensiva
Afio 2 Distribucion selectiva
Afio 3 Alianzas estratégicas
Elaboracion propia.
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34.14. Descripcion de estrategias de promocion

La parte promocional para la parte offline de nuestro plan de marketing se enfoca en el
producto mediante acciones que involucren un respaldo a nuestra marca, incrementen
nuestro posicionamiento en el mercado y genere una buena ratio de engagement en nuestros
canales, ya sea digital o presencial (explicado en estrategias de plaza); para ello
consideramos realizar publicidad mediante la promocidén de nuestra marca a través de
canales de comunicacion BTL. Para ello, consideramos realizar anuncios en periddicos y
vallas publicitarias digitales publicitando nuestros productos y nuestra promesa de marca

que se centra en la tendencia del consumo saludable.

El anuncio lo realizaremos en tres momentos del afio considerando una vigencia de una
semana para cada publicacion en la columna publicitaria en la tercera pagina impar del diario
el Publimetro el cual tendria un costo de S/1372 por los siete dias planteados. Asimismo,
mediante el proveedor Alac Outdoor planteamos la realizacion de publicidad en vallas
digitales en zonas estratégicamente ubicadas segiin la segmentacion geografica realizada, lo
cual implica que esta se proyecte durante 2 minutos cada 4 veces en el dia; dentro de los 15
dias que planteamos desarrollarlo en 3 distintos momentos del afio, ello nos costaria una

suma de S/ 1750 por la quincena publicada en las vallas.

Tabla 102.

Resumen de las Estrategias de Promocion

Estrategias de

Periodo promocion Actividades de Marketing
~ . Anuncio pagado en periddico
Afio | Branding BTL Anuncio pagado en vallas publicitarias digitales
Desarrollo de content marketing - call to action.
. Publicidad Elaboracion de un plan de campaiia y presupuesto de
Afo 1-3 . . .
multicanal anuncios en redes sociales.

Segmentacion estratégica en publicidad y medicion
del rendimiento de la inversion.

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.2. Marketing digital (online)
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Analisis interno de situacion digital

En este punto se analiza el ecosistema digital de Nutribom, el cual es un conjunto de
herramientas, plataformas y activos digitales que se emplean para comunicar una marca o
producto en la red. Esto presenta como finalidad la generacion de trafico a los soportes
digitales, fidelizacion, incremento de las interacciones, personalizacion de los contenidos,
incremento de la notoriedad y de las ventas. A continuacion, se detalla algunos de los

elementos del ecosistema digital que presenta Nutribom.

° Péagina Web: Se presenta informacion de los productos (presentaciones, principales
insumos, beneficios y precios). Asimismo, cuenta con el carrito de compra, el chat para
cualquier consulta y la opcidn para dirigirse a sus redes sociales. La estructura que presenta
es basica, entendible y cuenta con una armonia conjunta de los colores y las iméagenes.

° Redes sociales: La empresa cuenta con Facebook e Instagram, en las cuales se busca
dar a conocer los productos y realizar ventas online. Asimismo, se generan contenidos que

muestran las presentaciones, los beneficios del macambo y cushuro.

";\a Somisones nuiritivos.distrut sabudable s | s B § ©

Nutribom

Sobre Nutribom

Innovadores y apasionados del sabor nufifivo

Figura 113. Portada de la Pagina web de Nutribom. Copyright 2020 por Wix. Reimpreso con permiso.
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1“&tﬂg’tﬂm Buscar @ V @ Q?

nutribom.peru En -
-& 9 publicaciones 45 seguidores 30 seguidos

R
................ Bombén Saludable

Somos Nutribom un dulce saludable!

Queremos brindarte un Bombén a base de macambo, frutas, miel y cushuro. B @@

4

bitly/3314FgV

[ PUBLICACIONES ] ETIQUETADAS

BOMBONES
SALUDABLES
. A

€

Figura 114. Portada de Instagram de Nutribom. Copyright 2020 por Instagram. Reimpreso con permiso.

Objetivos:

Repuestas de Canales: Se ejecutard un chatbot de respuesta automatica a los clientes.
Asimismo, se brindara informacion a detalle sobre Nutribom. Se planea tener un indicador

positivo de respuesta de estos canales con un 50% de las ventas.

Repuesta Web: Con respecto a la web, se cuenta con informacion de los productos, carrito

de compra y métodos de pagos. Se espera una respuesta por este canal del 40% de las ventas.

Contenido: Se cuenta con un cronograma de contenidos enfocados en las redes sociales y
pagina web. Asimismo, se realizan sorteos y promociones por las redes para incrementar las

compras por ese canal.

Posicionamiento: Como un emprendimiento que comercializa un bombdn nutritivo con
mensaje de cuidar el bienestar de las personas. Nos posicionamos como los “Bombones
Saludables™ en las redes sociales y pagina web con el objetivo de ser reconocidos bajo esa

frase y tener el posicionamiento en nuestros consumidores.

241



Analisis externo de situacion digital

A continuacion, se evidencia el ecosistema digital de nuestros competidores:

Galletas Nutri H

@NutrihOficialJulioGaray

Inicio

Publicaciones

Opiniones 1k Me gusta | 3\ Seguir A Compartir | <= Comprar @ Enviar mensaje
Fotos.

Crear pubCar ion, Producio/servicio
Grupos
Comunidad Escribe una publicacion. .. =

@ P Comunidad Ver todo
Videos

= 2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
Eventos BB Fotoivideo G Etiquetaram... (@) Recibirmens... e esta pagina
s - wl A 42.392 personas les gusia esto

Informacion

43938 personas siguen esto

Figura 115. Portada del Fan Page de Nutri H. Copyright 2020 por Facebook de Nutri H. Reimpreso con

permiso.

e Megusta | 3\ Seguir | A Comparfir | -+ Comprar @ Enviar mensaje

Albumes Ver todos

Feliz \ ! |

Cumpleafios

Galletas Nutri H Katty Villalobes
@NutrihOficialJulioGaray t s o,
nicio s
Bibh e Fotos subidas con el celular Fotos de la biografia Folos de portada Feria Mutritiva
317 folos 1.460 fotos 22 fotos 9 fotos
Opiniones
Fotos
Grupes Todas las fotos
Comunidad
FAMILIA
Yikes NUTRI H
Eventos
Informacion Cumplenﬁos
Katty Villalobos

DISTRIBUIDOR
#1556432-991 55442

JULIACA ...

Figura 116. Fotos de las publicaciones de Nutri H. Copyright 2020 por Facebook de Nutri H. Reimpreso con

permiso.
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NAACEY

nutrin.oficial IR B -~

48 publicaciones 1,580 seguidores 9 seguidos

Nutri H
Pedidos al nimero 961107269
www.galletasnutrih.com

Destacada

[H PUBLICACIONES 5 16TV [ ETIQUETADAS

CHEPEN CHINCHA

Figura 117. Portada de Instagram de Nutri H. Copyright 2020 por Instagram de Nutri H. Reimpreso con

permiso.

- NOSOTROS  HISTORIA  PRODUCTO %f BLOG DISTRIBUIDORES CONTACTANOS

CADA PORCION
DE 30G CONTIENE:

X PROTEINAS §  HIERRO
B 4£.32% § 16.5% §

NOSOTROS

Garay EIRL, es una

Figura 118. Portada de Pagina Web de Nutri H. Copyright 2020 por Pagina Web de Nutri H. Reimpreso con

permiso.
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- NOSOTROS

HISTORIA

e
PRODUCTO % BLOG DISTRIBUIDORES CONTACTANOS

Blog y Noticias

LANZA GALLETAS PARAREFORZAR
EL SISTEMA INMUNOLOGICO

jpor Fiama Jeri | 0 Comentario

Luego de crear y producir galletas para combatir la
anemis, ingeniero ayacuchano presenta su nuevo

La ia porla del
coronavirus ha sido para muchos una oportunidas
jpara reinventarse. Luego del éxito de sus galletas
leer mas

VUELVE EL HOMBRE DE LAS
GALLETAS ANTIANEMIA

por Fiama Jeri | 0 Comentario

Julio Garay, creador de las "NUTRI H” que gand un
concurso en history chanel, presenta las nufri H +
DHA enriquecida Entre los ingredientes de este
nuevo producto destaca la quinua, cacao, trigo,
avena, ajonjoli, linaza, ciircuma, levadura de.

leer mas

CREADOR DE GALLETAS CONTRA LA
ANEMIA LANZA NUEVAS NUTRI H

por Fiama Jeri | 0 Comentario

Julio Garay Barrios, el ingeniero agroindusirial
creador de las galletas Nutri H contra Ia anemia y
ganador del certamen internacional Una idea para
cambiar la Historia 2019, de History Chanel, confinia
trabajanda por 1a salud y nutricion de los

leer mas

Figura 119. Portada del Blog de Nutri H.

permiso.

Numero de Seguidores:

1,677 seguidores en Instagram

45,229 seguidores en Facebook

Copyright 2020 por Pagina Web de Nutri H. Reimpreso con

Interacciones: 150 interacciones en promedio
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™ 3xPACK

Corpalen

Corpalen - Nutricion
Sana
@corpalen

Inicio

Publicaciones ole Me gusta | 3\ Seguir | A Compartir | s Enviar mensaje

Opinicnes

Videos Fotos de visitantes

9.084 9.355

Total de Me gusta Total de seguidores

Fotos

Eventos

Informacién

Comunidad

(2 (rm@ J ‘({Hﬂlfn"ﬂ.
i m Invita a tus amigos a que indiquen que les gust..

" ﬂ g 1 Filomena Dominguez Rosas

o J - Invitar
- :_
= S | Angela M. Gomez
fm H =
y &
¥

Figura 120. Portada de la Fan Page de Corpalen. Copyright 2020 por Facebook de Corpalen. Reimpreso con

Instagram

permiso.

C Ol‘pa|e$ NOSOTROS TIENDA BLOG CONTACTO ™o & iogin

Promo x3 Panetdn Integral Promo x3 Vitarina 7 semillas 18 Galletas Frutos Rojos Promo x3 Arverja 500gr.
Auguri 5/26.70 Vallesano 5/8.90
5/54.90 5/19.90

@ Escribenos

Figura 121. Portada de la Pagina Web de Corpalen. Copyright 2020 por Pagina de Corpalen. Reimpreso con

permiso.
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f- orpalerﬁ; INICIO NOSOTROS TIENDA CONTACTO ™o & ilogin

Receta: Tarta de galletas Vallesano

Figura 122. Portada del Blog de Corpalen. Copyright 2020 por Pagina de Corpalen. Reimpreso con permiso.

r corpalennutricionsana [IEaEl K -
\%_ F.

336 publicaciones 3.900 seguidores 53 seguidos

C Orpalen Corpalen - Nutricion Sana
Mutricién « Granos andinos * Innovacion
a‘ Desde 1997 con lo mejor de nuestra tierra
PE Superfoods

‘ﬁCompra nuestros productos aqui | Shop online
www.corpalen.com

= | D )

Comunidad Vallesano Fincandina Vitarina Nosotros Alfajor Aug... Influencers

[H PUBLICACIONES [E ETIQUETADAS

B K. X | )
% Encuentralos en & v ‘f »
a'm«)

S =

S -
- .

i -

Figura 123. Portada del Instagram de Corpalen. Copyright 2020 por Instagram de Corpalen. Reimpreso con

permiso.
Numero de Seguidores:

4,683 seguidores en Instagram
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6,650 seguidores en Facebook

QUINUA-MIEL- PASAS-MANI

B T

BRUADR  Kinuabar
Inicio Informacion Fotos Eventos Mas = il Me gusta Q e
Informacion ver todo . Crear publicacion
o Kinuabar es elaborada con granos de li Fotosvideo o Eskiyaiil g Ehiquietir arssgos

quinua de los Andes, alimento de gran
calidad nutritiva y alto contenido de
vitaminas, calcio y hierro

www kinuabar.com i
Kinuabar )

1.253 personas les gusta esto, incluides 1 de === 13desocwbrede2013-@

tus amiges Estimados amigos. una de nuestros orovectos a base de guinua es

Interacciones: 25 interacciones en promedio

Figura 124. Portada de Fan Page de Kinuabar. Copyright 2020 por Facebook de Kinuabar. Reimpreso con

permiso.
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272-8041 consultas@wibgus.com

NUEVO

INICIO PRODUCTOS MARCAS CLIENTES PROMOCIONES NOSOTROS EXPORT Q

3 Inicio Buscador

KINUABAR ORIGINAL KINUABAR ORIGINAL KINUABAR
CON CON ORIGINAL.40G.KINUABAR
AJONJOLi.40G. KINUABAR KIWICHA.40G.KINUABAR

Figura 125. Portada de Tienda virtual de Natural Pert — Kinuabar. Copyright 2020 por Natural Foods Pert.

Reimpreso con permiso.

Numero de Seguidores:

No cuenta con Instagram

1,252 seguidores en Facebook
Interacciones: 10 interacciones en promedio

Luego de verificar los elementos del ecosistema digital que presentan nuestros competidores,
se concluye que todos cuentan con paginas web y redes sociales a excepcion de KINUABAR
que no cuenta con Instagram. Estas cuentan con muchos seguidores, una adecuada estructura
en el disefio (imagenes y color), contenido de valor, publicaciones frecuentes y la interaccion
con los usuarios. Estos elementos permiten que el usuario presente interés por permanecer

en la pagina y tener una buena experiencia.

Solamente Nutri H y Corpalen cuentan con blog, en la cual destaca la marca Nutri H porque
publica articulos de noticias referente a su producto mientras que Corpalen solo presenta 4
publicaciones sobre una receta. Considero que ambos pueden incluir articulos educacionales

sobre los alimentos saludables.

Entonces al Nutribom ser una idea innovadora para el mercado, lo mismo se hard como
estrategia de marketing digital. A diferencia de las otras marcas, se implementara una canal

de YouTube para informar y comentar los beneficios de Nutribom. Asimismo, se invertira
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en pauta para las redes sociales para obtener mayor presencia de marca y posicionamiento.
Finalmente, tener una mejor conversion en la pagina web con un blog de contenido que sera

conectado a través de sorteos y promociones en nuestros fan page.

Definicion de objetivos

Objetivo general: Aumentar la notoriedad de la marca

Objetivo 1: Incrementar en 50% los niumeros de seguidores en Facebook e Instagram el

primer afio.

Estrategias: Crear un cronograma de contenidos para Facebook e Instagram e invertir en

publicidad de los fan page.

Tactica:

-Actualizar los contenidos semanales

- Publicaciones en Facebook Ads
Métricas:

Numero de seguidores en redes sociales

Alcance de las publicaciones

Objetivo 2: Obtener presencia en la plataforma de YouTube y blog corporativo durante el

segundo afio.

Estrategias: Crear un blog corporativo, crear un canal de YouTube, crear campafias en

redes, generar contenidos, invertir en marketing de influencers
Tactica:

-Publicaciones de articulos sobre la alimentacion saludable en ninos
-Produccion de videos dinamicos referentes a tendencia saludable
-Entrevistas a nutricionistas reconocidos
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-Contactarse con los influencers
Métricas:

Numero de seguidores en redes sociales
Numero de visitas al perfil

Alcance de las publicaciones

Numero de suscriptores en You Tube

Objetivo 3: Mejorar el posicionamiento web organico con un incremento de 25 % de visitas

en el primer aflo

Estrategia: Optimizar el contenido del sitio web

Tacticas:

° Adquirir un dominio.

° Crear contenido de valor relacionado a la marca (bien redactado y de interés para el
usuario)

° Estructurar los keywords.

° Realizar publicaciones frecuentemente

° Utilizar las herramientas SEO gratuitas

Métricas:

Numero de visitas en la pagina web

Tiempo de permanencia promedio de los usuarios

Objetivo 4: Mejorar la interaccion con los usuarios en un 15 % en el segundo afio

Estrategia: Aplicar el social listening

Tacticas:
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° Realizar publicaciones (preguntas y sorteos) para que los usuarios brinden sus
comentarios en las redes sociales

° Recolectar y analizar las opiniones de los usuarios
Métricas:

Nivel de interaccion

Engagement %

Ratio de alcance

Objetivo 5: Incrementar en 50% los numeros de seguidores en Facebook e Instagram el

primer trimestre del 2021
Estrategia: Marketing en Redes Sociales
Tactica:

° Se realizard un sorteo de nuestras cajas de Nutribom en las redes sociales con el
objetivo de que nuestro publico nos siga en las redes, etiquete 3 amigos y comparta el post

en su muro.
Métricas:

Incremento en numero de seguidores %
Alcance de publicaciones

Cantidad de interacciones

Objetivo 6: Recordacion de marca Nutribom en nuestras plataformas virtuales en 30% el

segundo trimestre del 2021.
Estrategia: Posicionamiento y recordacion de marca “Nutribom”
Tactica:
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° Post en redes con contenido de valor acerca de los beneficios del cushuro y macambo.

° Contenido relacionado a la alimentacion saludable.
Métricas:

Busquedas orgénicas en canal digital %

Tasa de recompra %

Sesiones y visitas web por fuente orgdnica %

Objetivo 7: Aumentar el trafico web en un 15 % para el segundo trimestre del 2021.
Estrategia: Trafico Web
Tactica:

° Adquirir un dominio.
) Optimizar los keywords.

° Incluir la URL de la web en nuestras redes sociales.
Meétricas:

Visitas web %

Numero de nuevos usuarios

Fuente de aterrizaje

Objetivo 8: Incrementar la tasa de leads en 30 % para el canal digital durante el tercer

trimestre del 2021.

Estrategia: Creacion de content marketing en display para social media.

Tactica:

° Produccion y planificacion para elaboracion de material audiovisual.

° Analisis comparativo costo-beneficio en espacios publicitarios Web/App de Google.
° Segmentacion de publico objetivo y generacion de pixeles de control analitico.
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Métricas:

Alcance en redes sociales

Numero de eventos por usuario

Conversiones por fuente de trafico

Objetivo 9: Incrementar la tasa de conversiones en 20 % para el primer trimestre del 2022.
Estrategia: Generacion de cupones de descuento en app delivery y web.

Tactica:

° Planificacion de promocion para zonas con alto rendimiento de conversiones.
° Elaboracion de esquema de condiciones y restricciones para validez de cupones.

° Generacion de codigos unicos para despliegue de cupones.

Métricas:

Tasa de conversiones por fuente de trafico

Numero de nuevos usuarios

Utilizacion de cupones %

Objetivo 10: Incrementar las conversiones en 25 % para el segundo trimestre del 2022.

Estrategia: Generacion de sistema de puntos para canjear por nuevos productos.

Tactica:

° Analisis de conversiones por canal para establecimiento de sistema de puntos.
° Generacion de codigos para acumulacion de puntos en nuestra web.

° Inversion en Stickers para colocacion de codigos de puntos.

° Generacion de base de datos para futuras estrategias.

Métricas:

Utilizacién de puntos por canje %

Tasa de conversion %
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Numero de visitas por fuente de trafico
Tabla 103.

Estrategias y objetivos por tipo de marketing.

Requerim . .
. Variabl Actividad/ .. iento sl Frgcuen Cauid CO.S to Costo
Estrategia L Tipo de ciaal adpor Unitar
© Tactica para . ~ . total
. . medida afo vez i0
Actividad
Anuncio
pagado S/.1,3 S/4,1
Push en Soles 3 7 7 16
MARKE C . periddico
TING Exposicion Promoc Branding -
OFFLIN de marca y won tradicional Anuncio
producto -BTL pagado
E Push en vallas Soles 3 15 S/.1,7 S/.5,2
publicitar 50 50
ias
digitales
Anuncios .
Reconoci Pull  en Pmﬁed‘ 12 10 SL10 S/(')i)’z
miento de Facebook °°°
Marca y
P rels,{etzicia Anuncios
en Redes .
. en Promedi S/.1,2
Estrategia Sociales  Pull Instagra o Mes 12 10 S/10 00
de m
Contenido
Product pull NUIbOM s g 1 SL10 S/40
o/ Fit
Redes
Sociale
MARKE s
TING
DIGITA ——M Sorteo :
L Cajas Pull. NP0 coes g 1 SLI0 /40
Nutribom
Fidelizacio
n Costo de
entrega
Pull de Delivery 4 1 S/.15 S/.60
Producto
S
Trafico
Plazay o™ Comprar g o5 1 1 S/760 S/.760
Posiciona Product dominio
. apalancam
miento o/ ento d Pull Promedi
Web Pagina tento de Post en S/.1,2
Red o 12 10 S/.10
Web . Redes 00
Social Mensual
S/.13,
TOTAL 866

3.4.3. Presupuesto
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Tabla 104.

Presupuesto de marketing por estrategias del ario 1

Requerimien Wisin Frecuen Cantida
. . Actividad/T .. q dde . Costo Costo
Estrategia  Variable . Tipo to para ., ciaal dpor .
actica S medid ~ Unitario  total
Actividad a ano vez
Anuncio /4.1
Push  pagadoen Soles 3 7 S/.1,372 1 6’
MARKE . . peri(’)dico
TING Exposicion Promocié Branding -
OFFLIN de marca y N tradicional - Anuncio
producto BTL pagado en S/52
E Push  vallas Soles 3 15 S.1,750 7
S 50
publicitarias
digitales
. Anuncios en Prome S/.1.2
Reconocimi  pyl] Facebook dio 12 10 S/.10 (')0’
ento de aceboo Mes
Marca y
Presencia en
Redes . Prome
. Sociales  Pull Anunciosen = 12 10 s Sh12
Estrategia Instagram Mes 00
de
Contenido
Pull Nutribom Fit Cajas 4 1 S/.10 S/.40
Producto/
Redes
Sociales
MARKE
L Sorteo .
DIGITA Cajas Pull Nutrlbom Cajas 4 1 S/.10 S/.40
L . Kit
Nutribom
Fidelizacién
Costo de Delive
Pull  entrega de 4 1 S/.15 S/.60
Productos v
Trafico Comprar g 10e 1 1 S/.760  S/.760
Plazay dominio
.. . Web y
Posicionami Producto/ .
ento Web Pagina apalancamie Pull Prome
Web nto de Red Post en dio 12 10 /.10 S/.1,2
Social Redes Mens ) 00
ual
S/.13,
TOTAL 866
Elaboracion propia
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Tabla 105.

Presupuesto de marketing por estrategia ario 2.

Activida Requerimi  Unidad Cantid
Estrate . Frecuenc Costo
~ Variable d/Tactic Tipo ento para de . adpor Costo total
gia ia al afio Unitario
a Actividad medida vez
Costopor # S/.5,000 S/.10,000
Certific certificado certificac  2.00 1.00 .0,0 ' O;) .
aciones de calidad iones .
al Pull
Costeos
product $/.300.0
Desarr o por Soles 2.00 1.00 0 S/.600.00
ollo de Product formalidad
product o Entrega de #
0 Recono productos producto  7.00 5.00 S/.10.00 S/.350.00
cimient gratuitos s
Pull
ode Pago por
S/.1,000 S/.14,000.
expertos concepto  Soles 7.00 2.00
.00 00
de imagen
Penetrac Elaboracié # de
S/.350.0
i6n en nde impresio 2.00 500.00 S/.700.00
MARKET 0
canal brochure nes
ING o .
Distrib retail
OFFLINE | ..
ucion tradicio
) ~ Plaza Pull
Intensi nal Gastos de  # de
) ) S/.1,200.0
va (bodega prospeccié prospecci  12.00 5.00 S/.20.00 0
sy n ones
minimar
kets)
Penetrac Elaboracié # de
) ) ) S/.350.0
i6n en nde impresio 2.00 500.00 0 S/.700.00
canal brochure nes
Distrib
. retail
ucion
- Plaza  tradicio Pull
selectiv Gastos de  #de
a ! i i 12.00 00 $/.20.00 31,2000
(Biomar prospeccid prospecci  12. 5. .20. 0
Kets, n ones
tiendas
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naturista

s)
Alquiler de S/.60x S/.2,100.0
Soles 5.00 -
stand dia 0
) S/.340.0
Ferias  Pull Moédulo Soles 1.00 - 0 S/.340.00
30x S/.1,050.0
Transporte Soles 35.00 - o
viaje 0
Recono Anuncios
o Promedi S/.1,200.0
cimient Pull en 12.00 10.00 S/.10.00
o Mes 0
ode Facebook
Marca y
Presenci Anuncios
Estrate Promedi S/.1,200.0
aen Pull en 12.00 10.00 S/.10.00
gia de o Mes 0
Redes Instagram
Conten .
Sociales
ido
Product Nutribom
o/ Redes Pull Ei Cajas 4.00 1.00 S/.10.00 S/.40.00
1t
Sociales
Sorteo
MARKET ———— Cajas Nutribom )
Pull ) Cajas 4.00 1.00 S/.10.00 S/.40.00
ING Nutribo Kit
DIGITAL m
Fideliz
acion Costo de
Pull entrega de Delivery 4.00 1.00 S/.15.00 S/.60.00
Productos
Trafico Comprar S/.760.0
Plazay Soles 1.00 1.00 S/.760.00
Web y dominio 0
Posicio Product
apalanc
namien o/ ] Pull Promedi
. amiento Post en S/.1,200.0
to Web Pagina 12.00  10.00 S/.10.00
de Red Redes 0
Web . Mensual
Social
Social Proucto/ Post con Anuncio
Promedi
Listeni Redes pregunt Pull en M 4.00 1.00 S/.12.00 S/.48.00
0 Mes
ng Sociales as para Facebook
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opinion

Anuncio
es de Promedi
Pull en 4.00 1.00 S/.12.00 S/.48.00
usuarios o Mes
Instagram
Canal
Product ) Costo de
o/ Oficial )
Estrate Pull Videosy  Soles 12.00  1.00 S/.75.00 S/.900.00
Videobl ¢n
gia de Canal
ogy Youtube
Conten
. Blog Blog
ido Costo del $/.500.0
Corpora Corpora Pull Soles 1.00 1.00 S/.500.00
. Blog 0
thO thO
Google c d
osto de
Product \ tword Pull Soles 1200  3.00 $/25.00 $/.900.00
o/ Banner
Captaci s
) Google
6n de . Faceboo
Display Anuncio
Leads k Ads
y Redes Pull en Soles 12.00  2.00 S/.15.00 S/.360.00
Sociales " Facebook
pixels
Product Anuncio
Captaci oy Descuen o1 en Soles 6.00  1.00 $/.30.00 S/.180.00
onde Promoci tos por Facebook
Nuevos Compra
. on/ . Costo de
Cliente ) Deliver S/.120.0
¢ Delivery y Web Pull Entrega de Soles 6.00 1.00 0 S/.720.00
Web Productos
Implement
acion de
Product Canjear Pull  basede  Soles 500  1.00 $/.25.00 S/.125.00
0
Market > _ puntos datos en la
) Promoci web
in or
g on/ p
Compra
0s Stickers
Web Pull Soles 5.00 1.00 S/.80.00 S/.400.00
para los
puntos
S/.40,921.
TOTAL
00
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Elaboracion propia

Tabla 106.

Presupuesto de marketing por estrategia ario 3.

Requerimie Unidad Frecue G
Estrate Variab Actividad Tip d . dad Costo  Costo
gia le /Tactica o nto para de. e &l por Unitario total
Actividad medida afio ver
11,1V6Stlgac Consultoria
Desarr 10n para en
ollo de Produc ampliacio . L S/.18,00 S/.18,00
produc to nde linea ;n;/:stlgacw Soles 100 1.00 0.00 0.00
to de
mercado
productos
Establece Inscripcién
r en el
estrategia Registro 4 oeripei 100 1.00 S/.221  $/221
' s con Nacional de
Alianz institucio Proveedore
as Pul ¢
estraté Plaza nes 1
- cas educativa Asesoramie Promedi 100 1.00 S/.3,500. S/.3,500
& s nto legal 0 Mes ) ’ 00 .00
nacionale 4 de
o Grisstoescifén prospec 12.00  5.00 $/.50.00 > '30’800
privadas prosp ciones .
bl Igzneefa‘“ Elaboracién fnferesio 500 5000 /5100 /1,020
ETING anal de brochure n p ’ 0 0 .00
OFFLI pigrip, cana es
NE ., retail
ucién .
intensi | 1373 ‘{raghcczllona 4 de
odegas
va (bodegas © Gastosde e 12.00 800 $/30.00 32880
y prospeccion ©. .00
minimark ciones
ets)
Igzneefa‘“ Elaboracién fnferesio 500 S00.0 $/.510.0 $/.1,020
de brochure P ’ 0 0 .00
canal nes
retail
o tradiciona
Distrib 1 Pul
ucion Biomark #de
selecti 11023 grs Gastosde — cpec 12.00 5.00 $/50.00 3000
> prospeccion . .00
va tiendas ciones
naturistas
)
. Pul Alquiler de S/.60x S/.3,600
Ferias | stand Soles 4.00 15.00 dia 00
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MARK

ETING

DIGIT
AL

Modulo Soles 1.00 - S/'6(§) 0.0 S/'361 0.0
Transporte Soles 60.00 - 3.0 X $/.1,800
viaje .00
R i pyl ANUNCIOS b edi $/.7,680
?Cofofil 1“ en Or&fs“ 1200 16.00 $/.40.00 ~"
ﬁfrl:::y © Facebook )
Presencia Anuncios
Estrate gr(‘)g;‘le: f ul en Igr&f:dl 1200 16.00 $/.45.00 > '%840
gia de Instagram '
Conte
nido Pul Nutrib $/.1,200
Produc Ul NUDOM caias 12,00 2.00 $/.50.00 O
to/ 1 Fit .00
Redes
Social
es
_— Sorteo :
Cajas Pul Nutribom .0 1200 2.00 s/.50.00 36000
Nutrib 1 Kit 0
utribom
Fideliz
acion Costo d
osto de
fUI entrega de Delivery 12.00 2.00 S/.15.00 S/'3060'0
Productos
Pl Trafi imi
Posici y aza V&;zblcyo Mﬁgevggle Soles 100 1.00 S/.50,800. S/.SO,(())OO
onami Produc apalanca Pul .
ento  to/  mientode | Ads Google LrOMed 12.00 2000 S-175:0 /42,00
Web  Pagina Red. CPC : : 0 0.00
Web  Social Mensual
Produc Post con Pul Anuncio en Promedi 400 400 S/30.00 S/.480.0
Social to/Red preguntas 1  Facebook o0 Mes 0
Listeni es g;?liones Pul A ) p 4 /
ng Social - 1u nuncio en Promedi 400 4.00 S/35.00 S/.560.0
es . Instagram o Mes 0
usuarios.
Produc Canal Costo de
Estrate to/ Oficial en flﬂ Videosy  Soles 12.00 2.00 S/'3(()) 0.0 S/'7O’SOO
ia de Video Youtube Canal )
g blogy
Conte Bl Blog
nido 0 Corporati Pul Costo del Soles 100 1.00 S/.2,500. S/.2,500
Corpor -OTPO™H 1 Blog ' ' 00 00
ativo
Pr/oduc Googled f’ul Costo de Soles 12,00 8.00 S/40.00 S/.3,840
CaptactGO | Adwords Banner .00
ién de eoog Display Pul nuncio S/.6,240
Leads Displa ags y . display - Soles 12.00 8.00 S/.65.00 "0’0
vy Youtube
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Redes

Social
es
Captac forOdUC Descuent flﬂ 11:\;1111]130101(611 Soles 6.00 1.00 8/30.00 S/-lg "0
i6n de M =
Promo os por
Nuevo .,
S cion/ Compra Costo de S/.120.0 S/.720.0
Client Delive Delivery ™ Entregade  Soles 6.00 1.00 ~ T T
0 0
o Web Productos
Web
Implementa
Produc cion de
oy Pul base de Soles 500 1.00 S/.3(§)0.0 S/.IO,SOO
1\'/[arke Promo Canjear datos en la '
ing . web
CRM 8(())?n/pr e Costo d
osto de
v fu Stk Soles 500 1.00 S/.5030.0 S/.20,850
para puntos '
S/.129,5
TOTAL 10.00
Elaboracion propia

3.5. Plan de Responsabilidad Social Empresarial

3.5.1. Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs. emprendimiento

Nutribom es una empresa que presenta al mercado la idea de negocio de ofrecer un producto
100% natural en beneficio de los nifios propensos a la obesidad y a personas con estilo de
alimentacion saludable. Ante ello, se encontraron diversos grupos de interés que influyen en
el desarrollo de las operaciones de toda indole en el mercado. Al detalle de lo mencionado

se presenta en la siguiente figura, las que se clasificara como internos y externos.
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- Medios de
comunicacion

- ONGs

- UNICEF

Accionistas

——— ol -—=-
- Ministerio de la salud
| [ Ministerio de

l ?nﬂgs- l agricu]tura
\¥ rabajadores _ Digerﬂid
_ﬁ Nutrlbom

BOMBONES SALUDABLES
Clientes

. 1 I

- Directa | 1
- Indirecta (e

- Sustitutos | . I

L ]

Proveedores

- Comunidad redes sociales

I

I ) .

| Comunidad local

I - Comunidad de produccion

Figura 126. Grupos de interés Nutribom

Descripcion de stakeholder

Los stakeholder son agentes de influencia en una empresa, las que deben formar parte y en
consideracion importante para el entorno de la empresa y a su vez ser afectados por las

actividades realizadas.

3.5.14. Stakeholder internos

a. Colaboradores: Considerados la base de la empresa, el equipo de trabajo de Nutribom
es la parte influyente frente al resultado final. Comprendido desde el gerente general, los
jefes de areas, practicantes, operadores, entre otros, conforman el grupo humano detras de

los productos.

b. Proveedores: Esencial dentro de la cadena de elaboracion del producto, ya que es el
que brinda a la empresa la materia prima basica y diversos insumos necesarios para la
elaboracion del producto final. Por ese motivo, desde la distribuidora Fruver Fresh EIRL que
es la encargada de brindarnos los insumos basicos hasta la empresa encargada de suministrar
los empaques y envoltorios de las presentaciones son importantes en la cadena ya que sin

ellas la produccion se veria interrumpida.
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C. Clientes: Son los principales consumidores del mercado que adquieren bienes y
servicios que ofrece una organizacion. Asimismo, son los principales influyentes que hacen
que la marca de la empresa se expanda o no en el mercado ya que de los clientes depende la
razonabilidad de los productos ofertados en el mercado. Para Nutribom, los clientes
consumen productos 100% naturales hechos de frutos ricos en vitaminas beneficiosos para

la salud.

d. Socios: Son aquellas personas que como su nombre indica se asocian a una
organizacion para trabajar por un objetivo en comun. Ademas, estas personas son los
principales impulsores de las actividades de la empresa ya que son los que conforman la

sociedad. Para este caso los socios son los colaboradores del proyecto.

Stakeholder externos

Son aquellos grupos de interés que no se incluyen en la organizacion interna de la empresa.

Se presenta a mayor detalle los siguientes:

a. Grupos de presion: Son aquellos grupos que tienen un papel fundamental para la
realizacion de las actividades de la empresa, ya que son agentes que apoyan y aportan de
manera directa en la lucha contra la obesidad infantil y el aporte en el estilo de alimentacion
saludable. Ante ello, se considera que el producto que se ofrece al mercado puede aportar

para conseguir este objetivo en la comunidad.

b. Gobierno: Este agente estd conformado por Ministerio de Salud, Digemid y
Ministerio de Agricultura, ya que se considera importante por el impacto directo con el
producto debido a que son entidades que se encargan de validar el producto si es apto para

el consumo humano y, por consiguiente, la comercializacion en el mercado.

C. Comunidades: Grupo de personas con intereses en comun y que tienen cierto grado
de influencia en Nutribom. Por ese motivo, la empresa debe ser cautelosa en el analisis de
sus comunidades para identificar donde se encuentran las mas sensibles y con mayor impacto

para poder enfocar nuestro producto de acuerdo con sus necesidades.

d. Competidores: Referido a empresas que ofrecen un producto similar a Nutribom y
que fueron representados en el analisis anterior de competidores directos e indirectos, asi
como: De Perugia, Monte Blanco, 2 cerritos, entre otras empresas que brindan un concepto

parecido ofreciendo bombones con rellenos de frutas y cremas. Sin embargo, nuestra oferta
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saludable va mas alld, pero siempre estamos al tanto del mercado y como nuestros

competidores se desenvuelven.

Tabla 107.

Mapa de stakeholder internos.

Importancia para
Riesgo si no la sostenibilidad

atiendo de la empresa

Expectativ
Grupo de as del

Acciones que debemos

Interes girl:lt;_%(:e expectativas tlecutar
EE—— (1al10)
Producto No compraran Cumplir con la propuesta de
con alto el producto Alto 10 - 10 valor presentada
valor
nutricional Mantener una relacion
Clientes directa con el cliente
Disponibili Busqueda de
dad de productos Alto 10 - 10
compra sustitutos
Diversifica Abandono del Cumplir con la rentabilidad
Socios cion del  desarrollo de Alta 8 - 10 esperada manteniendo el plan
riesgo proyecto de actividades planeado
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Recepcion

de Alta 8- 10
dividendos
Recepcion Cumplir con la rentabilidad
de Media 5 -7 esperada manteniendo el plan
o dividendos Venta de sus de actividades planeado
Accionistas acciones
Trato Media 5 -7
equitativo
Precio justo Mantener una buena relacion
con los proveedores
Proveer a . L
¢ mediante el cumplimiento de
Proveedores o Creeros y no Alta 10 - 10 contratos
Cumplimie tener
nto del proveedor.
contrato
Pagode  Renuncia del Priorizacion del pago de
planillas  colaborador Media 6 -7 planillas
Colaborador
es Clima y Bajo Generacion de un buen
cultura rendimiento gobierno corporativo y
laboral productivo y Media 6 -7 actividades de integracion
optimo  disconformida
d
Elaboracion propia.
Tabla 108.

Mapa de stakeholder externos

Importancia para

. . . . la sostenibilidad .
Grupo de Expectativas del Riesgo si no atiendo ~— .. Acciones que
. . > - : de la empresa -
interés grupo de interés expectativas debemos ejecutar
(1al10)
Cumplimiento de las
regulaciones sanitarias Alta 8-10
necesarias Percepcion de .
5 Cumplir con los
Grupos de producto engafioso y o
resion  Producto de acuerdo a reclamo ante requerimientos
p . bésicos del producto
lo que se ofrece. entidades encargadas
Alta 8-10
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Cumplimiento con la
propuesta de valor del
producto.

Gobierno
Difusion de productos
a base de frutos
nativos

Confirmacion de los
beneficios para la
salud del producto

Comunidades Incremento de

consumo de insumos
nativos

Baja demanda de
productos

Competencia

Incrementar
participacion de
mercado

Elaboracion propia

3.5.2. Actividades a desarrollar
Tabla 109.
Actividades a desarrollar RSE

No poseer permiso
parala
comercializacion

No dar a conocer
productos peruanos
ricos en nutrientes y
beneficiosos para la

salud

Percepcion de
producto engafioso y
reclamo ante
entidades encargadas

No dar a conocer
productos peruanos
ricos en nutrientes y
beneficiosos para la

salud

Reduccion de
participacion de
mercado y
rentabilidad

Alta 10-10 Cumplir con los
requerimientos

basicos del producto

Promover los
insumos peruanos
presentes en el
producto para su
consumo

Media 5 -7

Alta 10-10

Media 5 -7 Promover los
insumos peruanos
presentes en el
producto para su

consumo

Media 5 -7

Realizar un plan
estratégico para
posicionarse en el
mercado.

Media 5 -7

. Expectati . Actividade Cronogr
Expectati Estrategi .
GI vas de la S por ama de Plazo Indicado
vas del GI . . <
empresa realizar ejecucion

res
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- Ser

- Consumo reconocid -b?rear
de os por la 1088 |
productos propuesta . nutriciona
de calidad de valor contenido ¢s con
- Aporte de la lacionad queos y
de marca lcracionad publicacion
. Ooa IOS es
. nutrientes -
Cliente .. aportes
Nutrikids en su Posiciona nutricional
alimentaci rse en el o ‘ -Crear
6n del nifio mercado | ﬁ};ios infografias
- Ofrecer como una en nuestras
de redes
un CIPTESA  \ptrikids ial
producto socialmen soclales
ecoamigab te sobr; lf)S
le responsab beneficios
le del
producto y
- Consumo - Ser . de los
éle reconoclld iNSUMoS
pro 1;(:tos os por la que
de calidad propuesta contiene
- Aporte  de valor Crear
de dela  contenido )
nutrlenties marca relami)nad Publicaci6
Cliente  NECesarias N oalos | 4e videos
Nutrifit que se P051c1on1a appﬁes 1 informativ
adaptap a rseen ; nutriciona os con el
su Tut.ma mercado esy. apoyo de
diaria  como una beneficios un
- Ofrecer emp;esa de Nutrifit .+ cionis
un socialmen ta para el
producto te contenido
ecoamigab responsab
le le
) ”l.“rat.O Eficientes Celebracio
equitativo y eficaces n de fechas
entre todos colaborad seleccionad
T ores  Mei as con los
ejora de
Capacitact "¢ | ) colaborado
ones X Cllma
Colaborad sienten laboral res
constantes . )
ores P ¢ 1dentifica -
-rresenfar - . s con Voluntaria
linea de los dos para
Barrera valores incentivar
- Bonos e : ‘
. ) brindados la unién
ncentivos
enla
por el
empresa

actividade Corto

S plazo

A partir Largo
del tercer plazo
afio de
operacion
es

A partir Media
de

noy

% de
visualizacio
nes
% de
compartidos
% de
] satisfaccion
- A partir del cliente
del % de
seglfndo Media recomendaci
ano no ones
Plazo .

- Desde el /o de
A compras
lm(;:; de Corto % de

actividade Plazo — p g/ihg:s

S reclamos y
Largo  demoras
- A partir plazo o
del tercer /o de
afio compras
Nivel de
satisfaccion
con el
producto
Alcance del
publico
objetivo en
las redes
sociales
Desde el
inicio de
las

% de nivel
de
desempefio
% de
rotacion
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rendimient - Baja - Creacion segundo largo
0 rotacion de plan afo plazo
Politicas ~estratégico % de
institucion . A partir adaptacion
ales -Cre?c%on de de politicas
un codigo seeundo
de ética gy
afio
- Present .y
resentar Elaboracio
rentabilida
d _Aumento n de planes
de control A partir Media % de ventas
- de
Accionista . . Increment presupuest de noy ROI
- Progreso 1nversione o
s ar el ROI al segundo largo % de
en sen - o
. - Control afio plazo crecimiento
crecimient proyectos de
odela C
indicadores
empresa .
financieros
- Crear
publicidad
sobre la
- Luchar concientiza A partir 0
. % de
contrala  cién del del .
. . obesidad
- Reducir obesidad problema segundo : .
) : . - infantil
el nivel de Brindar infantil de la afio, una Zonas con
obesidad ol valor mediante  obesidad vez al mavor
Comunida infantil el infantil en mes  Media Y
propuesto , numero de
d programa el Pert. no
- en el casos de
NutriKids - Ser de - Crear plazo .
producto .. . . . obesidad
valorados . alimentaci interaccion A partir ; )
ofrecido . infantil
por la on es para  del tercer % de meiora
marca saludable  brindar  afio, una ° en laJ
para nifos  consejos vez al comunidad
(WFP) alimenticio  mes
salos
padres de
familia
Aportara - Crear % de
- la eventos en personas con
Favorecer alimentaci las redes estilo de
ala _Brindar on sociales alimentacion
alimentaci ol valor saludable sobre los saludable
. 0 mediante  habitos A partir Media % de
Comunida propuesto . .. .
.., saludables la alimenticio deltercer no  incremento
d NutriFit n el ., ~ :
promocion S afo plazo o mejora de
producto ;
- Ser . delos - Mantener estilo de
ofrecido iy . . . .,
valorados habitos interaccion alimentacion
por la alimentici es con los Zonas de
marca 0s interesados mayor
saludables para consumo de
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brindar alimentacion
consejos saludable
sobre la

alimentacid

n saludable

Elaboracion propia

El Plan de Accion de Responsabilidad Social se separd segun los grupos de interés para
poder abordar los items de manera mas especifica. Por ese motivo, el item cliente y
comunidad fue separado en dos debido a los dos segmentos de mercado a los que se dirige
Nutribom con las dos lineas de producto. Asi mismo, se detallaron las expectativas tanto del
grupo de interés como de la empresa, las estrategias a realizar, el cronograma de ejecucion
y los indicadores que se buscan validar.

A continuacion, se detallaran los grupos de interés analizados para este proyecto.
a) Cliente
Cliente Nutri Kids

Este cliente espera que se le otorgue un producto de calidad y que aporte los nutrientes
necesarios en la alimentacion de su menor. Asi mismo, es un cliente mas consciente de la

contaminacion y el medio ambiente y busca opciones de productos eco amigables.
Cliente Nutri Fit

Este cliente tiene expectativas similares al cliente anterior, pero con respecto a la calidad del
producto y la naturaleza eco amigable, sin embargo, este busca un producto que aporte los

nutrientes necesarios que se adapten a su rutina diaria

Por otro lado, Nutribom busca ser reconocido por su propuesta valor y lograr posicionarse
en el mercado como una empresa socialmente responsable. Por ese motivo, con el fin de
satisfacer ambas expectativas se propone crear contenido relacionado a los aportes
nutricionales y los beneficios que Nutribom mediante sus productos ofrece, a través de blogs,
videos, infografias, apoyo de nutricionistas y promocionando el consumo de productos

naturales.
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Estas actividades estan dentro del cronograma de ejecucion desde el corto plazo siendo el
primer afio hasta el largo plazo, con el fin de realizarlas progresivamente y estas puedan ser

medidas mediante indicadores.
b) Colaboradores

Estos esperan de la compaiiia un trato equitativo, capacitaciones constantes para mejorar sus
habilidades, tener la oportunidad de crecer en linea de carrera y que les brinde bonos e

incentivos de acuerdo al rendimiento.

Por otro lado, Nutribom busca que sus colaboradores sean eficientes y eficaces, que se
identifiquen con la compafiia y sus valores para que al final el indice de rotacion sea minimo
o nulo. Por ese motivo, se busca la mejora del clima laboral mediante la celebracion de
fechas importantes, voluntarios y a su vez establecer politicas institucionales mediante la
creacion de un plan estratégico y un cédigo de ética. Estas actividades tienen un horizonte
de mediano a largo plazo, ya que muchas de ellas envuelven proyectos con un presupuesto
mayor, pero las celebraciones y el compartir con los colaboradores pueden ser
implementados desde el inicio de las operaciones para ir forjando un mejor clima que se vera

reflejado y medido con los indicadores respectivos.
C) Accionistas

Este grupo busca la obtencion de rentabilidad y que la empresa progrese en crecimiento. A
su vez, Nutribom busca que las inversiones en proyectos aumenten con el fin de incrementar
el ROL Con el fin de lograr este propodsito, se plantea la elaboracion de planes de control
presupuestal y control de indicadores financieros que buscan ser aplicados desde el segundo

afo de operacion de la empresa
d) Comunidad
Comunidad Nutri Kids

Esta comunidad busca que los niveles de obesidad infantil se reduzcan y que la empresa los
valore y brinde lo prometido. Mientras tanto, Nutribom tiene como meta brindar el valor
propuesto en el producto Nutri Kids. Esto se busca lograr mediante el programa de
alimentacion saludable para nifios (WFP) donde se buscard crear publicidad sobre la

concientizacion del problema de la obesidad infantil en el Pertl y crear interacciones para
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brindar consejos alimenticios a los padres de familia. Estos proyectos se buscan implementar

a partir del segundo afio de operacion y por lo menos una vez al mes.
Comunidad Nutri Fit

Esta comunidad busca que las personas con estilo de alimentacion saludable prefieran el
producto Nutribom como snack saludable para formar parte de su rutina diaria de
alimentacion. Para ello, se debe cumplir el valor propuesto del producto con todos los valores
nutricionales que son aptos para el consumo de este segmento de clientes. Esto se busca
lograr con la promocion del producto ante la concientizacion del consumo saludable e
interacciones con interesados para brindar consejos alimenticios. Estos proyectos se buscan

implementar a partir del segundo afio de operacidon con una sola vez al mes.
3.5.3. Presupuesto

Para el desarrollo del presupuesto de Responsabilidad Social de Nutribom se ha considerado
como grupos de interés para atender a los clientes Nutri Fit y Nutri Kids, colaboradores,
accionistas y comunidades Nutri Fit y Nutri Kids. A partir de la tabla de actividades a realizar
que se consideran diversos criterios, se tiene el presupuesto anual y luego a detalle por afio

segun la integracion de cada stakeholder.

Tabla 110.

Detalle de cadlculos para el presupuesto anual.

Por dia Pormes Por afio $ Soles

S/.1.700,0 3,63247863

Blog S/.39,00 S/.468,00
0 2
Infografia S/.0,83 S/.9,94 S/.36,11
Publicidad en
S/.20,0 S/.600,0 S/.7.200,0 S/.7.200,0 14diasx S/.1.800,0
Facebook/Instagra
0 0 0 mes 0
m
Nutricionistas S/.69,99 S/.839,88
Celebracion S/.40,00 S/.480,00
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Navidad e

S/.600,0 S/.1.200,0
Voluntariado 0 0 2 x afio  inicio épocal
de friaje
Reportes
S/.280,00 1 x afio
econdmicos
Asesoria presencial
en elaboracion de S/.200,00 100 x hora
plan presupuestal
Elaboracion propia.
Tabla 111.
Presupuesto anual de Responsabilidad Social Empresarial
Stakeholder Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3
Clientes S/.36,11 S/.1.736,11 S/.3.536,11
Blogs nutricionales con videos y
publicaciones - S/.1.700,00 S/.1.700,00
Infografias en nuestras redes sociales S/.36,11 S/.36,11 S/.36,11
Publicidad de videos informativos con
el apoyo de un nutricionista - - S/.1.800,00
Colaboradores S/.400,00 S/.400,00 S/.1.600,00
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Celebracion de fechas seleccionadas

con los colaboradores S/.400,00 S/.400,00 S/.400,00
Voluntariados para incentivar la union - - S/.1.200,00
Creacion de codigo de ética y
divulgacion del mismo - - -
Creacion de plan estratégico - - -
Comunidades S/.0,00 S/.1.800,00 S/.3.600,00
Crear publicidad sobre la
concientizacion de la obesidad infantil y
alimentacion saludable - S/.1.800,00 S/.1.800,00
Crear interacciones para brindar
consejos alimenticios - - S/.1.800,00
Accionistas S/.0,00 S/.480,00 S/.480,00
Control de indicadores financieros - S/.280,00 S/.280,00
Elaboracién de planes de control
presupuestal - S/.200,00 S/.200,00
Total S/.436,11  S/.4.416,11 S/.9.216,11

Nota: Elaboracion Propia

Para la aplicacion de este presupuesto anual de Responsabilidad Social enfocados en los

stakeholder.

Tabla 112.

Presupuesto de Responsabilidad Social Empresarial en el ario 1.

Stakeholder Estrategias Actividades Costo IGV  Precio F:;eci;le Total
Crear Crear infografias en
contenido nuestras redes S/.2,55 S/.0,46 12 S/.36,11
relacionado a sociales
Clientes los aportes
nutricionales

y beneficios
del producto




Celebracion de

Colaborador 'Mejorar fechas $/33.90 $/.6,10 S/.40,0 10 S/.400,00
es clima laboral seleccionadas con 0
los colaboradores
Total Aifio 1 S/.36,45  S/.6,56 S/.413,0 S/'1413 6,
Elaboracion propia

Para la elaboracion del presupuesto del segundo afio ya se cuenta con los stakeholder de la

comunidad, colaboradores y accionistas.

Tabla 113.

Presupuesto de Responsabilidad Social Empresarial en el ario 2.

W Estrategias Actividades Costo IGV Precio STemeT Total
Crear infografias
Crear
contenido en nuestras redes  S/.2,55 S/.0,46 S/.3,01 12 S/.36,11
Clientes sociales

relacionado a
los aportes
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nutricionalesy ~ Crear blogs

beneficios del nutrlc}onales con $/.60,03 $/.10.81 $/70.83 24 S/.1.700,
producto videos y 00
publicaciones
Creacion de plan - - - 1 -
estratégico
Colaborad POHticaS Celebracio'n de
ores institucionales fechas
S/.33,90 S/.6,10 S/.40,00 10 S/.400,00

seleccionadas con
los colaboradores

Creacion un
codigo de ética

Aportarala  Crear publicidad

alimentacion sobre la S/127.12  $/22.88 /150,00 12 S/.1.800,

saludable a los concientizacion 00
nifios en la del problema
., prevencion de
Com(lilmda obesidad
infantil y a las
personas
saludables un
suplemento de
sus rutinas
Control de
indicadores S/.23729 S/42,71  S/.280,00 1 S/.280,00
Accionista Incrementar el financieros
s ROI Elaboracion de
planes de control  S/.169,49  S/.30,51  S/.200,00 1 S/.200,00
presupuestal
Total Afio 2 S/.630 S/.113 S/.744 S/.4.416
Elaboracion propia.

Para el tercer afio, se agregan estrategias en el stakeholder de colaboradores con el fin de

conservar el principal capital de la empresa.

Tabla 114.

Presupuesto de Responsabilidad Social Empresarial en el ario 3.

Stake
holde Estrategias Actividades Costo IGV Precio Fre;::en Total
r. —
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Crear infografias en

. S/.2,55 S/.0,46 S/.3,01 12 S/.36,11
nuestras redes sociales
Crear contenido
relacionado a los
Client aportes Crear blogs
es nutricionales y  nutricionales con videos S/.60,03  S/.10,81  S/.70,83 24 S/.1.700,00
beneficios del y publicaciones
producto
Publicacion de videos
informativos conel g, 15715 50088 §/15000 12 S/.1.800,00
apoyo de un
nutricionista
Celebracion de fechas
seleccionadas con los
colaboradores S/3390  S/.6,10  S/40,00 10 $/.400,00
Colab "
Politicas
orado . . .
institucionales
res
Voluntariados para g/ 508 47 §/.91,53 $/.600,00 2 $/.1.200,00
incentivar la unioén
Crear publicidad sobre
Aportar a la la conciet;)tlizacic')n del S/.127,12 S/.22,88 S/.150,00 12 S/.1.800,00
alimentacion problema
saludable a los
niflos en la
Comu prevencion de
nidad  obesidad infantil Crear interacciones para
y a las personas brindar consejos  $/.127,12  §/.22,88  $/.150,00 12 $/.1.800,00
saludables un alimenticios
suplemento de sus
rutina
Control de indicadores ¢, 53759 g/4971 $/28000 1 $/.280,00
financieros
Accio  Incrementar el
nistas ROI Elab i6n de pl
aboracion e planes g, 169 49 $/30,51 $/.200,00 1 $/.200,00
de control presupuestal
Total Aiio 3 S/.1.393 S/.251 S/.1.644 S/.9.216
Elaboracion propia.

3.6. Plan Financiero
3.6.1. Ingresos y egresos

- PRONOSTICO DE VENTAS PRIMER ANO

Tabla 115.

Proyeccion de ventas mensuales por unidades

BOMBONES NUTRIBOM (UNIDADES)
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Canal Presentacion M1 M2 M3 M4 M5 Mé6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 TOTAL

Nutribom Fit 12 uds. 26 29 33 36 44 47 49 59 62 66 67 172 589
Nutribom Kids 12

Redes e 18 20 25 26 29 31 36 43 46 49 49 51 423
sociales 5 ibom Kids 6 uds, 20 22 27 30 33 35 41 50 53 56 57 60 484
Total 64 71 86 92 106 113 126 152 161 170 173 183 1497

Nutribom Fit 12 uds. 20 22 25 27 34 36 37 45 47 50 51 55 448
Nutribom Kids 12

12 13 16 17 19 20 24 29 31 32 32 34 281

Web uds.
Nutribom Kids 6 uds. 17 19 23 25 28 30 35 42 45 48 49 51 412
Total 49 54 65 70 81 86 96 116 122 130 132 140 1141
TOTAL UNIDADES 113 125 151 162 187 199 223 267 283 300 304 323 2637

Fuente: Elaboracion propia.

Las unidades proyectadas para el primer afio son aquellas donde se consideran los factores
influyentes en el mercado como dias festivos, estrategias de marketing (% de efectividad),
entrada a nuevos mercados y otros. Se clasifica por canal de venta y presentacion para un

mayor detalle.

Tabla 116.

Proyeccion de venta mensuales por precio

BOMBONES NUTRIBOM (PRECIO S/)

Canal Presentacion Ml M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 MI10 M1l M12

Numbl‘l’é‘S‘F“ 12516 /.16 S/.18 S/.16 S/.18 S/.16 S/.16 S/.18 S/.16 S/.16 S/.16 S/.16

Redes — Nutribom Kids 12 o, 1o/ 16 5/18 $/.16 S/.18 S/.16 S/.16 S/.18 S/.16 S/.16 S/.16 S/.16
sociales uds.

N“mbf:g; Kids6 g9 g9 s/11 $.9 SL11 S.9 /.9 S.11 /.9 S/.9 S/9 S/

Nut“bl‘l’é‘le“ 12 5/16 $/.16 S/.18 S/.16 S/.18 S/.16 S/.16 S/.18 S/.16 S/.16 S/.16 S/.16

Web Numb‘ﬁsmds 12 5/16 $/.16 S/.18 S/.16 S/.18 S/.16 S/.16 S/.18 S/.16 S/.16 S/.16 S/.16

N“mbf:g; Kids6 g9 g9 s/11 $.9 SL11 S/9 /.9 S.11 /.9 S/.9 S/9 S/

Fuente: Elaboracion propia.

Para esta tabla de proyecciones de ventas seglin precio se considerd el margen de ventas,
debido a que el costo del producto representa el 50% del precio para ambos productos. En
este caso los precios varian segiin meses por dias festivos como dia de la madre, san Valentin,
Halloween, entre otros.

Tabla 117.

Proyeccion de ventas mensuales por ingresos
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BOMBONES NUTRIBOM -INGRESOS PRIMER ANO (S/.)

Cana Presenfa \\,  noo M3 M4 M5 M6 M7 MS MO MIo Mil Miz2 10T
1 cion AL
Nutribo
i1y S/41 S/46 S.60 S.57 S.79 $/75 /.77 $/.1,0 $/98 $/.10 S.1,0 S.1,1 $/.9,6
6 4 2 6 5 4 8 54 6 49 67 56 96
uds.
Nutribo
Rede ‘07 $/.28 /32 S/44 S/42 8/52 $/.49 /58 S/.78 S.73 S/.77 S.78 S/81 S/69
s 8 0 4 2 3 4 1 1 77 3 7 67
. 12 uds.
SO Ttribo
les le SLI8 S.19 S/.30 $/26 $/.36 S/31 $/.37 S.54 S/47 S/.50 S/51 $/.65 S/46
0 9 2 6 0 5 3 7 8 7 4 9 98
6 uds.
Toml S/88 /98 SLI3'S/12 S/16 SLLS S/17 $/23 §/22 §/23 §/2,3 §/2,6 S/.21,

4 3 47 64 77 63 32 82 00 32 63 31 361
S/.32 S/.35 S/.45 S/.43 S/.60 S/57 S/59 S/.80 S/.74 S/.79 S/.81 S/.88 S/.7,3

Nutribo

mFitl2 =0 737 T e 4 3 1 1 9 7 1 6 19
uds.
Iljl“gigg S/19 S/21 S/29 S/28 S/34 S/32 S/.38 S/51 S/.48 S/51 S/.51 S/54 S/.4.6
Web b2 a4 0 7 8 5 8 9 59 120
Nutribo
NSO SIS /17 /25 /.22 /30 $/26 S/31 S/46 .40 S/43 S/43 S/56 S/39
3 0 7 6 6 8 7 5 6 1 71 0 o4
6 uds.
ol S/66 S/73 /10 §/94 S/1.2 S/1.1 S/12 S/1.7 S/16 /1.7 /1.7 S/1.9 SI.I5,

5 4 08 4 56 68 93 84 44 43 66 87 993
TOTAL S/1,5 S/1,7 S/.2,3 S/.2,2 S/.2,9 S/.2,7 S/.3,0 S/.4,1 S/.3,8 S/.4,0 S/.4,1 S/.4,6 S/.37,
SOLES 49 18 55 08 34 31 26 65 44 75 30 19 353

Fuente: Elaboracion propia.

Los cuadros representan los ingresos por presentacion de Nutribom y canal por el cual se
ofrece el producto. Asimismo, se puede observar el crecimiento de las unidades producidas
por mes debido a las estrategias aplicadas por el canal de comercio que se basa en el plan de
Concierge. Siendo el mejor canal de venta de Nutribom, las redes sociales desde M1 hasta
M12. Las variaciones de las cantidades y precios por mes se basan por las estrategias de
marketing digital acompanadas de fechas festivas durante todo el afio. La estrategia de
precios cambia en los periodos de M3, M5 y M8. Nutribom Fit y Kids de 12 unidades cambia
de S/ 16.00 a S/ 18.00; y Nutribom Kids de 6 unidades cambia de S/ 9.00 a S/ 11.00. Esto se
debe a las festividades de Navidad, San Valentin y Dia de la Madre, respectivamente. Con
las estrategias aplicadas Nutribom obtendrd un reconocimiento como un bomboén saludable
por parte de los clientes. Finalmente, serd importante el posicionamiento en el mercado ya

que se ampliara los puntos de ventas.

- Pronostico de Ventas Anuales

Tabla 118.

Proyeccion de ventas anuales en unidades
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PRONOSTICOS DE VENTAS ANUALES (UNIDADES)

Canal Presentacion ANO 1 ANO 2 ANO 3
Nutribom Fit 12 579 2062 8463
Uds.
Nutribom Kids 12
412 1624 1
Redes sociales Uds. 6 7180
Nutribom Kids 6 492 2033 2985
Uds.
Total 1484 5719 24628
Nutribom Fit 12 446 1586 6510
Uds.
Nutribom Kids 12
Web Uds. 275 1083 4787
Nutribom Kids 6 419 1728 7637
Uds.
Total 1139 4397 18934
TOTAL, UNIDADES 2623 10116 43562

Fuente: Elaboracion propia.

Para esta tabla, se presenta por afio en los 3 afos proyectados totalizados a partir el Concierge
de ventas, ante ello, se puede observar que hay aumento de mas 230% del afio 1 y 2 en
promedio para cada presentacion de Nutribom por canal de venta. Y para el afio 2 y 3 se
incrementd en mas del 340% en promedio segun la tabla mostrada de variaciones en
unidades de ventas. Estas variaciones se comprenden que el modelo de negocio presenta un
crecimiento exponencial debido a los factores esenciales para el crecimiento de las
operaciones de NUTRIBOM. En la siguiente tabla de variaciones se presenta el aumento en

porcentaje del afio 2 respecto al afio 1 y el afio 3 respecto al afio 2.

Tabla 119.

Proyeccion de ventas anuales en unidades con variacion en %

PRONOSTICOS DE VENTAS - VARIACION UNIDADES (%)

Canal Presentacion ANO 2 ANO 3
Nutribom Fit 12 uds. 232.33% 343.51%
Redes " ibom Kids 12 uds. 261.55% 336.79%
sociales
Nutribom Kids 6 uds. 289.50% 367.18%
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Nutribom Fit 12 uds. 235.87% 349.90%
Web  Nutribom Kids 12 uds. 263.44% 343.51%
Nutribom Kids 6 uds. 289.50% 336.79%

Fuente: Elaboracion propia.

Para esta tabla, se presenta el total por los tres afios proyectados en detalle por afio para
entender sus variaciones es necesario tomar en cuenta la siguiente tabla denominada
variacion de ingresos. Donde se observa que para el afo 2 crece con mayor % Nutribom
Kids de 6 unidades por el canal de redes sociales en 289.5% y un mayor crecimiento para el
tercer afio en 367.2%. Esto se debe a que el producto en esta etapa ya se encuentra en
consolidacion en el mercado porque es el producto con menor precio de NUTRIBOM. Por
otro lado, el producto también se manifiesta un crecimiento para el afo 2 es por el canal web
del producto Nutribom Kids y Nutribom Fit 12 unidades, pues estos llegan a obtener
variaciones mayores al 230% debido a que son los productos con mayor precio de la marca,
lo cual se replica para el afio 3.

Tabla 120

Proyeccion de ventas anuales en ingresos totales.

PRONOSTICOS DE VENTAS ANUALES - INGRESOS (S/.)

Canal Presentacion ANO 1 ANO 2 ANO 3
Nutribom Fit 12 uds. S/.9,696 S/.32,088 S/.142,257
Redes Nutribom Kids 12 uds. S/.6,967 S/.25,152 S/.109,789
sociales Nutribom Kids 6 uds. S/.4,698 S/.69,636 S/.85,585
Total S/.21,361 S/.126,876 S/.337,631
Nutribom Fit 12 uds. S/.7,379 S/.24,683 S/.109,428
Nutribom Kids 12 uds. S/.4,620 S/.16,768 S/.73,193
Web Nutribom Kids 6 uds. S/.3,994 S/.15,574 S/.72,747
Total S/.15,993 S/.57,026 S/.255,368

TOTAL GANANCIAS $/.37,353 $/.183,902 S/.592,999

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 121.
Proyeccion de ventas anuales con variacion de ingresos en %.

PRONOSTICOS DE VENTAS - VARIACION INGRESOS /. (%)
Canal Presentacion ANO 2 ANO 3

Nutribom Fit 12 uds. 230.96% 343.34%
Nutribom Kids 12 uds. 261.04% 336.50%

Redes sociales
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Nutribom Kids 6 uds. 1382.10% 22.90%

Nutribom Fit 12 uds. 234.50% 343.34%
Web Nutribom Kids 12 uds. 262.93% 336.50%
Nutribom Kids 6 uds. 289.97% 367.09%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 122.

Proyeccion de ventas anuales segun precio.

PRONOSTICOS DE VENTAS ANUALES - PRECIO (S/.)

Canal Presentacion ANO 1 ANO 2 ANO 3
Nutribom Fit 12 uds. S/.16.50 S/.16.50 S/.16.50

Redes sociales Nutribom Kids 12 uds. S/.16.50 S/.16.50 S/.16.50
Nutribom Kids 6 uds. S/.9.67 S/.9.67 S/.9.67

Nutribom Fit 12 uds. S/.16.50 S/.16.50 S/.16.50

Web Nutribom Kids 12 uds. S/.16.50 S/.16.50 S/.16.50
Nutribom Kids 6 uds. S/.9.67 S/.9.67 S/.9.67

Fuente: Elaboracion propia.

Para los cuadros presentados del prondstico de ventas anuales consideramos las variaciones
que obtuvimos segun el crecimiento que proyectamos alcanzar de acuerdo a los factores de
crecimiento que justificamos luego del experimento de Concierge. En estos podemos
observar el crecimiento exponencial que obtendremos durante los tres afios del proyecto con
crecimiento superiores al 170 % durante el segundo afio, llegando a alcanzar las ventas de
mas de 27 mil unidades de nuestros productos en su conjunto que representan ingresos de

casi 240 mil soles para finales de nuestro tercer afio de operacion.

Por otro lado, consideramos no variar regularmente los precios a excepcion de fechas clave
de nuestro negocio como “San Valentin” en el mes de febrero, “Dias de la Madre” para mayo
y “Navidad” para el mes de diciembre. Para ello, aplicamos un crecimiento del 22 % al
precio sin IGV para el caso de nuestra presentacion de 6 unidades y del 13 % a la

presentacion de 12 unidades.

- Costos y Gastos del proyecto
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Tabla 123.

Costo mensual variable total, en unidades y unitario.

COSTO MENSUAL SOLO INSUMOS

Costo Variable de Produccion - Costo Unitario (S/.)

PRODUCT PRESENTAC

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 MI10 M1l MI12

o) ION
S/1. S.1. S/.1. S/.1. S.1. S/1. S/.1. S/1. S/.1. S/.1. SL.1. S/1.
Nutribom 6 UNIDADES “yo" 39" 39 39 46 44 44 56 56 56 46 46
Kids 12 S/2. S/2. S/2. S/2. S/2. S/2. S/2. S/3. S/3. S/3. S/2. S/2.
UNIDADES 98 78 79 79 92 8 88 13 13 12 91 91
Nutribom Fit 12 S/2. S/2. S/2. S/2. S/2. S/2. S/2. S/3. S/3. S/3. S/2. S/2.

UNIDADES 98 78 79 79 92 8 8 13 13 12 91 91

Costo Variable de Produccion - Unidades

PRODUCT PRESENTAC
(0) ION

6 UNIDADES 37 41 50 55 61 65 76 92 98 104 106 111

Ml M2 M3 M4 MS M6 M7 M8 M9 Mi10 M11 Mi12

Nutribom
Kids 12
UNIDADES 30 33 41 43 48 51 60 72 77 81 81 85
. . 12
Nutribom Fit UNIDADES 46 51 58 63 78 83 8 104 109 116 118 127

TOTAL 113 125 149 161 187 199 222 268 284 301 305 323

Costo Variable de Produccion - Costo Total Variable

PRODUCT PRESENTAC
(0) ION

Ml M2 M3 M4 MS M6 M7 M8 M9 Mi10 M11 Mi12

6 UNIDADES S/.55 S/.57 S/70 S/.77 /.89 s/.94 511 8/.14 §/15°8/.16 §/.15 §/.16

Nutribom 0 4 3 2 4 2
Kids 12 o/89 50y Sl S/12 SLI4 S/.14 S/17 §/.22 §/.24 §/25 $/.23 $/.24
UNIDADES % >7* 4 o o 7 3 5 1 3 6 8
Nuttibomn Fit 12 S/.13 S/.14 S/.16 S/.17 S/.22 S/.23 S/.24 S/.32 S/34 S/.36 S/.34 S/.37
wrbomft UNIDADES 7 2 2 6 8 9 8 5 1 2 4 0
PRODUCC 1 gpap,  S/-28 /27 SI.33 /35 S/.44 /.45 S/.50 S.66 S/.70 S.74 S/.69 S/.74
ION 2 6 2 5 0 8 7 9 2 2 1 5
COMPRAS S$/.29 S/.29 S/.34 S/.37 S/.46 S/.48 S/.53 S/.70 S/.73 S/..77 S/.73 S/.78

TOTALES 6 0 8 3 2 1 3 3 7 9 2 2

Fuente: Elaboracion propia.

La determinacion de los costos variables esta calculada en funcién a la utilizacion de cada
insumo determinado anteriormente, donde también consideramos la utilizacion de material
indirecto en el caso del empaque y el papel manteca; ademas de incluir el costo con el que
incurrimos en la mano de obra como lo detallamos en la tabla del proceso de elaboracion del
producto. En la siguiente tabla indicamos los costos variables en los que incurrimos por cada

unidad de bombon producida, donde ademas sefialamos las variaciones aproximadas que se
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tienen por el cambio de temporada lo que ocasiona un cambio en la estructura de dichos

costos por el incremento del precio de nuestros insumos basicos de elaboracion.

Tabla 124.

Costo de insumos por temporada por unidad producida

Costo fuera

Costo en
INSUMOS TEMPORADA de
temporada
temporada
Cushuro Noviembre a Enero S/ 0.023 S/0.034
Macambo Agosto - Abril S/0.103 S/0.123
Fresa Marzo a Julio S/0.031 S/0.034
Naranja Junio a noviembre S/ 0.014 S/0.015
Miel Todo el afio S/0.014 -
Colapiz Todo el afio S/ 0.043 -
Empaque de disefio  Todo el afio S/ 0.040 -
Papel manteco Todo el afio S/ 0.006 -

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 125.

Costo de variables anual por 3 anios

Costo Variable de Produccion Anual - Costo Promedio Unitario (S/.)

PRODUCTO PRESENTACION ANO 1 ANO 2 ANO 3
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6 UNIDADES S/.1.47 S/.1.47 S/.1.47
Nutribom Kids
12 UNIDADES S/.2.94 S/.2.94 S/.2.94
Nutribom Fit 12 UNIDADES S/.2.94 S/.2.94 S/.2.94
Costo Variable de Produccion Anual - Unidades
PRODUCTO PRESENTACION ANO 1 ANO 2 ANO 3
6 UNIDADES 896 3,491 16,304
Nutribom Kids
12 UNIDADES 702 2,550 11,142
Nutribom Fit 12 UNIDADES 1,039 3,462 15,358
TOTAL 2,637 9,503 42,804
Costo Variable de Produccion Anual - Costo Total Variable
PRODUCTO PRESENTACION ANO 1 ANO 2 ANO 3
6 UNIDADES S/.1,326 S/.5,173.93 S/.24,175.08
Nutribom Kids
12 UNIDADES S/.2,078 S/.7,556.07 S/.33,032.70
Nutribom Fit 12 UNIDADES S/.3,073 S/.10,248.73 S/.45,494.04
TOTAL S/.6,204 S/.20,313 S/.84,226

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 126.

Variaciones en % respecto al costo variable en unidades y costo total.

Costo Variable de Produccion Anual - Unidades
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PRODUCTO ANO 2 ANO 3

289.62% 367.03%

Nutribom Kids
263.25% 336.94%
Nutribom Fit 233.21% 343.62%

Costo Variable de Produccion Anual - Costo Total Variable

PRODUCTO ANO 2 ANO 3
290.09% 367.25%
Nutribom Kids
263.63% 337.17%
Nutribom Fit 233.49% 343.90%

Fuente: Elaboracion propia.

En las tres tablas de costos variables de unidades, precio y total se explica al detalle en los 3
afios proyectados en montos y variaciones en porcentaje. Las variaciones de cada afio se
deben a los costos por temporada de insumos y costos MOD, siendo este tltimo el costo que
aumenta en mas de 100% de un afio a otro debido a que la produccién de bombones aumenta

segun la proyeccion de ventas.

Tabla 127.
Gasto Mensual Fijo

ANO 1
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TOTA

L
Mes Mes Mes ANUA
Gastos Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes9 10 11 12 L
Remunera S/2,7 S/2,7 S/2,7 S/.2,7 S/.2,7 S/.2,7 S/.2,7 S/.2,7 S/.2,7 S/.2,7 S/.2,7 S/.2,7 S/.33,1
ciones 61 61 61 61 61 61 61 61 61 61 61 61 37
Gratificaci S/.18 S/.18 S/.18 S/.18 S/.18 S/.18 S/.18 §S/.18 S/.18 S/.18 S/.18 S/.18 S/.2,18
ones 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 0
S/.1,09
CTS S/91 S/91 S/91 S/91 S/91 S/91 S/91 S/91 S/91 S/91 S/91 S/91 1
Gastos de
Marketin S/.1, S/1, S/1, S/1, S/1, S/1, S/1, S/1, S/1, S/1, S/1, S/1, S/.13,
g 156 156 156 156 156 156 156 156 156 156 156 156 866
Gastos de
RSC S/.36 S/.36 S/.36 S/.36 S/.36 S/.36 S/.36 S/.36 S/.36 S/.36 S/.36 S/.36 S/.436
Gastos
Administ S/.1, S/41 S/41 S/.41 S/65 S/1, S/41 S/41 S/41 S/.65 S/.41 S/1, S/.8,2
rativos 504 1 1 1 8 258 1 1 1 8 1 258 15
Utiles de /.24 S/.24 S/.24
oficina 7 7 7
Utiles de  S/.84 S/.84 S/.84 S/.2,53
limpieza 6 6 6 9
Servicios S/.11 S/.11 S/.11 S/11 S/.11 S/.11 S/.11 S/.11 S/.11 S/.11 S/.11 S/.11 S/.1,33
basicos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 7
Servicio S/.30 S/.30 S/30 S/.30 S/30 S/30 S/.30 S/.30 S/30 S/.30 S/.30 S/.30 S/.3,60
contable 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
S/.5, S/.4, S/4, S/.4, S/4, S/.5, S/.4, S/.4, S/.4, S/.4, S/.4, S/.5, S/.58,
TOTAL 730 637 637 637 884 483 637 637 637 884 637 483 925

Fuente: Elaboracion propia.

En el presente cuadro se detalla las remuneraciones mensuales, asi como los aportes para la

gratificacion y CTS de los empleados en planilla. Donde se consideran al Gerente General y

al Practicante de Marketing. Asimismo, el area contable sera tercerizada por lo que se dara

recibo por honorarios. Por otro lado, los gastos asignados en Marketing y RSC se basan en

el presupuesto anual asignado para Nutribom. Con respecto a los utiles de oficina para el afio

1 nos abastecemos en el mes 1, mes 5 y mes 10. Asimismo, con los utiles de limpieza nos

abastecemos en el afio 1 en el mes 1, mes 6 y mes 12. Y contaremos con servicios basicos

como luz, agua y gas que se dividen de acuerdo con la cantidad producida por mes.

Tabla 128.
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Variacion de Gasto Anual Fijo

Gasto Anual Fijo% de Crecimiento ANO 2 ANO 3
Remuneraciones 78.85% 54.93%
Gratificaciones 80.00% 40.98%
CTS 80.00% 40.98%

Alquiler de local 0.00% 56.25%
Gastos de Marketing 33.88% 31.60%
Gastos de RSC 9.88%  47.92%
Gastos Administrativos 75.48% 67.06%
Utiles de oficina 150.00% 66.67%
Utiles de limpieza 150.00% 100.00%
Servicios basicos 89.19% 83.32%
Servicio contable 50.00% 60.00%
TOTAL 52.08% 43.41%

Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente cuadro se resalta que las variaciones de remuneraciones y contable se

incrementan en el afio 2 y afo 3 porque los cargos y funciones también seran Nutribom. Los

gastos en Marketing que para el tercer afio nuestras variaciones que disminuyen a 31.6%

debido que para ese periodo nuestra marca y producto ya estard posicionado en el mercado.

Con respecto a los utiles de oficinas, para el afio 2 las compras disminuyen y para el afio 3

se mantiene con respecto a la compra inicial. Los utiles de limpieza disminuyen en el afio 2

en 50% porque se compra solo en el mes 18 y mes 24. Finalmente, nuestros servicios basicos

incrementan en ambos afios debido a que nuestra capacidad productiva de bombones sera

mayor.

Tabla 129.
Gasto Total Anual Fijo

Gasto Anual Fijo ANO 1 ANO 2 ANO 3
Remuneraciones S/.33,137 S/.42,027 S/.76,516
Gratificaciones S/.2,180 S/.2,725 S/.6,649
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CTS S/.1,091 S/.1,364 S/.3,327

Alquiler de local S/.0 S/.10,800 S/.19,200
Gastos de Marketing S/.13,866 S/.40,921 S/.129,510
Gastos de RSC S/.436 S/.4,416 S/.9,216
Gastos Administrativos S/.8,215 S/.10,884 S/.16,231
Utiles de oficina S/.740 S/.493 S/.740
Utiles de limpieza S/.2,539 S/.1,692 S/.1,692
Servicios basicos S/.1,337 S/.1,499 S/.1,799
Servicio contable S/.3,600 S/.7,200 S/.12,000
TOTAL S/.58,925 S/.113,137 S/.260,649

Fuente: Elaboracion propia.

Por altimo, en nuestro para el segundo afio hay una variacion del 52.1% porque nuestra
planilla de remuneraciones, gratificaciones y CTS son incrementales en nuestro periodo de
3 afios. Asimismo, el presupuesto de marketing es ascendente para el afio 1 y afio 2. Sin
embargo, para el afio 3 disminuye porque la marca estara posicionada y reconocida. El
servicio contable aumentara debido a que las funciones que Nutribom requerird seran una
variacion responsable de manejar nuestras cuentas, préstamos, planilla, facturas y boletas de

venta.
Supuestos de gastos para los 3 afios proyectados:

- Servicio Contable: Encontrar un estudio contable que acepte llevar contabilidad de
las operaciones Nutribom y que el pago sea 300 soles mensuales. Debido a que, en el afio 1
contamos con poca cantidad de operaciones al estar en inicio como emprendimiento. En el
afio 2, el estudio contable nos cobra 600 soles porque ya contamos con un aumento de
operaciones en 415% y ante ello, una mayor facturacion. Y en el afio 3, nos aumenta a 1000
soles como pago de servicios contable debido a que se considera que NUTRIBOM se

encuentra con una posicion soélida en el mercado con incremento de operaciones.

- Remuneraciones: NUTRIBOM se acogera al régimen laboral de pequena empresa,
cuyo beneficio es el cumplimiento de los pagos de beneficios sociales, pero a un menor

costo. Esto se aplica para los 3 afios, debido a que no supera 1700 UIT segun SUNAT. En
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el primer afo, el puesto de gerente general lo asume uno de los socios del proyecto
NUTRIBOM, a quien se le pone en planilla y se asume los costos laborales que se le pagarian
a una persona externa. Esta eleccion se debe a que los socios desean que uno del grupo lo
gestione la empresa y proteja sus intereses. Ademas, el puesto de practicante de marketing
estara a tiempo completo, ya que es la persona encargada del levantamiento de informacion,
gestion de redes sociales y web, planificacion de estrategias y ejecucion de las mismas.
También, el operario de produccion es el encargado de la elaboracion del producto, y
encontrar una persona que acepte un pago por las horas de trabajo, debido a que recién se
inicia las operaciones y no requiere su tiempo completo. Para el afio 2, se mantienen los
puestos mencionados anteriormente, pero se agrega un operario de produccion para apoyar
en la elaboracion del producto ante el aumento de demanda en el mercado. Respecto al
puesto de marketing se considera que se renueva al encargado anualmente. Para el afio 3, se
agrega el puesto de asistente de operaciones y logistica. Estos encargados se asumen que
aceptan un pago de planilla, porque en este afio se incrementa las ventas en mas del 200 %
por lo que se necesitara de personal que se ocupe de la distribucion y empaquetado del

producto.

- Gastos de Marketing: Consideramos que las acciones del primer afio se sustentan
segun la introduccién que tendremos en el mercado. Para ello, gestionamos la visibilidad de
marca y tacticas de estrategias pull entre las que accionamos la promocion BTL (vallas
publicitarias y anuncios en periddicos), posicionamiento de marca mediante anuncios
pagados en redes sociales y sorteos para mayor alcance a nivel de potenciales clientes; de la
misma forma mediante el posicionamiento de nuestra plataforma web con la finalidad de
llegar a obtener mayores visitas. Para el caso de nuestro segundo afio asumimos que nuestro
crecimiento obtenido se sostiene en base al desarrollo de producto, penetracién en nuevos
canales, tacticas de promocion activa en redes sociales, captacion de nuevos clientes y de
CRM.; con lo cual creceriamos en base a nuestro esfuerzo dedicado en el despliegue de
acciones centradas en el cliente que se centran en mejorar su experiencia de compra y las
tendencias en el consumo saludable. Finalmente, en el tercer aflo nuestro crecimiento se
sustenta a base de investigacion e innovacion para el desarrollo de una nueva linea de
productos. Tactica de expansion en nuestros canales de distribucion. Aumento de tréfico y
compra por pagina web a través de estrategias de Google Ads en blogs con banner y en

YouTube con Google Display.
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- Gastos de Responsabilidad Social: Para poner los supuestos e hipotesis es necesario
entender los stakeholder que se consideran durante los 3 afios proyectados. En el afo 1 se
considera clientes y colaboradores, luego para el afio 2 se considera los anteriores agregado

con la comunidad y accionistas y para el afio 3 se agrega accionistas.

En el primer afio los stakeholder seleccionados son los de clientes y colaboradores puesto
que al iniciar la empresa lo primero que se busca es llegar a mas personas. El objetivo
principal es ofrecer un producto diferenciado con aportes nutricionales, por ese motivo los
colaboradores son un punto importante dentro de la cadena ya que sin ellos el producto final
no veria la luz.

La inversion destinada para el primer afio y para las actividades a realizar para los

stakeholder seleccionados es de S/ 436.11

Para el afio 2, se agrega 2 grupos de interés, que son comunidad y accionistas. Debido a que
se considera como parte fundamental para el crecimiento de NUTRIBOM. Ante ello, la
comunidad es el grupo involucrado respecto al consumo del bomboén saludable junto a sus
beneficios y nutrientes, como también son los consumidores para el proyecto. Pensar en este
grupo se da por la alta demanda que se presentaria en el segundo afio y ante ello, resulta
esencial preocuparse por la comunidad, como también de los accionistas, debido a que en
este afio estos stakeholder ya observaran el rendimiento del proyecto, en cuanto a su progreso

y escalabilidad.

Para el afo 3 los stakeholder seleccionados son los de clientes, colaboradores, comunidad y
accionistas ya que la empresa cuenta con experiencia previa y se desarrolla en el mercado.
En primer lugar, se tiene a los clientes que son el pilar de la empresa por eso se busca
mantenerlos informados mediante contenido adicional a través de blogs, infografias y
videos.

Por parte de los colaboradores se busca incentivarlos para obtener mejores resultados en
eficiencia y eficacia y mantener una politica constitucional cercana mediante celebraciones
de fechas celebres y actividades que busquen la unién dentro de la empresa.

Por parte de la comunidad, se busca aparte de involucrar en la concientizaciéon de una
alimentacion saludable, también es interactuar con los consumidores para brindar consejos
con la finalidad de tener un contacto mas cercano. Debido a que NUTRIBOM considera que
ante el aumento de ventas es necesario ofrecer un apoyo como marca que se preocupa por la

salud nutricional del consumidor tanto para el segmento de personas con alimentacion
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saludable y nifios con obesidad. En total para la elaboracion de las actividades que se daran

en el afio 3 se invirtid S/ 9,216.00 como gastos de responsabilidad social.

3.6.2. Inversiones
Tabla 130.

Inversion inicial

Detalle de las
Inversiones Aiio 0 Aifio 1 Afio 2 Aifio 3 Total
Equipo y Herramientas  S/.742.37 S/.9,799.00 S/.10,541.37
Utensilios S/.272.25 S/.272.25
Indumentaria S/.152.54 S/.152.54
Mobiliaria S/.697.29 S/.697.29
Equipos de computo ~ S/.2,710.17 S/.2,710.17
Constitucion de la
empresa S/.3,966.97 S/.3,966.97
Web S/.766.50 S/.766.50
Software Microsoft S/.51.10 S/.51.10
TOTAL,
INVERSIONES S/.9,359.18  S/.0.00 S/.0.00 S/.9,799.00 S/.19,158.18

Fuente: Elaboracion propia.

Las inversiones de Nutribom incluyen items necesarios para la constitucion y formalizacion

de la empresa e inicio del negocio. Asi como, equipo y herramientas que agrupan los equipos

necesarios para la operacion inicial de la empresa, capital de trabajo, utensilios basicos

necesarios para la elaboracién de los bombones de las dos lineas Nutri Kids y Nutri Fit,

Indumentaria, mobiliaria, costos de constitucion de la empresa, web, camaras y el software

a utilizar.

A continuacion, se mostrara en detalle los items mencionados anteriormente.

Tabla 131.

Equipo y herramientas

INVERSION INICIAL
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PRECIO

Equipoy Cantid VALOR VALOR PRECIO UNITARI
Herramientas ad UNITARIO TOTAL TOTAL o IGV
dE:er;‘r‘;il‘lij‘;r I S/160.17 S.160.17 S.189.00 S/.189.00 S/.28.83
Licuadora 1 S/.126.27  S/.126.27 S/.149.00  S/.149.00 S/.22.73
Cocina 1 S/.117.80 S/.117.80  S/.139.00  S/.139.00 S/.21.20
Frigobar 1 S/.338.14  S/.338.14 S/.399.00 S/.399.00 S/.60.86

S/.133.6

Total S/.742.37 S/.742.37 S/.876.00  S/.876.00 3
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 132.

Utensilios

VALOR VALOR PRECIO PRECIO

Utensilios Cantidad UNITARIO TOTAL TOTAL UNITARIO IGV
Moldes 5 S/.4.24 S/.21.19 S/.25.00 S/.5.00 S/.3.81
Espatula 4 S/.6.69 S/.26.78  S/.31.60 S/.7.90 S/.4.82
Bowls 2 S/.71.17 S/.142.34  S/.167.96 S/.83.98 S/.25.62
Colador 3 S/.4.77 S/.14.31 S/.16.89 S/.5.63 S/.2.58
Cuchillo 2 S/.16.91 S/.33.81 S/.39.90 S/.19.95 S/.6.09
fﬁ:)ideertos /3381 /3381  $/39.90  S/3990  S/.6.09
Total S/.137.59 S/.272.25 S/.321.25 S/.162.36  S/.49.00
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 133.
Indumentaria

Indumenta Cantida VALOR VALOR PRECIO PRECIO

ria d UNITARIO TOTAL TOTAL UNITARIO IGV

Mandiles 3 S/.16.95 S/.50.85 S/.60.00 S/.20.00 S/.9.15
Botas 3 S/.33.90 S/.101.69 S/.120.00 S/.40.00 S/.18.31
Total S/.180.00 S/.60.00 S/.27.46

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 134.
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Mobiliario

VALOR VALOR PRECIO PRECIO
Mobiliario Cantidad UNITARIO TOTAL TOTAL UNITARIO IGV

Escritorio 1 S/.295.76 S/.295.76  S/.349.00 S/.349.00 S/.53.24
Silla de
escritorio 1 S/.67.71 S/.67.71 S/.79.90 S/.79.90 S/.12.19
Repisas 1 S/.29.58 S/.29.58 S/.34.90 S/.34.90 S/.5.32
Mesa de
1 S/.304.24 S/.304.24 S/.359.00 S/.359.00 S/.54.76
trabajo
Total S/.697.29 S/.697.29 S/.822.80 S/.822.80 S/.125.51

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 135.

Equipos de computo

Equipo de VALOR VALOR  PRECIO PRECIO
computo Cantidad UNITARIO TOTAL TOTAL UNITARIO IGV
Laptop 2 S/.1,355.08 S/.2,710.17 S/.3,198.00 S/.1,599.00 S/.487.83
Total S/.1,355.08 S/.2,710.17 S/.3,198.00 S/.1,599.00 S/.487.83

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 136.

Gastos de constitucion
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Gastos de VALOR VALOR PRECIO PRECIO
constitucion Cantidad UNITARIO TOTAL TOTAL TOTAL IGV

Licencia de
municipalidad 1 S/.189.00  S/.189.00 S/.189.00 S/.189.00

Analisis

microbioldgico 1 S/.3,262.71 S/.3,262.71 S/.3,850.00 S/.3,850.00 S/.587.29

Pago en el
banco 1 S/.326.27  S/.326.27 S/.385.00 S/.385.00 S/.58.73
Notaria 1 S/.118.64  S/.118.64 S/.140.00 S/.140.00 S/.21.36
Escritura
publica 1 S/.38.98 S/.3898  S/.46.00  S/.46.00 S/.7.02
Derecho de
inscripcion 1 S/.10.17 S/.10.17  S/.12.00  S/.12.00  S/.1.83

Designacion de
régimen de

poderes 1 S/.21.19 S/.21.19  §/25.00  S/.25.00 S/.3.81

Total S/.3,966.97 S/.3,966.97 S/.4,647.00 S/.4,647.00 S/.680.03

Fuente: Elaboracion propia.
Por otro lado, se plantea una inversion futura, ya que mientras las operaciones crecen los

equipos que se cuentan para las operaciones iniciales no seran suficientes. Por ese motivo,

se plantea la compra de una cocina industrial y una congeladora.

Tabla 137.

Inversion futura
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INVERSION FUTURA

Equipo y PRECIO
Herramienta Cantida VALOR VALOR PRECIO UNITARI
S d UNITARIO TOTAL TOTAL (0) IGV
Cocina S/.2,500.0
Industrial 1 S/.2,500.00 0 S/.2,950.00 S/.2,950.00 S/.450.00
S/.7,299.0 S/.1,313.
Congeladora 1 S/.7,299.00 0 S/.8,612.82 S/.8,612.82 82
S/.9,799.0 S/.11,562.8 S/.1,763.

S/.11,562.82

Total S/.9,799.00 0 2 82

Fuente: Elaboracion propia.
3.6.3. Estados Financieros

Para el desarrollo de los estados financieros para los 3 afios, se considera el detalle del punto
anterior. Sin embargo, para el calculo de los montos del afo 0, se considero las inversiones
de activo fijo y en capital de trabajo comprende los flujos netos en negativo, debido a que al
invertir dicho monto para operar NUTRIBOM podremos compensar y cubrir los gastos que
se incurre en cada mes de los 3 afios en proyeccion. En el siguiente cuadro se detalla tanto
el capital de trabajo como la inversion inicial, que corresponde a los equipos, herramientas,

indumentaria, equipos de computo, etc.

Tabla 138.
Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO
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INVERSION -S/.10,862.65

1 -S/.4,790.01
2 -S/.3,645.28
3 -S/.3,497.82
4 -$/.3,195.10
5 -$/.2,836.18
6 -S/.3,847.64
7 -S/.2,632.39
INVERSION 8 -8/.2,199.67
9 -S/.2,124.77
10 -S/.3,341.01
11 -S/.1,849.03
12 -$/.2,394.52
13 -$/.6,956.67
14 -S/.3,079.07
15 -S/.745.20
16 -8/.1,273.25
-$/.59,270.25
Elaboracion propia.

En esta tabla del balance general de los 3 afios se muestra las cuentas de activo, pasivo y
patrimonio. A continuacion, mayor detalle de las cuentas cada afio:

- Afo 1: En el primer afio se encuentran los activos fijos que son necesarios para el
inicio de operaciones entre ellos estdn equipos, herramientas y equipos de computo. Por
consiguiente, la depreciacion acumulada originado de los activos fijos. También se encuentra
la reserva de insumos para cada afio de operaciones con una tasa de 20%. Asimismo, en la
cuenta de efectivo se encuentra neteado el pago de los activos fijos, cobro de ventas del
primer afio y gastos de constitucion para la formalizacion de la empresa, Respecto al pasivo
se encuentra el devengo de los beneficios sociales de los trabajadores en planilla y el registro
de préstamo por parte de los padres de los colaboradores del modelo de negocio
NUTRIBOM sin tasa de interés, los mismos que seran pagados a partir del mes 13, debido
a que se espera que en el primer afio de operaciones se retorne suficiente liquidez para
devolver el préstamo recibido. En cuanto al patrimonio se encuentra el capital social
recaudado de los 5 colaboradores con un total de 52500 soles y en resultados acumulados se

encuentra todas las pérdidas netas en que se incurrieron durante el primer afo.
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- Afo 2: En este periodo en la cuenta de activos varia el efectivo y equivalente efectivo
debido a que existe un incremento de ventas en 414%, también se realiza el pago del
préstamo recibido al inicio de operaciones y se paga los impuestos incurridos por las
operaciones de NUTRIBOM. En cuanto a los activos fijos se mantiene en valor bruto, pero
en neto disminuye por la acumulacioén de depreciacion, y en materia prima por la reserva de
insumos. Por otro lado, los pasivos corrientes aumentan por el devengo de beneficios
sociales y la cuenta de cuentas por pagar se totaliza en 0 por el pago completo de la deuda
mantenida al primer afio. Mientras que en la cuenta de patrimonio se mantiene el capital
social, pero en resultados acumulados varia porque ya comienza a incurrir en ganancias netas
por lo que disminuye los resultados acumulados.

- Ao 3: En este periodo tltimo de proyeccion varian las principales cuentas de forma
significativa como efectivo y equivalente por el aumento de las ventas en mas de 200%, la
reserva de materia prima aumento por las ventas, en activos fijos se incrementa por inversion
en equipos como cocina y congeladora para mantener los insumos en estado natural. En
cuanto al pasivo se incrementa por el devengo de beneficios sociales y en patrimonio se
incrementa el capital social porque se opta por financiamiento de crowdfunding por lo que
se recibe 9000 soles para el proyecto y los resultados acumulados se convierte positivo

porque obtiene durante el afio utilidades netas y no pérdidas.

Tabla 139.

Balance general de los tres arios proyectados.

ACTIVOS CORRIENTES Ao 1 Ao 2 Afo 3
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Efectivo y equivalente efectivo 12,021.12 11,618.90 61,785.91

Materia prima 37.24 418.82 3,000.07
Igv por pagar 658.91
ACTIVOS NO CORRIENTES
Propiedad, planta y equipo 4,149.83 4,149.83 13,948.83
Depreciacion acumulada -848.70 -1,697.40 -3,526.00
TOTAL, DE ACTIVOS 16,018.40 14,490.15 75,208.81
PASIVOS CORRIENTES
Remuneraciones por pagar 999.51 1,249.39 3,048.52
PASIVOS NO CORRIENTES
Cuentas por pagar a terceros 19,270.25
TOTAL, DE PASIVOS 20,269.76 1,249.39 3,048.52
PATRIMONIO
Capital Social 40,000.00 40,000.00 49,000.00
Resultados Acumulados -44.251.37 -26,759.24 23,160.28
TOTAL, DE PATRIMONIO -4,251.37 13,240.76 72,160.28
TOTAL, DE PATRIM. Y PASIVO 16,018.40 14,490.15 75,208.80

Elaboracion propia

ESTADO DE RESULTADOS

Para detallar el estado de resultados para los 3 afios proyectados, es necesario comprender
que en este estado financiero se adjunta todos los gastos fijos anuales como marketing o
ventas, Responsabilidad Social, Administrativo, depreciacion de los activos fijos, también
el costo de ventas que es originado de la produccion del producto, los mismos que
representan en cada afio en promedio el 50% de las ventas, por lo que lo restante se incurre
en los gastos fijos mencionados anteriormente y por defecto al final se incurren en impuesto

a la renta cuando se obtiene utilidad antes de impuesto positiva.

Las variaciones del afio 1 al 2 se debe a las ventas ante un aumento de la demanda en 414%,
por defecto también el costo de ventas, pero en un 532%, debido a que en el periodo 2 se
contrata un operador adicional como apoyo para abarcar la demanda producida por el
mercado. El gasto de venta aumenta porque se invierte en grandes montos en publicidad de
los beneficios del producto para fortalecer el lazo con los segmentos objetivo. El gasto de
RSE aumenta casi 1000% debido a que ya se encuentra dentro de nuestras preocupaciones

la comunidad y los accionistas, en donde se invierte en interacciones con los consumidores
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y para los accionistas en analizar los indicadores financieros para salvaguardar sus intereses.
El gasto administrativo aumenta por un mayor gasto por los utiles de limpieza, los mismo
que son necesarios para la produccion de los productos. Para el afio 3, se presentan los
mismos gastos, pero con una menor tasa de aumento debido a que en los dos primeros afios
ya se considera que NUTRIBOM vya se encontraba consolidado en el mercado por las

grandes inversiones en gastos de venta y también, por la gran tasa de efectividad que se

considera por cada estrategia planteada para los bombones saludables.

Tabla 140.

Estado de Resultados proyectados por los tres arios

ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3
Ingresos de operacion S/.37,353.47 S/.183,901.93 S/.592,999.31
Costos de ventas S/.18,987.29 S/.66,870.79 S/.298,122.45
Utilidad bruta S/.18,366.18 S/.117,031.15  S/.294,876.86
Gastos pre operativos S/.5,209.35
Gasto de venta S/.11,750.85 S/.34,678.81 S/.109,754.24
Gasto de RSE S/.369.58 S/.3,742.37 S/.7,810.17
Gasto administrativo S/.8,031.42 S/.10,884.34 S/.16,230.91
Sueldos y ben. sociales S/.36,407.63 S/.46,115.54 S/.86,492.48
Gasto de depreciacion S/.848.70 S/.848.70 S/.1,828.60
Utilidad Operativa -S/.44,251.37 S/.20,761.38 S/.72,760.46
Utilidad antes de impuesto -S/.44,251.37 S/.20,761.38 S/.72,760.46
Impuesto de Renta 0 S/.2,076.14 S/.7,276.05
Utilidad Neta -S/.44,251.37 S/.18,685.24 S/.65,484.42
Resultados acumulados  -S/.44,251.37 S/.18,685.24 S/.65,484.42
Elaboracion propia
Tabla. 141.

Flujo de caja proyectado en 3 arios



FLUJO DE CAJA

Detalles de Ingresos ANO 0 Afio 1 Aiio 2 Aiio 3
Ingresos por ventas 44,077.09 217,004.28 699,739.19
Total de Ingresos 44,077.09 217,004.28 699,739.19
CROWFUNDING 9,000.00
Detalle de Egresos
Compra de reserva 366.07 492.26 610.61

Costo de Ventas 21,525.13 23,752.17 26,051.71
Gasto de Ventas 13,866.00 40,921.00 129,510.00
Gastos de RSE 436.11 4,416.00 9,216.00
Gasto Administrativo 8,829.08 11,547.52 16,992.47
Remuneraciones 33,136.80 42,027.00 76,516.44
Beneficios sociales 2,271.32 3,838.66 8,176.92
Pago de IGV 0.00 14,876.97 37,990.65
Pago de Impuesto a la renta 0.00 1,671.66 46,979.62
Total de Egresos 80,430.51 143,543.24 352,044.42
Pago de deuda 0.00 19,270.25 0.00
INVERSION -10,862.65 -11,562.82
CAPITAL DE TRABAJO -48,407.60
SALDO NETO -59,270.25  -36,353.41 73,461.04 347,694.77
SALDO NETO CON DEUDA  -59,270.25  -36,353.41 54,190.79 345,131.95
SALDO ACUMULADO -59,270.25  -95,623.66 -22,162.62 325,532.15
S. ACUMULADO C/DEUDA  -59,270.25  -95,623.66 -41,432.87 303,699.08

Elaboracion propia.

El flujo de caja es un reporte financiero que permitira a la empresa Nutribom tener una vision

de los recursos en efectivo en el corto y largo plazo.

Para ello, se ha elaborado un flujo de caja mensualizado por los 3 afios donde se detalla los

Ingresos y egresos en que incurrira.

Inicialmente Nutribom realizard una inversiéon para comenzar sus operaciones como la
compra de equipos, formalizacion de la empresa y acondicionamiento del local. También,
contara con un capital de trabajo cuyo célculo se realiz6 con la suma de los flujos negativos

del proyecto que se obtuvieron en los primeros 16 meses.
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La linea de ingresos se compone del cobro de ventas de las presentaciones de Nutribom Kids
y Fit, esta informacion proviene de la proyeccion de ventas que se realizé tomando en cuenta
los factores que originaria un incremento en la demanda. Previo a ello se realizo el Concierge
con una duracion de 4 semanas, lo cual permiti6 ofrecer nuestros productos a través de las
redes sociales y pagina web con la finalidad de conocer las ventas reales (cantidad de
productos vendidos) que puede llevar a cabo la empresa y a partir de ello realizar la

proyeccion de ventas.

La linea de egresos se compone de los pagos de la compra de insumos, sueldos, beneficios
sociales, gastos de marketing, responsabilidad social, gastos administrativos y pago de
impuestos. Cabe mencionar que no se mantiene un crédito con los proveedores, las
remuneraciones se pagan a fin de mes y los beneficios sociales en los meses que corresponde.
En el afio 1 solo se encuentra en planilla el gerente general, por ello, se le realiza el pago de
gratificacion en julio y diciembre. Asimismo, el pago de CTS en los meses mayo y
noviembre. Para el afio 3 aumenta las remuneraciones y beneficios sociales porque se
incorpora al asistente de operaciones y logistica a la planilla. También, en ese mismo afio se

realiza una nueva inversion por la compra de cocina industrial.

- Analisis de sensibilidad e indicadores financieros

Escenario optimista

Para este escenario se toma en cuenta 3 supuestos como sucesos en el mercado. Primero, las
ventas se incrementen en un 21% debido a estudios de tendencias de mercados sobre el
consumo de snacks saludables ante un incremento por el interés de tener un estilo de vida
saludable (Ernest & Young, 2019). En este estudio se considera los nuevos patrones de
consumo que se estan volviendo natural y saludable. Segundo, los costos del producto se
mantienen hasta el afio 2 y a partir de inicios del tercer aflo se consigue economias de escala
debido a que se logra una reduccion de precios de insumos con el proveedor principal en un
10%. Y, por ultimo, como meta de proyeccion a expandir mercados se planea exportar a
partir del segundo afio debido a la alta demanda en el mercado, esto incrementara en un 10%
adicional a las ventas. Por otro lado, las demads variables se mantienen debido a que el grupo
considera que no existe influencia para la variacion de los gastos. Asimismo, se considera
ventas y costos segun a las mejores condiciones del futuro.

Tabla 142.

Flujo de caja en escenario optimista
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FLUJO DE CAJA

Detalles de Ingresos ANO 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3
Ingresos por ventas 53,333.28 262,575.18 846,684.41
Total de Ingresos 53,333.28 262,575.18 846,684.41
CROWFUNDING 9,000.00
Detalle de Egresos
Compra de reserva 366.07 443.03 549.55
Costo de Ventas 21,525.13  21,376.95  23,446.54
Gasto de Ventas 13,866.00 40,921.00 129,510.00
Gastos de RSE 436.11 4,416.00 9,216.00
Gasto Administrativo 8,829.08 11,547.52  16,992.47
Remuneraciones 33,136.80 42,027.00 76,516.44
Beneficios sociales 2,271.32 3,838.66 8,176.92
Pago de IGV 1,712.08  26,796.36  77,350.05
Pago de Impuesto a la renta 0.00 45,393.30 165,663.03
Total de Egresos 82,142.59 196,759.83 507,421.00
Pago de deuda 0.00 4,351.01 0.00
-10,862.65 0.00 0.00 -11,562.82
INVERSION -45,988.36 0.00 0.00
SALDO NETO -56,851.01 -28,809.31 65,815.35 339,263.42
SALDO NETO CON DEUDA -56,851.01 -28,809.31 61,464.34 336,700.60
SALDO ACUMULADO -56,851.01 -85,660.31 -19,844.96 319,418.45
S. ACUMULADO C/DEUDA -56,851.01 -85,660.31 -24,195.97 312,504.62

Elaboracion propia.

Para desarrollar los indicadores financieros se necesita calcular el COK:

Riesgo pais =1.45% (Informe de BCRP, 2019)

Beta =0.66

Riesgo de mercado= 8.41% (Damodaran, 2020)
Rf (riesgo de bonos a 10 afios) = 2.17% (Investiga, 2020)
Rfl(rendimiento de bonos) =0.82% (Investing, 2020)

Hallando resulta=Re = Rf + B * (Rem-Rf) + Rp

COK= 6.40%
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Para determinar los indicadores financieros de flujo de caja se escoge el WACC porque se
cuenta con financiamiento, su determinacion de este se encuentra en la siguiente tabla:
Tabla 143.

Estructura de capital: Tasa de descuento (WACC)

WACC PESO IMPUESTO WACC
DEUDA 19,720.25 32.51% 0% 70.50% 0
4.4
PATRIMONIO 40,000.00 67.49% 6% 3.01%
92,909.71 3.01%

Elaboracion propia

Tabla 144.

Indicador financiero optimista

TIR 77%
VAN S/.123,092.25 SOLES
TIEMPO DE RECUPERO 2.07 ANOS

Elaboracion propia

- Escenario Moderado

En este escenario se consideran las variantes normales como resultado de la proyeccion de
ventas a partir de factores influyentes en el mercado, los costos del producto tomados del
proveedor principal, los gastos derivados de los presupuestos de Responsabilidad Social

Empresarial, Marketing, Recursos Humanos, Gastos administrativos.

Tabla 145.
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Flujo de caja en escenario moderado

FLUJO DE CAJA
Detalles de Ingresos ANO 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3
Ingresos por ventas 44,077.09 217,004.28 699,739.19
Total de Ingresos 44,077.09 217,004.28 699,739.19
CROWFUNDING 9,000.00
Detalle de Egresos
Compra de reserva 366.07 492.26 610.61
Costo de Ventas 21,525.13 23,752.17 26,051.71
Gasto de Ventas 13,866.00 40,921.00 129,510.00
Gastos de RSE 436.11  4,416.00 9,216.00
Gasto Administrativo 8,829.08 11,547.52 16,992.47
Remuneraciones 33,136.80 42,027.00 76,516.44
Beneficios sociales 2,271.32 3,838.66 8,176.92
Pago de IGV 0.00 14,876.97 37,990.65
Pago de Impuesto a la renta 0.00 1,671.66  46,979.62
Total de Egresos 80,430.51 143,543.24 352,044.42
Pago de deuda 0.00 19,270.25 0.00
INVERSION -10,862.65 -11,562.82

CAPITAL DE TRABAJO -48,407.60

SALDO NETO -59,270.25 -36,353.41 73,461.04 347,694.77

SALDO NETO CON DEUDA -59,270.25 -36,353.41 54,190.79 345,131.95

SALDO ACUMULADO -59,270.25 -95,623.66 -22,162.62 325,532.15

S. ACUMULADO C/DEUDA -59,270.25 -95,623.66 -41,432.87 303,699.08
Elaboracion propia.

Tabla 146.
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Indicador financiero de escenario moderado

TIR 23%
VAN S/.122,273.14 SOLES
TIEMPO DE RECUPERO 2.109 ANOS

Elaboracién propia.

Escenario pesimista

Para este escenario se considero la contaminacion que existe en los lagos debido a la mineria,
pues este factor dificulta el crecimiento de los cultivos en lugares dptimos. Asimismo, son
agua que se utilizan para el riego de los cultivos. Ante ello, se considera que afectaria en un
10% a las ventas. En cuanto al costo del producto seria afectado con un aumento del 20%
debido a que nuestro proveedor nos menciona que de ocurrir tal hecho dificulta la
recoleccion de frutos como el cushuro, principal insumo de nuestro producto. Ademas, su
dificil acceso y aumento de costos pondria al grupo de colaboradores a decidir ante un nuevo
insumo para el producto por los costos elevados, por ello se decide realizar investigaciones

para averiguar que otro insumo seria el elegido.

Tabla 147.
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Flujo de caja en escenario pesimista
FLUJO DE CAJA

Detalles de Ingresos ANO 0 Aifio 1 Afio 2 Aiio 3
Ingresos por ventas 39,669.38 195,303.85 629,765.27
Total de Ingresos 39,669.38 195,303.85 629,765.27
CROWFUNDING 0.00 0.00 9,000.00
Detalle de Egresos 86,997.86 148,384.55 361,461.54
Compra de reserva 475.89 639.94 793.80

Costo de Ventas 27,982.67 30,877.82 33,867.22
Gasto de Ventas 13,866.00 40,921.00 129,510.00
Gastos de RSE 436.11 4,416.00 9,216.00
Gasto Administrativo 8,829.08 11,547.52 16,992.47
Remuneraciones 33,136.80 42,027.00 76,516.44
Beneficios sociales 2,271.32  3,838.66 §,176.92
Pago de IGV 14,116.62 83,388.69
Gastos de investigacion 3,000.00
Pago de IR 0
Total de Egresos 86,997.86  148,384.55 361,461.54
Pago de deuda 8,010.33
INVERSION -10,862.65 -11,562.82
CAPITAL DE TRABAJO -49,647.68
SALDO NETO -60,510.33 -47,328.48 46,919.30 265,740.91

SALDO NETO CON DEUDA -60,510.33 -47,328.48 38,908.97 265,740.91
SALDO ACUMULADO  -60,510.33 -107,838.81 -60,919.51 204,821.40

S. ACUMULADO C/DEUDA -60,510.33 -107,838.81 -68,929.84 196,811.07
Elaboracién propia.

Tabla 148.
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Indicador financiero de escenario pesimista

TIR 7%
VAN -S/.50,100.67 SOLES
TIEMPO DE RECUPERO 2.26 ANOS

Elaboracién propia.

3.6.4. Indicadores financieros

FLUJO DE CAJA
Tabla 149.
Escenario Moderado
TIR 23%
VAN S/.122,273.14 SOLES
TIEMPO DE RECUPERO 2.109 ANOS
Tabla 150.
Escenario Optimista
TIR 77%
VAN S/.123,092.25 SOLES
TIEMPO DE RECUPERO 2.07 ANOS
Tabla 151.
Escenario Pesimista
TIR 7%
VAN -S/.50,100.67 SOLES
TIEMPO DE RECUPERO 2.26 ANOS

Interpretacion:

La TIR (Tasa Interna de Retorno) es un indicador importante para el inversor, ya que le

permite conocer la rentabilidad que obtendra por invertir en un proyecto. Para su calculo se

requiere de la inversion que necesita el proyecto y los flujos futuros que generara el mismo.
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Para determinar si el proyecto es rentable se tomara el Costo de Oportunidad del Capital

(COK) calculado previamente para compararlo con la TIR.
Por lo tanto, se tomara en cuenta lo siguiente:

) Si TIR > COK — Es rentable y se realiza el negocio
) Si TIR = COK — Es indiferente hacer el negocio

. Si TIR < COK — No es rentable y no se debe realizar el negocio

Se puede observar que en los tres escenarios la TIR del proyecto supera al WACC, es decir,
le brinda al inversor méas rentabilidad de lo minimo esperado.

Con respecto al periodo de recupero de la inversion es de 2.11, lo que indica que ocurre en
el afio 2 aproximadamente entre el mes 5 a 7. Esto concuerda con el Flujo de caja, el cual

presenta saldos positivos a partir del mes 17.

Tabla 152.

Indicadores de Estados Financieros

ANO 1 ANO 2 ANO 3

MARGEN BRUTO 49.17% 63.64% 49.73%
MARGEN NETO -118.47% 10.16% 11.04%
EBITDA -S/.43,402.67 S/.21,610.08 S/.74,589.06
PUNTO DE EQUILIBRIO
UNIDADES
PRESENTACION 6 UN 3196 4815 6378
PRESENTACION 12 UN 4239 6387 8461
SOLES

PRESENTACION 6 UN  S/.33,366 S/.42,427  S/.66,503
PRESENTACION 12 UN  S/.57,843 S/.87,148  S/.136,600
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Interpretacion:

El margen bruto es el beneficio que obtiene la empresa después de asumir los costos de
produccion, este indicador permite conocer si el negocio es rentable, dado que si resulta
negativo los demds gastos no podran cubrirse. En nuestro caso, Nutribom muestra ser
rentable desde el inicio y en los demas afios.

Con respecto al margen neto se obtiene al asumir los gastos relacionados con la
operatividad del negocio y los cuales son necesarios para su mantenimiento y la generacion
de beneficios economicos. Asimismo, permite verificar si el esfuerzo realizado por una
empresa demuestra una retribucion adecuada para el empresario. Se observa que Nutribom
posee un margen neto negativo en el primer afio debido a los gastos pre operativos para el
funcionamiento del negocio. Para el afio 2 y 3, la empresa se estabiliza obteniendo un margen
positivo por lo que demuestra la rentabilidad del negocio.

El EBITDA es un indicador que muestra los resultados de un proyecto sin considerar los
aspectos financieros, tributarios, depreciaciones y amortizaciones, lo cual refleja el resultado
real de la empresa en sus ganancias o pérdidas. En el primer afio presenta un resultado
negativo, sin embargo, en los 2 afios siguientes se recupera haciendo referencia a la
capacidad de la empresa para generar beneficios economicos considerando Uinicamente su
actividad productiva.

El punto de equilibrio es un indicador que nos permite determinar el nivel de ventas
necesario para cubrir los costes fijos y variables, en otras palabras, el nivel de ingresos que
cubre los costes fijos y los costes variables, obteniendo asi una utilidad cero porque no ganas
ni pierdes, solo cubres los costos totales para la produccion de tu producto. Por ello, se ha
determinado la cantidad de presentaciones que se debe vender en el afio y su representacion

en valor monetario.

3.6.5. Analisis de los Estados Financieros del proyecto
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Tabla 153.

Analisis Horizontal y Vertical del Estado de Resultados de los 3 arios

ANALISIS VERTICAL Y HORIZONTAL DEL ESTADO

DE RESULTADOS

aNo1 ANV ARo2  ANDSY N0

Ingresos de operacion  100% 392% 100% 222% 100%
Costos de ventas 50.83% 252% 36.36% 346% 50.27%
Utilidad bruta 49.17% 537% 63.64% 152% 49.73%
Gastos pre operativos  13.95% -100% 0.00% 0.00% 0.00%
Gasto de venta 31.46% 195% 18.86% 216% 18.51%
Gasto de RSE 0.99% 913% 2.03% 109% 1.32%
Gasto administrativo 21.50% 36% 5.92% 49% 2.74%
Sueldos y ben. sociales 97.47% 27% 25.08% 88% 14.59%
Gasto de depreciacion  2.27% 0% 0.46% 115% 0.31%
Utilidad Operativa -118.47% -147% 11.29% 250% 12.27%

Utilidad antes de
impuesto -118.47% -147% 11.29% 250% 12.27%
Impuesto de Renta 0.00% 0% 1.13% 250% 1.23%
Utilidad Neta -118.47% -142% 10.16% 250% 11.04%
Elaboracion propia

El analisis vertical permite observar las cuentas mas significativas, las cuales son el costo de
ventas, gastos de marketing y sueldos con los beneficios sociales. En el costo de ventas se
encuentran los valores de material directo, mano de obra y otros costos como luz, agua y gas
necesarios para la produccion de los productos. Con respecto a los gastos de marketing, en
el afo 1 se incurre en mayor proporcion debido al inicio del negocio por lo cual se requiere
de promocion a la marca y se emplea el marketing offline. Con respecto a las variaciones de
estas lineas se observa un fuerte incremento de las ventas del afo 2 con respecto al afio 1,
dado que es un producto con una propuesta innovadora y con un valor saludable, con la
ayuda de la gestion de marketing se ha logrado alcanzar el aumento de ventas. Con respecto
al costo de ventas aumenta porque el nivel de ventas se increment6. Para el afio 3 se contintia

con un crecimiento en las ventas, lo cual es favorable para la empresa y, asimismo, la utilidad
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neta presenta un incremento a lo largo de los 3 afios que se traduce en una mejor rentabilidad

del negocio.

Tabla 154.

Analisis Horizontal y Vertical del Balance General de los 3 arios

ANALISIS VERTICAL Y HORIZONTAL DEL
BALANCE GENERAL

ANO 2 vs

ANO 3 vs

ANO 1 ANO 1 ANO 2 ANO 2 ANO 3
Efectivo y equivalente
efectivo 75% -3% 80% 432% 82%
Materia prima 0.23% 1025% 2.89% 616% 3.99%
Igv por pagar 4.11% -100% 0.00% 0% 0.00%
Propiedad, planta y equipo 25.91% 0% 28.64% 236% 18.55%
Depreciacion acumulada  -5.30% 100% -11.71% 108% -4.69%
TOTAL ACTIVOS  100.00% -10% 100.00% 419% 100.00%
Remuneraciones por pagar  6.24% 25% 8.62% 144% 4.05%
Cuentas por pagar a
terceros 120.30%  -100% 0.00% 0% 0.00%
TOTAL PASIVOS 126.54% -94% 8.62% 144% 4.05%
Capital Social 249.71% 0% 276.05% 23% 65.15%
Resultados Acumulados 276.25% 40% 184.67% -187% 30.79%
TOTAL PATRIMONIO -26.54% 411% 91.38% 445% 95.95%
TOTAL, PATRIM. Y
PASIVO 100% -10% 100% 419% 100%
Elaboracion propia
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El andlisis vertical permite observar las cuentas mas significativas, las cuales son efectivo,
cuenta por pagar a terceros y propiedad, planta y equipo. La partida de mercaderia no es la
mas representativa debido a que la empresa solo mantiene un 5% de reserva de sus
principales insumos y las ventas de sus productos se realizan por pedidos, ya que el producto
que se ofrece no puede mantenerse en el almacén por un tiempo prolongado porque son
naturales. El afio 1, la cuenta por pagar a terceros se debe al préstamo obtenido por los
familiares que se requiere para el capital de trabajo necesario para cubrir los saldos negativos
hasta el mes 16. Para el término del afio 2 ya no se mantiene esta deuda. Asimismo, el importe
de la partida propiedad, planta y equipo del primer afio se debe a los equipos, herramientas
y mobiliarios requeridos para la produccion de los productos y el acondicionamiento del
local para llevar a cabo las operaciones. Esta partida para el afio 2 se mantiene y en el afio 3
se incrementa debido a la adquisicion de una cocina industrial y congeladora para optimizar
los procesos de produccion. Con respecto al capital social, los socios de la empresa brindan
su aporte para cubrir la inversion de los activos fijos y gastos pre operativos para el inicio
del negocio. Este continia constante para el afo 2 y para el afio 3 se incrementa por el

financiamiento con Crowdfunding.

3.7. Plan de Financiamiento
3.7.1. Identificacion y justificacion de los modelos de financiacion propuestos

- Financiamiento Familia, Friends, and Pools

En la primera etapa del proyecto, se ha decidido como fuente secundaria el financiamiento
de familiares de cada integrante del equipo quienes contribuiran con el inicio del negocio.
El aporte en el afio cero de cada miembro serda de S/ 3,854.05 con lo que estariamos
financiando el proyecto por un valor total de S/ 19,270.25 el cual pagaremos mediante cuotas
mensuales equivalentes a 900 soles que se distribuiran para cada familiar aportante en un
periodo de 7 meses. En las siguientes tablas detallamos los préstamos familiares planteados

y el cronograma de pagos por la deuda generada.
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Tabla 155.

Inversion inicial FFF

PRESTAMOS DE FAMILIARES

S/.19,270.25 MONTOS NOMBRES
CUOTA 1 S/.3,854.05 Brenia Torres, George
CUOTA 2 S/.3,854.05 Castanieda Ledn, Marcelino
CUOTA 3 S/.3,854.05 Guevara Perez, Silvio
CUOTA 4 S/.3,854.05 Sernaque, Violeta
CUOTA 5 S/.3,854.05 Dominguez Rosas, Filomena

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 156.
Cronograma de deuda FFF

CRONOGRAMA DE PAGOS A PARTIR MES 13

MES DE PROYECTO MES VALOR CUOTA FINAL

13 1 S/.19,270.25 S/.900.00 S/.18,370.25
14 2 S/.18,370.25 S/.900.00 S/.17,470.25
15 3 S/.17,470.25 S/.900.00 S/.16,570.25
16 4 S/.16,570.25 S/.900.00 S/.15,670.25
17 5 S/.15,670.25 S/.900.00 S/.14,770.25
18 6 S/.14,770.25 S/.900.00 S/.13,870.25
19 7 S/.13,870.25 S/.900.00 S/.12,970.25
20 8 S/.12,970.25 S/.12,970.25 S/.0.00

Fuente: Elaboracion propia.

- Crowdfunding.

Este método de financiamiento nos ayudara a conseguir de forma transparente y eficiente
distintos fondos de personas que colaboren con el crecimiento de nuestro proyecto. Para ello,
nos planteamos enfocarnos en elaborar un plan de accion que se sustente en el aporte que
como emprendedores brindamos a la sociedad con la creacion de snacks saludables.
Analizando proyectos de similar condicion de gestacion como emprendimiento vimos

conveniente aplicar opciones de recaudacion colectiva con el objetivo de llegar a obtener
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como meta 2500 ddlares (USD), aproximadamente 9,000 soles, en un tiempo de 45 dias. La
plataforma que usaremos para la recaudacion de dichos fondos es Air Fundan pues nos
permite obtener fondos de distintos paises, personas e instituciones considerando que
también cuenta con una pasarela diversa de pagos. Esta actividad la llevaremos a cabo en el
periodo del mes 23 de nuestro proyecto con la finalidad de cubrir los saldos negativos
proyectados en el mes 25 y 26.

Sustentamos la viabilidad del crowdfunding planteado en dicha plataforma pues permite a
diversas organizaciones realizar la recaudacion bajo la categoria de “negocios”, en donde
podemos encontrar diversos proyectos similares del rubro de alimentacion que logran captar
sus financiamientos y llegar a cumplir méas del 50 % de sus metas. En nuestro caso
planteamos elegir la condicién de recaudacion completa en la que viendo en el precedente
de el cumplimiento de las metas de proyectos similares preferimos cubrir todo el

financiamiento obtenido con un 5 % de contribucion a la plataforma.

Tabla 157.

Opciones de aportes por crowdfunding al proyecto

Opciones Valor (USD)

Nutri helo: Recomendaciones de alimentacion saludable 5

helo: Recomendaciones de alimentacion saludable + Catélogo

: i A 10
tendencias en alimentacion

Nutri parte: Recomendaciones de alimentacion saludable +
Catalogo tendencias en alimentacion + Recetario virtual de 15
snacks saludables.

Fuente: Elaboracion propia.

3.7.2. Célculo del valor del emprendimiento

- Método Berckus

Idea atractiva: Segun el anélisis competitivo consideramos que nuestra idea de ofrecer al

mercado un producto saludable que aporta beneficios a la nutricion de las personas es un

factor que suma valor y se inclina a la tendencia de consumo para los proximos afos.
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Prototipo: Tenemos desarrollado un prototipo de bombones saludables elaborados con

insumos naturales, con una técnica adaptada a la elaboracién de bombones tradicionales.

Capacidad del equipo de gestion: Somos un equipo con distintas habilidades que se
complementan para desarrollar las actividades que nos orientan a lograr los objetivos como

emprendimiento, teniendo en cuenta nuestra mision y vision.

Alianzas estratégicas y barrera de entrada: Contamos con alianzas clave con nuestros
proveedores de insumos y logisticos que nos permiten llevar a cabo las operaciones de

nuestra actividad comercial.

Desarrollo y venta del producto: Desarrollamos nuestras operaciones con la finalidad de
llevar un producto de calidad que satisfaga al mercado, por ello consideramos elaborar
nuevas categorias de alimentos saludables que se adapten a la tendencia y nos permita tener
una alta rentabilidad.

Tabla 158.

Prondstico de ventas anuales

PRONOSTICOS DE VENTAS ANUALES - INGRESOS (S/.)

Canal Presel‘l‘tac“’ ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5 TOTAL

Nutribom S/.142,25 S/.2,976,89
Fit 12 uds. S/.9,696 S/.32,088 7 )

Nutribom S/.109,78 S/.2,185,48
Redes Kids 12 uds. S/.6,967 S/.25,152 9 4

sociale
Nutribom S/.1,946,65
Kids 6 uds. S/.4.698 S/.69,636 S/.85,585 S/.406,690 4 S/.2,513,264

S/.21,36 S/.126,87 S/.337,63 S/.1,545,07 S/.7,109,03 S/.9,139,968

S/.650,125 S/.3,811,057

S/.488,255 S/.2,815,647

Total

1 6 I 0 0 8

Nutribom g, 5379 /24,683 519%%2 5/500,006 52201 5/ 031,503

Fit 12 uds. 8 /
Nutribom —q; 4 670 $/.16,768 /73,193 §/.325,503 > 14709 g/ 1 897 074

Web Kids 12 uds. 0
Nutribom g 3 994 57.15,574 /72,747 /345,686 10409 /5 092 658

Kids 6 uds. 6
ol s/.135,99 ST S/.2§5,36 S/.1,1671,28 S/.5,4201,56 $/.6.901.235

TOTAL GANANCIAS §/.37,353 S/.183,902 S/.592,999 §/.2,716,356 S/.12,510,593 S/.16,041,203
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Elaboracién propia.

Tabla 159.

Recursos del emprendimiento

Valor del

Recursos del Emprendimiento Emprendimiento
Idea atractiva S/.50.000
Prototipo S/.50.000
Capacidad del equipo de gestion S/.100.000
Alianzas estratégicas y barreras de entrada S/.40.000
Desarrollo y ventas del producto S/.50.000
TOTAL S/.290.000

Elaboracion propia.

- Método Flujo de Caja Descontado

Tabla 160.
Variables para aplicar el Método Flujo de Caja Descontado

INVERSION INICIAL - $/59,270.25 SOLES
VAN S/122,273.14 SOLES
TIR 29%
WACC 3.01%

Elaboracion propia.

En la presente tabla se explicara el Método Flujo de Caja Descontado, para ello se necesita
la informacion de la inversion inicial, VAN, TIR y WACC del proyecto.

Entonces como inversion inicial se consider6 al capital de trabajo y el financiamiento de los
padres de nuestro flujo de caja en el mes 0, obteniendo S/ 59,270.25. Asimismo, los valores
del VAN y TIR se tomaron de referencia del flujo de caja en un escenario moderado, donde
los valores son de S/ 122,273.14 y 29% respectivamente. Finalmente, se utiliz6 WACC y
no COK porque los valores del proyecto considerado cuentan con financiamiento con un

valor de 3.01%.
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Como resultado final, el proyecto si va debido a que se tiene un valor del VAN positivo.
Asimismo, el TIR > WACC lo que quiere decir que nuestra tasa de rendimiento del proyecto

es mayor que el costo del capital invertido.

Tabla 161.
Cdlculo del Valor de Emprendimiento con el Método Flujo de Caja Descontado

ANO 0 1 2 3

Flujo -S/.59,270.25 -S/.36,353.41 S/.54,190.79 S/.345,131.95
Flujo Descontado -S/.59,270.25 -S/.35,291.15 S/.51,070.10 S/.315,752.65
Elaboracion propia.

En la siguiente tabla se presenta el calculo del valor del emprendimiento de Nutribom al
tercer afio bajo el método Flujo de Caja Descontado obteniendo un valor de S/ 315,752.65.
Asimismo, se menciona que bajo este método se determina los valores actuales de los flujos

de los fondos futuros.

4.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

o Las entrevistas realizadas al inicio del proyecto nos permitieron validar las hipotesis
sobre el problema y/o necesidad que tienen actualmente nuestros segmentos objetivos. Por
ello, la propuesta de un bombon saludable como Nutribom es una buena idea de negocio que
busca satisfacer las necesidades del publico objetivo sin afectar su salud. Por un lado, los
padres de familia que estdn preocupados porque desean que sus hijos no consuman snack
que pueden causarles obesidad y, por otro lado, las personas con un estilo de alimentacion
saludable que llevan una rutina en su dieta balanceada y no desean consumir snack que
puedan afectar ello. Por estas razones, Nutribom es una propuesta diferente que emplea
insumos con alto valor nutricional con la finalidad de contribuir con la salud de las personas
y que puedan conocer otros valiosos alimentos que tiene nuestro pais como el macambo y
cushuro.

o Para segmentar el mercado para el proyecto NUTRIBOM fue necesario utilizar
fuentes secundarias para sustentar la cantidad de poblacion que pertenecia a cada segmento
segun las caracteristicas de nuestro perfil de los 2 segmentos de clientes elegidos. Por lo que
se entiende que las cantidades finales fueron resultado de encuestas realizadas para obtener
la cantidad de nuestro publico objetivo. Ante ello, se cree en el grupo que las caracteristicas

del perfil del cliente pueden ir cambiando conforme se avance el proyecto pues si bien se
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obtuvo data del comportamiento del cliente, este puede ser variable ante nuevas tendencias
saludables de alimentacion, por lo que no podra ser controlado por el grupo de proyecto. Por
ello, es importante estar informado sobre los factores externos que concentran nuestros
segmentos para estar actualizados y evitar estar atrasados ante el estado de nuestro producto
en el mercado.

o Creemos que nuestro emprendimiento cubre las necesidades de nuestros segmentos
pese a que poseemos distintas debilidades remarcables. Aunque nos caracteriza cumplir con
un horizonte de crecimiento que hace escalable nuestro proyecto en el mercado. Para ello,
sera necesario cumplir y ejecutar de manera eficiente nuestras estrategias y objetivos en los
proximos 3 afios. Consideramos que nuestro plan de actividades nos permitird revertir
nuestras debilidades en fortalezas, para poder hacer rentable nuestro emprendimiento.

o NUTRIBOM es un producto que cuenta con un respaldo cientifico y de expertos en
la materia, por ese motivo, la credibilidad de nuestros insumos esta 100% respaldada y
garantizada. Asi mismo, nuestras lineas de productos cumplen con los requisitos que
nuestros segmentos de mercado requieren tales como nutricion, proteinas, vitaminas y todo
hecho a base de productos 100% naturales.

- Nuestro proyecto de implementacion de Nutribom en relacion con las redes sociales
es exitoso. En esta pandemia, se ha desarrollado la nueva normativa digital por lo que
muchos padres de familia tienen acceso a conocer Nutribom y poder adquirirlos por las redes
sociales y pagina web. En este contexto social, si un proyecto emprendedor no tiene
presencia en lo digital puede fracasar en un corto plazo debido a la falta de conocimiento del
producto.

. Por el lado de nuestros experimentos en Concierge que se desarrollaron durante
cuatro semanas, concluimos que nos brindaron aprendizajes oportunos para el entendimiento
del periodo inicial por el cual atraviesa nuestro emprendimiento. Puesto que, la ejecucion
del mismo implico desarrollar tacticas de marketing para llevar a cabo la captacion de
potenciales clientes de acuerdo a nuestro segmento y el proceso de ventas para brindar la
satisfaccion adecuada en la experiencia de compra. Durante la primera semana los criterios
de éxito se cumplieron parcialmente debido a la adaptacion que llevd consigo nuestro
proceso; aunque considerando que no llegd a afectar considerablemente debido al poco
volumen de unidades propuestas como meta. Sin embargo, durante las siguientes semanas
llegamos a obtener rendimientos dptimos que superan el 100 % del criterio de éxito. En

sintesis, consideramos que la viabilidad de nuestro proyecto en el canal digital dependera
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primordialmente de los esfuerzos que realicemos para posicionar la marca en nuestros

canales digitales.

. Se concluye que el financiamiento del proyecto se debe a los aportes de los padres
de familia de los 5 integrantes del grupo con un monto de S/ 1,329.14 en el afio cero.
Asimismo, el crowdfunding es un método de financiamiento que nos puede ayudar porque
se consigue el apoyo de distintas personas para el proyecto y como objetivo se trazé un
monto de S/ 9,000. Ante ello, seria bueno incrementar el monto del financiamiento para los
padres de familia para poder tener un mejor flujo de efectivo en el inicio, considerando un
valor de S/ 3,000 por cada familiar.

. Finalmente, Nutribom como proyecto cuenta con un buen valor de emprendimiento
avalado por el Método Berckus y Flujo de Caja Descontado. Se resalta la innovacion y
creatividad del producto, asi como que ya se cuenta con el prototipo y envase del bombon.
En conjunto por ambos métodos esta propuesta de emprendimiento cuenta con un valor
aproximado de S/ 330,000 justificado porque es una idea atractiva, se cuenta con gestion de

equipo y un plan de desarrollo y venta de producto.

. Se puede concluir que el proyecto genera valor, ya que el VAN obtenido es mayor a
0, y el TIR (32%) es mayor que el COK (4.46%), es decir, le brinda al inversor mas
rentabilidad de lo minimo esperado. Adicional a ello, la inversion inicial se recupera en el
2do afo de operaciones de Nutribom. Entonces, podemos decir que el proyecto con mirada
al futuro es una buena opcidn para un inversionista pues presenta una tasa de retorno 8 veces
mayor a lo minimo que recomienda el accionista ganar. Por otro lado, en cuanto a ganancias
netas durante los 3 afios analizados para el proyecto se entiende que en el primer ano presenta
pérdida debido a que se piensa invertir en activos necesario para operar, estrategias de
marketing y responsabilidad social para comenzar a ser reconocidos en el mercado. Ante
ello, solo el primer afio se presenta un resultado negativo, pero para el afio 2 y 3 ya se

evidencia ganancias netas por encima del 10%.
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6. ANEXOS

Anexo 1. Detalle de ventas de la Semana 1

SEMANA
1

CANTI
CLIENT PRODU DAD METODO PAG VIA DE
FECHA "¢ CTO VEND DEPAGO © PNVIOTOTAL - Gpyra
IDA
Jimena Nutrikids Transferen
14/09/2020 Pongo 6 UDS 1 cia BCP S/.11  S/.5 S/.16 Web
Wendy Nutrikids Redes
14/09/2020 Marce 12 UDS 1 Yape S/.19  S/.5 S/.24 Sociales
Yuliana Nutrikids . Redes
14/09/2020 Gomez 12 UDS 1 Plin S/.19  S/.0 S/.19 Sociales
Anayelli  Nutrifit Transferen Redes
15/05/2020 Cornejo 12 UDS ! cia BCP §/.15 8.0 5(.19 Sociales
Elvis . Transferen
15/09/2020 Velasque TVtmifit cia  SL19 S0 s.i9  Redes
12 UDS Sociales
z Interbank
Nick .
Nutrifit Transferen
15/09/2020 Mc]?ional 12 UDS 1 cia BBVA S/.19  S/.0 S/.19 Web
Paul Nutrifit Redes
16/09/2020 Romero 12 UDS 1 Yape S/.19 S/.5 S/.24 Sociales
Bellen  Nutrifit Redes
16/09/2020 Bazan 12 UDS 1 Yape S/.19 S/.3 S/.22 Sociales
Juan Nutrifit Transferen
17/09/2020 Oriundo 12 UDS 1 cia BBVA S/.19  S/.7 S/.26 Web
Jimena  Nutrifit Transferen Redes
17/09/2020 Pongo 12 UDS 1 cia BBVA S/.19 S/.10  S/.29 Sociales
. . Transferen
17/09/2020 | Sloria - Nutrikids cia  SLI1 SLI0 S/21  Web
Huamani 6 UDS
Interbank
Ana  Nutrikids . Redes
18/09/2020 Jimenez 6 UDS 1 Plin S/ 11 S/.3 S/.14 Sociales
Matthew Nutrikids Redes
18/09/2020 Robles 12 UDS 1 Yape S/.19  S/.0 S/.19 Sociales
. . Transferen
19/09/2020 Juliana  Nutrikids cia  S.19 S5 S8/.24 Web
Gomez 12 UDS
Interbank
Katherine Nutrikids Transferen Redes
19/09/2020 Huamani 6 UDS cia BCP S/11 8.5 §/.16 Sociales
Marcos Nutrikids Redes
19/09/2020 Sanchez 6 UDS 1 Yape S/.11  S/.5 S/.16 Sociales
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Anexo 2. Detalle de ventas de la Semana 2

PRODUCT CANTIDAD METODO

FECHA  CLIENTE o VENDIDA  DEPAGo PAGO ENVIO  TOTAL  VIA DE VENTA
Gloria Nutrikids 6 Transferencia
221092020 2O UDS 1 Intetbank  SML 810 S/.21 Web
22/09/2020 ~ Yuliana - Nutrikids 1 Plin S/.19 S/.0 S/.19  Redes Sociales

Gomez 12 UDS
Anayelli  Nutrifit 12

209200 coe Ups 1 Plin S/19 S0 SL19 Web
22/09/2020 VeE:;iez Nt 12 1 Transferencia /19 $.0 .19 Redes Sociales
22/09/2020 Mclggﬁal q N“gg‘élz 1 Trﬁﬁiﬁfé‘fa AL S/.19 Web
22000200 Pl - Nt 12 1 Trnslrencia g)19 §.7 8026 Redes Sociales
23/09/2020 RL";‘;‘:’ N“gg‘; 12 1 Trag‘iﬁi‘da AL S/.24 Web
230002020 r - Nl 1 Plin SL19  SL10  $/29  Redes Sociales
241092020 Jljgfg Numfe 12 1 fransforencia $.09 $/3 8022 Redes Sociales
24/09/2020 Hﬁi?;?m NutUri]l;iss ° ! Tragsée\iimia S /10§21 Web
24092020 i Iﬁj{";‘ez Nubﬂgiss 6 1 Plin S/.11 S/3 S/.14  Redes Sociales
25/09/2020 g‘;‘:z Namkids 1 frnsferencia /19 517 5126 Web

SEX?N 25/09/2020 ﬁﬁg;ﬁf N“Eiggi“ 1 Tranlsafglfmia SL11 SIS S/.16 Web
25/09/2020 gﬁgiﬁi N“Eiggis 6 1 Yape NATEEEEIAT) S/21  Redes Sociales
25/09/2020 ;211;2?; N“gg‘; 12 1 Tranlsafglfmia S.19 S0 /.29 Web
26/09/2020 ingfg Nt 12 1 TrnsiIencia g 19§10 8029 Redes Sociales
26/09/2020 GYultlllésr::z N“gg‘; 12 1 Trag‘iﬁi‘da S.19 S0 /.29 Web
26/09/2020 Ana David N“gg‘;u 1 Trag‘iﬁi‘da S.19 S0 /.29 Web
26002020 [ Foul - Nutikads 6 ! Yape ST S0 SLI1 Redes Sociales
27/09/2020 éi;;?g N“Eigiss 6 1 Trf;iff:;ﬁia SLI1 SL10 8/.21 Web
27/09/2020 Ml\;[lzfrhgs I\I“Z‘tglg‘és 1 Tragsée\ﬁiwia S/19  SL10 $/29  Redes Sociales
27/09/2020 f;‘;vr‘;l I\I“Z‘tglg‘és 1 Trf;ifiﬁfia S/19  SL10 /.29 Web
27/09/2020 ~ Vietor - Nutrikids 1 Plin S.19  S/.10 $/29  Redes Sociales

Hugo 12 UDS

Nick Nutrikids .
27/09/2020 Gutierrez 12 UDS 1 Yape S/.16 S/.10 S/.26 Redes Sociales

Fernanda  Nutrikids 6

24/09/2020 Acufia UDS 1 Yape S/.11 S/.3 S/.14 Redes Sociales
Luisa Nutrikids 6 .
26/09/2020 Rosas UDS 1 Plin S/.11 S/.5 S/.16
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Anexo 3. Detalle de ventas de la Semana 3

SEMANA
3

FECHA  CLIENTE PRODUCTO C&%g%’f ME£228 DE " pAGO ENVIO TOTAL xé‘;?i
29/09/2020 ézfr‘;lgz N“Eigiss 6 1 Trf;iff:r?lfia S/11 SL5  SL16  Web
29/09/2020 (532:; N“Eiggis 6 1 Trangfglfn"ia SL11  S.5  S.16 Sf;zi"izs
30/09/2020 \é‘;ﬁ’:; N“Eiggis 6 1 Trangfglfn"ia SLI1 S/3  S/.14 Web
30/09/2020 Cliii:r}ria N“gg‘é 12 1 Yape S.14 ST s/21 Sf;zfizs
30/09/2020 \é‘;ﬁ’:; N“gg‘é 12 1 Trﬁigf;:lfia S/.14 S0 SL14  Web
30/09/2020 Christian Soto {70 12 1 Tramsforencia si14 S0 SL4 Web
01/10/2020 Mclggﬁal d N“gg‘; 12 1 Yape /.14 SL10  S/.24 Sf;:gﬁzs
01/10/2020 [\Jffcﬁszz N“gg‘; 12 1 Tra“gfg;ma S/.14 SL10  S/24  Web
01/10/2020 Juan Oriundo N“gg‘; 12 1 Tra“gfg;ma S/.14 SL10 S/24  Web
01/10/2020 Jimena Pongo Nuggl;lz 1 Tragsé‘{;iwia S.14 S/5 SLI9 Slzsgﬁzs
01/10/2020 Hﬁ;‘ﬁm Nubﬂgiss 6 1 Trﬁﬁﬁfg}fia SI11 SL5  SL16  Web
01/10/2020 glri;‘ri N“Eigiss 6 1 Plin S.11 S.3 Sl14 Slzzﬁﬁzs
02/10/2020 hﬁ?ﬁf? ngll()i(és ? ! Tranlsafglfmia 19 SL3 - Sk2 Web
02/10/2020 Cindy Rojas N“tglg‘és 12 1 Trfrﬁgf;:lfia SL19 S0 SL19  Web
02/10/2020 ﬁﬁiﬁﬁf Nugillgiéis ° ! Tranlsafglfmia LI S0 ST Web
02/10/2020 hzﬂiﬁfél Nuttrjillggis ° ! Yape S.1§/10 - 8/21 sli?fiis
02/10/202 Jimena Pongo  NUIALL2 1 Transfrencia gi14 L5 L9 Web
03/10/2020 Jimena Pongo N“gg‘;u 1 Trﬁﬁgf:ﬁlfia S.14 ST s/21 Sf;:gﬁzs
03/10/2020 CI] ‘t‘llésrjzz N“gg‘; 12 1 Tragg’i;i’m S.14  SI3 SLI7 sﬁfid;iis
03/10/2020 Paul Romero N“gg‘;n 1 Yape S.14  SI3 SL17 sﬁi’?ﬁ;
03/10/2020 Paul Romero N“‘Urigisw 1 Yape S.11 S0 Sl sﬁi’?ﬁ;
03/10/2020 E;{fgiz‘i’y Nubﬂgiss 6 1 Tragg‘i;i’m SI11 SL10 S/21  Web
03/10/2020 Ml\jll;fggs Nutglg‘;s 12 1 Trag‘if;’m SL19 SL10 §.29  Web
03/10/2020 Erwin Asurza Nutglg‘;s 12 1 Trf;ifir;?lfia SL19 SL10 §.29  Web
03/10/2020 Erwin Asurza N“tglg‘és 12 1 Plin S.19 8.5  S/24 Sf;zfizs
04/10/2020 Mclggllfal q N“tglg‘és 12 1 Yape SL19  SL7  S/26 Sf;zfizs
04/10/2020 H?;X:gez N“Eiggis 6 1 Yape S.11  S.7  S/.18 Sf;zfizs
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04/10/2020 Hljzrrg;‘m Nm{i}g‘;s 12 1 Yape S/.19  S.10 /.29 sﬁifﬁis
04/10/2020 ‘é‘(‘)ﬁ‘;’z“ Nutglg‘;s 12 1 Plin SL19 S0 SL19 s%jiﬁzs
04/10/2020 ‘éﬁ‘r‘ryl;lg N“gg‘;lz 1 Plin S/.14 S5 S/19 s%jiﬁzs
04/10/2020 Veilsvéfmz N“Eiggi“ 1 Tragséi;i“’ia SLI1 S0 8Ll s%jieizs
041002000  Katia - Nutikids 12 1 ransferencia g9 s SL9 gaedes
Anexo 4. Detalle de ventas de la Semana 4 ,
FECHA CLIENTE PRODUCTO C&g}gﬁf ]1\)4512228 PAGO ENVIO TOTAL X]IE‘?\I?E
05/10/2020 f;‘:fzr; N“tlrjigisdw 1 Plin S.11 S0 SL11 sﬁiifiis
05/10/2020 gg;r;;z N“tlrjigisdw 1 Yape  SLI1 S/5  S/.16 sﬁiifiis
06/10/2020 Mclggﬁal q N“tlrjigisdw 1 Trﬁftifae;;ia S/11  S/3  S.14  Web
08/10/2020 Hﬁ;‘r’;fm Nugg‘;n 1 Trangfgrf’n"ia SL19 SL5  S/24  Web
08/102020 S0 Nugg‘;n I Yape  SL19 S0 S/.19 sﬁﬁielis
09/10/2020 2‘31111?:; Nugg‘;n I Tragséi;i“’ia 19 S0 S/.19 sﬁﬁielis
09/10/2020 égarrylgg Nugg‘;n I Tragséi;i“’ia 19 S.10  S/29  Web
10/10/2020 VellE;:cilflez Nugg‘;n I Yape  SL19 SL10  $/.29 sﬁﬁielis
10/10/2020 VellE;:cilflez Nugg‘;n I Trﬁiﬁfﬁfia 19 SL10  S/29  Web
sEmana /102020 J;g‘rfg“; Nugg‘;n I Tragséi;i“’ia 19 SL5  S/.24 sﬁﬁielis
Y 1102020 Hi;%fnl N“tggigw 1 Trfrﬁiffae;llfia S/11  S/5 S.16  Web
11/10/2020 Mgr}tliezue N“tlrjigisdw 1 Tran];fg;n"ia S/11 S.10  S/21  Web
13/10/2020 1\}4{1%1;::/ Nut{ijlg(és - ! Yape 8.9 8.3 §/22 sﬁiifiis
13/10/2020 ﬁﬁ}iﬁ Nut%ggs ? ! Trﬁ?tﬁrae;fa S.19° 80 S/19 Web
14/10/2020 If{it:renrégf Nmtrji]l;iSS6 ! Tranlzfg;nda ST 8.0 SLIT - Web
14/10/2020 é\:i;(;sz I\ImlrjillgisdS6 ! Yape  SMI1S/10 - §/21 sﬁiifiis
T A T
14/10/2020 Mglréiza Nugglélz ! Trﬁiﬁ%ﬁ?a S.19° 87 8126 Web
15/10/2020 Hi;%fnl Nugg‘;n I Tragséi;ima SL19  S.10  $/.29 sﬁﬁielis
15/10/2020 Velegiiez Nugg‘;n I Trﬁiﬁfﬁfia SL19 SI3 S22 Web
15/10/2020 Gi‘t‘lléijzz N“%igig“ I Yape  SLI1 S0 S sﬁﬁielis
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15/102020 N8OS Nuwtads 6 Plin  SLII SL0 SI21 oS
15/102020  Jaren - Nutrids 12 Tronsierencia §19 110 829 Web
15/102020  orin - Nutrids 12 TransfeIencia g 19 110 829 Web
15102020 (Y U2 Plin  SLI9 SIS 8124 noed
157102020 ek Nutids 12 Yape  SL19 ST SI26 ool
16/102020  Olria - Nuwidds 6 Yape LI ST SLIE oS
16/102000 navelli Nuwilods 12 Yape L9 SLI0 20 oo
17/102000 hana Nuwiods 12 Plin  SL19 S0 SL19 oo
17/10/2020 ‘éﬁg{;lg Nugg‘;lz Transfrencia 19 s.5 824 Web
18/10/2020 A(iavfgo N“tggisdw Tragsé‘zf"ia S/11  S/0 S/.11  Web
19/10/2020 Ve]f;sv(‘lflez Nut%g‘és 12 Tran];fér;n"la S/19 S0 SL19  Web
21/10/2020 JYUISse - Nutads 12 Yape  SL19 S0 SLI9 o0
21102020 P - Nuwniads 6 Transferencid g1 s0  SL1 Web
23/10/2020 g Nutdds 12 Transferencid 19 s0  SL19 Web
25/10/2020 [i;zrs Numfi 12 TransfeIencia g 19§00 8419 gaedes
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Evidencias de las ventas:
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Insumos de los Bombones

Video de Ingredientes y Macambo entero.

https://bit.ly/39hnT 1u

Video de Ingredientes y Cushuro licuado.

https://bit.ly/2HFQDpc

Video de la Combinacion de Colapez y Agua Hervida Caliente para la contextura del relleno.

https://bit.ly/31aZ21s
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https://bit.ly/39hnT1u
https://bit.ly/2HFQDpc
https://bit.ly/3laZ21s

	 Satisfacción del equipo de trabajo
	 Resultados compatibles con los recursos utilizados (eficiente en el manejo de recursos)
	 Grado de eficiencia y efectividad en la realización de objetivos
	 Indicadores financieros

