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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion es Crematto Helado y nacié a partir de querer
desmentir la relacion comun entre alimentos saludables y un gasto elevado. La idea de
Crematto Helado vende practicamente la idea de un helado artesanal de frutos exaticos que
cuenten con un sabor inusual en un helado y, ademas, cuente con altas propiedades
nutricionales. El producto seré ofrecido al mercado en un precio competitivo con una entrega
de manera répida y eficiente. Los ingresos del proyecto Crematto Helado se obtendran por
medio de la venta online de Helados Artesanales y los costos principales son los recursos
tales como los envases de vidrio, fruta y mano de obra. Para desarrollar, de manera exitosa,
el presente proyecto, establecimos como socios clave principales a los proveedores de fruta
y envases de vidrio. EI modelo de negocio de Crematto Helado esta dirigido a hombres y
mujeres de entre 18 a 35 afios con un Nivel Socio Econémico A y B, con un estilo de vida
moderno, sofisticado y adaptado, quienes claramente cuentan con buenos habitos
alimenticios y algunas preferencias por lo eco-amigable. La falta de postres de frutos
exoticos bajos de azlcar y la creciente demanda y responsabilidad ambiental de los
consumidores nos permitié encontrar un segmento muy llamativo e interesante. En el
Concierge, tras publicar en las redes sociales los sabores que se ofrecerian, distintos
seguidores de Crematto Helado, denominados hoy ‘“Cremattolovers”, comenzaron a
comentar y compartir la publicacién. Fue entonces que establecimos nuestra mision el
brindar la mejor opcion de un helado saludable de frutas exdticas y vision el ser referencia
de marca a nivel nacional reconocidos por nuestros helados de sabores no convencionales.
El precio final determinado por frasco de helado saludable es de 15 soles, el cual es
relativamente menor al de la competencia de cualquier naturaleza; sin embargo, en cuanto a
sabores, no llevamos ventaja, ya que Crematto Helado cuenta con solo cinco. Tras establecer
objetivos por area decidimos nuestra estrategia genérica, el cual es de Diferenciacion porque
su caracteristica principal es el ser una alternativa de helado de sabores exoticos.

Keywords: Postres saludables; Saludable; Comida saludable; Helado artesanal



ABSTRACT

The present research project is Crematto and it came from wanting to disprove the common
relationship between healthy foods and high spending. The idea of Crematto is practically
sell the idea of an artisan ice cream with exotic fruits that have an unusual flavor in an ice
cream and, in addition, have high nutritional properties. The product will be offered to the
market at a competitive price with a fast and efficient delivery. The income from the
Crematto project will be obtained through the online sale of Artisan Ice Creams and the main
costs are resources such as glass containers, fruit, and labor. To successfully develop this
project, we established as main key partners the suppliers of fruit and glass containers.
Crematto business model is aimed at people between 18 and 35 years old with a Socio-
Economic Level A and B, with a modern, sophisticated, and adapted lifestyle, who clearly
have good eating habits and some preferences for eco-friendly products. The lack of low-
sugar exotic fruit desserts and the increasing demand and environmental responsibility of
consumers allowed us to find an extremely attractive and interesting segment. At the
Concierge, after posting the flavors that would be offered on social media, different
followers of Crematto, today called “Cremattolovers,” began to comment and share the
publication. Then we established our mission to provide the best option for a healthy exotic
fruit ice cream and vision to be a national brand reference recognized for our ice cream with
unconventional flavors. The last price determined per jar of healthy ice cream is 15 soles,
which is less than that of the competition of any nature; However, in terms of flavors, we
are not ahead, since Crematto has only five. After establishing objectives by area, we decided
on our generic strategy, which is Differentiation because its main characteristic is that it is

an alternative to ice cream with exotic flavors.

Keywords: Healthy desserts; Healthy; Healthy food; Homemade ice cream
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1 FUNDAMENTOS INICIALES
1.1 Equipo de Trabajo

Para la implementacion del proyecto Crematto Helado, el equipo estd conformado por
Lissette Calderdn, Angelica Carnero, Piero Del Pino, Alexandra Gomez y Aldair Segura.
Estudiantes de la facultad de Negocios en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
(UPC) cursando los ultimos ciclos de las carreras de Administracion y Negocios
Internacionales y Administracion y Marketing. Consideramos que cada miembro es una
pieza esencial para el desarrollo del proyecto, ya que cada uno aportara con su entusiasmo,
habilidades blandas, conocimientos, experiencias y empatia. Este proyecto es sumamente
importante para nosotros pues pondremos en practica todos nuestros conocimientos y
habilidades adquiridas en nuestra formacion universitaria. Debemos considerar que cada
decision que se tome en este proyecto es consensuada por todo el equipo de Crematto
Helado.

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

Lissette Calderdén Rayo:

Estudiante del décimo ciclo en la carrera de Administracion de
Empresas y Negocios Internacionales. Por un lado, Lissette
cuenta con habilidades blandas, experiencia en el manejo de
redes sociales y atencion al cliente. También resalta por haber
ejercido docencia de los cursos de contabilidad general y
matematica financiera, cursos de 3ero y 4to ciclo
respectivamente, de su carrera. Es asi como desarrollé ain méas

sus habilidades de empatia, trabajo en equipo y liderazgo. Por

ello, se encargara de la atencion de los clientes en los distintos puntos de contacto. A su vez,
gestionara y dirigira a los colaboradores. Por otro lado, Lissette cuenta con habilidades de
disefio, creatividad y se encuentra cursando una maestria en Logistica, transporte y
Distribucion Internacional, por ello colabor6 en la edicién del logo y contribuird también en
la produccion y comercializacion del producto evaluando las rutas méas adecuadas y con un

presupuesto menor.

Angelica Carnero Huamanciza:
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Estudiante de decimo ciclo de administracion y marketing, con
conocimientos de Excel intermedio, asi como tiene experiencia
en productos saludables, partiendo de ello, se encarga de ver las
equivalencias para la receta final de los helados que se van a

ofrecer. Asimismo, se encargara del contenido referente a los

insumos que se usaran en los helados, para que de esta manera los clientes se sientan en

confianza de o que van a consumir.

Piero Del Pino Sanchez:

Estudiante del décimo ciclo de la carrera de Administracion y
Marketing. Piero cuenta con experiencia en Excel y en disefios de
paginas para negocios. Debido a ello, se encargara de la
organizacion de los datos e ideas implementadas, asi como

también, de los movimientos y edicion de la pagina web, como la

adicién de nuevas secciones, botones, la vinculacion con las redes sociales como Facebook
e Instagram, y dar una mejor visualizacion a lo largo de este proyecto. También, apoyara en
las ventas, la realizacion de entrevistas, comercializacion y validacién de cada punto del

informe.

Alexandra Gomez Bazalar:
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Estudiante del décimo ciclo de la carrera de Administracion y
Marketing. Alexandra cuenta con experiencia y tiene conocimiento
acerca del Marketing Digital. Por esa razon, sera la persona
responsable en la creacion de las estrategias digitales, planeacién

de contenido para redes sociales y dar seguimiento a las redes

sociales, ventas, eventos del producto en los canales online de la
empresa. Tambiéen, serd la persona encargada de contactarse con los proveedores para
concretar las compras de los insumos que se usaran para la elaboracién del producto.
Asimismo, apoyara en la participacion de las entrevistas, produccion, comercializacion,

validacién y redaccion del informe final.

Aldair Segura Mejia:

Estudiante del décimo ciclo de la carrera de Administracion y
Marketing. Aldair cuenta con conocimiento y experiencia en la
realizacion de contenido grafico mediante programas de edicion de
imagenes y/o fotografia. De tal modo, sera quien genere y apoye en

la generacién de contenido grafico para las distintas plataformas

digitales en el que el emprendimiento tendrd presencia. Ademas,
brindar apoyo para el contacto con posibles futuros clientes para que cuenten con la mejor
atencion posible. Por altimo, apoyar a los distintos integrantes del grupo en la realizacion de

distintas actividades para la correcta realizacion del informe final.

1.2 Proceso de Ideacion

1.2.1 Business Model Canvas del proyecto
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Helados artesanales de frutos exdticos

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACION CON LOS SEGMENTO DE CLIENTES
* Control de insumos CLEWTES

»  Trato con 5 Ty GEH AT * Ofrecer un producto de Trato amable y gentil
comercializadores de Web calidad basado en su con los clientes Hombres y mujeres de los
frutas. - Publicidad y gestion de sabor y sus propiedades Generacion de MNSE Ay B de 18 a 35 afios

® Proveedores de T nutricionales cqni_ianza . que tengan un estilo de vida
envases cucharas o T acompanado del uso de R(Elplda atencion al sofisticado, moderno y
biodegradables ¥ Produiccin su cubierto compostable. cliente adaptado. Asimismo, que
envase de vidrio. « Gestién Comerdial Ademds de tener un Seguimiento de siga una alimentacién

e Proveedor de packaging reutilizable con pedido en redes saludable, cuide de su salud
T e su envase en vidrio sociales y disfrute de un helado
saludables Precios competitivos y artesanal gue favorezca a su

® Empresa de imprenta
[ logo, packaging)

P

+ Fisicos: equipos de

produccion

+ Econdmicos: financiacidn

del proyecto

+ Intelectuales: Conocimiento

sobre manejo de redes y de
produccion del helado

* Humanos: Mano de cbra

rapidez en la entrega

*  Variedad de medios de

pago adecuado al cliente

- (e

2]

(informativa)

+ Redes sociales :

(Instagram, Facebook,
YouTube, Tik Tok)

+ Teléfonos de contacto

para servicio al cliente

+ E-mail para realizar

CRM con los clientes

CANALES E\L

+ Pagina web

sistema inmunoldgico

i

ESTRUCTURA DE COSTES

= Materizles OCIF [C3jas, envases, cubiertos, materizles)

* Materia Prima

= Costo de Mano de Obra (Supervisores, asistentss)

= Costos de la publicidad

VIAS DE INGRESOS

* Vienta de helados artesanales
* Eventos por contrato

=

Figura 1. BMC — Helados artesanales de frutos exaticos.

Fuente: Elaboracion Propia

1.2.1 Explicacion del Modelo de Negocio

o Segmento de clientes: Esta dirigido a hombres y mujeres de 18 a 35 afios con un

NSE A y B, que tengan un estilo de vida Moderno, Sofisticado y Adaptado. La

percepcién de riesgo frente a productos nuevos o desconocidos es menor y no

perciben mucho riesgo en la compra de productos nuevos en el mercado. Ademas,

estdn familiarizados con los formatos mas modernos de consumo. Siguen una

tendencia de alimentacion de bienestar y tenga conciencia eco-amigable. Este

producto esta dirigido a personas que les gusta tener una buena alimentacion, que

consumen alimentos saludables, los productos que son elaborados artesanalmente.

Asimismo, estan dispuestos a pagar por estos productos porgue son conscientes que

tienen un valor agregado al ser naturales y saludables.
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Propuesta de valor: La propuesta de valor se centra en ser el helado artesanal
saludable pues va a ser endulzado con producto natural y de bajo contenido de azucar.
Asimismo, queremos innovar con la presentacion de este helado omitiendo el uso del
plastico siendo la presentacion del producto en un packaging reutilizable, nuestra
propuesta es ofrecer nuestro producto en envase de vidrio personalizado acompafiado
con una cuchara compostable. De esta manera se ayuda a la disminucion del uso del
plastico en las presentaciones. Por otro lado, se ofrecera una asesoria personalizada
para brindarle la mejor experiencia de compra en un tiempo reducido y poder
brindarle opciones de combinaciones lo mas cercano y acorde a la situacion.
Queremos ofrecer a nuestro publico objetivo una variedad de medios de pago para

que este no sea un impedimento a la hora de comprar.

Canales: Consideramos estar en las plataformas de Facebook, Instagram,
WhatsApp, Tik Tok y YouTube para tener mayor alcance, fidelizar al cliente,
aumentar sus inscripciones del servicio, comunicacion mas rapida y efectiva con sus
clientes. Poder generar una base de datos para saber con qué frecuencia consumen el
producto y realizar estrategias de CRM.Consideramos gque es muy importante estar
en la red de Instagram pues es una red muy visual y nos ayudard para que dar a
conocer nuestro valor agregado. Ademas, de contar con un sitio web donde sobre se

podra encontrar informacion de la empresa, productos, canales de venta.

Relacion con los clientes: Este servicio brindara asesoria personalizada para los
clientes online. Queremos brindar no solo un producto calidad sino también un

servicio. Daremos un seguimiento a sus mensajes, tendremos en cuenta sus
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sugerencias que nos servira de retroalimentacion para mejorar el posicionamiento de
marca.

Vias de ingreso: Se obtendran ingresos mediante la venta de los helados a usuarios,
los cuales podran decidir su compra en base al catalogo disponible sabores de frutas
exoticas. Ademas, consideramos como otro generador de ingresos a las ventas
corporativas, en las que se generen ventas de Crematto a empresas a modo de
fidelizacion de trabajadores. Por otro lado, se tiene la opcidn de generar ganancias
vendiendo a escuelas o institutos que brindan cursos en ferias de emprendimientos
Recursos clave: Para lograr el buen desarrollo de nuestras actividades y conseguir
un excelente producto se necesitara de algunos recursos fisicos como los equipos de
produccién para una excelente elaboracion de nuestros productos. En el caso de
recursos intelectuales, se requerird de conocimientos sobre el manejo de las redes
sociales y sobre la produccion de helados de manera artesanal. Asimismo, otro
recurso clave es nuestra mano de obra, de quienes depende el éxito de nuestro
producto, en gran parte. Por Gltimo, se contara con financiamiento externo para la
realizacion del proyecto.

Actividades clave: Para poder llevar a cabo esta idea primero se tiene que contar la
materia prima que para el helado que seria las frutas exoticas. Tener un proveedor
que nos abastezca del stock necesario para la elaboracién del producto. Monitorear
las ventas que se realicen. Gestionar apropiadamente nuestras redes sociales.

Socios clave: Los comercializadores de frutas que nos ofrecen frutas de primera
calidad en las diferentes estaciones del afio. Teniendo en cuenta que algunas frutas
son estacionales. Los comercializadoras de endulzantes naturales como panela

organica, lakanto y stevia. Contar con el stock necesario de los envases de vidrio y
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las cucharas biodegradables. Ademas, de la empresa a la que le confiaremos nuestro

logo v las etiquetas para el packaging.

o Estructura de costes: para poder tener los costos totales se sumaria la adquisicion
de la fruta, la compra de las cucharas biodegradables, envase de vidrio. También se
le sumaria el pago al personal incluyendo los temas logisticos, por ultimo, los gastos

de mantener las plataformas digitales.

1.2.3 Justificacion de escalabilidad del modelo de negocio elegido

En la actualidad, emprender un negocio ya no es solo posible para aquellas personas que
cuentan con un gran capital, gracias a que la tecnologia ha aportado significativamente en la
manera de hacer negocios. Por esta razon, nacen los startups que son empresas que se
caracterizan por ser un negocio escalable y crecer de una manera mucho mas rapida y
eficiente a comparacion de las Pymes. Los startups tienen como objetivo solucionar
problemas y brindar servicios innovadores en el mercado. Segun, Gwendolyn Sanchez,
coordinadora del Sistema de Incubacién de Empresas (SIE) del CIDE-PUCP, por medio del
diario Gestion, menciond que una Empresa emergente es un tipo de negocio que se diferencia
por tres caracteristicas: esta comenzando a formarse, se encuentra ligado a la innovacion o a

la tecnologia y tiene proyectado un crecimiento escalonado.

En primer lugar, Crematto Helado realizara alianzas estratégicas que permitan optimizar
costos y operaciones con los proveedores de nuestras materias primas o packaging. Por eso,
buscaremos empresas confiables que nos puedan abastecer durante el afio con algunas frutas
que son estacionarias y son dificiles de encontrar en el mercado en cualquier temporada del
afio. Con este tipo de alianza no tendremos ningun inconveniente de desabastecimiento de

fruta para la elaboracion de nuestros helados. Ademas, buscaremos una empresa que cuente
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con el stock necesario para abastecernos de los frascos de vidrio. Asimismo, optamos por
trabajar con una empresa dedicada a la imprenta que nos abastezca de los materiales que
incurrimos para personalizar nuestro packaging. Con este tipo de alianzas nos aseguraremos
de contar con un abastecimiento de nuestros insumos, obtener descuentos por volumen y

descuentos por compras anticipadas.

En segundo lugar, nos basaremos en la diversificacion de la cartera de productos. En otras
palabras, se empezard con 5 sabores: Granada, Guandbana, Pitahaya, Arandanos y
Aguaymanto. Nos proyectaremos a una potencial expansion de sabores de frutas no
convencionales. Segun informo el Ministerio de Agricultura y Riego (Minagri), las ventas
de frutas durante el primer semestre 2020 registraron un crecimiento de 9.2%. Més aun, por
la coyuntura actual se esta impulsando el consumo de frutas que ayudan a reforzar el sistema

inmunoldgico para enfrentar el Covid-19.

Por ultimo, estaremos pendientes de las necesidades y tendencias en el mercado. Crematto
puede ser un negocio escalable, puesto que se implementaran tendencias a los productos y
al servicio que se va a ofrecer. Esta Empresa emergente surge de la combinacion de
tendencias en nuestro pais, como son prevencion y cuidado de las personas que tienen
obesidad o sufren la enfermedad de diabetes que han ido en aumento en nuestro pais, el
aumento de consumo de frutas, el incremento del comercio online en el Per( y el uso de
aplicaciones de delivery. Segun un estudio Emarketer, afirma que las ventas por internet
desde dispositivos moviles en Latinoamérica creceran mas de 30% este 2020 vs el 2019, lo

que la posiciona como la region de mayor crecimiento en el mundo.
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2. VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO

2.1 Descripcion del problema que se asume tiene el cliente o usuario

La falta de postres de frutos saludables bajos de azucares y que cuiden el medio ambiente
por el tipo de empaque que se utilice para ofrecerlo nos permite analizar a un publico que
espera encontrar estos atributos en el consumo de helados saludables. EI mercado puede
inclinarse a la decision de consumir estos productos; sin embargo, existe un problema
concurrente, y tiene que ver con el factor precio. Los consumidores tienden a relacionar los
productos saludables con los precios altos, debido a la justificacion de los costos de estos
atributos. Esto desanima a los consumidores, ya que suelen ser sensibles al precio de estos.
Por otro lado, el publico espera sabores diferentes, una variedad que sea de su agrado.
Ademas, la calidad del producto es uno de los atributos mas esperados por los clientes. Sin
embargo, ademas del precio, existe otra frustracion, y es con respecto al tema de los medios
de pago. El no encontrar un medio de pago apropiado para los clientes los desanima debido
a la inseguridad para realizar la compra. Hoy en dia, hay muchas formas de pagar, pero por
algunos acontecimientos en el uso de estos, los clientes no depositan su confianza al 100%
en estos medios. Su inseguridad suele ser tanto que el producto nunca llegue tras realizar un
pago previo como que llegue su producto, pero en malas condiciones y no sea compensado
de ninguna forma. Del mismo modo, los pocos puntos de venta de este tipo de productos,
suelen ser otra frustracién para los clientes debido a la poca informacion y comercializacion
de este tipo de productos. Son pocas las tiendas que venden este tipo de productos como

Sanahoria, Flora y Fauna, y Organa, entre otros.

En si, el problema yace de diversas frustraciones al momento de realizar compras de este

tipo de productos al no contar con la informacion suficiente para tomar su decision. Por lo
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tanto, Crematto busca atacar cada una de estas frustraciones a través de aliviadores que le

ofrezca una solucién a cada uno ellas.

2.1.1 Disefioy desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema

2.1.1.1 Disefio de entrevistas a personas del publico objetivo

FICHA TECNICA
Universo J6évenes entre 18 - 35 arios
Método de Muestreo Método no probabilistico por conveniencia
: Relacidn con clientes, numero de consumidores
Variable de Muestreo )
interesados
Tamano Muestral Se realizaron 20 entrevistas
Contestaron las )
Todos los entrevistados
preguntas

Figura 2. Ficha técnica de preguntas a publico objetivo.
Fuente: Elaboracion Propia

2.1.1.2 Disefio de entrevistas a expertos

FICHA TECNICA
. Profesionales y Practicantes de Nutricidn y
Universo i
Gastronomia
Método de Muestreo Método no probabilistico por conveniencia
Variable de Muestreo Experiencia y conocimientos
Tamafio Muestral Se realizaron 5 entrevistas

Contestaron las

. Todos los entrevistados
preguntas

Figura 3. Ficha técnica de preguntas a expertos.

Fuente: Elaboracion Propia
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2.1.2 Analisis e interpretacion de resultados
La estructura de las entrevistas realizadas al publico objetivo para validar la existencia del
problema esté detallada en el Anexo 1: Estructura de entrevista al pablico objetivo. Ademas,

los resultados se presentan en el Anexo 3: Links de entrevistas a publico objetivo.

2.1.2.1 Resultados y aprendizaje de entrevistas a publico objetivo

Nombre: Leonardo Mena Cortes

Edad: 22

Ocupacion: Estudiante de la carrera de Economia en la Universidad de Lima

Resumen de entrevista:

El suele comprar cada 2 a 3 veces por semana ya que solia comer poke bowls que contiene
productos naturales pueden ser salados o dulces tienen un costo aproximado de 30 soles. El
siente que ahora hay lugares donde comer productos saludables cerca de su universidad y el
trabajo. Las frutas que él suele comer son las pitahayas, granada y noni. El gasto en los
productos saludables u orgéanicos es de 35 soles que es su intervalo de gasto. A él le llama
mucho la atencion la presentacion porque todo entra por los 0jos, los sabores también son
importantes. El suele comprar Sanurya, Freshii, Flora y Fauna, San Antonio y algunos
productos. El suele comprar por recomendaciones. El suele entrar por Instagram para

averiguar sobre marcas saludables.

Entrevistado 2:
Nombre: Rosa Diaz
Edad: 21

Ocupacion: Estudiante de la carrera de Comunicacion Audiovisual en la UPC
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Resumen de entrevista:

Ella suele comprar estos productos 3 veces al mes como el aceite de coco, la leche de
almendras y si va a un restaurante es 1 vez al mes porque los locales no estan cerca a su casa.
Ella suele hacer sus compras en la Nevera Fit, La Zanahoria, Armoénica Café entre otros. No
ha tenido una experiencia, pero una vez que le llamd la atencion un producto, pero no lleno
sus expectativas. Ella cree en la frase cuerpo y mente sanos. Cree que si no tiene una buena
alimentacion le puede traer una enfermedad riesgosa como la obesidad o la anemia. Ella
considera que las ventajas de consumir productos naturales le aportan méas beneficios, pero
sabe que el costo es mayor, pero esta dispuesta a pagarlo porque sabe que la va a beneficiar.

Ella suele consumir maracuya, cocona

Entrevistado 3:

Nombre: Renzo Atoche Obando

Edad: 20

Ocupacién: Estudiante de la carrera de Nutricién en la USIL

Resumen de entrevista:

El entrevistado suele comprar 2 a 3 semanas ya que la fecha de caducidad es mas bajas que
las que tiene preservantes, €l suele hacer sus compras de productos en Plaza Vea y Wong.
Parael llevar una vida saludable es esencial ya que ayudan a tener una buena salud y previene
enfermedades. El considera que su alimentacion si es saludable porque su comida es
balanceada suele intentar comer verduras, frutas y carbohidratos. El suele gastar un
promedio de 30 soles en estos productos. El suele investigar mediante una aplicacion donde
sale una tabla nutricional de productos autoctonos del Peru. Si suele comprar productos por

recomendacion, aun no se siente fidelizado con ninguna marca. El suele consumir maracuya,
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pitahaya y guanabana, pero de estas su favorita es la pitahaya por su sabor y su forma rara

que tiene el suele comprar este producto en el mercado.

Entrevistado 4:

Nombre: Adriana Salazar

Edad: 21

Ocupacién: Estudiante de la carrera de Comunicacion en Universidad de Lima

Resumen de entrevista:

Ella suele comprar cada 2 semanas que su producto se acaba, los productos que ella suele
comprar son la mantequilla de mani, aceite de coco, leche almendras, azUcar de coco y
chocolates sin azlcar. Para ella si es importante llevar una vida saludable y balanceada
porque ella siempre trata de comer entre frutas, verduras, pero si suele darse sus gustos. Ella
cree que comer productos naturales es mejor para nuestro cuerpo. No considera que haya
una tendencia fuerte a la comida saludable, pero si ha notado en supermercados como Plaza
Vea y Wong que venden mas productos o hay una seccion especifica. Los frutos exoticos
que ella suele consumir son la pitahaya, el acai, maracuya. Ella suele gastar un promedio de
100 al mes por estos productos. Tiene en cuenta que estos productos mas saludables son méas
caros, pero a veces ella siente que el precio es excesivo y no compra el producto. Suele
frecuentar los locales de Floray Fauna 'y La Zanahoria, ahi ella puede encontrar una variedad

de productos.

Entrevistado 5:

Nombre: Jesus Quintanilla

Edad: 23
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Ocupacién: Estudiante de la UPC

Resumen de entrevista: El entrevistado comenta que considera la alimentacion sana y de
productos organicos como vital para el organismo dado que de este tipo de productos se
logra una mayor absorcion de los nutrientes y son menos los expulsados por el cuerpo. El
entrevistado hace deporte y por ende lleva una vida saludable y activa. A su vez, dentro de
los frutos exoticos que conoce se encuentran la pitahaya, arandano y aguaymanto, los cuales
los consume con mucha frecuencia debido a que estan al alcance de él tanto fisica como

financieramente.

Entrevistado 6:

Nombre: Angel Salvatierra Rayo

Edad: 28

Ocupacién: Estudiante de la URP

Resumen de entrevista: El entrevistado acept6 que él consume productos saludables ya que
hace ejercicios y ahora mucho méas debido a la coyuntura nacional. Por ende, no solo
consume productos saludables organicos sino también cuenta con una dieta balanceada en
la que no solo incluye comidas “lights” sino también carbohidratos. Con respecto a frutas
exoticas, solo conoce la tuna. No escatima en cuanto a precios en alimentos saludables ya
que se rige del patrén o de la relacion precio - calidad. Es decir, si el precio es elevado pero
el producto es de una alta calidad, pues no duda en adquirirlo siempre y cuando éste se

encuentre dentro de sus posibilidades financieras.

Entrevistado 7:
Nombre: Lilian Coronell

Edad: 35 afios
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Ocupacién: Tecnologo médico

Resumen de entrevista:

Lilian nos comenta que ella procura, la mayor parte del tiempo, alimentarse de manera
saludable, y muchos més a raiz de la coyuntura por la que se esté atravesando. Ademas,
desde hace un tiempo atrds ha comenzado a ser mas consciente sobre la importancia de
adquirir productos que sean amigables con el medio ambiente. Asimismo, comenta que
siempre le han gustado las frutas exoticas, pero que muchas veces es dificil conseguir estos
alimentos en los mercados o supermercados. También, relata que el precio de los productos
organicos, para muchos consumidores, es elevado, ya que dependera de su nivel adquisitivo.

Ademas, resalto que lo mas importante en un producto es la calidad y el precio.

Entrevistado 8:

Nombre: Saritha Carcausto

Edad: 21 afios

Ocupacién: Estudiante

Resumen de entrevista:

Saritha comentd que cree que los peruanos estdn tomando mayor importancia a su
alimentacion, ya que la salud ha comenzado a ser primordial para muchos. También,
comentd que lo primero que busca en esta clase de productos es la fecha de vencimientos,
agradables de sabor, bajos en azlcar y los nutrientes que estos puedan aportar. Asimismo,
dice que prefiere encontrar esta clase de productos en tiendas especializadas en esta clase de
productos o supermercados. Ademas, menciona que suele gastar entre 70 a 100 soles y que

su fruta exotica favorita es la granada, la pitahaya y chirimoya.

Entrevistado 9:
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Nombre: Suzanne Valle

Edad: 22 afios

Ocupacién: Estudiante

Resumen de entrevista:

Suzanne, a lo largo de la entrevista, comentaba que su alimentacion ha mejorado a raiz de
que tiene mas tiempo para dedicarse a preparar comidas mas saludables que antes. A su vez,
menciona que los peruanos si estan cada vez siendo mas conscientes de su alimentacion
diaria y que cree que esta tendencia ira creciendo mucho mas en los proximos
afios. Asimismo, comenta que una de sus frutas exoticas preferidas es el Camu Camu pero

que es muy dificil encontrar estas frutas en las tiendas cerca de su vivienda.

Entrevistado 10:

Nombre: Anthony Sandoval

Edad: 23 afios

Ocupacién: Estudiante

Resumen de entrevista:

Anthony comenta que en su hogar consumen alimentos nutritivos y, especialmente, para su
menor hija. Ademas, considera que los productos organicos ya sean alimenticios o de
cuidado personal son mucho mejores y que vale la pena pagar un precio mas alto, siempre y
cuando no sea muy elevado. También, revela que lo primero que busca en este tipo de
productos es la presentacion y el sabor, en el caso de alimentos siempre busca sabores
citricos o dulces. Por ultimo, nos cuenta que siempre busca informacion de los productos

antes de ir a realizar sus compras y también busca las experiencias de otros usuarios.

Entrevistado 11:

28



Nombre: Nidia Cruz

Edad: 24

Ocupacién: Estudiante

Resumen de entrevista:

La entrevistada nos menciona que no ha tenido malas experiencias al realizar compras.
Considera importante los productos saludables ya que nos brindan energia, por lo que forman
una buena parte de su alimentacion en el dia a dia. De vez en cuando, consume algo menos
saludable. Tiene preferencia por los productos saludables, por lo que siente que los que son
modificados genéticamente no aportan nada y ni intenta consumirlos. Realiza sus compras
en Sanahoria, Flora y Fauna, y Organa. Considera que algunos productos si tienen un precio

mas elevado que otros.

Entrevistado 12:

Nombre: Joselyn Huaman Taype

Edad: 20

Ocupacién: Estudiante

Resumen de entrevista:

La entrevistada suele comprar sus productos cada fin de semana y s6lo tuvo un inconveniente
al realizar sus compras. Considera que es importante llevar una alimentacion saludable ya
que siempre existe un equilibrio, debido a que a veces esta bien que uno se dé sus gustos.
Los productos genéticamente modificados no alimentan 100% al ser humano, en su opinion,
no es lo mismo que un alimento natural. No piensa que haya una tendencia fuerte en el pais
por el consumo de este tipo de alimentos. Suele comprar mayormente en Metro, donde la

ayudan en su proceso de compra. Le da la sensacion de querer probar algo nuevo.
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Entrevistado 13:

Nombre: Angela Soria Huaman

Edad: 21

Ocupacién: Estudiante

Resumen de entrevista:

La entrevistada considera que debe existir un equilibrio en la alimentacion. Considera que
los alimentos saludables con el combustible del cuerpo. Invierte aproximadamente 60 soles.
La tienda Organa es su favorita para la compra de estos productos. A veces ingresan
productos nuevos y no sienten fidelidad a una marca en especial. Al momento de comprar
decide que producto llevar. Se suele informar por Facebook e Instagram. Se fija en que se

cumpla con los estandares y evalla el contenido de los productos.

Entrevistado 14:

Nombre: Valeria Muro Panizo

Edad: 21

Ocupacién: Estudiante

Resumen de entrevista:

La entrevistada considera que es importante tener una vida saludable, junto con las
actividades que se hacen en el dia. No siempre come alimentos saludables porque se
distribuyen entre la familia cierta cantidad y a veces, come otro tipo de alimentos. No
comeria productos modificados debido a que no le parecen beneficiosos. No considera que
haya tendencia de estos alimentos ya que los mercados no los promueven y sus precios
elevados no motivan a la compra. Compra sus productos en tienda Organa. Maximo invierte

un total de 20 soles en la compra de estos alimentos. El precio, para ella, si influye. Se
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informa por medio de redes sociales como Facebook e Instagram, siguiendo a paginas con

este propdsito. Ademas, pertenece a grupos que hablan de los productos organicos.

Entrevistado 15:

Nombre: Cristina Ledesma Vidal

Edad: 24

Ocupacién: Estudiante de la URP

Resumen de entrevista: La entrevistada manifestdo estar de acuerdo con respecto al
consumo de alimentos saludables y que ella también los consume siempre y cuando lleguen
y sean ofertados en el mercado mas cercano a su casa dada la coyuntura. Ella acostumbraba
a asistir a hipermercados tales como Plaza Vea y Tottus para comprar verduras organicas;
sin embargo, dado el estado de emergencia y el virus emergente, ahora solo compra cerca a

SuU CasSa.

Entrevistado 16:

Nombre: Andrew Ernesto Velazquez

Edad: 23

Ocupacién: Estudiante de la PUCP

Resumen de entrevista: El entrevistado compra productos organicos de manera muy
esporéadica y no es fanatico de los mismos; sin embargo, si considera que sus alimentos son
balanceados y saludables en el dia a dia. EI menciona que come frutas exéticas tales como
la fruta dragon y la tuna. En promedio, él invierte aproximadamente el 20% de su sueldo
mensual en productos saludables y no escatima en el precio si se trata de productos de

calidad.
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Entrevistado 17:

Nombre: Mayra Quiroz

Edad: 22 afios

Ocupacién: Estudiante de Administracion y Marketing

Resumen de entrevista: La entrevistada realiza la compra de productos organicos
quincenalmente en el que comenta que hasta el momento no ha tenido malas experiencias.
Ella opina que es muy importante la alimentacion sana, no necesariamente para obtener
resultados fisicos sino por el hecho que trae muchos beneficios a las personas como energia
0 animos de hacer mas cosas. De este modo ella considera que su alimentacion regular es
muy sana ya que ha adquirido la costumbre de alimentarse de este modo diariamente. Cabe
mencionar que la entrevistada ha consumido frutas exdéticas como Pitahaya y Tuna. Ella en
promedio mensualmente llega a invertir alrededor de 100 soles en este tipo de productos
naturales. En su mayoria ella encuentra estos productos en Plaza Vea y Vivanda. Por otro
lado, ella percibe que los productos alterados genéticamente tienen a engafiar a los
consumidores, es asi que considera que no deberia ser una opcion considerable. Sin embargo,
ella ain considera que en el pais alin no existe una buena curva de difusion y consumo de

productos naturales.

Entrevistado 18:

Nombre: Angy Gamboa

Edad: 19 afos

Ocupacion: Estudiante de Administracion y Marketing en la UPN

Resumen de entrevista: La entrevista realiza la compra de productos naturales 2 veces por
mes. Ella opina que es una costumbre que todas las personas deben adoptar, ademas que de

este modo el fisico también se ve beneficiado a mediano y largo plazo. De este modo, ella
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considera que su alimentacion diaria es muy buena. Considera que los productos que son
alterados genéticamente no son buenos ya que llegan a afectar los productos y
posteriormente a las personas. Ella considera que el pais no tiene la costumbre alimentarse
sanamente de hecho, es todo lo contrario en el sentido que se fomenta el consumo de comida
chatarra. Ella consume y gusta de comer la Pitahaya y en productos similares ella llega a
invertir alrededor de 20 a 40 soles. Principalmente ella se acercaa p

Plaza Vea para adquirir estos productos. Ella se informa constantemente de tendencias

saludables por Instagram.

Entrevistado 19:

Nombre: Omar Madero

Edad: 22 afios

Ocupacién: Estudiante de Administracion y Marketing en la UPC

Resumen de entrevista: El entrevistado no suele comprar productos organicos a menos que
este le atraiga mucho al momento de verlo. De hecho, lo que mas prefiere consumir son
jugos 100% naturales. Considera que es importante que desde nifios se acostumbre a
alimentarse sanamente. El opina que es necesario la difusion de los productos saludables y
no el consumo de productos alterados genéticamente. De hecho, él opina que la difusién de
la buena alimentacién en el pais no es lo suficiente y potente para que los consumidores
decidan adquirir aquellas costumbres. El suele consumir la licuma, granadilla y guanabana.
El tiene que invertir aproximadamente entre 10 a 30 soles dependiendo de la temporada de

las frutas.

Entrevistado 20:

Nombre: Adriana Flores
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Edad: 24 afos

Ocupacién: Estudiante de Administracion y Marketing en la UPC

Resumen de entrevista:

Adriana flores es una estudiante que regularmente consume productos organicos o naturales,

porque cuida su salud y a la vez su condicion fisica, comenta también que ya tiene productos

predeterminados y recurre siempre a pequefios markets de comidas saludables, su principal

medio de informacioén son las redes sociales, consume muchas frutas exoticas.

Aprendizajes

Gracias a la primera pregunta: ;Con qué frecuencia sueles comprar productos
orgénicos? Pudimos determinar la alta demanda de compra de productos no del todo
organicos, pero si sanos y saludables; es decir, una clara tendencia de aumento en el
estilo de vida de cuidado en la salud. Ello favorecio y reforz6 la idea de continuar
con la linea de frutas saludables que mas el concentrarnos en las frutas que cuentan
con mas nutrientes de vitaminas y que refuercen el sistema inmunoldgico.

Ante la pregunta ¢ Suele informarse antes de ir a comprar este tipo de productos o ya
tiene una lista preestablecida de los mismos? Nos dimos cuenta de que el 90% de
nuestros entrevistados si suelen definitivamente buscar informacion no solo sobre el
producto que estdn pensando comprar, sino que también indagan sobre distintas
clases de productos, marcas y tendencias, entonces decidimos realizar nuestras
campafas de marketing enfocados a informar acerca de los beneficios de las frutas
que seran la base de los helados y, a su vez, también brindar distintas ideas de como

reutilizar los frascos.
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e Encuanto a la pregunta ¢ Usted cree que el envase es un determinante para elegir un
producto sobre otro? Pues, el 80% de nuestros entrevistados mencionan que
definitivamente el envase y la presentacion es uno de los determinantes mas fuertes
en la decision de compra de un producto y comentan también que va de la mano con
la calidad claramente del producto. “Todo entra por los ojos”. Es por ello por lo que
nuestro equipo de colaboradores trabajé durante meses para logar determinar
finalmente nuestra presentacién y darle al cliente no solamente un producto delicioso
y sano sino también brindarle una experiencia de compra Unica y amena que le saque

una sonrisa.

2.1.2.1 Resultados y aprendizaje de entrevistas a expertos

e Resultados
Entrevistado 1:
Nombre: Catherine Vilchez Rayo
Edad: 29 afos
Ocupacion: Nutricionista
Resumen de entrevista: A lo largo de la entrevista, la nutricionista Katherine manifesto
estar de acuerdo con que existe una tendencia en subida en cuanto al consumo de productos
saludables y afirmo que el 90% de los pacientes que recibe en su consultorio tienen un indice
alto de obesidad y o son diabéticos o prediabéticos. Concluye que las personas se informan
sobre los productos saludables que consumen cuando ya tienen alguna enfermedad, y lo
hacen para buscar amenguar el dolor o que la enfermedad no se agudice con el paso del

tiempo.

Entrevistado 2:
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Nombre: Estephanie Rosales

Edad: 28 afios

Ocupacién: Estudiante de nutricién

Resumen de entrevista:

Stephanie es una estudiante de nutricidén que, en resumen, nos comenta que actualmente se
estd observando una gran tendencia de los peruanos por comer mas saludablemente,
especialmente, ahora por la coyuntura que estamos atravesando. Asimismo, considera que
los alimentos organicos son mas nutritivos que los tradicionales ya que, al no haber sido
cultivados con quimicos, sus nutrientes se aprovechan mejor en el organismo. También,
confiesa que es lamentable que muchos peruanos ain no conozcan la gran diversidad de

frutos exdticos a pesar de todas las propiedades que estos contienen.

Entrevistado 3:

Nombre: Brenda Farfan Munar

Edad: 22 afios

Ocupacién: Estudiante de Gastronomia y Gestion de restaurantes en la USIL

Resumen de entrevista

Brenda es estudiante Gastronomia, ella nos comenta que llevar una alimentacion saludable
es muy importante ahora balancear los alimentos debido a la gran oferta que hay de
productos no saludables que no aportan realmente a la alimentacion han ido en aumento.
Nos comenta que las personas no son conscientes de lo que comen y pueden tener
enfermedades hereditarias. Ella siente que su carrera la ha ayudado cambiar su estilo de vida
ya que ella debe de saber el valor nutricional sobre los alimentos que usa para preparar sus
platillos, aca hay una ley que prohibe la produccion de alimentos transgénicos. Siente que la

tendencia de productos saludables va en crecimiento por los problemas de obesidad, anemia.
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Para ella es una meta que todos podamos reducir esos productos que no aportan nada a
nuestra salud pues si bien las personas suelen consumirlo porque el precio es bajo y su
preparacion es mucho mas rapida. Ella es consciente que algunos productos saludables

suelen ser mas altos que su precio.

Entrevistado 4:

Nombre: Mariana Avila

Edad: 25 afios

Ocupacidn: Practicante a Nutricionista

Resumen de Entrevista:

Mariana es una practicante de nutricion que, en resumen, comenta que existen ciertas
tendencias sobre la alimentacion en el territorio peruano, mencionado de tal manera, que
puede ir en aumento de aqui a 10 afios para el consumo de productos organicos, con el uso
de certificados que permitan la inclusion de distintas propiedades para el mercado en el que
se enfoca. Considera que los productos organicos tienen una funcion importante para el ser
humano y que existe relacion con otro tipo de actividades para lograr el buen equilibrio de

una vida saludable.

Entrevistado 5:

Nombre: Pamela Reyes

Edad: 25 afios

Ocupaciodn: Licenciada en industrias alimentarias

Resumen de Entrevista:
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Pamela es una licenciada de industrias alimentarias de la universidad Agraria de la Molina,
ella trabaja en diferentes supermercados y nos comenta que, si ha habido un crecimiento por
el consumo de productos saludables, y que a lo largo del tiempo va a crecer mas, pero
descarta que se acerque al 50% ya que los productos que no son organicos tienen un menor
precio, nos dio detalles del porqué los productos organicos cuestan mucho mas. y que en

lineas generales vale la pena invertir en ellos.

e Aprendizajes

Se obtuvo que el 100% de los entrevistados considera que hay una tendencia por consumo de
productos saludables y a su vez intenciones de llevar una vida saludable en general, donde
integran los deportes y alimentos sanos. también podemos rescatar de las entrevistas que los
consumidores no tienen muy claro lo que engloba lo saludable, ya que algunos refieren que
saludable es solo el no consumir azlcar, otros no consumir grasas, otros no consumir

carbohidratos, etc.

2.2 Descripcién del segmento de clientes o usuarios identificados
o Geografica: Los usuarios a los que va dirigido el emprendimiento, en relacion con
las zonas por las que esta dividida Lima, se encuentran ubicados en las zonas 6 y 7.
Estas zonas comprenden los distritos de Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena, San Miguel y Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina
respectivamente. Esta informacion ha sido recogida y analizada por medio de los
datos hallados por medio de APEIM. Desde un inicio se ha considerado distribuir los
helados en los distritos mencionados ya que geograficamente se encuentra cerca unos

a otros de los puntos de produccidon de los helados.
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o Demogréafica: El publico al cual vamos dirigidos son hombres y mujeres entre 18 y
35 afios ya que estas personas gustan de disfrutar postres regularmente. Sin embargo,
aquella no es la Unica razoén puesto que las nuevas tendencias de una alimentacién
sana como el incremento de negocios en el que se venden postres han hecho notar
una oportunidad. Las personas hoy en dia buscan tener una vida sana y ello va de la
mano de una alimentacion sana. Sin embargo, el publico objetivo no tiene la
intencion de dejar de lado sus alimentos o postres favoritos. Por ello es por lo que se
plantea la introduccién de un postre nutritivo y con nuevos sabores en el mercado.
Cabe agregar que el nivel socioeconémico al cual apuntamos es al NSE A 'y B ya que
dicho publico tiende a dirigirse ain mas al cuidado personal como a una compra de

postres con mayor regularidad.

e Psicogréafica: Se le considera al publico objetivo “Foodie” ya que estos
constantemente buscan nuevas opciones de alimentos sin embargo no se consideran
expertos en la gastronomia. Por tal modo, tiene la vision de alimentarse bien y
disfrutarlo a la vez. Ademas, al publico al cual se va dirigido le dan gran importancia
a la alimentacion sana. Y, regularmente, estan en la basqueda de alimentos de buen
agrado pero que tengan un valor proteico alto para su cuerpo. Es por ello por lo que
el negocio que se esta formando planea atacar aquellas dos oportunidades que por

temas de tendencias se ha incrementado en los Ultimos afos.

2.2.1 Value Proposition Canvas
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0

PERFIL DEL

CLIENTE

= Hombres y mujeres de 18 a 35 afios de edad de un NSEAYy B.

+ Personas que residen en la ciudad de Lima Metropolitana.

= Tienen poder de decision de compra sobre si mismos.

= Personas que quieran cuidar su salud y tener un adecuado sistema inmunolégico.

= Personas que gusten interactuar en distintas redes sociales y que les guste seguir paginas de

emprendimientos.

= Personas con responsabilidad social ambiental y que prefieran marcas que aporten a su cuidado.

« Personas que siguen tendencias y buscan mantener un status por medio de nueves productos.

= Personas innovadoras en su consumo y en su modo de pensar.

= Personas que valoran el servicio y la calidad del producto que consumen

+ Personas que tienen baja percepcion de riesgo hacia productos nuevos o desconocidos.

« Personas que realizan una busqueda de informacién de productos que consumen o que gustan

informarse sobre ellos antes de adquirirlos.

Figura 4. Perfil del cliente.

Fuente: Elaboracion Propia

PROPUESTA DE
VALOR

.

PRODUCTO

CREADOR
DE ALEGRIAS

*  Contribuir con la reutilizacion de envases

«  Brindar a los consumidores un producto con
presentacion original y experiencia de compra
amena

*  Puntos de contacto con el cliente

Helado natural
artesanal

Envase reutilizable

en donde podran

Frutas que brindan parficipar e sorieas

nutrientas Y
vitaminas

Cumplimiento de
protocolos en
todo el proceso
de  elaboracion
hasta entrega

ALIVIADORES DE
FRUSTRACIONES

Brindar informacion adecuada vy realizar
campafias en redes sociales para desmentir
la relacién entre lo saludable y caro

+  Contar con variedad de sabores tradicionales y conocidos

+  Contar con medio de pago de los bancos mas comerciales
BCP, interbank y BBVA, y aceptar pago efectivo

SEGMENTO DE
MERCADO

ALEGRIAS

. Disfrutar de un helado
hecho en casa

+  Disfrutar de un postre sano sin
preservantes ni quimicos

RABAJOD
CLIENTES
Compartir la experienci
de compra en sus redes

t =  sociales
= Querer recomendar & — ‘, +  Saciar antojo de

Disfrutar de una presentacién
original vy experiencia de
compra

Descubrir nueva
marca de su
agrado

. postre saludable
FRUSTRACIONES{ ,a’ | !‘, .

+  Relacionar productos saludables
con precios altos

+  El sabor del producto no sea deal
agrado del publico

. No encontrar medio de pago
apropiado parael cliente
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Figura 5. Propuesta de valor — Segmento de mercado.

Fuente: Elaboracién Propia

e Explicacion del encaje problema - Solucion

El encaje del perfil del cliente y la propuesta del valor de Crematto responden a los deseos
y necesidades del segmento del mercado, por el hecho de que las alegrias, frustraciones y
trabajos del cliente que se muestran en el analisis del perfil del cliente son aliviados y
soluciones por la propuesta que tiene como objetivo Crematto. Mediante las entrevistas a
profundidad que realizamos a diferentes usuarios pudimos conocer los principales
problemas que presentaban los clientes como: relacionar los productos saludables con
precios elevados. Lo cual demuestra sus sensibilidades al precio influyendo en su decisién
final de compra. Por otro lado, el publico espera sabores diferentes, méas variedad que sea de
su agrado. La calidad del producto es uno de los atributos que nuestro pablico mas espera de
nosotros. Otra frustracion de nuestro pablico se observa con respecto al tema de los medios
de pago. El no encontrar un medio de pago apropiado para los clientes los desanima al
momento de compra debido a la inseguridad de realizar la compra teniendo en cuenta que

Crematto estarad enfocado al canal de ventas online.

Una de las propuestas que ofrecemos para remediar las frustraciones de nuestro publico
objetivo es brindar una buena atencion al cliente, tanto para ofrecerles facilidades con los
medios de pago como la satisfaccion de consumir helados con mayor variedad de sabores.
Con ello, comercializaremos helados saludables empezando con 5 sabores exdéticos, por lo

que buscamos especializarnos en la elaboracion de helados hasta obtener sabores
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innovadores que nos diferencien de otras empresas que trabajen en el mismo rubro al no
contar con sabores de frutas exoticas. De la misma manera, pensamos lanzar helados para
personas con diabetes, los cuales contendran endulzantes minimos en azlcar, como la
panela. Por otro lado, manejar el stock de nuestros productos nos permitira tener los insumos
a tiempo para la produccion y la comercializacion de los helados, ya que no habra problemas
con temas de escasez 0 necesidades insatisfechas para los clientes. Ademas, colocar la
informacién nutricional en nuestros productos para brindarles mayor seguridad a los
consumidores y orientar el producto a su estilo de vida. Esta informacién también sera
colocada en las redes sociales y en la pagina web de nuestra marca. Finalmente, como se
menciond en un comienzo, buscamos ofrecer un producto que cumpla con el compromiso
del cuidado del medio ambiente, por lo que nos aseguraremos de entregar nuestro producto

en envases reutilizables y en un empaque que pueda ser reciclable.

2.2.2 Determinacién del tamafo de mercado
Para realizar la estimacion del tamafio de mercado nos hemos basado en la informacion
proporcionada por la Asociacién Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados

(APEIM) en el informe elaborado en el 2018 por esta empresa.

e Enel 2018 el total de poblacién de Lima Metropolitana era de 10,295,249 personas
de las cuales nosotros tenemos planeado dirigirnos a los estratos socioeconémicos A
que son un 4.30 % y el B que son un 23.40% de la poblacién total de Lima

metropolitana.

e Con respecto a la variable geografica nos hemos propuestos abarcar la zona 6 donde

se encuentran los distritos de: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, San Miguel y la zona
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7 donde se encuentran los distritos de: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La
Molina. La zona 6 seria un 35% de las personas con NSE A y la zona 7 seria un

62.3% de las personas con NSE B

e Hemos considerado un rango de edad de 18 a 35 afios para nuestro publico objetivo
pues son jovenes que tienen una tendencia de consumir productos saludables ademés
de arriesgarse por probar nuevos sabores. Teniendo en cuenta los datos hallados del
NSE A son 28.3 % y el NSE B son 23.2% del total de poblacion de Lima

Metropolitana.

e Por ultimo, la participacién de mercado que tienen los helados que son el 9%.

Nosotros hemos establecido un precio de 15 soles por nuestro producto que tendra el mismo

precio para 5 sabores que tenemos planeado introducir al mercado.

| Variables de segmentacion

No|Variables Definicion

1 NSE A B

2 (Geograficas fonaBy7

3 Demograficas Hombres y mujeres, entre 18 a 35 afios
4 Psicograficas Personas que consumen helado

Figura 6. Variables de segmentacion del mercado objetivo

Fuente: Elaboracion Propia
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Il Calculo del mercado objetivo

| 10,295,249 |

| Total Poblacion Lima Metropolitana 2018:
Variable: NSE NSE
(% por NSE) A B
4 30% 23.40%
Total 442 696 2,409 0686
Variable: Geografica NSE
A B
Zona 6 21.10% 13.90%
93,408.79 334 863
Zona 7 51.00% 11.30%
225,774 81 272227
Total 319,164 607,090
Variable: Demografica NSE
Hombres y mujeres A B
entre 18 y 35 anos 23.20% 26.00%
74 05060 | 16998527
Total Poblacién calculada (2018) 244 036
Participacion de mercado 9%
Mercado potencial (anual) 21,963
Mercado potencial (mensual) 1,830

Figura 7. Célculo de mercado objetivo.

Fuente: Elaboracion Propia
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2.3 Descripcion de la solucién propuesta

La solucion que se plantea es ofrecer un producto saludable que contenga la informacion
necesaria para que los consumidores puedan confiar en su decision de compra. Esta
informacidn también sera colocada en las redes sociales y en la pagina web de nuestra marca.
Asimismo, brindar una buena atencion al cliente, tanto para ofrecerles facilidades con los
medios de pago como la satisfaccion de consumir helados con mayor variedad de sabores.
Con ello, comercializamos helados saludables con una gran variedad de frutas exéticas, por
lo que buscamos especializarnos en la elaboracion de helados hasta obtener sabores Unicos
que nos diferencien de otras empresas que trabajen en el mismo rubro. Por otro lado, manejar
el stock de nuestros productos nos permitira tener los insumos a tiempo para la produccion
y la comercializacion de los helados, ya que no habra problemas con temas de escasez o
necesidades insatisfechas para los clientes. Finalmente, ofrecer un producto que cumpla con
el compromiso del cuidado del medio ambiente, por lo que nos aseguraremos de entregar

nuestro producto en envases reutilizables y en un empaque que pueda ser reciclable.

2.3.1 Planteamiento de las hipétesis del modelo de negocio (BMC)

Decisiones frente a la Hipdtesis 1: Nuestros clientes realizan pedidos a través de las redes

sociales.

Nuestros clientes mostraron interés en el contenido que se subia sobre los sabores y nuestra
nueva propuesta, por lo que recibidé una gran aceptacion y tuvimos un gran nimero de
interacciones en un mes (391 interacciones con las publicaciones), por lo que decidimos
optar por subir mas contenido, e inclusive, realizar sorteos para que los usuarios tengan mas
participacion en la pagina. También, contaremos con el apoyo de un influidor que nos

ayudara a promover la pagina y el consumo de helados con frutas exéticas.
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Decisiones frente a la Hipodtesis 2: Nuestros potenciales clientes prefieren contar con otros

medios de pago ademas del efectivo.

Existe un gran porcentaje de clientes potenciales que prefiere pagar en efectivo, mientras
que otros prefieren la variedad de los medios de pago que se pueden ofrecer para facilitar el
pago. Nuestros potenciales clientes contaban con diferentes métodos de pago de banco como
BBVA, YAPE, PLIN, entre otros. Sin embargo, otros usuarios esperaban que el producto
sea contra entrega. Por lo mismo, esperamos poder implementar al servicio esa modalidad

de pago para brindarles mayor seguridad a nuestros clientes.

Decisiones frente a la Hipotesis 3: Nuestros clientes comparten y etiquetan a sus amigos

en nuestras redes sociales de Facebook e Instagram.

Los clientes que se han mostrado interesados en nuestra propuesta de valor no han dudado
en comentarlo a sus amigos por medio de nuestras propias publicaciones, por lo que,
podemos pensar que les fascina la idea de consumir un producto diferente, adoptando una
nueva tendencia de comer saludable. De esta manera, gracias a los comentarios, por ejemplo,
en Facebook, se ha logrado un alcance de méas de 1,050 personas en s6lo un mes. Es por ello
que, desarrollaremos contenido mas creativo para invitar a nuestros clientes actuales a

compartir mas del mismo.

Decisiones frente a la Hipotesis 4: Nuestros clientes realizan la compra por medio de una

transferencia previa a la entrega del producto.
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Nuestros clientes encontraron una variedad de nuevos sabores en nuestro contenido y

algunos preguntaron por la tenencia de estos a través de los mensajes de Facebook. De esta

manera, al determinar el sabor, el precio, la cantidad y la fecha de reparto, la mayoria de los

que preguntaron por el sabor que deseaban realizaron una transferencia previa a la entrega

del producto. Por lo que pensamos que generamos confianza a nuestro cliente y ellos esperan

lo mismo de nosotros. Ademas de que se sienten interesados en probar la variedad de sabores

que ofrecemos.

2.3.2 Disefio y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto

Hipotesis 1: Nuestros clientes realizan pedidos a traves de las redes sociales.

Validacion de cuadrantes: Segmento de clientes, actividades clave, propuesta de
valor, relaciones con cliente, canales.

Meétodo: La utilizacion de los medios digitales que facilitan la realizacion de pedidos
como también la coordinacion con los clientes para la entrega de sus pedidos.
Meétricas: Cantidad de usuarios que realizan sus pedidos enteramente por medio de
plataformas digitales.

Criterio minimo de éxito: Al menos el 90% de los clientes realizan sus pedidos
directamente al chat de Facebook de Crematto.

Resultado: Hasta el momento de la presentacién del trabajo los clientes que
realizaron el contacto con nosotros realizaron sus pedidos por medio de Facebook en
el que ademas se realizd las coordinaciones para la entrega de los helados por ese
medio

Aprendizajes y decisiones: Los clientes buscan continuamente comodidades para

la adquisicion de diversos productos. En este sentido y frente al contexto mundial las
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herramientas digitales tienden a ser una oportunidad que se debe utilizar para sacar

ventaja de los competidores.

Hipotesis 2: Nuestros potenciales clientes prefieren contar con otros medios de pago ademas

del efectivo.

« Validacion de cuadrantes: Segmento de clientes, actividades clave, propuesta de
valor, relaciones con cliente, canales.

o Meétodo: Por medio de la utilizacién de aplicaciones bancarios como también banca
por internet. En la actualidad la utilizacion de este tipo de medios de pago ha sido un
punto a favor en relacion con realizacion de pagos. Si bien es cierto representa un
tema de demora alguna vez por la saturacién del sistema.

o Métricas: Cantidad de usuarios que desean realizar sus pagos por medio de banca
por internet o aplicacion bancaria.

e Criterio minimo de éxito: Como minimo el 95% de los clientes realizaran el pago
de los helados por medio de aplicacién bancaria o transferencia.

o Resultado: Casi en su totalidad los clientes llegaron a realizar sus pagos por medio
de las vias antes mencionadas (Internet) en este sentido nosotros nos hemos visto
favorecidos con respecto a la rapidez de las transacciones.

e Aprendizajes y decisiones: Los clientes prefieren realizar sus pagos por medio de

internet. Les permite realizar sus operaciones de manera segura y rapida.

Hipotesis 3: Nuestros clientes comparten y etiquetan a sus amigos en nuestras redes sociales

de Facebook e Instagram.

o Validacion de cuadrantes: Segmento de clientes, actividades clave, propuesta de

valor, relaciones con cliente, canales.
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Metodo: Interaccion por medio de las redes sociales con los que cuenta Crematto y
tiene presencia continua.

Metricas: Cantidad de usuarios que interactdan con las publicaciones que se realizan
en las distintas redes de la marca.

Criterio minimo de éxito: Al menos, en esta etapa inicial, tener un alcance de por
lo menos 50 personas diarias.

Resultado: Se ha podido llegar entre 35 y 55 personas diariamente en el que se ha
podido observar que interactGan o se sienten atraidos por el producto

Aprendizajes y decisiones: Los clientes buscan contenido de los productos que les

parezca atractivos a comparacion de otras paginas del mismo rubro

Hipotesis 4: Nuestros clientes realizan la compra por medio de una transferencia previa a la

entrega del producto.

Validacion de cuadrantes: Segmento de clientes, actividades clave, propuesta de
valor, relaciones con cliente, canales.

Método: Realizacion de transferencia al momento que el cliente recibe el producto
en sus manos

Métricas: Cantidad de usuarios que prefieren realizar el pago a contra entrega por
medio de transferencia

Criterio minimo de éxito: Por lo menos el 20% de los clientes deben realizar este
tipo de pago de entre todos los clientes.

Resultado: Son pocos los clientes que desean realizar el pago de los helados al
momento de la entrega, pero esto muestra que sienten confianza por la marca y sus

Servicios.
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o Aprendizajes y decisiones: Algunos usuarios aun sienten desconfianza frente a la
venta de los helados o su efectividad al momento de la entrega por lo cual consideran

adecuada la solicitud de realizacion del pago al momento de la entrega del producto.

2.3.3 Analisis e interpretacion de los resultados

Experimento 1:

Tabla 1. Resultado 1 de MVP1:

+ COSAS INTERESANTES [J0] CRITICAS CONSTRUCTIVAS

e El envase reutilizable ° Colocar el logo en la parte frontal del
e El cubierto compostable envase

° El helado que contiene otro tipo de | @ Que el cubierto vaya junto al envase

endulzante Mejorar la tipografia del logo

El helado tiene verdadero sabor a la fruta. Que tenga la opcion de agregar toppings

de trozos de fruta

Agregar el valor nutricional
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? PREGUNTAS

e ; Como podriamos hacer que el logo esté bien
posicionado, se vea estético y de buen
gusto para los clientes?

e ,Como podriamos hacer que el logo se vea
atractivo al ubicarlo en la parte frontal del
envase?

tener  distintas

e ,Como podriamos

presentaciones  relacionadas a la
capacidad?
colocar el valor

e ,Como podriamos

nutricional de nuestro producto?

IDEAS NUEVAS

e Contar con una gran variedad de sabores

Que en la tapita se especifique que el
producto es bajo en azlcar y el sabor del
helado
e Tener presentaciones pequeias, medianas

y grandes
° Considerar linea deslactosada para los

intolerantes a la lactosa
e  Sabores de frutas poco encontradas en el
mercado.

e Personalizar el producto.

Fuente: Elaboracion propia

e Experimento 2:

Tabla 2. Resultado 1 de MVP1:
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+

COSAS INTERESANTES

e Ellogo lo relaciono con el verano

e  El buen sabor del helado y con el toque
exacto de dulzor

® Que se pueda colocar la cuchara al costado
del envase.

e Tiene un sabor mas natural

e Esunamejor opcion natural a comparacion

al producto de los distintos competidores.

[J0] CRITICAS CONSTRUCTIVAS

Cambiar la tipografia del logo
Cambiar el color blanco del fondo del logo

Contar con mas sabores, tanto de frutas
convencionales como de algunas frutas
poco conocidas.

Mostrar el contenido nutricional en el

mismo envase.

Que el logo se encuentre centrado en el

envase.

-~

PREGUNTAS

e /Como podriamos mejorar la tipografia del
logo para que sea mas atractivo a la vista
del consumidor?

e ;CAmo podriamos incluir algunos sabores de
frutas no convencionales a nuestra linea de
productos?

e ;,COmo podriamos mostrar la informacion
nutricional en el mismo envase?

e ;Como podriamos cambiar los colores de

logo a modo que sea mas atractivo al

comprador?

IDEAS NUEVAS

Se podria incluir sabores de ciertas frutas
poco convencionales solo en ciertas
temporadas.

Colocar una pequefia tabla nutricional
especificando sus ingredientes y demas
informacion relevante.

Aumentar la cantidad de sabores a ofrecer

Eliminar el color blanco del logo y que
este sea transparente para que resalte el

color del helado al interior del envase

Fuente: Elaboracion propia

¢ Resultados de MVP2:
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e Experimento 1:

Tabla 3. Resultado 1 de MVP 2:

+ COSAS INTERESANTES

e Perfiles bastantes atractivos visualmente.

e  Herramientas digitales gratuitas que nos
permiten medir nuestros KPI’s

e Las redes sociales nos permiten ubicar a
nuestros clientes

e Las redes sociales permiten conocer a los

clientes y saber de sus preferencias.

1] CRITICAS CONSTRUCTIVAS

Agregar datos de contacto de la marca.
Mostrar los puntos de venta

Generar mas contenido sobre los
beneficios del producto

Tener mayor interaccion con sus
seguidores

Mejorar la portada de Facebook podria

poner una imagen de la presentacion final

del producto.
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PREGUNTAS
(Como podriamos definir los datos de
contacto para que estos sean sencillos y
faciles de ubicar por los clientes?

¢Como podriamos generar contenido
interesante para nuestro publico sobre
alimentacion saludable?
podriamos  obtener

(,Como mayor

interaccion con nuestros seguidores?

e ; Como podriamos conocer mejor al cliente y

saber qué contenido desea ver?

e ;Como podriamos hacer que el cliente quiera

interactuar con la pagina dejando una
recomendacion u opinidn en nuestra pagina

web?

IDEAS NUEVAS

Dar tips de nutricion
Hacer promociones, sorteos, etc.
Postear frases que motiven a llevar una
alimentacion saludable
Grabar a los clientes satisfechos y subirlo
a manera de testimonios para mayor
confianza y credibilidad del producto
Agregar la opcion tienda en la plataforma
de Facebook para poder realizar ventas
desde esta plataforma
Tener una galeria de fotos con los
diferentes sabores del producto.
Realizar videos cortos el IGTV o Facebook
sobre los diferentes usos que le puede dar
al envase.
Dar a conocer un poco mas de las cucharas

comportables.

Fuente: Elaboracion propia

e Experimento 2:

Tabla 4. Resultado 2 de MVP 2:
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+ COSAS INTERESANTES (111 CRITICAS CONSTRUCTIVAS
e Los sorteos que se esta realizando e Se podria colocar mas informacion sobre
e Lainformacion publicada sobre los valores el producto en si.
nutricionales de algunas frutas ° Mayor interaccion de la pagina con los
° Las fotos son bastantes atractivas y seguidores.
provocativas e Los colores del logo podrian ser un poco
e  Estan dando a conocer frutas que pocas maés llamativos
personas suelen consumir habitualmente e Las imagenes podrian mostrar el producto
final que se plantea ofrecer
e Informacion de los canales de ventas
? PREGUNTAS IDEAS NUEVAS
e ;Como podriamos colocar mas informacién | @ Colocar informacion nutricional de los
del producto que se esté ofreciendo? helados en la parte posterior del envase
e ;,Como podriamos generar mayor cantidad | @ Constantemente subir contenido a las redes
de contenido en la pagina? sociales que también incluyan la
e ,COmo podriamos hacer que el logo participacién de los usuarios
(colores) sean mas llamativos? e Investigar qué colores podrian favorecer
e ;COmo podriamos generar mas imagenes al envase y al contenido de este
relacionadas al producto final? e Realizar una sesion fotografica al producto

final y con los variados sabores.
Utilizar la publicidad paga de Facebook

para dar a conocer el producto.

Fuente: Elaboracion propia
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¢ Resultados de MVP3:

e Experimento 1:

Tabla 5. Resultado 1 de MVP 3:

+ COSAS INTERESANTES [JI1 CRITICAS CONSTRUCTIVAS
e Buena estructura de la pagina e Agregar informacion sobre la marca
e Disefio sofisticado y elegante e En la vista desde un celular no se aprecia
e Fotos bastante llamativas el logo completo
e Quitar la imagen del helado con lentejitas
de colores
e Modificar los precios que estan en dolares

° Determinar el idioma a usar en toda la

pagina (de preferencia el espafiol)

Agregar mas informaciéon sobre los

productos

Habilitar algunas opciones en las cuales no

hay informacion aln
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? PREGUNTAS

e Coémo podriamos mejorar el contenido de
la pagina web?

e ;Coémo podriamos presentar la informacion
de la marca en la pagina web?

e ;Coémo podriamos mejorar la vista de la
pagina web desde un dispositivo maévil?

e ;Como podemos utilizar una estrategia SEO
y SEM para posicionar la pagina en el

navegador de Google?

IDEAS NUEVAS

° Agregar informacion sobre recetas
nutritivas que se podrian hacer con nuestros
productos

e Colocar cupones de descuentos en ciertas
temporadas

e Dar a conocer el proposito de la marca con
el medio ambiente

e [Especificar el contenido nutricional de los
helados

e Dar a conocer los canales de venta

Fuente: Elaboracion propia

e Experimento 2:

Tabla 6. Resultado 2 de MVP 3:
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+ COSAS INTERESANTES (111 CRITICAS CONSTRUCTIVAS

° Los contenidos de los apartados estdn | ® Colocar imagenes de los envases en el que
correctamente adecuados se vendera el producto

e  Las imagenes colocadas atraen mucho a | e Debe adicionarse los precios que se
los consumidores ofreceran

° La pagina web permite dar un vistazo [ @  El logo debe encajar mejor en la armonia
rapido en lo que la empresa quiere ofrecer entre las imagenes de los helados

e Brinda informacion correcta de los sabores | Se debe colocar informacion nutricional
que se ofrecen de las frutas como un apartado dentro de

e  Buena combinacion de colores a lo largo los sabores
de toda la pagina e Brindar la informacion nutricional de los

productos

? PREGUNTAS IDEAS NUEVAS

e ;,COmo podriamos agregar imagenes de los | @ Realizar una sesion fotografica de los
productos que se comercialicen y que se helados que se piensa vender y colocarlo en
vean atractivos para los clientes? la pagina web

e ,COomo podriamos dar a conocer la| e  Generar un apartado dentro de la pagina
informacién  nutricional de nuestros web que comunique el valor nutricional de
productos de manera préactica y facil de las frutas con el que se plantea trabajar
entender para nuestros clientes? ° Agregar articulos informativos o una

e ;COomo podriamos mejorar el logo para que

tenga mayor armonia con las demas

iméagenes del sitio web?

seccién de blog para dar méas informacion.

Fuente: Elaboracion propia
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2.3.4 Aprendizajes de las validaciones

Aprendizajes de MVP1:

e Experimento 1:

Debemos considerar en colocar el valor nutricional del producto en el envase o en
una etiqueta.

Considerar en el que tipo de material se va a colocar la etiqueta pues es un producto
que tiene que estar refrigerado.

Debemos tener en cuenta aquellas personas que son intolerantes a la lactosa y
agregar una linea deslactosada.

Considerar usar otros tipos de endulzantes.

e Experimento 2:

Debemaos de colocar el valor nutricional del producto para que nuestros
consumidores tengan en cuenta lo que contiene el producto.
Valorara las opciones de incrementar la cantidad de sabores que se piensa ofrecer

Realizar cambios en el logo de tal modo que sea mas atractivo para las personas

Aprendizajes de MVP2:

e Experimento 1:
Debemos de generar contenido informativo para las plataformas de Facebook o
Instagram. No dejar de lado dar informacion sobre el uso reutilizable del producto,
las caracteristicas de las cucharas compostable e informacién sobre las frutas y

endulzantes empleados.
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o Generar contenido que llegue a convencer a los usuarios a navegar en las plataformas
utilizando formatos llamativos como: articulos digitales, post para redes, gifs, videos
para redes sociales, contenido para las historias de Facebook e Instagram.

o Generar una parrilla de contenidos para tener una mejor organizacion sobre las fechas
de publicacion en las redes sociales.

e Experimento 2:

« Ultilizar una paleta de colores para los posts que se realizaran en las plataformas.

o Obtener medios ganados o compartidos que serian las historias 0 menciones de la
marca fruto de las relaciones con los consumidores.

o Generar medios pagados mediante la promocion pagada de medios para ampliar la
visibilidad y el alcance de la marca.

« Los contenidos que se publican en las plataformas elegidas, segun el cronograma

establecido para no invadir de publicidad el sitio.

Aprendizajes de MVP3:

e Experimento 1:

o Ultilizar imagenes que estén relacionadas al consumo de helados saludables y
fondos que permitan resaltar los enunciados y el logo principal.

e Adaptarse a utilizar un solo tipo de letra y en un solo idioma.

« Soblo colocar los iconos de redes sociales que estén activas actualmente.

e Agregar nuevos contactos y medios para obtener respuestas para la atencion al
cliente.

o Agregar recetas e informacion nutricional correcta en los diferentes sabores que se
ofrecen.

« Resaltar la seccion del compromiso gracias al uso de envases reutilizables.
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e Experimento 2:

o Mejorar la experiencia de usuario en el sitio web y que la pagina sea responsive
para que se tenga una buena visualizacién en las diferentes categorias del
dispositivo.

o Incluir una seccidn que sea blog para afadir articulos sobre los beneficios comer
saludable, el aporte nutricional que nos dan las frutas, el reuso del envase, tips,

contenido informativo y educativo.

2.4 Plan de ejecucidn del concierge

2.4.1 Disefio y desarrollo de los experimentos

Semana 3:

En la semana 3, realizamos una publicacion para dar a conocer los sabores que ibamos a
ofrecer. Estos sabores fueron los que méas fueron mencionados en nuestras entrevistas.
Realizamos la publicacidn en las plataformas de Facebook e Instagram. Para saber cuél sabor
preferirian en los comentarios también tuvimos sugerencias de nuevos sabores. Asimismo,
muchas personas nos comenzaron a mandar mensaje si ya nos encontrdbamos vendiendo el
producto. En esta semana aun no pudimos establecer un precio pues estabamos comparando
los diferentes precios de nuestros futuros proveedores. En el Anexo 6 se aprecia las

diferentes comunicaciones que hemos tenido.
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m Tii y 86 personas mas TE& comentarios 1 ver compartido

Q Me encanta [J Comentar @ Compartic =

Mas relevantes =

. Comentar como Crematto Helado @ &
Fressona “Erter” pars pubbcar.
‘ Yamiled Bautista
Aguaymanto y blueberries o0
Ma gusta - Responder - Mensaje - 2 sem

Gonzalo Alegria Gardia

Blue berry y aguaymanto ¢ 1

Me gusta - Responder - Mensaie - 2 sem

Fiore Del Milagro Cervera Maoreno

Elurberries aungue me encantaria gue hubiera coco
ambién & @

€
o
@ Tania Cruz Sampertegui
@

Ms gusta - Responder - Mensaje - 2 sam O
Guanabana o1
Ma gusta - Responder - Mensaje - 2 sem

Camila Hernandez
Guanabana y blusberries g &8 @ 1

Me gusta - Responder - Mensajie - 2 sem

" Mich Suas
" Guanabana () 1

Me gusta - Responder - Mensaie - 2 sem
Evelyn Huerta
Aguaymanto y bluebarries & @ O
Mz gusta - Responder - Mensaie - 2 zem
‘ Stephanie Rayo Loli
© Aguaymanuo! o
Me gusta - Responder - Mensaje - 2 sam

-

Figura 8. Comentarios recopilados de la cuenta de Crematto en Facebook.

Fuente: Elaboracion Propia

Crematto Helado =
& de septiembre 2 135 1201 - &

iBienvenidos y bienvenidas 3 Crematto! Donde nos encanta disfrutar
d= un helsdo saludable de un sabor exotico y sentirmos libres de
hacerlo

iQué sabor pedirian primero? ¥ =

* Aguaymanto

» Ditzhays

» Guanibana

= Blusberries

» Granzads

356 202 > . o
Personas slcanzadas ‘nteracconss Promocionar publicacion

OO TGy 36 personas mis 78 comentarios 1 vez compartido

© Me encanta [J Comentar #» Compartir . -
Mas relevantes w

M e e Crenna e Hatates B @ & 63



Figura 9. Imagen recopilada de la cuenta de Crematto en Facebook (Publicacion

06/09/2020).

Fuente: Elaboracién Propia
Katterine Ponce
Asignar conversacion =

Hola, deseo saber 2l precio de kos helados y qué
sabores tiznen
Gracias & &

Hola Katterine! Muchas gracias por estar
interesada en esta nueva idea de helados! Te
comento que ks precios los estaremos lanzando

en el transcurso del dia mediante una publicacion
en |a pagina @ Esperamas pronto recibir un
pedido tuyo!

Figura 10. Conversacion recopilada de la cuenta de Crematto en Messenger (Katterine

Ponce).

Fuente: Elaboracion Propia
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'), Lucia Cabrera
- ¥ Asignar conversacion =

Hola que tal! Que sakbores tiznen y qué
presentsciones?

!‘ Mas info porfa

Hola Lueia! Clars, nosotros ofrecemos helades a
base de frutas exdticas @ La presentacicn del
helado es en un fraseo de vidrio que podras
reutilizarlo. Te envio el link de nuestra ulima
publicacidn en el que ya figuran entre que
sabores podras elegir &

hittps:fiwarw facebook comiCrematioPenyiposts 15
0372748718203 Los precios los lanzaremos
mediante otra publicacicn en el transcurso del dia,
muchas gracias por tu interés esperamas pronto
recibir un pedide tuyo :3

i
- /—i jBienvenidos y bienvenidas a
- _!__“" Crematto! Donde nos encanta..
-

g

Figura 11. Conversacion recopilada de la cuenta de Crematto en Messenger (Lucia

Cabrera).

Fuente: Elaboracién Propia

Semana 4:

Después de haber establecido el precio de nuestro producto. Hemos realizado ventas
mediante la plataforma de Facebook Messenger. Hemos recibido mensajes de intenciones
de compra como ventas que hemos llegado a concretar satisfactoriamente. Si bien, solo
hemos realizado ventas por medio de Facebook deseamos tener un mayor alcance y generar
leads desde Instagram y el sitio web. Por estos motivos, estamos trabajando en una estrategia
para generar leads desde las plataformas que aun no hemos podido tener ventas. En el Anexo

5 tenemos los testigos de las transferencias realizadas por los diferentes clientes.
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Ana Rodriguez
Asignar conversacién =

transferencia bancaria o pago a contra entraga v
Coméntanos por qué medio deseas realizar el
page ademds en donde te encuentras para poder

‘ puedes realizar el pago por medio de aplicativa,

agendar el envid

Me gustaria gue 523 £ago contra entregs

Me encuentro en Los Olives, hay un pago
adicional por el delivery?

o estaria bien que sea el sabade

gendaremos el envid para el dia

dia. Brindanos tu direccién por
favor @ te comentamos que por apertura el
delivery no tiene costo @

Mejor me gustaria que me entreguen el producto
. en San Miguel , direccion sv. universitaria 1801 ®

15 SEP 2020 20:21

Liste! Entonces agendamos la entrega para el dia
sabado 8 medio dia a la direccidn que nos acabas

de confirmar!

Figura 12. Conversacion recopilada de la cuenta de Crematto en Messenger (Ana

Rodriguez).

Fuente: Elaboracion Propia

‘ Julissa Barreto
Asignar conversacion w

Has yepeado

#15.00

& CALDERON RAYO SILVIA LISSETTE

% Listo @

Tu pedido estara llegando a la hora y fecha
indicada! Que tengas un buen dia!
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Figura 13. Conversacion recopilada de la cuenta de Crematto en Messenger (Julissa

Barreto).

Fuente: Elaboracién Propia

2.4.2 Analisis e interpretacion de los resultados

En le siguiente cuadro se puede observar la cantidad de ventas de helado de los diversos

sabores ofrecidos al publico. En este se pueden determinar la cantidad vendida de cada uno

de los sabores y por qué medio se solicitaron (Instagram o Facebook)

Tabla 7. Resultados del concierge:

Detalles General
Productos
. Valor de Productos
Producto Canales Vendidos Ventas i
. Venta Vendidos
(Concierge)
Instagram 5 sf12.71 5/64
Pitahaya Facebook 10 sf12.71 5127 15
Instagram 2 sf12.71 5/25
Aguaymanto | Facebook 10 5/12.71 5/127 12
Instagram i sf12.71 s/fo
Guanabana Facebook g sf12.71 5/102 2
Instagram 0 sf12.71 5/0
Granada Facebook & sf12.71 5/76 [
Instagram 3 sf12.71 5/38
Blueberries Facebook g sf12.71 s/102 11

Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente recuadro se puede observar el periodo evaluado en el que se ha establecido

un criterio minimo de éxito a comparar con las ventas totales. Ello con la finalidad de evaluar

el rendimiento de las ventas totales que se han dado

Tabla 8. Resultados segun criterio de éxito del concierge:

Concierge Semanal | Semana2? | Semana3 | Semanad
Fecha 31-08/06-09| 7-09/13-09 | 14-09/20-09 | 21-09/27-00
Criterio minimo de éxito 8 10 12 15
Ventas totales 5 12 15 20
Exito No Si Si Si

Fuente: Elaboracion propia
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En el siguiente grafico circular se observa la disposicion de las personas al informa que se

regular en ellos el consumo de la mermelada como completo en distintos alimentos. En el

resalta la confirmacion del 92.2% de los encuestados de que consumen regularmente

mermelada.

{ Sueles consumir mermelada 7

31 respuestas

[ B
@ Mo

Figura 14. ¢ Sueles consumir mermelada?

Fuente: Elaboracion Propia

En el siguiente grafico de barras se puede observar que los sabores de los que han podido

escuchar o consumir hoy en dia son Blueberries, Aguaymanto y Guanabana. Ello muestra

que si existe una competencia de mermeladas con sabores exoticas en lima pero que son de

gran conocimiento por las personas.

Marca los sabores de mermelada de frutas exdticas que hayas encontrado en algdn

supermercade o tienda

31 respuestas

14 (27,5 %)

Pitahaya

Blusbemes 31 (80,8 %
Guanabana 17 (33,3 %)
Granada 18 (31,4 %)
Agusymanio 20 (53,9 %)
Minguno de los sabores
i 10 20 30

40
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Figura 15. Marca los sabores de mermelada de frutas exdticas que hayas encontrado en

algun supermercado o tienda.

Fuente: Elaboracién Propia

En el siguiente grafico de barras se observa la opinion de las personas en relacion a la
cantidad de dinero que estan dispuestos a pagar por la adquisicién de una mermelada de
sabor exotico. En este, se puede determinar que las personas estan dispuestas a pagar entre

10 y 15 soles por mermelada en envases de 500 gramos.

¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por una mermelada de frutas exdticas mencicnadas en
la pregunta anterior el cual contendra 500 gr y sera endulzado con Stevia 7

31 respuestas
44 (85,3 %)

De 153 20 soles

De 20 & 25 soles

Figura 16. ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por una mermelada de frutas exdticas

mencionadas en la pregunta anterior el cual tendria 500 gr y sera endulzado con Stevia?

Fuente: Elaboracion Propia

2.4.3 Aprendizajes del concierge

Por medio de la informacion recopilada se ha podido idéntica que las personas tienen un
consumo medio-alto de mermelada. Ello quiere decir que los usuarios constantemente pasan
por el proceso de compra de mermelada en el que resalta el motivo de darle un buen sabor a
sus alimentos como complemento. En ello se ha podido identificar que también han
escuchado y/o adquirido mermeladas con sabores exaticos en el que resalta los sabores de
Blueberries, Aguaymanto y Guanabana de mayor a menor respectivamente segun las
encuestas realizadas. Se considero ademas preguntar a los usuarios el precio esperado u

optimo con el cual puedan verse atraidos a comprar una mermelada de alguno de esos
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sabores mencionados. En la investigacion sobre esta pregunta resalté en gran medida la
disposicion de adquirir las mermeladas a un precio entre 10 y 15 nuevos soles en la
presentacion de 500 gramos. Ello nos muestra la disposicion de las personas a probar sabores
nuevos con grandes beneficios por parte de las mermeladas. Sin embargo, también muestra
la disposicion de comprar estas mermeladas al precio menor a comparacion a los otros

precios propuestos en la encuesta.

Cabe mencionar que los resultados de las encuestas que se realizaron a lo largo de la
investigacion se vieron reflejados en el rendimiento de las ventas generadas de helado a lo
largo de cuatro semanas. En el que se super0 las expectativas minimas de éxito. Ello refleja
lo atractivo de los distintos productos ofrecidos al publico y también la disposicion de las

personas a adquirir un producto de consumo nuevo, rico y saludable.
2.5 Proyeccion de ventas

En los siguientes cuadros y graficos se puede observar la proyeccion de ventas que se ha

realizado con un marco temporal de 3 afios.

Tabla 9. Proyeccion de ventas de Crematto (Afio 1, Afio 2 y Afio 3)
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B0 B3 BOH 200 200 20% 20% 200 200 B0
20% 20% 20% B0 0% B0% BO0% 0% 0% 20%
ENERO FEERERD MARIOD ABRIL WAYD JUNID SEPTIEMEBRE| OCTUBRE |MOWVIEMERE| DICIEMERE TOTAL
293 307 323 B B4 BS 24 g7 A 2,187
pitahaye 73 75 3 317 3 343 2,853
253 323 B B4 ES 54| 2,187
Aguaymanto 73 75 3 317 323 343 2,853
293 323 B 54| B 24 2.187
Guanabanz 73 7E 3 317 323 343 2,859
253 323 8 B4, BG 54| 2,187
Granadzs 73 7E 3 317 323 343 2,859
253 323 E B4 EE & 2.187
Blueberries 73 5 76 311 317 323 343 2,853
TOTAL 1830 1s11 1955 1365 2005 2045 2183 23228
20% 20% 20% 20%
0% 0% B0% B0%
ABRIL MAYD JUMNID SEPTIEMIGRE] TOTAL
heloda 123 123 133 353 3401
Pitshaya |mermeloda 410 422 435 280 451 3.B86
heloda 125 129 133 1as 3.4001
Azuaymanto | mermeloda 410 422 435 451 3.B96
heloda 123 123 133 145 3401
Guanabznz |mermelodo 410 422 435 451 3.806
helodo 125 129 133 145 3.400
Granada |mermeloda 410 422 435 451 3.B0E
helodo 125 129 133 145 3.401
EBlueherries | mermelodo 410 a7z 435 451 3.B06
TOTAL 2676 2756 2833 3032 36482
D% B0% 20% 20% 20% 20% 20% 20% B0%
2000 20% B B3 B B0H B B0 200
FEBRERC MARZD ABRIL MAYD JUNIC SEPTIEMEBRE| OCTUERE |MOWIEMERE| DICIEMERE TOTAL
E24 214 223 232 8 S0 1243 5.842
Fitshayz 145 &07 8§32 7 208 5.963
B34 214 223 232 1242 5.842
AZuaymanto | m 145 07 632 657 208 5.963
E24 214 223 32 1243 5.842
Guanabznz | mermelodo 145 &07 532 208 5.369
helada E24 214 23 1242 5.942
Granadzs 148 807 832 208 5.969
helada 524 223 1242 5.842
EBlueherriss | mermeloda 146 §32 z 208 5.960
TOTAL 4852 4273 5036 T249 59553

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10. Proyeccion de ventas segln afios en cantidades

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11. Proyeccion de ventas en cantidades segin mes por afios.
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DEMANDA ENERD FEBRERD MARZD ABRIL MEYD JUMNIC Jug AGOSTO  |SEPTIEMIBRE| OCTUBRE [MOWIEMERE| DICIEMERE TOTAL
Afio 01 1830 1911 1995 1965 2005 2045 2153 2141 21E3 2227 2272 2500 25228
Afio 02 2636 27E0 2032 2676 2756 2839 3162 3032 3123 3217 3314 4014 36482
Afio 03 4273 4554 4852 4108 4273 4444 5236 4842 S036 5237 5447 7249 59553

Fuente: Elaboracion propia

3. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO

3.1 Plan Estratégico

3.1.1 Declaracién de Mision y Vision

Mision: Brindar la mejor opcién de un helado saludable de frutas exdticas

Vision: Ser una referencia de marca a nivel nacional reconocidos por nuestros helados de

sabores no convencionales

3.1.2 Andlisis Externo

Para nuestro anélisis externo realizaremos un analisis PESTEL

Politico: Actualmente, el Peru esta atravesando una crisis politica tras reveladores
audios ilicitos que comprometen al actual presidente Martin Vizcarra y su entorno
laboral. Generando una fuerte tensién entre el poder ejecutivo y el legislativo. El
congreso admitié una mocién de vacancia al presidente por “incapacidad moral”. Es
mas, el Perl vivio una de las peores crisis politicas desde el 2018 cuando se vaco al
expresidente Kuczynski y Vizcarra asumio el cargo. En el 2019, tras la negativa por
parte del legislativo para la votacion de La Cuestion de Confianza que presento sobre
la eleccidn de magistrados del Tribunal Constitucional. Vizcarra disolvié al congreso
y convoco a nuevas elecciones congresales. Asimismo, vivimos una crisis sanitaria
mundial por el Covid-19, por el hecho que a enlutado a nuestro pais por los miles de

muertos y contagios que ha dejado esta enfermedad en nuestro pais. Tras el pasar de
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los meses se ha cuestionado mucho las estrategias que ha tomado el gobierno para

tratar de minimizar la pandemia en nuestro pais.

Economico: El pais atraviesa una crisis econdémica por la pandemia, a causa de que
la economia peruana paro a mediados del mes de marzo tras confirmarse los primeros
contagios en nuestro pais. Lo que ocasiono que varias empresas cerraran, el aumento
del desempleo, incertidumbre en las empresas para retomar sus labores. El pais se
encuentra con un déficit fiscal de 6.9% del PBI en el segundo trimestre del 2020.
Ademas, se debe tener en cuenta que, ante cualquier crisis politica, algunos sectores
de nuestro pais como el comercio, servicio, construccién y manufactura se ven
comprometidos tras la incertidumbre politica, el aumento del precio del ddlar,
aumento del desempleo donde son las pequefias empresas las que mas sufren tras no
poder sostenerse con el tiempo. Desde el mes de mayo se dispuso la creacion del
Fondo de Apoyo Empresarial a favor de las micro y pequefias empresas (FAE-
MYPE) con recursos de hasta S/ 300 millones, por el hecho de impulsar el desarrollo

productivo, solicitudes de créditos y refinanciamientos (Gestion, 2020)

Social: La pandemia ha dejado muchos estragos uno de ellos es que las personas de
los diferentes niveles socioecondmicos han sido seriamente afectadas con una
reduccion de ingresos por encima del 50% pero el nivel socioeconomico A y B
mantuvieron sus ingresos. Por otro lado, el 52% del NSE Ay el 33% del NSE B no
se vieron en la necesidad de tocar sus ahorros para superar la cuarentena mientras

que el 89% de la poblacién del NSE C tuvo que utilizarlos.
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Tecnoldgico: Los peruanos hemos estado bajo cuarentena mas 3 meses lo cual
genero un incremento en las compras online. Segun la Camara Peruana de Comercio
Electrdnico, las compras por internet crecieron un 400% durante la cuarentena.
Asimismo, la expansion del COVID-19 impulso a un gran nimero de tiendas a
reinventarse e ingresar al sistema de ventas online. Por otro lado, los deliverys en
Per( también tuvieron un incremento con la inmovilizacion social. Es por ello, que
Indecopi también inform6 que realiza coordinaciones con las autoridades
competentes, como el Ministerio de Salud (Minsa) y el Ministerio de la Produccion
(Produce), para cubrir los vacios legales que existieran respecto de los aplicativos

por delivery (El Peruano, 2020)

Ecolodgico: Segun, John André Rodriguez, Jefe de Promocion Comercial del Centro
de Comercio Exterior de la Camara de Comercio de Lima (CCL) se tiende a una
tendencia de lo respetuoso con el medioambiente como oportunidad comercial.
Segun, la compafiia de investigacion de mercado GlobalWeblndex, cuyo Gltimo
estudio arrojo que el 61% de los millennials estarian dispuestos a pagar mas por
productos sostenibles. Los consumidores jovenes son muy conscientes del impacto
que tienen sus habitos de consumo en relacion con el medio ambiente y la

sostenibilidad.

Legal: La organizacién que se encarga de verificar el cumplimiento de los pagos
tributarios es la Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion Tributaria
(Sunat) monitorea este tipo de actividades para verificar que los proveedores de estos
bienes y servicios cumplan con declarar sus ingresos y en consecuencia hacen los

pagos de los tributos que le corresponden. La verificacion actual es mucho mas
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amigable pues se puede realizar de manera electrdnica, y gracias a las herramientas

tecnoldgicas, Sunat podria detectar posibles evasores de impuestos.

3.1.2.1 Analisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Analisis de proyectos

similares locales e internacionales.

Tabla 12. Anélisis de competencia:

Tipo de
Competencia

Directa Directa Indirecta Potencial
15 soles 20 soles Se determina por | Se determina | Dependiendo
capacidad de | por capacidad :ﬁ:recggte;igg
envase, nopeso | de envase, no | sgles
peso
Aguaymanto, Café Latte, | Vainilla, Cereza, Fresa, | Vainilla,
Pitahaya, Chocolate trufado y | frambuesa, café, | Aguaymanto, | Chocolate,
Blueberries (5 | de avellanas, | fresa, menta, | Mango, Chocochips,
sabores) Cookies and Cream, | arandanos, etc (13 | Platano, Tricolor,
etc (5 sabores) sabores) Maracuysa, Lacuma,
Lacuma, Kiwi, | Fresa, etc. (10
etc (11 | sabores
sabores)
Frasco de vidrio | Frascos de vidrio Envases de 32 y | Vasos de | Potesdelitroy
(370 ml) 12 onzas tamafio medio litro.
personal
servido en
rollos de
helado
Facebook e | Facebook e | Facebook, Facebook e | Instagram vy
Instagram Instagram Instagram y | Instagram Facebook.
Picuki
Cuenta con | No cuenta con| No cuenta con | Cuenta con | Cuenta con
pagina web pagina web pagina web pagina web pagina web.
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Canales de Venta | Compra Online | Compra online, | Recojo en tienda | Entrega  por | Benta

entrega por Rappi y delivery Rappi su

propio.

desde

local

Fuente: Elaboracion propia

Competidores: Se puede entender que se encuentra un competidor directo dentro de los tres
anteriormente mencionados. Esto se debe a que las distintas empresas tienen ciertos aspectos
que los hacen resaltar y que tienen similitud con nuestra idea de negocio. Se ve reflejado,

por ejemplo, en la personalizacién de los helados y topins; y preparacion artesanal.

Diferenciacion: Nuestro helado resalta por la utilizacién de frutas, panela, envases
reutilizables y cucharitas eco amigables. Los helados resaltan por el verdadero sabor a frutas
junto con la baja utilizacion de azUcares. Estos se pueden complementar con Topins, trozos
de frutas a eleccidn del cliente, de tal modo que tenga variedad de sabores y ademas mayor

nivel nutricional.

Propuesta de valor: Brindar un helado a base de frutas en el que resaltan su sabor, valor

nutricional y envase reutilizable.
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Grafica de competencia

VARIEDAD
DE SABORES

FitCream

Pl

=

PRECIO

Elaboracion propia

Figura 17. Gréfica de competencias.
Fuente: Elaboracion Propia

Las 5 Fuerzas de Porter:

1 amenaza de productos sustitutos:(Alto)

Existe un nivel alto de productos sustitutos, ya que actualmente en el mercado existen
muchas tiendas virtuales donde se pueden encontrar opciones de postres saludables, existe
una gran variedad de opciones como brownies, alfajores, tortas, cookies, etc. Sin embargo,

Crematto Helado es una opcion de postre con insumos exoticos.

3 Amenaza de nuevos competidores:(Alto)
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No es muy complejo ingresar a este mercado es por ello que consideramos alto la amenaza
de nuevos competidores, ya al ser helados artesanales no necesitan de muchos insumos ni

maquinaria dificil de conseguir ni costosa.

4 Poder de negociacion con los compradores:(Medio)

El poder de negociacion con los compradores es medio porque no todos los compradores
pueden negociar el precio, ya que el precio esta establecido, sin embargo, si alguien desea
comprar a nivel corporativo o al por mayor se podria negociar los precios. pero solo en ese

Caso.

5 Poder de negociacion de los proveedores:(Alto)

Existe un poder de negociacion alto ya que en el mercado existen opciones que proveen de
productos exoticos, hoy en el mercado existen opciones de proveedores de este tipo de

materia prima y partiendo de ello es posible negociar con los proveedores

6 Rivalidad entre los competidores:(Bajo)

Existe un nivel bajo para rivalidad entre competidores, ya que su competencia directa podria
ser Fit Cream, que es un helado que esta hecho a base de proteinas y sin azucar refinada. Las
otras marcas que podrian tener los sabores que Crematto Helado ofrece, no son precisamente

saludables.

3.1.4 Analisis FODA

Tabla 13. Matriz FODA:

MATRIZ FODA FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

Factores Internos/ Factores | F1: Cuenta con un buen | D1: No realiza entregas a

Externos alcance de personas e | clientes que se encuentren
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interacciones en sus redes
sociales.
F2: Ofrece un producto con

beneficios para la salud

F3: Cuenta con envases
reutilizables

F4: Demuestra su
compromiso con el medio

ambiente
F5: Cuenta con informacion
en su Pagina Web

F6: Cuenta con distintos
medios de pago

F7: Ofrecen calidad y valor
agregado
F8:

Ofrece helados

elaborados con frutas exoéticas

fuera  de sus zonas
estratégicas.

D2: Control y procesos no
definidos.

D3: No cuenta con capital
suficiente.

D4: Su modelo de negocio
puede imitarse.

D5: No ofrece un servicio
contra entrega

D6: Solo realizan el reparto

dos dias a la semana.

OPORTUNIDADES (O)

Estrategia FO

Estrategia DO

O1: Los clientes realizan
compras por delivery con mas
frecuencia.

O2: Tendencia a buscar una

alimentacion saludable

F1, F5, O3: Estrategia para la
generacion de contenidos.

F1, F8, O2: Estrategia de
Fidelizacion de clientes al

atender nuevas necesidades.

D1, O1: Incrementar nuevas
zonas de reparto.

D2, 01, 02, O4: Estrategia de
desarrollo de indicadores de

gestion.
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0O3: Crecimiento del comercio
electronico en el Per(
O4: Los clientes cuentan con

distintos medios de pago.

F2, F3, F4, F7, F8, 0O2:
Estrategia de desarrollo de
mercado.

F6, O1, O4: Estrategia para

D4, D6, O1: Establecer

nuevas metas por cada

miembro del equipo.

D3, O3: Desarrollo de nuevas

desarrollar el servicio al | fuentes de financiamiento.
cliente.
AMENAZAS (A) Estrategia FA Estrategia DA
Al: Inseguridad de los | F1, A2, A3, A4: Estrategiade | D2, D3, D4, Al, A4
clientes por la coyuntura | programas para la | Estrategia de publicidad para
actual. capacitacion de clientes. dar a conocer mas acerca de la

A2: Los clientes prefieren
realizar el intercambio al
momento.

A3: Clientes sensibles al
precio.
A4: Poca informacion del
mercado de productos
saludables.

A5: Altos costos de los
proveedores de frutas
exoticas.

A6: Preferencias de otras

presentaciones de helado.

F3, F4, F7, A6: Estrategia de
Responsabilidad Social.

F2, F7, F8, A5: Estrategias de
reposicion de stock con
proveedores.

F6, A2, A3: Implementar el
pago en efectivo al momento

de recibir el producto en las

fechas de reparto.

marca por medio de
herramientas de marketing
digital.

D1, D5, Al, A2: Estrategia de
determinacion de términos y
condiciones.

D2, D4, A4: Desarrollo de
imagen de la marca
Desarrollo  de

D3, A&

eficiencia en costos y gastos.

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, se establece cada estrategia en su respectiva area estratégica del negocio:

3.1.5 Analisis de objetivos y estrategias

3.1.5.1 Objetivos

COMERCIAL.:

Objetivo general: Concluir cada afio con tres sabores mas disponibles que el anterior y dos

disefios mas de frascos para cubrir mayores preferencias y trabajar en fidelizar al cliente

Tabla 14. Objetivos del area comercial

OBJETIVO

ESTRATEGIA

INDICADOR

Ampliar la wvariedad de

Desarrollo de producto e

Nuamero de intensiones de

meta el aumentar ventas en
un 20% para Noviembre
Corto plazo

servicio de reparto

sabores para el primer | innovacion para incrementar | compra en redes sociales y
cuatrimestre del 2021 y de | la linea de sabores teniendo | llamadas al celular
esta manera aumentar las | en cuenta recomendaciones | corporativo
posibilidades de compra | de usuarios
abarcando mayores
preferencias

Corto plazo
Tercerizar el servicio de | Estrategia de integracion | Estrategia de integracion
entrega delivery tomando | con la persona natural o |con la persona natural o
en cuenta los protocolos de | juridica con la que se |juridica con la que se
seguridad teniendo como | contara para realizar el | contara para realizar el

servicio de reparto

Trabajar en la relacion con
proveedores y aumentar su
fidelizacion en un 80%
brindandole descuentos y
bonos corporativos

Mediano plazo

Estrategia de integracion
hacia atras mediante
intensivos y posibilidades
de descuentos

Niumero de solicitudes de
informacion  sobre  los
descuentos de parte de los
proveedores ya que cada
uno tendra un codigo

Fuente: Elaboracién propia

RECURSOS HUMANOS:
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Objetivo general: Contribuir al éxito de la empresa mediante un ambiente laboral sano y de

confianza desarrollando el talento humano calificado

Tabla 15. Objetivos del area de Recursos Humanos

OBJETIVO

ESTRATEGIA

INDICADOR

Mantener un  ambiente
laboral tranquilo, armonioso
y lleno de transparencia y
confianza

Corto plazo

Tener reuniones de manera
quincenal en donde
realicemos actividades de
integracion 'y a su vez
celebrar los cumpleanos de
los miembros del equipo

Encuestas de satisfaccion
que se repartiran a nuestro
equipo y retroalimentacion
continua

Fuente: Elaboracién propia

OPERACIONES:

Objetivo general: Aumentar el valor diferenciado de la empresa y productividad

Tabla 16. Objetivos del area de Operaciones

OBJETIVO

ESTRATEGIA

INDICADOR

Vender mediante las redes

sociales en donde hava

tenido mfluencia la

publicidad pagada mediante

anuncios e influencers para

el primer trimestre del 2021
Corto plazo

Estrategia de penetracion de
mercado y asi ingresar con
publicidad e mfluencers que
tengan que ver con dietas,
comida sana vy saludable

Numero de clientes que
vienen a la padgina por haber
echo clics a los links de los
influencers o a los anuncios
pagados

Aumentar productividad en
los miembros del equipo
para el primer trimestre del
2021

Mediano plazo

Llevar a cabo
capacitaciones de manera
mensual  para agilizar
procesos y  Ser  Imas
eficientes

Indicador de horas
trabajadas entre capacidad
productiva

Fuente: Elaboracion propia
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FINANZAS:

Objetivo general: Maximizar las ganancias de la empresa teniendo en cuenta la rentabilidad

asignando de manera eficiente los recursos.

Tabla 17. Objetivos del area de Finanzas

ultimo trimestre del 2020
Corto plazo

promocionando la marca
con publicidad de paga

OBIJETIVO ESTRATEGIA INDICADOR
Aumentar la rotaciéon de | Estrategia de penetracion de | Costo de ventas sobre
inventarios de Crematto | mercados para que las | inventario
Helado en un 50% al acabar | ventas aumenten

15 dias

Corto plazo

A fin del afio 2020 aumentar
el desfase por lo menos en

Alianza  estratégica con
proveedores de Crematto
Helado de fruta y de frascos
con fin de un mayor
volumen de insumos

Suma del periodo promedio
de conversion del
mventario’y el periodo
promedio de cobranzas
menos el periodo promedio
de pago diferido

Fuente: Elaboracion propia

MARKETING Y VENTAS:

Objetivo general: Lograr una sélida presencia en linea en un corto plazo creando y captando

valor en el consumidor mediante lealtad, transparencia y una relacion de confianza

Tabla 18. Objetivos del area de Marketing y ventas
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OBJETIVO

ESTRATEGIA

INDICADOR

clientes
Corto plazo

Aumentar interacciones,
credibilidad v crear
confianza en nuestros

Estrategia de crecimiento
mediante elaboracion de
calendario de contenidos y
publicarlo organicamente

Cantidad de clientes
interesados realmente sobre
cantidad de likes por
semana

de este afio 2020

Corto plazo

Aumentar seguidores y me
gusta a las paginas de redes
sociales de Crematto Helado
hasta en un 200% mas a fin

Llevar a cabo sorteos en la
pagina de facebook e
instagram con condiciones
establecidas

Nuamero de clientes que
compran que estén en los

recomendados en
comentarios de las
publicaciones de sorteos
entre el total de
recomendados

Fuente: Elaboracion propia

RESPONSABILIDAD SOCIAL:

Objetivo general: Impactar positivamente en nuestros stakeholders y actuar de manera ética

en todas nuestras actividades

Tabla 19. Objetivos del area de Responsabilidad Social

OBJETIVO

ESTRATEGIA

INDICADOR

Mejorar condiciones para

experiencia de compra

Mediano Plazo

cliente en cuanto al proceso y

Estrategia intensiva en
monitoreo de redes sociales y
encuestas

Cantidad de clientes satisfechos
en su totalidad sobre cantidad de
clientes totales debe ser mayor al
60%

Reducir impactos

trabajadores y clientes

Mediano Plazo

ambientales
negativos a través de nuestros

Estrategia de desarrollo de
iniciativas y campafias de como
cuidar el medio ambiente y la
importancia del reciclaje

Cantidad de clientes asistentes a
las campafas y nimero de
trabajadores que  comentan
testimonios de acciones de
iniciativas ambientales

Fuente: Elaboracién propia

3.1.5.2 Estrategia Genérica
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La estrategia de Diferenciacion sera la que Crematto Helado llevard a cabo, ya que la
caracteristica principal de su oferta es una alternativa de helado diferente debido a que cuenta
con sabores exoticos no convencionales que Ultimamente las generaciones han dejado de
consumir. Entonces, no solo brindar el helado con sabor de fruta diferenciado sino de esta
manera promover la reinsercion de estas frutas exoticas al mercado o en todo caso aumentar
su consumo. Nuestra empresa busca ser diferenciada en la innovacion, calidad, experiencia
y atencion al cliente, ya que conjunto al producto se estara brindando un ambiente grato
durante la entrega. A su vez, dada la actual coyuntura y dado que la salud y bienestar de
nuestros clientes es lo que prima en nosotros es que llevaremos a ejecucion todas las medidas
necesarias en cuanto a protocolos de salud y estaremos grabando la manera en la que
hacemos el helado con fin de lograr afinidad y confianza en el cliente mediante transparencia

y sinceridad.

3.1.5.3 Estrategia FO, DO, DAy FA

Estrategias Intensivas y de Desarrollo (FO)

F1, F5, O3: Estrategia para la generacion de contenidos de manera constante y

atractiva para los clientes.

F1, F8, O2: Estrategia de Fidelizacion de clientes al atender nuevas necesidades que

generen valor agregado para los clientes.

F2, F3, F4, F7, F8, O2: Estrategia de desarrollo de mercado en el que se abarque

también nuevos territorios.
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F6, O1, O4: Estrategia para desarrollar el servicio al cliente con la finalidad de que

se cree un valor agregado para los usuarios.

Estrategias e preparacion y fortalecimiento (DO)

D1, O1: Incrementar nuevas zonas de reparto de tal modo que mayor cantidad de

personas se encuentren al alcance del producto.

D2, O1, O2, O4: Estrategia de desarrollo de indicadores de gestion que promuevan

con control sobre las acciones que se realizan en el emprendimiento.

D4, D6, O1: Establecer nuevas metas por cada miembro del equipo para que como

grupo podamaos establecer nuevos objetivos y el negocio sea el beneficiado.

D3, O3: Desarrollo de nuevas fuentes de financiamiento que va de la mano con

expandir tanto caracteristicas del helado como ampliar el territorio de reparto.

Estrategia de defensa y vigilancia de entorno (FA)

F1, A2, A3, A4: Estrategia de programas para la capacitacion de clientes para dar a

conocer la seguridad y confianza que se brinda tanto en el producto como en el servicio.

F3, F4, F7, A6: Estrategia de Responsabilidad Social.

F2, F7, F8, A5: Estrategias de reposicion de stock con proveedores que permitan a

mediano y largo plazo disminuir los costes.

F6, A2, A3: Implementar el pago en efectivo al momento de recibir el producto en

las fechas de reparto para mayor comodidad del comprador.
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Estrategias de desarrollo institucional (DA)

D2, D3, D4, Al, A4: Estrategia de publicidad para dar a conocer mas acerca de la
marca por medio de herramientas de marketing digital que se usan para el desarrollo de las

actividades.

D1, D5, Al, A2: Estrategia de determinacion de términos y condiciones que permitan

brindar mayor seguridad tanto a los clientes como a nosotros frente a cualquier percance.
D2, D4, A4: Desarrollo de imagen de la marca y crear fidelizacion.

D3, A5: Desarrollo de eficiencia en costos y gastos.

3.1.5.3.1 Layout
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Figura 18. LayOut del establecimiento.

Fuente: Elaboracién Propia

Actualmente, no contamos con una oficina para realizar nuestro trabajo. A un futuro nos
gustaria contar con una oficina multifuncional. Creemos que las oficinas privadas generan
dificultades para colaborar entre el equipo del trabajo. Es por ello, que deseamos contar una
oficina multifuncional ademas podemos proporcionarles a nuestros empleados espacios
propios de medio tiempo, como salitas de descanso o cuartos silenciosos. Se tendra una sala
de reuniones donde podra acceder cualquier area y trabajador. Se establecera horarios para
el uso de la sala de reuniones. Por otro, se contard con una cocina amplia con los
implementos necesarios para elaborar nuestros helados. Mé&s aun, se contara con un almacén

para poder refrigerar nuestros insumos y nuestros productos terminados.

3.1.5.4 Metas

e Logistica de suministro

Implementar una cadena de suministros con el que se pueda trabajar a mediano y largo plazo
que permita tener al alcance los frutos que son la base de los helados. De este modo los
costos de adquisicion de los elementos principales y esenciales de los helados podrian

reducirse.

e Logistica de envios

Implementara procedimientos de envié como protocolos de sanidad en los repartos que den
seguridad a los clientes sobre el producto que estan adquiriendo. De este modo es posible

que los usuarios tengan la confianza de adquirir sus productos en Crematto Helados.

e Promocién
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Desarrollar un plan de medios que mantenga activa las cuentas de la marca con contendido
atractivo. Ademas, introducir promociones que fomenten la interaccion de los clientes con

los que ya se cuenta como con los futuros clientes.

e Ampliacion de territorio

Atender a nuevas zonas de Lima en el que se ha podido que tienen interés por adquirir los
helados pertenecientes a huestra marca. De este modo los usuarios se encontraran satisfechos

de comparar los helados sin importar las restricciones en cuanto a zonas de entrega.

3.1.6 Formalizacién de la empresa
Para la formalizacion de nuestra empresa nos regiremos a los 6 pasos para abrir 0 hacer una
empresa, lo cual ayudara a la formalizacién del presente negocio que estan estipulados por

El Estado Peruano.

Primer paso: Buscaremos y reservaremos el nombre la empresa. Como somos ciudadanos
peruanos podemos constituir la empresa con nuestro DNI o pasaporte vigente. Debido a la
pandemia, realizaremos cualquier tramite de manera virtual. Nos apoyaremos del sitio web
de la SUNARP. Efectuaremos el pago de 20 nuevos soles por derechos del tramite de la

reserva del nombre.

Segundo paso: Para la elaboracion de la minuta necesitamos 2 copias del DNI de cada socio
y conyuges. En nuestro caso somos 5 socios de los cuales solo 1 tiene como estado civil
casada. Asimismo, debemos de llevar los documentos anteriormente solicitados en la
SUNARP, archivo digital con el giro del negocio y la lista de los bienes de capital.

Solicitaremos el servicio de Elaboracion de Acta Constitutiva en la notaria.
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Tercer paso: Para este paso necesitaremos la Acta Constitutiva que realizamos en la notaria
y nuestros documentos de identidad vigentes. Solicitaremos una apertura de una cuenta con

el fin de realizar el deposito del dinero de los 5 socios.

Cuarto paso: Nos acercaremos a la notaria donde ya habiamos realizado el servicio anterior
para solicitar el servicio de la Elaboracion de Escritura Publica para la constitucion de la

empresa con los documentos previstos.

Quinto paso: La notaria procede ir a la SUNARP con la Escritura Publica para efectuar la

inscripcion de la empresa en Registros Publicos

Sexto paso: Por ultimo, para la obtencion del RUC que sera de 11 digitos y sera util para
realizar operaciones, como transacciones y pagos en la SUNAT, por lo que también se
solicitan datos de domicilio y contacto. Ademéas de completar diferentes formularios
(escritura Publica, testimonio de Sociedad o Constitucidn Social inscrita. Recibo de servicio
(Luz o agua), no mayor a dos meses de antigliedad, formulario N° 2119: Solicitud de
Inscripcion o comunicacion de afectacion de tributos, formulario 2054: Representantes

Legales, directores, Miembros Del Consejo Directivo).

ACTO CONSTITUTIVO DE SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

SENOR NOTARIO
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SIRVASE EXTENDER EN SU REGISTRO DE ESCRITURAS PIBLICAS UNA
CONSTITUCION DE SOCIEDAD ANONOMA CERRA, SIN MINUTA, DE
CONFORMIDAD CON EL ARTICULO 5B LITERAL 1) DEL D LEG N° 1049,
DECRETO LEGISLATIVO DEL NOTARIADO, CONCORDADO CON EL DECRETO
SUPREMO N° 013-2013 PRODUCE TIPO DE LEY DE IMPULSO AL DESARROLLO
PRODUCTIVO Y AL CRECIMIENTO EMPRESARIAL, QUE OTORGAN: SILVIA
LISSETTE DE FATIMA CALDERON RAYO DE NACIONALIDAD PERUANA,
OCUPACION ADMINISTRACION DE EMPRESAS CON DOCUMENTO NACIONAL
DE IDENTIDAD 70000706 CON ESTADO CIVIL CASADA, SENALANDO
DOMICILIO COMUN PARA EFECTOS DE ESTE INSTRUMENTO EN JR SINCHlI
ROCA 7191 URB EL TREBOL 2DA ETAPA, DISTRITO DE LOS OLIVOS,
PROVINCIA DE LIMA Y DEPARTAMENTO DE LIMA. ANGELICA GERALDINE
CARNERO HUAMANCIZA DE NACIONALIDAD PERUANA, OCUPACION
ADMINISTRACION DE EMPRESAS CON DOCUMENTO NACIONAL DE
IDENTIDAD 45300448 CON ESTADO CIVIL SOLTERA, SENALANDO DOMICILIO
COMUN PARA EFECTOS DE ESTE INSTRUMENTO EN URBALIZACION PEDRO
CUEVA VASQUEZ MZ H LOTE 20 CALLE 7, DISTRITO DE VENTANILLAA,
PROVINCIA DEL CALLAO Y DEPARTAMENTO DE LA PROVINCIA
CONSITUCIONAL DEL CALLAO. PIERO DEL PINO SANCHEZ DE
NACIONALIDAD PERUANA, OCUPACION ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CON DOCUMENTO NACIONAL DE IDENTIDAD 72629475 CON ESTADO CIVIL
SOLTERO, SENALANDO DOMICILIO COMUN PARA EFECTOS DE ESTE
INSTRUMENTO CALLE TOMAS RAMSEY 818, DISTRITO DE MAGDALENA DEL
MAR, PROVINCIA DE LIMA Y DEPARTAMENTO DE LIMA. ALEXANDRA

NATALIA GOMEZ BAZALAR DE NACIONALIDAD PERUANA, OCUPACION
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ADMINISTRACION DE EMPRESAS CON DOCUMENTO NACIONAL DE
IDENTIDAD 72164088 CON ESTADO CIVIL SOLTERO (A), SENALANDO
DOMICILIO COMUN PARA EFECTOS DE ESTE INSTRUMENTO EN AVENIDA
AGUSTIN GAMARRA 330, DISTRITO DE CALLAO, PROVINCIA DE CALLAO Y
DEPARTAMENTO DE LA PROVINCIA CONSTITUCIONAL DEL CALLAO.
ALDAIR DANILO SEGURA MEJIA DE NACIONALIDAD PERUANA,
OCUPACION ADMINISTRACION DE EMPRESAS CON DOCUMENTO
NACIONAL DE IDENTIDAD 70115005 CON ESTADO CIVIL SOLTERO,
SENALANDO DOMICILIO COMUN PARA EFECTOS DE ESTE INSTRUMENTO EN
CALLE CORONEL FRANCISCO BOLOGNESI 141, DISTRITO DE AGUSTINO,

PROVINCIA DE LIMA'Y DEPARTAMENTO DE LIMA.

3.1.7 Diagrama Gantt de las metas propuestas

Tabla 20. Diagrama de Gantt
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MESES DEL ARO 2021
ACCIONES POR AREAS A REALIZAR

FEBRERO

SEMANA

10

n

AREA COMERCIAL

Coordinar los sabores nueves por introducir al mercado

Realizar las dequstaciones y medir &l grado de aceptacion de chentes

Realizar seguimientos al proceso de ventas

Defink competencias del vendedors y comunicarlas

AREA DE RECURSOS HUMANDS

Elabeeacidn del desacallo de las capaciaciones

Elaboracion de actvidades en capackaciones

Llevat a cabo evaluaciones de desempetio

Prevencion de riesgos laborales y ambientales

AREA DE OPERACIONES

Cocedinar los futuos recursos deponibles por parte de proveedores

Persiguir mejora constante y velar por calidad de recursos

Administiar tecuesos iInkemos exstentes

AREA DE FINANZAS

Realizar controles inteinos y evitar posibles pérdidas

(Gestionar compias a provesedores

Analizar procesos cornables y financieros

AREA DE MARKETING Y VENTAS

[Elaboracion de plan de contenido en redes sociales

Planificas la estrategia de macketing

fsignar las areas a subgrupos para implementar estrategia de marketing

Estudio de mercado e rwestigacion comercial constante

AREA DE RESPONSABILIOAD SOCIAL

Sensbdizar al pdblico con respecto al cuidado del medio ambiente

Incentivar 2l equipo de colaboradores a difundi mensajes de cuidado ambiental
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Fuente: Elaboracion propia

3.2. Plan de operaciones

3.2.1 Cadena de valor
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Infraestructura de la empresa: Planificacion, organizacion, Contabilidad,
administracion, control de calidad.

A
cD
TE Gestion de recursos humanos: Personal con experiencia, brindar capacitacion
T A constante al personal.
p P
A © | Desarrollo de tecnologia: equipos de computacion con condiciones optimas para
D Y | disefios.
g O
)
Compras: Abastecimiento de los insumos de calidad, maquinarias. Tener buena
relacion con los proveedores
A Logistica de Operaciones: | Logistica de Marketing y Servicio:
c P | entrada: -Preparacion salida: ventas: -Atencidn
TR -Control de de productos -Control de Ventas personalidad
v Il\ﬂ inventarios ; -Disefiar calidad del directas -Seguimiento a
I - -Almacenamie | plazos de producto final -Publicidad en | las
D R nto _eﬁmente de | entrega. internet y redes | sugerencias de
A | los insumos -Mantenimiento sociales los clientes en
D A s de los -promocion y cuanto al
E s equipos relaciones con producto o el
los clientes servicio que se

brinda

Actividades de apoyo:

producto final

Figura 19. Cadena de Valor.

Fuente: Elaboracion Propia

mismo una computadora rapida para una correcta respuesta a los clientes.

Infraestructura de la empresa: La actividad principal es planificar, organizar, llevar la

contabilidad, administracion y un correcto control de calidad para lograr llevar un 6ptimo

Gestion de recursos humanos: Una de las cosas mas importantes es contratar personal con
experiencia en el rubro de helados, asimismo brindarles capacitaciones constantes enfocadas

en los objetivos de la empresa para encaminar a todos en la misma linea y seguir creciendo

Desarrollo de tecnologia: Nuestro principal canal de ventas sera redes sociales, es por ello

que se necesita tener equipos con las licencias debidas para las ediciones de las fotos, asi
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Compras: Algo basico es tener una buena relacion con los proveedores, ya que ellos son los
que nos van a proveer de los insumos para nuestro producto y de ello depende la elaboracion

en los tiempos correctos.

Actividades primarias:

Logistica de entrada: El almacenamiento eficiente de los insumos es muy importante, ya

que de acuerdo con ello se podra hacer un correcto inventario y optimizar las entregas.

Operaciones: Es importante disefiar los procesos de la produccion para que no haya demoras

con los clientes

Logistica de salida: el control de calidad del producto final es muy importante ya que se
debe tener en cuenta hasta el mas minimo detalle porque es un producto comestible y se debe

extremar medidas

Marketing y ventas: El principal canal de ventas ser las redes sociales, partiendo de ello,
debe estar actualizada, con promociones dirigidas al publico objetivo, y con contenido

relevante para nuestro publico.

Servicio: Tener presente las sugerencias de nuestros clientes, y hacerles seguimiento para

saber la satisfaccion de nuestro producto.

3.2.2 Determinacion de procesos

3.2.2.1 Mapa general de procesos de la organizacion
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PROCESOS ESTRATEGICOS

Intensivas Aprendizajey Constante
campaﬁas de mejora continua Fidelizacion investigacion
marketing en por de clientes ala

redes retroalimentacion competencia
sociales de clientes
PROCESOS OPERATIVOS

AquiSiCiéﬂ Transportey

demateria = almacenami  paporacign  ENvasado  Gestion o
primay ento de del helado y de Distribucion
recursos materias enfrascado pedidos

necesarios primas

PROCESOS DE APOYO

Controly Control de Gestion Logisticay Actividades

- . distribucién osventa
gestion de calidad del contabley . P Y
. al cliente control de
stock de MP producto finanzas X . .,
final satisfaccion

Figura 20. Mapa general de proceso de la organizacion.

Fuente: Elaboracion Propia

3.2.2.2 Descripcion de procesos estratégicos

Dentro de los procesos estratégicos que lleva a cabo la empresa se encuentran las intensivas
camparias de marketing en redes sociales, lo cual es clave para no solo atraer nuevos clientes
sino fidelizar a los existentes. También, consideramos el aprendizaje de mejora continua por
medio de la retroalimentacion de clientes, ya que consideramos vital la opinidn de estos
acerca del producto y la experiencia de compra que tuvieron con nosotros. De la misma
manera, desarrollaremos otras formas de fidelizar a los clientes mediante servicios posventas
y, por ultimo, no olvidaremos realizar una constante investigacion a la competencia, ya que

gueremos siempre mantener una diferenciacién acentuada y clara ante ellas.

Crematto Helado se compromete a llevar a cabo mejoras continuas de sus procesos
estratégicos e innovar en su producto para, de esta forma, cubrir las necesidades e incluso
superar expectativas de los clientes potenciales, para lo cual la empresa se mantendra activa
en las redes sociales y siempre en contacto con su publico. Asi, se podra evaluar de mejor

manera cuales serian los sabores preferidos para una ampliacion de cartera o en qué otros
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productos podriamos pensar en ofrecer sin  salirnos de nuestra linea.

3.2.2.3 Descripcion y flujograma de procesos operativos

ADQUISICION ELABORACION EMPAQUETADO
Desinfeccidn de manos y Separar el helado en
@ del area de trabajo porciones de 440 ml (en caso|
\L de ser mas de 1 pedido)
R Despulpar fruta e ir pesando \l/
Llegada de materia la cantidad necesaria Enfrascar colocando la tapa
| prima y recursos \|/ rosca en cada frasco
Solicitar nueva ‘l’ Tomar la cantidad de \Il
entrega Inspeccion de la pulpa necesaria Enfrascar colocando la tapa
MP llegada ¢ rosca en cada frasco

Poner en la mesa los demas

productos requeridos

Verificar y revisar los ingredientes Separar pedidos para ser

< Estan en bue
estado?
exactos y procedimiento repartidos
Recepcidn de la MP y \L
recursos conforme Proceder con la elaboracion
del/los helado(s) solicitados

, )

Ingreso de la MP y — . -
recursos al almacén Verificar consistenciay
textura cremosa

{

Hacer el reclamo
correspondiente

—
Actualizar inventario @ No Revisar
de MP y recursos : - proceso
\l/ si nuevamente
Poner al congelador Preparar helado para
productos que lo  |—— enfrascado
requieran

Figura 21. Descripcion y flujograma de procesos operativos.

Fuente: Elaboracion Propia

3.2.2.4 Descripcion de procesos de soporte

Los procesos de soporte se inician con la etapa de la adquisicion de las materias primas y
recursos necesarios, los cuales son las frutas y frascos. La etapa comienza con la llegada de

materia prima y recursos, inspeccion de la materia prima que se recibe, revisar si esta en
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buen estado y de estar en mal estado hacer el reclamo respectivo y solicitar nueva entrega,
pero de estar en buen estado se recibe la materia prima, se ingresa al almacén, se actualiza

inventario de materia primay poner en el congelador los productos que lo requieran.

En la elaboracién se inicia con la desinfeccion de las manos y del area de trabajo, sacar la
pulpa de las frutas e ir pesando, adicionalmente poner sobre la mesa los demas productos,
verificar y revisar los ingredientes exactos y procedimiento, proceder con la elaboracion de
los helados solicitados, verificar la consistencia y textura cremosa y prepararlo si todo esta

conforme se pasa al enfrascado, de no ser asi se vuelve a realizar el proceso.

En el empaquetado separar el helado en porciones de 440 ml, taparlo, hacer el etiquetado

correspondiente y separar los pedidos de acuerdo con lo solicitado.

3.2.2.5 Capacidad produccién y/o servicio

Dado las intenciones de compras que pudimos registrar mediante las redes sociales y el
WhatsApp corporativo, determinamos que comenzaremos a trabajar Unicamente con
arandanos y aguaymanto, ya que fueron las frutas mas solicitadas por los clientes potenciales
y, como inicio de operaciones no quisiéramos tener productos en stock que puedan correr el
riesgo de malograrse dada su naturaleza perecible. Ademas, dada la frecuencia de pedidos,
iniciaremos las operaciones con 10 kg de cada fruta. Cabe resaltar que en un largo plazo
buscaremos aumentar la produccion de manera progresiva tras analisis de la demanda con el

paso de las primeras semanas operacionales.

3.2.2.6 Planificacion de actividades operacionales

e Capacidad de atencion

Es la capacidad de respuesta que tenemos frente a nuestros clientes. Se entregara via delivery
y de forma incremental se ira ingresando a aplicaciones como Rappi, Glovo, etc. Se tendra
canales de atencion al publico a través de las redes sociales y para incrementar las ventas se

realizaran alianzas estratégicas con tiendas Naturistas o que vendan productos organicos.

e Capacidad instalada
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Crematto Helado operara 8 horas al dia durante 26 dias al mes, ya que descansaremos los
lunes, dias que seran aprovechados para medir el desempefio de la semana y rendimiento.
La proyeccion de ventas en el primer afio es de 320,701 soles, monto al que pensamos llegar
por medio de canal online gracias a diversas campafias de marketing tanto SEM como SEO,

correspondientes a publicaciones organicas.
e Compra de materia prima e insumos

Dentro de la materia prima tenemos las frutas para la preparacion de los helados, esta materia
prima se traera directamente del mercado de productores, ya que ahi se podra conseguir las
frutas frescas. Al traer el proveedor las frutas deben de pasar por el control de calidad. Dentro
del control de calidad que se realiza se debe considerar que la fruta no esté golpeada, con
ausencia de ataques de insectos, texturas compactas y sobre todo que la futa se encuentre

fresca.
e Tipo de gasto (pre operativo u operativo)

Dentro de los gastos encontramos los de la adquisicion de la materia prima y distintos
recursos. Ademas, costos de almacenaje y logisticos tal como la distribucion de la plata de
produccion al cliente final. Por el lado de normas sanitarias, Crematto Helado cumpliré con
la Norma Sanitaria para la aplicacion del Sistema HACCP en la Fabricacién de Alimentos y
Bebidas RM 449-2006 y con la Norma sanitaria que determina criterios microbiologicos de
calidad sanitaria e inocuidad para los alimentos y bebidas RM 591-2008, ambas dadas por
el MINSA.

e Personal Requerido

Para iniciar las operaciones se contaran con dos personas encargadas de las principales areas,
como administracién, y cuatro cocineros. A su vez, contaremos con tres repartidores, quienes
trabajaran con la modalidad de tiempo parcial, y tres asistentes de cocina, tiempo completo.
Todos los trabajadores contaran con todos los beneficios correspondientes a ley y de acuerdo

con el régimen al cual nos hemos acogido.
e Inmuebles

Para indicar las actividades se ha considerado la inversién del activo fijo tangible, tales como

la congeladora, conservadora, etc.
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e Gestidn de stock

La gestion de stocks tiene que ver con recular y controlar cantidad de materias primas en
almacén. Crematto Helado no contara con productos terminados en stock, ya que los helados
seran elaborados al momento del pedido y justo después seran entregados al cliente. De esta
manera se garantizard la textura adecuada y calidad que queremos lograr para el momento
que el cliente deguste el helado. En cuanto a la gestion de stock de materias primas, como
mencionamos lineas arriba, sera manejada con la cantidad minima Unicamente teniendo

como objetivo cubrir la demanda y, a su vez, permitiéndonos llegar a nuevos clientes.
e Busqueda de proveedores

Afortunadamente contamos con varios proveedores de fruta, quienes nos ofrecen el mismo
pesaje al mismo precio. Lo que debemos evaluar es con cual quedarnos, ya que unos tienen
beneficios que otros no, tales como lejania o garantia. A su vez, contaremos contamos con
un proveedor de frascos, quien nos brinda el precio del frasco a un precio competitivo y bajo,
dado que le compramos al por mayor.

Con respecto al poder de negociacion de los proveedores, consideramos que el precio de las
frutas se debe a su periodo de estacionalidad. Por lo tanto, es medio.

e Maquinaria, equipos y muebles

Determinamos importante las siguientes maquinarias y herramientas necesarias para llevar

a cabo de manera exitosa la elaboracion de los helados artesanales en Crematto Helado:

o Balanza con capacidad de 5 kg
o Licuadora

o Congeladora

o Local de distribucion

o Muebles y enseres

3.2.3 Presupuesto

3.2.3.1 Inversion Inicial

Inversidén inicial de maquinaria y equipo

Tabla 21. Inversion inicial de maquinaria y equipo
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Inversion

ITEM CANTIDAD PRECIO VALOR TOTAL
Cocina 1 s/ 1698|s/ 1440(s/ 1,440
Refrigeradora 1 s/ 18495/ 15678/ 1,567
Microondas 3 s 2795/ 236|8/ 709
T Licuadora 5 s/ s49| 5/ 455|§/ 2,326
Congeladora 2 s/ 10995/ 231|5/ 1,863

EQUIPO ,

Balanza 4 s 205/ 17| 5/ 67
Frigobar 2 5/ 299(s5/ 253 5/ 507
Laptop 2 s/ 2888|s; 2287|8/ 4,575
Televisor 1 s/ 12995/ 1101(5/ 1,101
Impresora 1 s/ 3795/ 3218/ 321
TOTAL s/ 14,476

Fuente: Elaboracion propia

En el cuadro anterior podemos apreciar los distintos items considerados como maquinaria y
equipo para la inversion iniciales tales como cocina, refrigerador, microondas, licuadora,

congeladora, balanza, frigobar, laptop, televisor e impresora.

Inversion inicial de muebles y enseres

Tabla 22. Inversion inicial de muebles y enseres

Inversion

ITEM CANTIDAD PRECIO VALOR TOTAL
Accesaorio de licuadora 5 s/ 80 | sf 68 | 5f 339
Jarra medidora de vidrio 6 s/ a8 | 5/ 32| sf 193
Set de bowls 5 sf 9 |5/ alsf 38
espatula 6 sf 6|5/ 5| s/ 30
Cuchillo de cocina & o sf 9| s/ 7|8/ 43
Set de tablas 4 s/ 40 | s/ 4 | §f 135
MUEBLES ¥ Set de colador 5 s/ 13 | 5/ 11 | s/ 55
ENSERES Mesa de trabajo de acero 3 s/ 480 | 5/ 7 | sf 1,220
Mesa expandible 1 s/ 130 | 5/ 110 | s/ 110
Juego de comedor 1 s/ 500 | 5/ 424 | §f 424
Tacho de basura 521 1 s/ 21%0|5/ 185 |S/ 1,856
Dispensador ph 1 s/ 50 | s/ 42 | sf 42
Dispensador 1 s/ 15 | 5/ 13 | s/ 13
Escoba y recogedor 1 s/ 21 | s/ 18 | sf 12
Cllas 3 s/ 399 | 5/ 338 [ s/ 1,014
Tacho de basura 4 s/ 20 | s/ 17 | s/ o7
TOTAL sf 5,507

Fuente: Elaboracion propia

Los muebles y enseres que fueron considerados para la inversion inicial fueron los accesorios

como la licuadora, jarra medidora de vidrio, set de bowls, espatula, cuchillo de cocina, set
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de tablas, set de colador y la mesa de trabajo de acero. Lo anteriormente mencionado
especificamente para la elaboracién del helado Crematto. Por ultimo, también se necesitara
una mesa expandible, juego de comedor, tacho de basura, dispensador, dispensador de ph y
alcohol gel, escoba, recogedor, ollas y otro tacho para complementar la ambientacién

necesaria y adecuada para la elaboracion eficiente de los helados Crematto.

Inversion inicial de permisos

Tabla 23. Inversion inicial de permisos

Inversion
ITEM CAMNTIDAD PRECIO VALOR TOTAL
Licensia de funcionamient 1| 5/ 753 | 5/ 638 | 5f 638
PERMISOS Permiso de sanidad 1| s/ 365 | 5/ 309 | sf 309
Registro de marca 1| s/ 535 | s/ 453 | s/ 453
TOTAL s/ 1,401

Fuente: Elaboracion propia

Los permisos anteriormente mostrados en el cuadro fueron considerados en inversion inicial
debido a que tanto la licencia de funcionamiento como el permiso de sanidad y el registro
de marca son documentos necesarios para antes de la apertura del proyecto en marcha. Estos
permisos son establecidos por el Gobierno, de esta manera se garantiza la salubridad y

sanidad de los productos y, mas aun, en estos tiempos de Covid 19.

3.2.3.2 Costos fijos, costos variables, costos unitarios

Costos Fijos

Tabla 24. Costos fijos
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Gastos Fijos

Gastos Fijos Unidades Cantidad Precio Valor Total
Alcohol 1l 4 s/ 10| 5/ R E 37
Guante 100 2 5/ a3 | 5/ 3 | 5/ 73
Gorro descartable 100 2 s/ 27 | 8/ 23 | §f 45
Lava vajilla 4| 2 s/ 0|8 25 | s/ 51
Lejiz 4| 2 5/ F1E 7 s/ 14
Limpiatodo 51 1 s/ 12 |5 10| s/ 10
labon liquido a| 1 s/ T 21| s/ 21
Fapel toalla 1 2 5/ 20|58 17 | 5/ 34
Papel higienico & 1 5/ a0 | &/ 24 | 5f 34
Bolsas de basura 100 1 s/ 4|8/ ENET 3
Total s/ 218 |sf 185s8/ 317

Alguiler
Departamento
Magdalena del Mar s/ 1,500

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de los costos fijos se consideraron los siguientes:

e Alcohol: Producto necesario para el botiquin y a su vez necesario en forma de gel
para un adecuado aseo y cumplimiento de los protocolos de seguridad ante el Covid
19

e Guante: Necesarios en el proceso de preparacion del helado desde el momento de la
eleccion de la fruta y demas recursos hasta el culmino.

e Gorro descartable: Necesario al momento de preparacion del producto.

e Lava vajilla: Nos ayudaria a optimizar tiempo y por ende a ser mas eficientes en la
elaboracion de los productos. Asimismo, contribuiria a mantener el area limpia 'y en
orden.

e Lejia: Necesario para llevar a cabo de manera exitosa la limpieza y mantener el orden

e higiene adecuados en el area de trabajo.
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helado. Sirve para secar o limpiar superficies.

personal como para uso laboral en el area laboral.

[}
trabajo.
[}
una higiene adecuada.
[}
[ J

de elementos innecesarios.

Costos variables

Tabla 25. Costos variables

Limpia todo: Este es otro implemento necesario en la tarea de aseo del area de

Jabon liquido: Su uso es cada vez que los colaboradores se aseen. Es importante para

Papel toalla: Necesario en cualquier momento durante el tiempo de preparacion del

Papel higiénico: Este producto es necesario en diversos momentos tanto para uso

Bolsas de basura: Son utilizadas para sacar la basura y sea mas eficiente el deshacerse

Agua consumida por el area de produccion

Consumo mensual {litros)

Consumo mensual {m3)

Total Cargo [sin 1G]

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 26. Consumo mensual

Agua para el consumo y aseo 2700 2.7 23.26
Afio 01

Agua consumida por todo el personal Consumo mensual {litros) | Consumo mensual {m3) Total Cargo [sin 1G]

Agua para el consumo y aseo 16800 16.8 1447
cosumo promedio por trabajodor 2400
numerg de trabajadores 7

AR 02 y03

Agua consumida por todo el personal Consumo mensual {litros) | Consumo mensual {m3) Total Cargo [sin 1G]

Agua para el consumo y aseo 21600 216 186.1
cosumo promedio por trabajodor 2400
numero de trabajadores =

Cargo mensual lerafio 167.97

Cargo mensual 2doy 3erano 200.32
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Célculo del consumo mensual

Cantidad X = Caicad * :
1 4 _;__
COMPUTADORA  Tiempo de oD Tiempo de LICUADORA
uso uso
g8 [0 3 [0
Dias al mes Dias al mes
22 22

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 27. Costos variables Gastos operativos por mes

Gastos Dperativos
mensuales
Alguiler 5/ 1,500
G.F 5/ 317
Azua 5/ 168
Luz 5/ 216
total 5 2,20

Fuente: Elaboracién propia

Cantidad
3

Tiempo de
uso

2 [0
Dias al mes
22

Total: S/. 216.05 (322.92 kW)

Cantidad %

1
urmﬁmn Tiempﬂ de
uso
24 [0
Dias al mes
30

Recalcular el consumo

Nota: En el cuadro se presentan los montos mensuales destinados por alquiler, gastos fijos,

aguay luz.

Tomando en cuenta los montos y demas datos presentados anteriormente se detallan los

siguientes costos unitarios con respecto a los utensilios, helados, mermelada y por cada sabor

de helado, los cuales son de pitahaya, guandbana, aguaymanto, granada, blueberries

mermelada de pitahaya, aguaymanto, guanabana,

Costos Unitarios
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Tabla 28. Costos unitarios de utensilios

Nombre Cantidad Precio Valor [Valor Unitario
Frascos 6400 5/3,749.0 | 5/3,177.1 s/0.5
Utensilios Cuchara 100 5/16.0 5/13.6 sfo.1
Stickers traquelados 260 5/30.0 5/25.4 5/0.1
servilletas ecologicas 100 5/2.5 5/2.1 5/0.0
Bolsas 100 5/15.0 5/12.7 s/0.1

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Se presentan los precios y el valor unitario de cada utensilio en especifico.

Utensilios como frascos, cucharas, stickers traquelados, servilletas ecoldgicas y bolsas seran

adquiridas al por mayor tal y como se encuentran especificados en el cuadro. Los valores

unitarios los determinamos en funcién del precio que nos brindaron los proveedores de los

mismos productos en cuestion.

Tabla 29. Costos unitarios por cada porcion de helado

Nombre Cantidad Precio Valor

Stevia 280 gr 5/18.0 5/15.3

Leche de almendras 1 5/9.0 5/1.6

Helado Pitahaya 1 5/18.0 5/18.0
Aguaymanto 1 5/5.0 5/5.0

Guanabana 1 s/4.0 s/4.0

Granada 1 s/4.0 s/a.0

Blueberries 1 5/6.0 5/6.0

Fuente: Elaboracion propia

Nota: En este cuadro se detallan los ingredientes totales para la elaboracion de los helados

Con respecto al helado, determinamos que este tendria como ingredientes la fruta, leche de

almendras, stevia y la fruta en si. Dado que los precios de las frutas son distintos, es que se

opto por elegir un precio de oferta modico que se encuentre en la media.
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Tabla 30. Costo unitario por mermelada

Nombre Cantidad Precio Valor

Stevia 280 gr 5/18.0 5/15.3

Gelatina sin sabor 1 5/1.0 5/0.8

Pitahaya 1 5/18.0 5/18.0

Mermelada Aguaymanto 1 5/5.0 5/5.0
Guanabana 1 5/4.0 5/4.0

Granada 1 5/4.0 5/4.0

Blueberries 1 5/6.0 5/6.0

Limon 1 5/2.0 /2.0

Fuente: Elaboracion propia

Nota: En este cuadro se presentan los recursos necesarios para la elaboraciéon de la

mermelada a base de distintas frutas exéticas

Decidimos realizar mermelada casera para darle atn un valor més a nuestro producto y este
se realiza solo con gelatina sin sabor, stevia y la fruta elegida. Anteriormente puede

apreciarse los precios con su respectivo item.

Tabla 31. Costo unitario por frasco de helado de Pitahaya

Para frascos | 5
Pitahaya

Cantidad Medida Producto Por frasco Precio
1 kg Pitahaya 0.2 5/3.6

10 gr Stevia 2 5/0.1

1 litro Leche de almendras 0.2 5/1.5

5 frasco de vidrio 1 5/0.5

5 cuchara biodegradable 1 5/0.1

10 stickers traquelados 2 5/0.2

10 servilletas ecologicas 2 5/0.0

5 bolsa 1 sf0.1
Precio por envase de helado de Pitahaya 5/6.2

Fuente: Elaboracion propia
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Nota: En el cuadro se muestran los ingredientes con sus cantidades respectivas para la

elaboracion del helado de pitahaya

Para el caso del helado de pitahaya, por frasco se utilizara 0.2 kg de fruta mas 2 gramos de
stevia y 0.2 litros de leche de almendras. Esos ingredientes utilizados en la receta adecuada
nos dan resultado del Crematto Helado de Pitahaya, el cual viene en una presentacion de un
frasco de vidrio junto a una cuchara biodegradable en una bolsa junto con servilletas
ecologicas y stickers traquelados alusivos a Crematto. Entonces, el precio por envase de

helado de pitahaya seria finalmente de 6.2 soles.

Tabla 32. Costo unitario por frasco de helado de Guanabana

Para 5 fraﬁc05| 5
Guanabana

Cantidad Medida Producto Por frasco Precio
1 kg Guanabana 0.2 5/0.8
10 gr Stevia 2 5/0.1
litro Leche de almendras 0.2 5/1.5
frasco de vidrio 1 5/0.5
cuchara biodegradable 1 5/0.1
10 stickers traguelados 2 5/0.2
10 servilletas ecologicas 2 5/0.0
5 bolsa 1 5/0.1
Precio por envase Guanabana 5/3.4

Fuente: Elaboracion propia

Nota: En el cuadro se muestran los ingredientes con sus cantidades respectivas para la

elaboracion del helado de Guandbana

Para el caso del helado de Guanabana, por frasco se utilizara 0.2 kg de fruta mas 2 gramos
de stevia y 0.2 litros de leche de almendras. Esos ingredientes utilizados en la receta
adecuada nos dan resultado del Crematto Helado de Guanabana, el cual viene en una

presentacion de un frasco de vidrio junto a una cuchara biodegradable en una bolsa junto
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con servilletas ecoldgicas y stickers traquelados alusivos a Crematto. Entonces, el precio por

envase de helado de Guanabana es de 3.4 soles.

Tabla 33. Costo unitario por frasco de helado de Aguaymanto

Para frascos |
Aguaymanto

Cantidad Medida Producto Por frasco Precio
1 kg Aguaymanto 0.2 5/1.0

10 gr Stevia 2 sf0.1

1 litro Leche de almendras 0.2 5/1.5

5 frasco de vidrio 1 5/0.5

5 cuchara biodegradable 1 5/0.1

10 stickers traquelados 2 5/0.2

10 servilletas ecologicas 2 5/0.0

5 baolsa 1 5/0.1
Precio por envase Aguaymanto 5/3.6

Fuente: Elaboracion propia

Nota: En el cuadro se muestran los ingredientes con sus cantidades respectivas para la

elaboracién del helado de Aguaymanto

Para el caso del helado de Aguaymanto, por frasco se utilizara 0.2 kg de fruta méas 2 gramos

de stevia y 0.2 litros de leche de almendras. Esos ingredientes utilizados en la receta

adecuada nos dan resultado del Crematto Helado de Aguaymanto, el cual viene en una

presentacion de un frasco de vidrio junto a una cuchara biodegradable en una bolsa junto

con servilletas ecoldgicas y stickers traquelados alusivos a Crematto. Entonces, el precio por

envase de helado de Aguaymanto es de 3.6 soles

Tabla 34. Costo unitario por frasco de helado de Granada
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Granada

Stevia
Leche de almendras

frasco de vidrio

cuchara

stickers traquelados

servilletas

bolsa

Fuente: Elaboracién propia

Nota: En el cuadro se muestran los ingredientes con sus cantidades respectivas para la

elaboracion del helado de Granada

Para el caso del helado de Granada, por frasco se utilizara 0.2 kg de fruta mas 2 gramos de
stevia y 0.2 litros de leche de almendras. Esos ingredientes utilizados en la receta adecuada
nos dan resultado del Crematto Helado de Granada, el cual viene en una presentacion de un
frasco de vidrio junto a una cuchara biodegradable en una bolsa junto con servilletas
ecologicas y stickers traguelados alusivos a Crematto. Entonces, el precio por envase de

helado de Granada es de 3.4 soles

Tabla 35. Costo unitario por frasco de helado de Arandanos
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Para 5 fra 5co| 5
Blueberries

Cantidad Medida Producto Por frasco Precio
1 kg Blueberries 0.2 5/1.2

10 gr Stevia 2 5f0.1

1 litro Leche de almendras 0.2 5/1.5

5 frasco de vidrio 1 5/0.5

5 cuchara biodegradable 1 5/0.1

10 stickers traquelados 2 5f0.2

10 servilletas ecologicas 2 5/0.0

5 bolsa 1 5f0.1
Precio por envase Blueberries 5/3.8

Fuente: Elaboracion propia

Nota: En el cuadro se muestran los ingredientes con sus cantidades respectivas para la

elaboracion del helado de Arandano

Para el caso del helado de Arandano, por frasco se utilizard 0.2 kg de fruta méas 2 gramos de
stevia y 0.2 litros de leche de almendras. Esos ingredientes utilizados en la receta adecuada
nos dan resultado del Crematto Helado de Arandano, el cual viene en una presentacion de
un frasco de vidrio junto a una cuchara biodegradable en una bolsa junto con servilletas
ecologicas y stickers traquelados alusivos a Crematto. Entonces, el precio por envase de

helado de Arandano es de 3.8 soles

Tabla 36. Costo unitario por frasco de mermelada de Pitahaya
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Para frascos 5

Memelada Pitahaya
Cantidad Medida Producto Por frasco Precio
1 kg Pitahaya 0.2 5/3.6
20 er Stevia 4 5/0.2
20 gr Gelatina sin sabor | 5/0.8
unidad limon 1 5/0.1
frasco de vidrio 1 5/0.5
10 stickers traquelados 2 5/0.2
5 bolsa 1 5/0.1
Precio por envase de mermelada de Pitahaya 5/5.6

Fuente: Elaboracion propia

Nota: En el cuadro se muestran los ingredientes con sus cantidades respectivas para la

elaboracion de la mermelada de pitahaya

Para el caso de la mermelada de Pitahaya, por frasco se utilizara 0.2 kg de fruta mas 4 gramos
de stevia y Gelatina sin sabor. Esos ingredientes utilizados en la receta adecuada nos dan
resultado del Crematto Mermelada de Pitahaya, el cual viene en una presentacion de un
frasco de vidrio y stickers traguelados alusivos a Crematto. Entonces, el precio por envase

de Mermelada de Pitahaya es de 5.60 soles

Tabla 37. Costo unitario por frasco de mermelada de Aguaymanto

Para frascos | 5
Memelada Aguaymanto

Cantidad Medida Producto Por frasco Precio
1 kg Aguaymanto 0.2 5/1.0

20 gr Stevia 4 5/0.2

20 gr Gelatina sin sabor 4 5/0.8

1 unidad limon 1 5/0.1

5 frasco de vidrio 1 5/0.5

10 stickers traguelados 2 5/0.2

5 bolsa 1 5/0.1
Precio por envase de mermelada de Aguaymanto 5/3.0
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: En el cuadro se muestran los ingredientes con sus cantidades respectivas para la

elaboracion de la mermelada de aguaymanto

Para el caso de la mermelada de aguaymanto, por frasco se utilizara 0.2 kg de fruta més 4
gramos de stevia y Gelatina sin sabor. Esos ingredientes utilizados en la receta adecuada nos
dan resultado del Crematto Mermelada de aguaymanto, el cual viene en una presentacion de
un frasco de vidrio y stickers traquelados alusivos a Crematto. Entonces, el precio por envase

de Mermelada de aguaymanto es de 3.00 soles

Tabla 38. Costo unitario por frasco de mermelada de Guandbana

Para frascos | 5

Memelada Guanabana
Cantidad Medida Producto Por frasco Precio
1 kg Guanabana 0.2 sfo0.8
20 ar Stevia 4 5/0.2
20 ar Gelatina sin sabor 4 sfo0.8
unidad limon 1 5/0.1
frasco de vidrio 1 5/0.5
10 stickers traquelados 2 5/0.2
5 bolsa 1 5/0.1
Precio por envase de mermelada de Guanabana 5/2.8

Fuente: Elaboracion propia

Nota: En el cuadro se muestran los ingredientes con sus cantidades respectivas para la

elaboracion de la mermelada de Guanabana

Para el caso del Mermelada de Guanabana, por frasco se utilizara 0.2 kg de fruta mas 4
gramos de stevia y Gelatina sin sabor. Esos ingredientes utilizados en la receta adecuada nos

dan resultado del Crematto Mermelada de Guanabana, el cual viene en una presentacion de
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un frasco de vidrio y stickers traquelados alusivos a Crematto. Entonces, el precio por envase

de Mermelada de Guanabana es de 2.80 soles

Tabla 39. Costo unitario por frasco de mermelada de Granada

kg Granada
ar Stevia

gr Gelatina sin sabor

unidad limon
frasco de vidrio

stickers traquelados

bolsa

Fuente: Elaboracién propia

Nota: En el cuadro se muestran los ingredientes con sus cantidades respectivas para la

elaboracion de la mermelada de Granada

Para el caso del Mermelada de Granada, por frasco se utilizard 0.2 kg de fruta méas 4 gramos
de stevia y Gelatina sin sabor. Esos ingredientes utilizados en la receta adecuada nos dan
resultado del Crematto Mermelada de Granada, el cual viene en una presentacion de un
frasco de vidrio y stickers traquelados alusivos a Crematto. Entonces, el precio por envase

de Mermelada de Granada es de 2.80 soles

Tabla 40. Costo unitario por frasco de mermelada de Arandanos

115



Para frascos 5
Memelada Granada

Cantidad Medida Producto Por frasco Precio
1 kg Blueberries 0.2 5/1.2

20 ar Stevia 4 5/0.2

20 gr Gelatina sin sabor 4 5/0.8

1 unidad limon 1 s5f0.1

5 frasco de vidrio 1 5/0.5

10 stickers traquelados 2 5/0.2

5 bolsa 1 s5f0.1
Precio por envase de mermelada de Blueberries 5f3.2

Fuente: Elaboracion propia

Nota: En el cuadro se muestran los ingredientes con sus cantidades respectivas para la

elaboracion de la mermelada de Granada

Para el caso del Mermelada de Blueberries, por frasco se utilizard 0.2 kg de fruta més 4
gramos de stevia y Gelatina sin sabor. Esos ingredientes utilizados en la receta adecuada nos
dan resultado del Crematto Mermelada de Blueberries, el cual viene en una presentacion de
un frasco de vidrio y stickers traquelados alusivos a Crematto. Entonces, el precio por envase

de Mermelada de Blueberries es de 2.80 soles

3.3 Plan de Recursos Humanos
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3.3.1 Estructura organizacional

— Gerente de Operaciones

— Gerente de Marketing y Ventas

= Gerente Comercial

Administrador General —

— Gerente de Recursos Humanos

- Gerente de Finanzas

— Gerente de Responsabilidad Social

Figura 22. Estructura Organizacional.
Fuente: Elaboracion Propia

Estructura Organizacional a largo plazo de Crematto. Elaboracion

3.3.2 Determinacion del personal requerido

e Organigrama Funcional

En el presente trabajo se esta proponiendo un organigrama funcional. Este se basa en una
organizacion a mediano y largo plazo con la finalidad y objetivo que el emprendimiento
continue creciendo junto con los participantes de ello. Se plantea de este modo por el mismo
hecho de que se esta iniciando el emprendimiento, por lo cual el nimero de integrantes del
grupo no llega a alcanzar el nmero de puestos que se muestran en el organigrama para la
correcta realizacién y supervision de las responsabilidades. Los integrantes del equipo en
conjunto hemos decidido dividir al emprendimiento en los siguientes puestos: Gerente
general y (bajo su cargo) Gerente de Operaciones, Gerente de Marketing y Ventas, Gerente
Comercial, Gerente de Recursos Humanos, Gerente de Finanzas y Gerente de

Responsabilidad Social.
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3.3.3 Descripcion de los puestos de trabajo requeridos

Administrador General: Sera el encargado de dirigir a la compafiia mediante sus
decisiones basadas en los objetivos de la compafiia como de sus valores éticos. En
este sentido, desarrollo continuo e integral de la empresa se basara en la toma de
decisiones, distribucion de recursos, prondsticos, productividad, supervision de
desempefio, etc. Deberd considerar sus decisiones considerando el rendimiento
actual del negocio y con ello proyectar el rendimiento productivo a mediano y largo
plazo. Adicional a ello, es necesario que sea un lider que motive, apoye y promueva
el trabajo en conjunto y tambien el desarrollo individual.

Gerente de Operaciones: Sera el encargado de toda la supervisiéon de la cadena
productiva desde la adquisicion de la materia prima hasta el control de calidad que
Optimo para la entrega de un producto de alta calidad. Por supuesto, es necesario que
supervise y dirija los procesos de distribucién de los productos y que por medio de
este se genere un valor agregado en el ofrecimiento del producto.

Gerente de Marketing y Ventas: Sera el encargado que los objetivos de ventas y de
marketing se cumplan de manera adecuada. Es necesario que el encargado sea un
experto para que pueda analizar todo tipo de informacion recopilada o que se recopile
a favor de la compafiia, productos y/o servicios. Esto con la finalidad de proponer
cambios en el producto o servicio que puedan ser necesarios para que se continle
generando valor que los clientes esperan.

Gerente Comercial: Serd el encargado de crear conexiones redituables con personas
y/o organizaciones que generen valor para Crematto. Entre sus actividades y
responsabilidades se encontrara el cumplimiento de objetivos de ventas a mediano y
largo plazo ademaés de brindar informacion en que puntos es posible mejor y la mejor
manera de alcanzar nuevos objetivos. Ademas de ello debe basarse en el cronograma
de actividades para que por medio de este la organizacién tenga completo
conocimiento de las actividades que se realicen.

Gerente de Recurso Humanos: Sera el encargado de realizar los reclutamientos,
convocatorias, realizacién de entrevistas, seleccion de personal, capacitaciones entre
otros con la finalidad de fomentar un excelente ambiente laboral. De este modo los
resultados se veran reflejados en los productos ofrecidos. Ademas de ello, deben
enfocarse en el hecho de que también debe generar que los colaboradores se

desarrollen.
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e Gerente de Finanzas: Sera el encargado de analizar, supervisar y/o supervisar el flujo
de dinero que pase por la empresa por las mismas operaciones que se desarrollen. En
este sentido, serd el encargado de proponer soluciones frente a situaciones adversas,
de haberlas, mediante préstamos, financiaciones o adquisiciones de distintos
recursos. Adicional a ello es importante proponer opciones de mejora para que la
compafiia crezca.

e Gerente de Responsabilidad Social: Serd el encargado de realizar estrategias y
actividades que involucren a todos los participantes dentro de la organizacion. EN
este sentido es importante que busque el desarrollo de las personas y de la compafiia

por el lado de la responsabilidad con el entorno.

3.3.4 Presupuesto

En cada uno de los siguientes parrafos del presupuesto se detalla la idea planteada con
relacion al personal a través de los siguientes 3 afios. En este se especifica de manera
superficial las labores de los participantes y colaboradores dentro del emprendimientos.
Ademas, se detallan en los cuadros el presupuesto destinado para cada uno de los
participantes segun sus labores u posiciones. En los cuadros mencionados se podra apreciar
la cantidad de colaboradores con el que se contara dentro de cada puesto como también el
monto a pagarles mensualmente. Cabe mencionar que la informacion de la totalidad de
presupuesto anual (dividido en 12 meses) se podra visualizar en el Flujo de Caja que se

especificara posteriormente.

Presupuesto para el afio 1 (2021)

Se sabe y se entiende que el emprendimiento que se propone estard dando sus primeros pasos
aun al inicio del siguiente afio (2021). De este modo se entiende que el negocio se encontrara
en un periodo de adaptacion y adecuamiento a todo tipo de factores dentro de la industria.
En este sentido se establece que se plantea establecer que en ese primer afio sera inicamente
una persona él o la encargada de la direccion, supervision y control de todas las actividades
que puedan realizarse dentro de Crematto el cual se le denominara Administrador. Adicional
a ello, se cuenta con dos cocineros que realicen la elaboracion de los helados junto con un

total de 4 asistentes. El trabajo en conjunto de este personal permitird poder cubrir
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adecuadamente la demanda del mercado. Cabe destacar la participacion de repartidores

capacitados que puedan realizar el envio y entrega de los helados de manera correcta de tal

modo que se continde generando valor por el consumidor.

Tabla 41. Presupuesto para el personal en el afio 1

ANO 01
Categoria Cargo Modalidad | Cantidad |Monto de pago| Porcentaje | Monto retenido Gasto
5TA Administrador Full time 1 5/1,800.0 45.97% 827.46 $/2,627.46
5TA Cocinero Full time 2 5/1,500.0 46.50% 697.5 $/4,395.00
4TA Asistentente de cocina Full ime 4 5/980.0 8% 78.4 5/4,233.60
4TA Repartidores Part time 6 S/600.0 8% 48 5/3,888.00
TOTAL $/15,144.06

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra los montos a pagar a cada uno de los integrantes de Crematto

durante cada mes del afio 1

Presupuesto para el afio 2 (2022)

Por medio de la experiencia y nuevo terreno captado a lo largo del primer afio va a permitir

a Crematto manejar de una manera especifica y detallada las distintas labores entro de la

empresa. Por ello, en conjunto con la expectativa del crecimiento de las ventas es que se

considera incrementar a tres cocineros, adicionar un asistente de cocina e incrementar a siete

repartidores. Ello con la finalidad de brindar una buena calidad de respuesta a la demanda

de mercado creciente. Con relacion al administrador, se espera que continle realizando sus

labores como Unico representante en su posicion ya que ese periodo se estara enfocando

Unicamente en incrementar recursos para poder abarcar el mercado objetivo y demandante.

Tabla 42. Presupuesto para el personal en el afio 2

ARO 02
Categoria Cargo Modalidad | Cantidad |Monto de pago| Porcentaje | Monto retenido Gasto
5TA Administrador Full time 1 5/2,100 45.97% 965.37 $/3,065.37
5TA Cocinero Full time 3 5/1,700 46.50% 790.5 $/7,471.50
4TA Asistentente de cocina Full time 5 S/1,000 8% 80 5/5,400.00
4TA Repartidores Part time 7 S/750 8% 60 5/5,670.00
TOTAL 5/21,606.87

Fuente: Elaboracion propia
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Nota: Esta tabla muestra los montos a pagar a cada uno de los integrantes de Crematto

durante cada mes del afio 2

Presupuesto para el afio 3 (2023)

Junto con las expectativas de mercado, ventas y capacidad de produccién de Crematto sera
posible incrementar las responsabilidades para los respectivos representantes de las areas.
De este modo también incrementar los objetivos a alcanzar a lo largo de cada periodo. Con
esta finalidad es que se considera incrementar a cuatro cocineros, siete asistentes y a nueve
repartidores. En el presente contexto, al igual que en los dos primeros afios se planea contar

con solo un administrador que continGe realizando sus labores dentro de Crematto.

Tabla 43. Presupuesto para el personal en el afio 3

Categoria Cargo Modalidad | Cantidad |Monto de pago| Porcentaje | Monto retenido Gasto
5TA Administrador Full time 1 5/2,500 45.97% 1149.25 5/3,649.25
S5TA Cocinero Full ime 4 5/2,200 16.50% 1023 5/12,892.00
ATA Asistentente de cocina Full ime 7 5/1,400 8% 112 5/10,584.00
ATA Repartidores Part time 9 5/800 8% 64 §/7,776.00

Fuente: Elaboracién propia

Nota: Esta tabla muestra los montos a pagar a cada uno de los integrantes de Crematto

durante cada mes del afo 3.

3.4 Plan de Marketing

3.4.1. Descripcion de estrategia persona

La estrategia del Buyer Persona se realiza en la determinacion especifica de las
caracteristicas y comportamientos del publico escogido. Es por ello por lo que, definimos

nuestro Buyer Persona de la siguiente manera:

e Buyer Persona: Personas que buscan nuevos sabores de helados como parte de una

tendencia saludable.
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Joven de 25 afios con la necesidad de probar nuevos sabores y seguir una tendencia
saludable en cuanto al consumo de postres como el helado. Vive en Magdalena con
su familia y le gusta compartir con ellos, tanto asi, que les propone siempre probar
cosas nuevas como viajes, comidas, experiencias en si. Pasa su tiempo en las redes
sociales revisando tanto contenido informativo como entretenido. Dentro de ello,
siempre busca nuevas ofertas interesantes para una posible compra, ya que, debido a
la pandemia actual del COVID-19, ha logrado descubrir y aprovechar mas los
servicios de delivery. Es una persona que esta dispuesta a realizar tanto transferencias
previo a la entrega como un pago contra entrega. Suele buscar informacion confiable
antes de realizar el pedido y revisa los comentarios y opiniones de otros usuarios. Se
considera una persona confiable, amigable, seguidora de tendencias, emprendedora

y honesta.

Hobbies: Revisar contenido en sus redes, preparar postres, compartir con amigos y

familias.

Aspiraciones: Preparacion profesional, seguir una tendencia de consumo saludable,
conocer diferentes departamentos del pais, aprender nuevos idiomas.

Influencia de compras: Publicaciones y anuncios en redes sociales y

recomendaciones de amigos 0 comentarios de otras personas.

¢Qué busca en una marca?: Que sea creativa, confiable, que suba contenido
Ilamativo, que tenga buenas promociones, que cuente con diferentes medios de pago,
que ofrezcan un buen servicio, que tenga un buen compromiso y que se diferencie

del resto.
Medios de Informacion:

e Instagram: Se produce un deseo para el consumidor al revisar el contenido de
fotos de los helados y nuevas promociones en las historias destacadas para
motivar a la compra.

e Facebook: Ofrece la informacion, comentarios e interaccién que valora el
cliente para realizar la compra del producto y ser parte de la experiencia del
consumo de helados exaticos.

e YouTube: Revisa contenido entretenido e informativo sobre la elaboracion

de postres y material para aprovechar el tiempo.
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3.4.2. Descripcidn de estrategias de producto

3.4.2.1. Desarrollo de la marca y disefio del logo

La marca de helados saludables Crematto se cre6 con el fin de proporcionar una nueva
variedad de sabores como uno de los postres preferidos para las personas, ofreciendo como
parte de su contenido frutas exdticas como una delicia saludable para nuestros clientes. Este
producto es una nueva idea para promover el consumo saludable y el compromiso con el

medio ambiente.

Es por ello por lo que definimos nuestra ventaja competitiva en la diferenciacion del
producto, ya que, ofrecemos sabores exoticos en envases reutilizables cumpliendo con lo
mencionado anteriormente e incentivando a ser parte de una nueva rutina para la
alimentacion saludable. Ademas, es una nueva alternativa para los clientes que quieren

cuidar su alimentacion.

El logo tuvo una larga evolucién, llegando a escoger un color guinda y la seleccion del
nombre por su textura cremosa y sabor a fruta. El logo se muestra de forma circular
conteniendo un dibujo que simboliza un frasco de vidrio con una cucharita en su interior,
presentando de la misma manera el nombre de la marca, Crematto Helado, con un eslogan
que combina el buen gusto de seguir una tendencia saludable. Este slogan “Una delicia
saludable” tuvo la mayor preferencia de los usuarios por medio de la realizacion de una
encuesta, en la cual se incluyeron 4 propuestas. En el siguiente grafico, se muestran los
resultados obtenidos:

¢(Cual de los 5 slogans prefieres ?

57 respuestas

@ Madehoms with love
@ Fara tu gusto y salud, el mejor

candidato
) Una delicia saludable
@ De sabor innato
@ Ssborez I3 delicia de un helado
saludable
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Figura 23. Resultados de la encuesta para la seleccién del slogan de la marca.
Fuente: Elaboracién Propia

Aqui se muestra el logo oficial de Crematto:

/7

CREMOTTO HELOAGDO

» Una delicia solidabple

=

Figura 24. R Logo final de la marca Crematto Helado.

Fuente: Elaboracion Propia

3.4.2.2. Tres niveles del producto

Crematto Helado es una marca de helados elaborada con frutas exéticas como la pitahaya,
arandanos, aguaymanto, granada y guandbana. Nuestros helados contribuyen como una
nueva opcidn para seguir una rutina saludable y deliciosa al mismo tiempo que aportamos al
medio ambiente, ya que nuestros helados son entregados en envases de vidrio reutilizables
de 370 ml. Estos envases cuentan con una etiqueta alrededor del mismo, el cual tiene como
contenido el logo de la marca. Ademas, los empaques son cajas de carton eco amigables,
debido al compromiso que tenemos con la responsabilidad ambiental. Por otro lado, este
producto aporta para el consumo de helados para personas diabéticas. El producto
actualmente se encuentra en su etapa de introduccion ya que lleva poco tiempo en el
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mercado, se han generado pocas interacciones en sus redes sociales, se han realizado pocos

pedidos y recién se esta aplicando nuevas estrategias para incentivar su consumo.
A continuacion, se explicaran los tres niveles del producto:

A) Producto Basico: En si, los helados de Crematto satisfacen la necesidad principal
de probar sabores nuevos y diferentes de helados, logrando asi, el consumo saludable

como parte de una tendencia.

B) Producto Real: Los atributos y caracteristicas que diferencian a Crematto de la
competencia se encuentran, basicamente, en los diferentes sabores de frutas exoticas
que aportan los beneficios necesarios para la alimentacién saludable. La seleccion de
las frutas exdticas nos permite ofrecer una mayor variedad para los clientes por medio
de la presentacion en un frasco de vidrio reutilizable que se suma al compromiso con

el medio ambiente.

e Buena textura: El helado no es tan liquido ni tan espeso, uno de los atributos
mas resaltados en la busqueda de obtener propuestas de mejora en el
producto.

e Calidad: Preparacion efectiva del helado y servido en buenas cantidades en
los frascos de vidrio reutilizables.

e Compromiso con el medio ambiente: Uno de los principales atributos, ya que
los consumidores valoran mas una empresa que sea responsable y aporte con
actividades que mejoren su imagen de marca.

e Beneficios del contenido: Estas frutas exoticas ofrecen beneficios para las
personas que consuman los helados, no sélo ofreciendo un sabor delicioso.
Sumado a ello, contribuye en la alimentacion de postres para personas
diabéticas, siendo apropiadas gracias a los mismos beneficios.

C) Producto Aumentado: Crematto Helado se preocupa por generar confianza en
sus clientes por medio de la informacion e interaccion tanto en redes sociales como
en su pagina web, ademéas de la experiencia de otros usuarios que realizaron
transferencias previas a la entrega del producto. Con ello, los envases reutilizables
forman parte de una presentacion que contribuye con el medio ambiente gracias al

reciclaje y reutilizacion de estos.

125



3.4.2.3. Matriz Ansoff

PRODUCTOS

Existentes Nuevos
v
g jo===+]
(]
=
= im
Penetracion de Desarrollo de
mercado productos
MERCADOS
" L —=
[«F]
— = ] & it
c B -
8 L I
= arrollo d R
X Desarrollo de Diversificacion
mercados

Figura 25. Matriz de Ansoff aplicada a Crematto Helado. Estrategia de Desarrollo de

Producto.

Fuente: Elaboracion Propia

Basandonos en la Matriz de Ansoff, definimos nuestra estrategia de Desarrollo de Producto
para Crematto Helado, debido a que es un producto nuevo que apuesta por sabores no
tradicionales en base a frutas exdticas, siendo una propuesta diferente a la competencia, la
cual se encuentra en un mercado actual: la produccion de helados. Con ello, nosotros
buscamos incluir helados de buena textura, ofreciendo una gran combinacion o una linea de
sabores y presentaciones. Lograremos este desarrollo ofreciendo presentaciones familiares,

incluyendo nuevos sabores de frutas exdticas para obtener una mayor variedad de helados.

3.4.2. Descripcion de estrategias de fijacion de precio

El precio comunica el valor de la marca, pero al considerarse un producto que contiene frutas
exoticas y un enfoque a los productos light, los consumidores suelen frustrarse a la compra
ya que se muestran sensibles al precio. En Crematto Helado, cualquier sabor de helado
solicitado para su entrega tiene un precio de 15 soles. El precio fue fijado como parte de una
estrategia a base de los factores externos relacionados a la competencia y relacionados a la
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calidad del producto, ya que buscamos generar valor a base de su presentacion, la
personalizacion de servicio y su contenido de frutas exdticas. En si, buscamos establecer un
precio similar a los de la competencia, pero con un valor agregado gracias a los atributos que
reconoce el cliente en un helado diferente para sentir la pertenencia en un grupo que sigue
la tendencia del consumo saludable. Tanto la presentacion como el contenido forman parte
de un producto Unico para los clientes y para su estilo de vida.

Por otro lado, el servicio de entrega del producto tendra un costo de 6 a 8 soles, dependiendo

de la zona en la que se solicite el pedido.

Tabla 44. Clasificacion de precios segun los sabores de helado disponibles.

Contenido : 500 ml Precio Valor
Pitahaya 15 5/12.71
Aguaymanto 15 5/12.71
HELADOQS Guanabana 15 5/12.71
Granada 15 5/12.71
Blueberries 15 5/12.71

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra los valores y los precios de cada sabor de fruta exotica.

Tabla 45. Clasificacion de precios segun los sabores de mermelada disponibles.

Contenido : 500 ml Precio Valor
Pitahaya 15 5/12.71
Aguaymanto 15 5/12.71
MERMELADA |Guanabana 15 5/12.71
Granada 15 5/12.71
Blueberries 15 5/12.71

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra los valores y los precios de cada sabor de fruta exotica.
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3.4.2.1. Tipo de Estrategia de Precio
Nuestro producto considero una estrategia de fijacion de precios basada en la penetracion de
mercado, debido a que se fija un precio bajo para el nuevo producto a fin de lograr una mayor

participacion del mercado. A continuacion, tomaremos algunos factores a considerar:
e Costos a Incurrir:

Con esta informacion, establecemos el punto minimo que se debe cobrar, ya que de lo
contrario no generaremos ganancias. En la siguiente tabla, se muestran los costos a

incurrir:

3.4.3 Descripcion de estrategias de plaza

Obijetivo: Aumentar la cantidad de seguidores y likes de las redes sociales de Crematto hasta

un 30% mas para finales del afio 2021.

Nuestro producto de Crematto es accesible para los consumidores por medio del pedido a
través de mensajes por sus redes sociales. Ello representa al negocio como un B2C, dirigido
al consumidor final. Nuestros clientes usan la plataforma online para enterarse de nuestra
variedad y nuestra oferta, de manera que se comunican con nosotros y nos indican el helado
que quisiera degustar. De esta manera, ellos realizan una transferencia previa a la entrega
del helado. Ademas, se tiene planeado vender los 3 primeros afios por un canal de venta

online para aspirar en el futuro a lograr la apertura de nuestra primera tienda fisica.

Realizamos el disefio de nuestra marca en las redes sociales de Facebook, Instagram, ademas
por medio del e-commerce, en los cuales compartimos videos para promover la alimentacion
saludable y compartir contenido de la marca en si, ademas de informacion en las
publicaciones o por medio de la bandeja de entrada. Con ello, buscamos generar un mayor
alcance de clientes por medio del pago de publicidad en Facebook Ads. Esto puede ser tanto
para la promocion de la pagina como la promocion de un sorteo o brindar contenido de valor

para el consumidor.

e Tipo de Almacenamiento

e Medio de Pago

Crematto considera actualmente el pago del producto por medio de una transferencia

bancaria previa a la entrega del producto, la cual se realiza los viernes y sdbados entre
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las 10 am hasta las 5 pm. Se aceptan transferencias bancarias por los siguientes medios
de pago: Yape, Lukita, Plin y Tunki.

3.4.4 Descripcion de estrategias de promocion

Obijetivo: Lograr un aumento del 30% en las interacciones y participaciones (engagement)
de los usuarios evaluando los comentarios y contenido compartido por medio de estrategias
de contenido.

Se aplican las estrategias de promocion a través de las mismas redes sociales, ofreciendo
informacion vy tips Gtiles para el consumo saludable a través de nuestro producto. Usamos
estrategias de atraccion, ofreciendo contenido atractivo y amigable tanto en las redes como
en la pagina web, generando un servicio amable y lanzando sorteos para lograr un mayor
alcance de usuarios que se animen a seguir la misma tendencia. Las estrategias de promocion
nos permitirdn alcanzar a mas personas por medio de la estrategia de boca a boca y las
estrategias de contenido como nuevos beneficios en los helados y sorteos que pensamos

lanzar para los usuarios actuales, de manera que inviten a la gente de su entorno a participar.
3.4.4.1. Estrategias de Marketing Digital

3.4.4.1.1. Creacion de E-Commerce
La creacion del E-commerce permitird aumentar las posibilidades de compra al ser
una herramienta esencial para un negocio que se desempefia en el canal online. La
pagina Web de Crematto Helado fue creada en la reconocida plataforma, Wix. De
esta manera, se incluyeron detalles atractivos tanto a su disefio como a su contenido,
realizando los ajustes necesarios para las ventanas incluidas de Home, Sabores,
Misién y Compromiso, las cuales dan a conocer méas acerca de la informacion de
Crematto. Con la pagina disefiada, se esta pensando en la publicacién de esta para el
alcance de los usuarios, asi como darle vinculacion en la mencion de links en las
descripciones de las redes sociales actualmente usadas: Facebook e Instagram.

Finalmente, se busca la aplicacion del boton de compra como una opcién importante

129



para  lograr el aumento de las ventas por este  medio.

\
|’ nELQDQS SALUDABLES

-

|

CREMATTO RELADO
» Una delicia saludabple o
N\

A

Figura 26. Disefio de la marca en la Pagina de Wix

Fuente: Elaboracion Propia

3.4.4.1.2. Pago de Publicidad de Facebook e Instagram

Segun la segmentacion sefialada en nuestro modelo de negocio, se realizara el pago
de la publicidad tanto en Facebook como en Instagram. Facebook e Instagram son
dos de las redes sociales mas utilizadas en la actualidad, logrando un gran nimero de
interacciones diariamente entre los usuarios. Debido a que la mayoria de los usuarios
se informa por via virtual, creemos que el pago de publicidad lograra el alcance
deseado para dar a conocer mas sobre nuestra propuesta de valor. Facebook nos
brindara un alcance entre 100 a 600 personas por dia. Para ello, se disefiara el anuncio
publicitario que capte la atencion del cliente, y a la vez, afiadiendo un botén de
mensaje. Mientras que el contenido de Instagram se publicitara tanto en las historias
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como en el feed.

Estadisticas Ver todo

Ultimos 28 dias: 3 oct - 30 octw

Personas 258
alcanzadas v73 %
Interacciones con 1
la publicacidn v 100 %
Me gusta de la 3
pagina ¥ 94 %

Figura 27. Estadisticas de las personas alcanzadas, interacciones con publicaciones y likes

en la pagina de Facebook.
Fuente: Elaboracion Propia

3.4.4.1.3. Anuncio del Sorteo

Lanzaremos un sorteo que se basara en la entrega de 5 helados de Crematto, cada
uno de un sabor de fruta exotica diferente que ofrecemos actualmente (Aguaymanto,
granada, pitahaya, Blueberries y guanabana). Para participar en el sorteo se les pedira
a los usuarios, principalmente, seguir la pagina de Facebook e Instagram, compartir
el contenido y etiquetar a la pagina, y etiquetar a 3 amigos invitandolos a participar
en los comentarios del sorteo. Este sorteo se encontrard tanto en Instagram como en
Facebook. Se tiene pensado aplicar estos sorteos en ciertos meses especificos en
nuestra proyeccion de 3 afios, como, por ejemplo, su aplicacion en el mes de junio
debido a que es el mes en el cual, segun el consumo estacional en Perd, se consume
menos cantidad de helado al que se acostumbra. Por otro lado, se puede lanzar en
octubre porque el 16 de tal mes se celebra el Dia de la Alimentacion Mundial y EI
Dia de las Frutas y Verduras. En si, aprovechamos las festividades y la poca

frecuencia de consumo para impulsar las ventas de Crematto.
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3.4.4.1.4. Creacioén de un canal de YouTube

Con la creacion del canal de YouTube, subiremos contenido sobre cada fruta
exotica en nuestros helados, los procesos de produccion, el seguimiento de
los protocolos, el beneficio que tiene su consumo para personas diabéticas o
con otros problemas de salud, el almacenamiento y cuidado de las frutas
exoticas, el proceso de entrega y el cumplimiento de nuestro compromiso

gracias a las actividades de responsabilidad social.

3.4.4.1.5. Pago a Fotografo (Lanzamiento del Producto)

Buscamos dar una buena imagen para Crematto por medio de la realizacién de una
sesion de fotos durante los distintos procesos de produccién del helado, asi como
también demostrar el atractivo de nuestro packaging y mostrando el producto en

escenarios ambientales, demostrando una imagen eco amigable del producto.

3.4.4.2. Estrategias de Participacion en Feria

Frigobar

Pensamos en adquirir un frigobar para realizar la venta de los Helados Crematto en
la feria de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, donde motivaremos a
seguir nuestras redes sociales y la degustacion de helados saludables a los estudiantes
de esta. El frigobar serd adornado para dar una imagen agradable y amigable.

Movilizacion

Se contara con una caja chica de 100 soles para la movilizacién de personas e
indumentaria para la feria organizada en la Universidad Peruana de Ciencias.
Merchansing (Lapices Ecologicos)

Durante la ejecucion de la feria, decidimos regalar a nuestros consumidores, lapices
ecoldgicos, tratando de ofrecer nuevas formas para desarrollar la tendencia que hoy
en dia aplican muchas empresas al cumplir con nuevos cuidados para el medio

ambiente y, a la vez, hacernos notar como una empresa responsable bajo nuestro
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propio compromiso. Tomamos en cuenta, la ubicacion de la realizacion de la feria

que es la Universidad Peruana de Ciencias para ofrecer este tipo de merchansing.

M[R(HANDISING
[(0[061(0

Figura 28. Merchansing en la feria.
Fuente: Elaboracion Propia

3.4.4.3. Estrategias de Campaias Promocionales
3.4.4.3.1. Dia de la Juventud

Buscamos promocionar en esta fecha para dirigirnos a un pablico joven, de manera
gue buscamos lanzar un sorteo a un mes del Dia de la Juventud, para que este se
desarrolle el mismo dia y realizar la entrega de un pack cooler que contenga
tomatodo, toallas y lo necesario para un dia de playa, debido a su relacion con el

verano.

3.4.4.3.2. Dia del Amory la Amistad (San Valentin)

133



Buscamos sortear en esta fecha una cena romantica en el afio 3 de nuestra proyeccion
al otorgar 3 vales de consumo con un valor de 200 soles cada uno. Con ello, como
parte de la estrategia, deseamos reforzar nuestra base de datos, asi como lograr una
mayor fidelizacion de los usuarios al considerar que nuestros sorteos son interesantes

y creativos.
3.4.4.3.3. Navidad

Una festividad en la que valoramos més el dar que el recibir. Es por ello que,
Crematto Helado quiere dar a sus usuarios la entrega de su packaging con disefios
navidefios muy elaborados y con los colores de esta festividad. Crematto quiere ser
parte de esta fiesta de union y amor. Es por ello que, Crematto ofrecera este disefio
por todo el mes de diciembre. Sumado a ello, también fomentaremos el compartir un

buen momento con alguien especial y lanzaremos nuestro packaging para combo duo

navidefo.

Figura 29. Nuevo Packaging personal de Crematto para las fechas navidefias

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 30. Nuevo Packaging Duo de Crematto para las fechas navidefias.

Fuente: Elaboracion Propia

3.4.2 Presupuesto

Tabla 46. Presupuesto del afio 01 del Plan de Marketing

Mool
Tipo Unidad de | Costo
Estrategia | Push/Pull Actividad/Tactica Medida | Unitario |Cantidad| Mesdl | Mes02 | MesD3 | MesOd | MesDS | Mes0f Mes0?7 | Mes0B | MesO9 | Mesld | Mesll | Mesi2 | Costo Anual
Pull | Creaciondeecommerce | Soles |§/ 6200| 12 | S/ 6200|S/ 52005/ 6200 /6200 | §/6200 | S/ 6200 | S/ 6200 | §/62.00 | 5/62.00 | §/6200 | &/ 6200 | §/ 6200| 5/ 74400
Pago de Publicidad para
ull Facebook Soles | S/ 20000 5 | S/0000| /20000 |0y - | - |y - |y mm|y - |y - |8 - |9 - |5/20000] 5 L0000
Pago de Publicidad para
ull Instagram Soles | S/ 20000 5 | s/20000| /20000 | s/20000]8 - |8 - |y - |y wom|s - |y - |8 - |8 - |5/20000] 5/ L000.00
Bull Soteodeproductos | Soles |§/ 0000 2 |§ - |y - |5 - |9 - |y - |swowolsy - |y - |y - |y - |swooely - |5 2000
Marketing Fotografo (lanzamiento de
Digital Push productos) Soles |§f w000| 2 |ywoo|y - |y - |y - |y - sy s -y -y - |y - |y -y
Participacion en Movilizacion Soles [§ SO 0 | - |y - Y - Y- Y- Y - Y g ooy - Y-y -y -y -
feria Push Merchandising Soles | S/2000000 0 & - |y - |8 - Y - Y- |y - ¥ 8- |y - 8- |y - |8 - |9
ValedeConsuma | Soles [§/ 20000 0 |8 - |y - |y - |y - |- |y - | s - |y -y -y -y - |9
Pack coler Soles |/ 20000 0 |§ - |y - |3 - g - |9 - |y - |¥ s - |y -y -y -y - |y
Campanias Cajitas de Navidad
Promocionales |  Pull | (PersonalyComboDio) | Soles |SjL00000| 0 Y - |y - |y - |y -y -y -y -y - |y -y ly - |y - |y -
TOTAL ANUAL §/582.00 | 5/462.00 | $/462.00 | $/62.00 | §/62.00 | §/28200 | 5/ 46200 | /6200 | 5/62.00 | 5/62.00 | §/162.00 | 5/46200 | 5/ 318400

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra los gastos a incurrir en el area de marketing.

Tabla 47. Presupuesto del afio 02 del Plan de Marketing
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Tipa Unidad de | Costo
Estrategia PushyPull ActividadTartica Medida | Unitario |Cantidad| MesOl | Mes02 | Mes03 | MesO4 | Mes05 | Mes06 | Mes07 Mes0B | MesD9 | Mesl0 | Mesil | Mesl2 | CostoAnual
Pull Creacion de ecommerce | Soles | & 62| 12 |8 62|S 62|% e2|S e2|% &2|§ 62| 625 62|S 61| 62|53 62§ 62§ 74
Pago de Publicidad para
Pull Facehook soles |§ 30| 4 |y 0|y |y sols - |y - |y g |y - |y -y -y - |y - |8 Lm
Pago de Publicidad para
Pull Instagram soles |§ 30| 4 |y 0|y |y sols - |y - |y - |y moly - |y - |y - |y - |y - s 1m0
Pull MunciodelSoreo | Soles |5 20| 2 |8 - |8 - |y - s - |y - |y owly - |y - |y - ||y - |y - [§
Fotografo (lanzamiento de
Marketing Digital]  Push productos) Soles |§ 10| 4 |y 10|y g/ g - |y - |y |y sl - |y - |y - |y |y
Participacion en Movilizacion Soles |§ 00| 1 |y - |Y 5/ s - |y - |y - |y g - |ywl|y - |y - |y - g 1w
feria Push Merchandising Soles |§ 1000] 1 |9y g 5/ s - |y - |y g g - [sowl|y - |y - |y - |5 om0
Vale de Consumo Soles |§ 00| 0 |9 g g T EERE g g - |y - |y -1y - |y - |5 -
Pack cooler soles |§ 0| 0 |y 5/ g g - |y - |y 5/ s - |y - |y -y - |y - |9
Campafias Cajitas de Navidad
Promacionales Pull (Personal y Combo Din) | Soles |8/ Looo| 0 |§ - |§ - |§ - (& - |% - |§ - |§ - |8 - |S - | -\ - |Y - [§ -
TOTAL ANUAL s ma|s) 6| s ee2|s e|s) el m|s  ee2|s ws|sjue|s m|s e|s wm|s s

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra los gastos a incurrir en el area de marketing.

Tabla 48. Presupuesto del afio 03 del Plan de Marketing

Tipo Unidad de | Costo
Estrategia Push/Pull Actividad/Tactica Medida | Unitario |Cantidad| MesOl | Mesd2 | Mes03 | MesO4 | Mes05 | Mes06 | Mes07 | Mes0B | Mes09 | Mesl0 | Mesil | Mesl2 | CostoAnual
Pull | Creaclondeecommerce | Soles |5/ 62| 12 |S & |s e|s/ e s|y elsy el|sy sy als aly ely sy sals m
Pago de Publicidad para
pull Facehook soles |5 40| ¢ |y oy 0|y |y - |y - |y - |y woly - |y - |y- |y s - |s/ 16w
Pago de Publicidad para
Pull Instagram Soles [§/ 400 4 |5 4008/ 400|Y 400(§ - Y - [§ - |y 40|Y - | - |8 - |Y g 5 Lew
pull MunciodelSoteo | Soles |80 20| 1 |y - |y - |y - |y -y - |y omly -1y -y Jy- |y 5/ s m
Fotografo (lanzamiento de
Marketing Digital]  Push productas) soles |§ 1| 1 |y 5 13|y -y -y -y osoly - |y Y- |y 5/ T
Participacion en Movilizacion soles |5/ 00| 1 |§ - s - s - s -y -y - s - ||y - |y 5/ s/ 1
feria Push Merchandising Soles |§ 20000 1 |Y 8 - |y 8 - 18 - |8 - |Y s/ - [s/200008 - |9 g/ 5/ 2000
Vale de Consumo soles |5 0| 3 |9 e - |y - |y - |y g - |y - |y - |y 5/ T
Pack Coler soles |8/ 0] 1 |§ g -0y - |y -y - |y - |y s - |y wmly - |y 5/ s/
Campafias Cajitas de Navidad
Promocionales | Pull | (PersonalyComboDio) | Seles |5/ 1000 1 |/ 5/ so- |8 - s - |8 - |y s |8 - |5 - |y s/ 1,000 5/ 1,000

Fuente: Elaboracién propia

Nota: Esta tabla muestra los gastos a incurrir en el area de marketing.

3.5 Plan de Responsabilidad Social Empresarial

Los stakeholders son individuos o grupos cuyos objetivos dependen de lo que haga la

organizacion y de los que depende la organizacion. En la siguiente figura se presenta la

matriz de stakeholders tanto externos como internos que son piezas claves para Crematto,

por lo que la empresa tiene una responsabilidad asociada a cada uno de ellos.
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Figura 31. Mapa de Stakeholer internos y externos.

Fuente: Elaboracion Propia

Se tiene a los colaboradores como stakeholders internos los cuales tienen una
responsabilidad primaria con la empresa, por el hecho de que son grupos de interés
directamente comprometidos con la empresa. Asimismo, los stakeholders externos como los
accionistas, clientes y proveedores son agentes que influyen directamente con el progreso de
la empresa con el cumplimento de los objetivos que se plantearon. Mas aun, los stakeholders
externos las comunidades y el medio ambiente tienen las expectativas del emprendimiento
con la informacion y prevencion acerca de riesgos sociales o ambientales en lo que la
empresa pudiera incurrir y el cuidado por lo tanto del ecosistema propio existente. Ademas,
las comunidades locales esperan se les tenga en cuenta en decisiones locales y por eso

aspiran a participar de ciertas decisiones.

3.5.1 Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs emprendimiento

Tabla 49. Matriz de acciones alineadas a stakeholders
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Grupo de

Ezpectativas

Estrateqgias de la

Cronograma de

Indicadores a

Actividades . .
Interes Grupo de Interes Empresa Empresa implementacion Evaluar
Sequridad y garantia del Dar a conocer los -
. . Opinionesy
producto por medo de | protocolos de sanidad y Cada zeis meses .
. . o . . Recomendaciones
Brrindar una atencion Fidelizacion de un cantral calidad sequridad
personalizada eficiente y [ consumidores para Tall i |
; alleres online en las ; ;
rap|da obtener [GOMmpras des de | Camnatia nara incentivar Diia Mundial de las frutaz y
: redes de |3 empresa 5
Clientes p ] panap werduras 1E-§d-: actubre Engagement
sabre como consumir | el consumo de frutas Dix del nite v Dia
diversos frukos exoticos Internacional de la juventud
Laemprezatenga Campanias de A . Dia M!"nd'al d?l medio E "
bilidad sosial ientizaci Betivacion en colegios y ambiente Dia dela ngagement y
respansablidad Sacaly (Fomentar el reuso GOnGIENIZacion iversidad i 1 i Reconocimiento de
ambiental ambiental universidades tierra Diia Mundial de
de envazes los mares marG:a
FTIETEANG 08 3
BMpresa Aniversario en Agosto
Empleadas Celebracion de
Una remenuracian slineadaz canlos | Incentivar un agradable cumpleafios Cadad meses Satisfaccidn laboral
Colaboradores | apropiada g un buen objetivos clima laboral entre las . : Dia del trabajador,
propiada y [#tas Y : : Celebracion de dias ; fasal,
clima laboral COMmpromiso de la diferentes areas festivos Fiestas Fatriasy
EMpresa Tavidad

Fecanocimiento al
zolaboradar del mes

Cadad meses

Compromisa con la

beneficios

financiero constante

empresa

eMmpreza
Elaborar un codigo de Alinicio de la actividad F'artlc:lp:acu.:un delos
etica aggionistas
Olar a conocer la
. Incrementarlos | Contar con el apoyo . informacion sobre de la Cada B meses
Accionistas Giestion transparante Rentabilidad

Realizar juntas con los
accionistas

Cada E meses

Cantidad de juntas
dezarrolladas

Fuente: Elaboracion propia

3.5.2 Actividades a desarrollar

Después de analizar la matriz de grupo de interés, se planean realizar las siguientes acciones:

Acciones destinadas a los clientes

— Dar a conocer los protocolos de sanidad y seguridad: Debido a la coyuntura actual

que vivimos, la empresa tiene planeado cumplir con los protocolos establecidos por

el gobierno y el Minsa para la comercializacion de los productos. Nuestros

empleados encargados de la produccién tendran la obligacion de seguir en su

totalidad el protocolo de seguridad y sanidad para poder garantizar que se esta

promoviendo el uso de herramientas de proteccidn higiene. Por este motivo, se dara

conocer los diferentes protocolos que sigue la empresa desde la elaboracién hasta la

entrega del producto final al consumidor en los canales digitales de la empresa.

Campanfa para incentivar el consumo de frutas: Con el fin de mantener una

imagen de una empresa que se preocupa por la buena alimentacion, se plantea la

realizacion de diversas activaciones en universidades e institutos. Se planea dar

charlas incentivando el consumo de frutas convencionales y no convencionales.
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— Campafa para incentivar la concientizacion medioambiental: Crematto es una
empresa con proposito ambiental. La empresa desea incentivar a las personas al reuso
de envases, asi como la disminucion del uso del pléstico en nuestro dia a dia. Por este
motivo, la empresa tiene planeado realizar diversas actividades o talleres desde sus

plataformas online.
Acciones destinadas a los colaboradores

— Aniversario de la empresa: La empresa desea que sus colaboradores se sientan
familiarizados con la organizacion. Se plantea celebrar el aniversario anual de
Crematto realizando un almuerzo con sus colaboradores para generar esa union y
sentido de pertenencia. Esta accion se planea realizar en el afio 03 donde se planea
contar con mas colaboradores en la organizacion.

— Celebracion de cumpleafios: Se tiene planeado celebrar el cumpleafios de los
colaboradores de la empresa en esta fecha especial. Por este motivo, se piensa
agasajar los cumpleafios el primer afio cada 4 meses debido a que esta accion es
variable y los primeros afios no se contara con mucho personal. Con el paso de los
afios se planea hacer el agasajo mensual. El agasajo consistird en la compra de una
torta y bocaditos para compartir con los trabajadores y un obsequio.

— Celebracion de dias festivos: Como se menciond anteriormente queremos que
nuestros colaboradores sientan que Crematto es como su segundo hogar y queremos
que se sientan parte una familia unida. Por esta razdn, se tiene planeado celebrar el
dia del trabajador que es una fecha de reconocimiento por labor que realizan con la
empresa. Asimismo, se piensa dar un pequefio obsequio el dia de la madre y padre al
personal que celebraran este dia. Por Gltimo, se piensa dar canastas para las fechas
de Fiestas Patrias y Navidad. Todas estas actividades se daran en los diferentes afios.

— Reconocimiento al colaborador del mes: La empresa desea reconocer el esfuerzo
que tienen su colaborares. Se planea premiar y hacer un reconocimiento ante los
demas colaboradores a ese trabajador que ha destacado por rendimiento y buen
trabajo. Con el fin de motivar a los demaés trabajadores a comprometerse con los

objetivos de la empresa. Esta accion se planea realizar desde el afio 02.

Acciones destinadas a los accionistas
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— Elaborar un cddigo de ética: Consideramos que la elaboracién del codigo de ética
consiste en elaborar normas y reglas que regulen el comportamiento de las personas
dentro de la empresa. Esto nos ayudara con mantener una buena comunicacion entre
el personal, asi como promover un ambiente laboral apropiado para cada trabajador.

— Publicar informacion financiera y no financiera de la empresa: Crematto planea
dar a conocer la informacion financiera como no financiera a los diversos accionistas
que apuestan por este proyecto. Consideramos que ser transparentes es un factor
importante con este grupo de interés que tienen grandes expectativas con la empresa.

— Reuniones con accionistas: La empresa desea tener una comunicacion activa sobre
las actividades y cambios que pueden surgir. De esta manera, se pretende hacer
reuniones con los accionistas con el objetivo de mantenerlos informados de los
cambios de la marca e informar los resultados financieros y las nuevas estrategias

que se planteen.

3.5.3 Presupuesto

Tabla 50. Presupuesto del afio 01 de Responsabilidad Social

Ao 01
UNIDAD DE | COSTO T CosTo
ACTIVIDAD MEDIDA | UNITARIO MES01 MES02 MES03 MES04 | MES05 MES06 MES07 MES08 | MESO9 ME510 MES11 ME512 ANUAL
Dar a conocer los protocolos de
sanidad y seguridad soles 5/100.00 3 s/ 100§/ - s - 5 - s - s/ 100|S/ - s - s - s - s - 5/ 00| 8/ 300
Campaiia para incentivar el
consumo de frutas soles 5/0.00 0 s/ - 8 - s/ - 5 - s - s/ - sf - s - s - s/ - s/ - 5/ - s/
Talleres de concientizacion
medioambi soles §/0.00 0 S - |8 - s - s - s - s - s - |8 - s - |8 - |8 - | - ¥
Desayuno por Aniversario
empresa soles 5/0.00 0 s - s - s - 5 - s - s - s/ - s - s - s - s - 5/ - s/ -
Celebracion de cumpleafios soles 5/200.00 2 5 - s - s - 5 - s - s/ 200(%/ - s - s - s - s - 5/ 008 400
Canastas dia del trabajador soles 5/0.00 0 s - 8 - s/ - 8 - s - s - s/ - s - 8 - s/ - s/ - s/ - s/ -
Obsequios dia del padre y
madre soles 5/0.00 0 s - s - s - 5 - s - s - s/ - s - s - s - s - 5/ - s/
Canastas Fiestas Patriasy
Navidad soles $/90.00 13 s; - s - st - |sfo- s - s - s owamels - |y - st - |- |3 11708 2,340
Desayuno Fiestas Patrias y
Navidad soles $/400.00 2 s/ - s/ - sy - s/ - s/ - |8y - |s/ aools - |s - |s/ - |s/ - |s/ aoo|s/ so0
Reconacimiento al colaborador
del mes soles 5/200.00 2 s/ - s - sy - s/ - s - |8 0|8 - |s - |y - st - |st - |/ 200|s/ 400
TOTAL ANUAL s/ 100|s/ - [sf - |s/ - |s/ - |s/ soo|sf asv0(s - |s) - [s/ - |s/ - [s/ 20005 a0

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra los gastos a incurrir del area de Responsabilidad Social

Crematto para el primer afio va a incurrir en gastos de responsabilidad social enfocandose
en dar a conocer los protocolos de seguridad y salubridad que estan teniendo para enfrentar

el Covid. Asimismo, la empresa tiene como objetivo brindar un buen clima laboral a sus
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colaboradores para que ellos se sientan parte de la empresa. Por ello, se ha pensado en
celebrar los dias mas festivos por los peruanos que son Fiestas Patrias y Navidad brindado
canastas con viveres. Para incentivar la union y el comparierismo se tiene pensado realizar
un desayuno para Fiestas Patrias y Navidad. Ademas, como parte de reconocimiento a su
desempefio laboral se brindara un bono cada 6 meses al colaborador del mes empezando con
un bono de S/.200. Para el dia del trabajador se otorgara canastas de viveres a todos los

trabajadores.

Tabla 51. Presupuesto del afio 02 de Responsabilidad Social

ANO 02
UNIDAD DE | COSTO T CosTO
ACTIVIDAD MEDIDA UNITARIO MESD1 MES02 MESD3 MES04 | MESO5 MES06 MES07 MESO8 | MESD9 MES10 MES11 MES12 ANUAL
Dar a conocer los protocolos de
sanidad y seguridad soles s/ 100 2 s/ - 8 - LT 8 - s/ 100(s/ - s - s - s - s/ - s/ 100 [ S/ 200
Campafia para incentivar el
consumo de frutas soles s/ - 0 s - s/ - s - s - s - s/ - 5/ - 5 - 5 - s - s/ - 5/ s/
Talleres de concientizacion
medioambiental soles s/ - 0 s - s/ - s - s - 8 - s - s/ - 8 - s - s - s/ - s/ s/
Desayuno por Aniversario
empresa soles s/ 300 1 LY 5/ - LY 8 - LY s - I - S/ 300|s8 - 8 - s/ - s/ - s/ 300
G ion de cumpleaii soles s/ 200 4 8/ - 5/ - 8/ 200|s§/ - 8 - s/ 2008/ - 8 - 8/ 200|8/ - 5/ - 5/ 200 | S/ 800
Canastas dia del trabajad soles |8/ 120 16 s/ - s - sy amols - s - sy - |y - s - sy - st - s - |y - |sf 190
Obsequios dia del padre y
madre soles |8/ 300 2 s/ - |s/ - |8 - |s/ se0ls/ seolsy - |y - s - |y - |sr - (s - | s/ 600
(Canastas Fiestas Patrias y
Navidad soles |§/ 100 16 s/ - s - |y - s - s - |y - |s weoo|s - s - s/ - |s/ - |s/ 1e00|s/ 3,200
Desayuno Fiestas Patrias y
Navidad soles |§/ 500 2 s/ - |s) - |y - s/ - st - |y - |y soof|s - s/ - |sf - |s/ - |s/ sools/ 1,000
Reconocimiento al colaborador
del mes soles S/ 450 2 8 - 5 - 8 - 8 - 8 - 5/ 4508/ - 8 - 8 - 8 - 5/ - 5/ 450 | 8/ 900
TOTAL ANUAL s - s - §/ 2,120 | S/ 300(S/ 300|S/ 750§/ 21 S/ 300 |5/ 2 s - s - §/ 2,850 |5/ 8920

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra los gastos a incurrir del area de Responsabilidad Social

Para el segundo afio Crematto piensa realizar ciertos gastos en la celebracion de Aniversario
de la empresa que se celebrara en el mes de agosto. Otra actividad pensada en los
colaboradores es la celebracion de cumpleafios que se realizan trimestralmente, pero a
medida que la empresa vaya aumentando su personal se piensa celebrar mensualmente.
También, se piensa dar un pequefio detalle a los colaboradores que son padres y madres

como un presente por parte de la empresa. La empresa seguira con la celebracion de Fiestas
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Patrias y Navidad, asi como el reconocimiento del empleado del mes con bono de S/.450

soles

Tabla 52. Presupuesto del afio 03 de Responsabilidad Social

UNIDADDE [ COSTO T COSTO
ACTIVIDAD MEDIDA | UNITARIO MES0O1 | MESO2 | MESO3 | MESO4 | MESOS | MESO6 MES07 MESO8 | MES09 MES10 | MES11 MES12 ANUAL
Dar a conocer los protocolos de
sanidad y seguridad soles |8/ - 0 T T T - A BTN -7 BT - s - s - s - s - s - s
Campaiia para incentivar el
consumo de frutas soles 5/ 1,500 1 s - |8 - |8 - |8 - |5 - |5 - |5 - |5 - s - |5/ 15005 - s/ - |8/ 1,500
Talleres de concientizacion
Jioambiental soles |8/ 500 1 s - |8/ - |sf - |sf so0|s/ seo|s/ soo|s/ - |8/ - |8 - |y - |s/ - |y - |s 1500
Desayuno por Aniversario
empresa soles S/ 400 1 s - |8 - |8 - |8 - |5 - |5 - |5 - |5/ 400|5 - s - |5 - s/ - |8/ 400
Celebracion de cumpleafios soles §/ 200 4 s - |8 - |s 2w0(8 - |5 - |5 2005 - |5 - § w08 - |5 - s/ 200|S/ 800
Canastas dia del trabajador soles 8/ 0| 2 |y - s - |swssolsy - |y - |y - s - (s -y - |y - s - |y - |8/ 1,890
Obsequios dia del padre y
madre soles  [§/ 300 1 sf - s - |y - |3 - |5 30|y 3eols, - |s/ - |8 - |y - | - | - |sf 600
Canastas Fiestas Patrias y
Navidad soles |8/ 130 21 sf - s - s - s - s - |y - |y 2mols) - |8 - |y - |s) - S/ 2730|S/ 5460
Desayuno Fiestas Patriasy
Navidad soles |8/ 500 2 s - s - s - s - |8 - | - | seols/ - |8/ - |y - |s/ - |s 1s0|s/ 650
Reconocimiento al colaborador
del mes soles  [§/ 480 2 sf - s - s - s - |8 - |y 4sols) - |s/ - |8/ - |y - |s/ - |s a4s0|s/ 960

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra los gastos a incurrir del area de Responsabilidad Social

Crematto para el afio 03 se piensa realizar actividades para los clientes como talleres virtuales
desde sus plataformas sociales para la concientizacién del medioambiente y la incentivacion
del consumo de frutas que se haran en los meses que se celebran el dia de la buena
alimentacion el 16 de octubre, el dia del reciclaje el 17 de mayo, el dia de la tierra que es en
el mes de abril entre otros. Asimismo, se piensa seguir con el reconocimiento al colaborador

del mes, las canastas del dia del trabajador, desayunos y aniversario de la empresa.

3.6 Plan Financiero
3.6.1 Ingresos y Egresos

3.6.1.1 Ingresos
Los ingresos de Crematto seran generados a partir de la venta de helados y mermelada en

ciertos meses del afio. De esta manera, se realizard la produccion de ambos productos en
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base a una buena distribucién para cada mes en la proyeccion de ventas. Por ejemplo, los
helados tendran una mayor estimacion de ventas para los primeros meses del afio y el mes
de julio debido al aumento de consumo de este, mientras que, se realizardn mas ventas de

mermelada en las épocas de invierno.

Debido a que los costos por las frutas exdticas no varian significativamente entre la
produccién del helado y la mermelada, el precio de ambos sea cual sea el sabor sera de 15

soles.

Segun la tabla “Ventas en Nuevos Soles” se ha calculado los ingresos de cada sabor de fruta
exotica para ambos productos, helado y mermelada, por cada mes de los primeros 3 afos.
Por ejemplo, los ingresos del mes de enero con respecto al helado con sabor a pitahaya se
han calculado por la multiplicacion del valor del producto sin IGV (S/.12,71) con el 80% de
la produccion total de helado sabor a pitahaya para el mes de enero (293 helados con sabor
a pitahaya). La misma secuencia se realiza para la mermelada y el resto de los sabores de

frutas exoticas en cada mes de los 3 afios proyectados con un crecimiento mensual.

Finalmente, los totales de cada mes cada afio se suman, obteniendo un total de ingresos para
cada uno. En el primer afio, se proyectan ingresos S/.320,700.77; en el segundo afio,
S/.463,753.77 y en el tercer afio, S/.757,031.90.

A continuacion, se muestran tablas que contienen las ventas totales para los 3 afios de

Crematto.

Tabla 53. Ventas en Nuevos Soles para el afio 1

Afio 0t

ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRL | NAYO | NI | IULO | AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE| DICIEMBRE|
heodo | SBT3 SBNS  SAI SO SAGT 1089 SRS LI VL1 VLB YLBE S50
Praheje [memendo | 91 g SR SBSD A0S AL SRGN  SAIE YA YA 4SRN

helodo 373 SA%9 G414 S04 Y067 §/L089  SA8E S5 Y118 L3 S §51%
Nguaymanto|mermelads | 5/51 5949 98 RO 09 SAL0  SRE0 YA 43R YAMS sS85
heledo 373 SA%9 Y4104 S04 G067 §L089  SAEE S5 Y118 Y3 SN 3%

Guanabana |mermelada | §/931 548 98 A0 SM09  SAL0  SR60  SMITE SR SAMS  SMSB SIS
helodo 3723 SA%09 G414 S04 G067 §/L089 SR8 S5 Y118 YLA3 SN 3%

Granada |mermeloda | §/921 5348 98 A0 S0 SALI0  SR60  SM2TE SA3R SAMS  SMSB S5

helodo 3723 SB309  S/AI04 S04 SALO6T  S/L089 S8 S/l S8 S/23 S8 551
Blueberries|mermeloda | §/931 §/349 §/968 53,550 54003 S0 5260 546 S48 SAMS S5 §/L17
TOTAL §/23,266 S/290 /25360  S/14985 /25485 S/I5904 5271392 S/m1  S[M755  §/28310 /28877 S[3L7T74

Fuente: Elaboracion propia
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Nota: Esta tabla muestra los ingresos de Crematto para el afio 1

Tabla 54. Ventas en Nuevos Soles para el afio 2

A0

ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRL | MAYO | JUNIO | JULD | AGOSTO [SEPTIEMBRE] OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICEMBRE| TOTAL
belodh | 5SS SEM0 SIS SAER VLS AL YLME  SASR Y199 SR0B  SBSH S
Blalaja memelods | SA1% Y28 YL KNI SE36 ST SBSE  SSER Y609 SKZ0 SEAT  SASD SIS
bl | S50 SEMO0 SEI0 YL SAER VLS AL SLME  SASR YS9 SR0B  SBSH S8
Aguamartomemelod | S0 A28 A6 S Y56 SSKST SASE  SSEE Y608 SN0 ST SLE0  S/ASM
beloh | S50 SEMO SEI0 YL SAER VLS AL SLME  SASR Y9 SR0B  SBSH S
Guanaharalvemelndo | 112 S8 S S5SN8 536 SEST SBSH  YSER  S60M Y60 SEAT L0 SA%SM
beloh | S50 SEMO SEI0 YL SAER VLS AL SLME  SASR Y9 SR0B  SBSH S8
Ganada |memelods | SA1% Y28 YL KNI SE36  SSSU SBSE  SKER Y609 SKI0 SEAT  SASD  S/AISM
beloh | S50 SEHM0 SBIN YL SAER VLS AL SLME  SASR Y% SR0B  SBSH  SB
Bucberris|mermelido | 11 S8 SAE Y503 K36 Y550 SBSH  Y5ER S6MH Y60 SEAT 60 SA%sM

TOTAL S/33507 535338 ST S[018  S[35038  S[36,089 S/AOA6 S33,548 /39,705 S/M08%6 S/AL12  S/S1,0M  S463754

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Esta tabla muestra los ingresos de Crematto para el afio 2

Tabla 55. Ventas en Nuevos Soles para el afio 3

Pitahaya |helado 5/9,153 5979 S/10480  §/2,725 9283 S2M7 57883 5279 §B411 §/3547 53,689 §/15,789  5/75530
mermelade | 51,716 51,784 SLES6  S/7,720 58029 /8350  §/5428  §/9,031 59,393 §/9768  §/10,159 52641  §/75876
Aguaymanto|helado 5/3,153 53734 S/10480  §/2,725 5283 §2947 57883 53279 3411 §/3547  §/3,689  5/15783  S/75530
mermelado | 5/1,716 51,784 S/1,85 57,720 /80239 S/8350  S/5428  §/9031  5/3,393  §/3768  5/10,159 /2641 /75876
Guanabana |helado 5/9,153 53734 3/10480 52725 5283 §2347 57883 53279 3411 53547  §/3,689  §/15789  S/75530
mermelodo | 5/1,716 51,784 §/,85 Y7720 /8029 58350  §/5428  §/9031 55,393 55768  5/10,159 52641 /75876
Granada |helado 59,153 5575 310480 52,725 5283 52847 57883 53279 3411 §/3,547 53,689 §/I5783  §/75530
mermelage | 5/1,716 51,784 S8 57,70 /3029 §/8350  §/5428 59,031 59,393 59768 510,159 /2,641 /75,876
Bluebarries | helado §/9,153 59794 S/0480  §/2,735 8283 §2947 57883 SA3279 B4l §/3547 53,689 §/15,789  §/75530
mermelage | §/1,716 51,784 856 51,720 /8029 /8350  §/5428 59,031 58,393 59768  §/10,159 /2,641  S/75876

Fuente: Elaboracién propia
Nota: Esta tabla muestra los ingresos de Crematto para el afio 3

3.6.1.2 Produccion

La produccion, en primer lugar, se realiza basada en un estimado de la demanda mensual.
La demanda mensual considera un 9% de la participacion de mercado de Crematto
multiplicado por la poblacion calculada en el 2018, resultando una demanda anual de 21,963
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personas. Mensualmente, se tendria que satisfacer la demanda de 1,830 personas
aproximadamente de forma mensual en Lima Metropolitana. Es por ello por lo que, Crematto
ha decidido enfocar su produccion de frutas exoticas para cada producto en un 20% de total
de la demanda mensual. A partir de ello, se ha considerado un cierto incremento en la
produccion mensual de un mes con respecto al siguiente. Para aumentar la produccion, por
ejemplo, en los primeros 3 meses del afio se realizara un incremento de 5% en la produccién,
de manera que al cuarto mes disminuya en un 3% ante la disminucion de la demanda de este.
Por otro lado, la mermelada mantendra una produccion mensual de 2% cada mes hasta el

final del afio 1, para recién aumentar su produccion a 3% el siguiente afio.

La produccion de los helados y la mermelada, como se menciond anteriormente, depende de
la cantidad que se haya estimado realizar en cada mes de los 3 afios. Por ejemplo, se penso
en dedicar un 80% de la produccion de helado y un 20% de la produccion de mermelada en
los primeros 3 meses del afio y en el mes de diciembre debido a que el helado se vende en
mayores cantidades en la estacion de verano. Por otro lado, la produccién de helado y
mermelada en julio es similar debido a que se celebran Fiestas Patrias y la poblacion de Lima
Metropolitana suele consumir estos productos. De esta manera, la produccion mensual de

helado y mermelada se distribuira a través de los porcentajes de venta para cada mes.

A continuacidn, se mostrara las tablas de produccion segun la demanda y la proyeccion de

ventas para los siguientes 3 afios.

Tabla 56. Produccion de frutas exdticas en helados y mermeladas segun el porcentaje de

ventas de cada mes del Afio 1.

ANO 01
helado 80% 20% 80% 20% 20% 20% 50% 20% 20% 20% 20% 80%
mermelada 20% 20% 20% 80% 80% 80% 50% 30% 80% 80% 30% 20%
ENERO FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO Julo AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE | TOTAL

helado 293 307 323 82| 84 86 225 92 54/ 95 97 409 2,187
Pitahaya |mermelada 73 75 76 311 317 323 206 336 M3 350 357 91 2,859
helado 293 307 323 82| 84 86 225 92 94 95 97 409 2,187
Aguaymanto|mermelada 73 75 76 311 317 323 206 336 343 350 357 91| 2,859
helado 293 307 323 82 8 86 225 92 94 95 57 409 2,187
Guanabana [mermeloda 73 73 76 311 317 323 206 330 343 350 357 91| 2,859
helado 293 307 323 82 8 86 225 92 94 95 57 409 2,187
Granada |mermeloda 73 75 76 311 317 323 206 336 343 350 357 91| 2,850
helado 293 307 323 82| 84 86 225 92 54/ 95 97 409 2,187
Blueberries |mermeloda 73 75 76 311 317 323 206 336 343 350 357 91 2,859
TOTAL 1830 1911 1995 1965 2005 2045 2155 2141 2183 2227 2272 2500 25228

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra la produccién de Crematto en cada mes.
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Tabla 57. Produccion de frutas exdticas en helados y mermeladas segun el porcentaje de

ventas de cada mes del Afo 2

ANO 02
helado 0% 80% 0% 0% 0% 0% 50% 0% 0% 0% 0% 0%
mermelada | 20% 0% 0Wh 0% 0% 80% 50% 0% 0% 0% 80% 0%
ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULID AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE | TOTAL
helado 433 439 487 125 129 133 353 145 130 154 159 673 3,401
Pitahaya |mermelada 94 97 99 410 422 435 280 461 475 489 204 130 3,89
helado 433 459 487 125 129 133 353 145 150 154 159 673 3,401
Apuaymanto|mermelada 94 97 99 410 422 435 280 461 475 489 204 130 3,89
helado 433 459 487 125 129 133 353 145 150 154 159 673 3,401
Guanabana |mermelada 94 97 99 410 422 435 280 461 475 489 204 130 3,89
helado 433 459 487 125 129 133 353 145 150 154 159 673 3,401
Granada |mermeloda 594 97 99 410 422 435 280 461 475 489 504 130 3,806
helado 433 459 487 125 129 133 353 145 150 154 159 673 3,401
Blueberries |mermelada 54 97 99 410 422 435 280 461 475 489 504 130 3,806
TOTAL 2636 2780 2032 2676 2756 2839 3162 3032 EiVE] ni 3314 4014 36482
Fuente: Elaboracion propia
Nota: Esta tabla muestra la produccién de Crematto en cada mes.
Tabla 58. Produccion de frutas exdticas en helados y mermeladas segun el porcentaje de
ventas de cada mes del Afio 3
A0 03
helado 80% 80% 80% 2% 2% 20% 50% 20% 20% 2% 2% 80%
mermelada 0% 0% 0% 80% 80% 80% 50% 80% 80% 80% 80% W%
ENERO FEBRERO | MARZO ABRIL MAYD JUNIO JULIO AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE | TOTAL
helado 720 770 824 214 223 232 620, 258 268 279 290) 1242 5,942
Pitahaya |mermeloda 135 140 146 607 632 657 427 710 739 768 799 208 5,969
helado 720 710 824 214 223 232 620 258 268 279 290 1242 5,942
Aguaymanto | mermelada 135 140 146 607 632 657 427 710 739 768 799 208 5,960
helodo 720 710 824 214 223 232 620 258 268 279 290 1242 5,042
Guanabana |mermelada 135 140 146 607 632 657 427 710 739 768 799 208 5,960
helado 720 770 824 214 223 232 620 238 268 279 290 1242 5,942
Granada |mermelada 135 140 146/ 607, 632 657, 427 710 739 768 799 208 5,969
helado 720 770 824 214 223 232 620, 258 268 279 290) 1242 5,042
Blueberries |mermelada 135 140 146, 607, 632 657, 427 710 739 768 799 208 5,969
TOTAL 4275 4554 4852 4108 4273 4444 5236 4342 5036 5231 5447 1249 59553

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra la produccion de Crematto en cada mes.
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3.6.1.3 Egresos

Gastos totales

Para analizar los gastos totales en los que incurre la empresa para cada uno de los 3 afios, se
consideran los presupuestas de las areas de operaciones, recursos humanos, marketing y

responsabilidad social.
A continuacion, se presentan las tablas de los gastos totales en cada afio.

Tabla 59. Gastos Totales para el Afio 01

ARO 01
Mes1 Mes2 Mes3 Mesd| Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10| Mes1l Mes12 Afio 01
Gastos Operativos| 5/2,201.40| §/2,201.40| §/2,201.40| $5/2,201.40| §/2,201.40| §/2,201.40| $/2,201.40| §/2,201.40| §/2,201.40| $/2,201.40| §/2,201.40| 5/2,201.40|S/ 26,416.75
Gastos Administrativos| 5/15,144.06| 5/15,144.06| 5/15,144.06| 5/15,144.06| 5/15,144.06| 5/15,144.06| 5/15,144.06| 5/15,144.06| 5/15,144.06| 5/15,144.06| 5/15,144.06| 5/15,144.06| S/ 181,728.72
Gastos de Marketing| 5/582.00] $/462.00| 5/462.00| $/62.00| $/62.00 5/282.00] 5/462.00| $/62.00 5/62.00| 5/62.00| $/162.00| $/462.00|5/ 3,184.00
Gastos RSE 5/100.00)| 5/0.00 5/0.00 5/0.00) sf0.00|  s/500.00[ s/1,570.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00) sf0.00| S/2,070.00[S/  4,240.00
TOTAL 5/18,027.46| 5/17,807.46| 5/17,807.46| 5/17,407.46| 5/17,407.46| 5/18,127.46| 5/19,377.46| 5/17,407.46| $/17,407.46| 5/17,407.46| 5/17,507.46| 5/19,877.46| S/ 215,569.47

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Gastos de operaciones, recursos humanos, marketing y responsabilidad social para
el afio 1.

Para el primer afio, los gastos totales con de S/. 215,569.47. De esta manera, el gasto de
mayor proporcion es el de gastos administrativos, ya que considera un monto de S/.
181,728.72, seguido del &rea de operaciones, ya que considera un monto de S/. 26,416.75.
Ambas son las principales areas de mayor gasto debido a la cantidad de recursos y de capital

de trabajo que se necesita para la produccion y comercializacion del helado.

Tabla 60. Gastos Totales para el Afio 02

ARO 02
Mes 1 Mes2 Mes3 Mes4| Mess Mes6 Mes7 Mes§ Mes9 Mes10| Mesll Mesl2 Afio 02
Gastos Operativos| 5/2,201.40| 5/2,201.40| 5/2,201.40| 5/2,201.40| 5/2,201.40| 5/2,201.40| 5/2,201.40| $/2,201.40| $/2,201.40( 5/2,201.40| 5/2,201.40| 5/2,201.40| 5/ 2641675
Gastos Administrati $/21,606.87| 5/21,606.87| $/21,606.87| 5/21,606.87| $/21,606.87| 5/21,606.87| 5/21,606.87| 5/21,606.87| 5/21,606.87| 5/21,606.87| 5/21,606.87| 5/21,606.87| 5/ 259,282.44
Gastos de Marketing|  5/782.00]  s/662.00]  5/662.00 $/62.00 s/62.00]  s/382.00] s/ee2.00]  sf182.00( s/1,162.00]  s/262.00 s/62.00|  s/182.00| S/ 5,124.00
Gastos RSE 5/0.00 5/0.00| §/2,120.00|  S/300.00|  S/300.00|  S/750.00| 5/2,100.00|  S/300.00|  $/200.00 5/0.00 s/0.00| S/2,850.00| §/ 8,920.00
TOTAL 5/24,590.27| 5/24,470.27| 5/26,590.27| 5/24,170.27| 5/24,170.27| 5/24,940.27| 5/26,570.27| 5/24,290.27| §/25,170.27| 5/24,070.27| $/23,870.27| 5/26,840.27| $/299,743.19

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Gastos de operaciones, recursos humanos, marketing y responsabilidad social para

el afio 2
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Para el primer afo, los gastos totales con de S/. 299,743.19. De esta manera, el gasto de
mayor proporcion es el de gastos administrativos, ya que considera un monto de S/.
259,282.44, seguido del area de operaciones, ya que considera un monto de S/. 26,416.75.
Ambas son las principales areas de mayor gasto debido a la cantidad de recursos y de capital
de trabajo que se necesita para la produccion y comercializacion del helado. EI aumento de
gastos en el &rea de administracion se debe a la contratacion de nuevos cocineros, asistentes

de cocina y repartidores.

Tabla 61. Gastos Totales para el Afio 03

ARNO 02
Mes 1 Mes2 Mes3 Mesd Mes5 Mesb Mes7 Mes8 Mes3 Mes10| Mes11 Mes12 Afio 02
Gastos Operativos §/2,201.40| 5/2,201.40| $/2,201.40( §/2,201.40( S§/2,201.40| 5/2,201.40 S5/2,201.40| §/2,201.40| §/2,201.40| S§/2,201.40| §/2,201.40| $5/2,201.40|S/ 26,416.75
Gastos Administrativos | 5/34,901.25| 5/34,901.25| §/34,901.25| 5/34,901.25| 5/34,901.25| 5/34,901.25| 5/34,901.25| $/34,901.25| 5/34,901.25| 5/34,901.25| 5/34,901.25| 5/34,901.25| S/ 418,815.00
Gastos de Marketing $/862.00| $/1,612.00 5/862.00| 5/62.00| $/62.00| $/262.00| $/1,012.00 $/62.00| §/2,362.00 $/62.00| 5/62.00] $/1,062.00|5/ 8,344.00
Gastos RSE 5/0.00 5/0.00| S/2,090.00] s/500.00| $/800.00| S/1,480.00| 5/3,230.00| S/400.00|  S/200.00| 5/1,500.00 s/0.00| s/3,560.00|8/ 13,760.00
TOTAL 5/37,964.65| 5/38,714.65 5/40,054.65| 5/37,664.65| 5/37,964.65| 5/38,844.65| 5/41,344.65| 5/37,564.65| 5/39,664.65| 5/38,664.65| 5/37,164.65| 5/41,724.65| 5/467,335.75

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Gastos de operaciones, recursos humanos, marketing y responsabilidad social para

el afio 3

Para el primer afio, los gastos totales con de S/. 467,335.75. De esta manera, el gasto de
mayor proporciéon es el de gastos administrativos, ya que considera un monto de S/.
418,815.00, sequido del area de operaciones, ya que considera un monto de S/. 26,416.75.
Ambas son las principales areas de mayor gasto debido a la cantidad de recursos y de capital
de trabajo que se necesita para la produccion y comercializacion del helado. EI aumento de
gastos en el area de administracion se debe a la contratacion de nuevos cocineros, asistentes

de cocina y repartidores.

3.6.2 Inversiones

A continuacion, se indican los gastos preoperativos para la marca Crematto Helado.

Con respecto a la maquinaria y equipos, se realizara la inversion de 1 cocina, 1 refrigeradora,
3 microondas, 5 licuadoras y 2 congeladoras. Ademas, se realizard la adquisiciéon de 4

balanzas y 2 frigobares. Finalmente, se necesitara de 2 laptops, 1 televisor y 1 impresora.
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En la siguiente tabla se muestra la inversion planteada para los items de las maquinarias y

equipos.

Tabla 62. Inversion en maquinarias y equipos

Inversion
ITEM CANTIDAD PRECIO VALOR TOTAL
Cocina 1 s/ 1,699|5/ 14408/ 1,440
Refrigeradora 1 s/ 1,2849|5/ 1,567|S8f 1,567
Microondas 3 5/ 279|5/ 236| S/ 709
e Licuadora 5 5/ 5455/ 465|8f 2,326
Congeladora 2 s/ 1,099|5/ 231|s/ 1,863
EQUIPO -
Balanza 4 5/ 205/ 17| 5/ 67
Frigobar 2 5/ 2995/ 253 5/ 507
Laptop 2 5/ 2,693|5s/ 2,287|5/ 4,575
Televisar 1 5/ 1,293|s/ 1,101|8/ 1,101
Impresora 1 5/ 3795/ 321|s/ 321
TOTAL s/ 14476

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra las maquinarias y equipos con sus respectivas cantidades y

precios.

Asimismo, los items de las maquinarias y equipos tienen una vida Gtil de 5 afios. En la

siguiente tabla, se muestran los detalles de la depreciacion.

Tabla 63. Depreciacion de los items de las maquinarias y equipos

Depreciacion Maguinaria y Equipo

DEPRECIACION | DEPRECIACION
ITEM VALOR WVIDA UTIL ANUAL ACUMULADA | VALOR EN LIBROS|
Licuadora s/ 2,320 ] 5/ 4655/ 1,396|5/ 931
Cocina s/ 1,440 5 5 288(5/ 8645/ 576
Refrigeradora 5/ 1,567 5 5/ 3135/ 40| 5/ 627
Microondas 5/ 709 ] 5/ 1425/ 426|8/ 284
Congeladora s/ 1,863 5 5 373|5/ 1,118(5/ 745
Balanza 5/ 67 5 s/ 13| 5/ ao|s/ 27
Frigobar s/ 507 5 s/ 101|s/ 304|s/ 203
Laptop s/ 4,575 5 sf 915|5/ 2,745|5/ 1,830
Impresora 5/ 321 5 5/ 645/ 193(5/ 128
Televisor s/ 1,101 ] 5/ 2205/ 6e1|s/ 440
TOTAL sf 2,895 5/ 8,686(5/ 5,790

Fuente: Elaboracion propia
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Nota: Esta tabla muestra la depreciacion de las maquinarias y equipos.

Con respecto a los muebles y enseres, se consideran 5 accesorios de licuadora, 6 jarras
medidoras de vidrio, 5 sets de bowls, 6 espatulas, 6 cuchillos de cocina, 4 sets de tablas, 5
sets de colador, 3 mesas de trabajo de acero, 1 mesa expandible, 1 juego de comedor, 1 tacho
de basura, 1 dispensador de PH, 1 dispensador, 1 escoba y recogedor, 3 ollas y 4 tachos de

basura.
En la siguiente tabla se muestra la inversion planteada para los items de muebles y enseres.

Tabla 64. Inversion en muebles y enseres

Inversion

ITEM CANTIDAD PRECIO VALOR TOTAL
Accesorio de licuadora 5 s/ 805/ 58|58/ 339
Jarra medidora de vidrio & 5/ 38|55/ 32|58/ 193
Set de bowls 5 5/ als/ g5/ 38
espatula & s/ 6|3/ 5|58/ 30
Cuchillo de cocina 6 & 5/ als/ HE 43
Set de tablas 4 5/ 0|5/ 34|58/ 135
MUEBLES ¥ Set de colador 5 s/ 135/ 11|58/ 55
ENSERES Iesa de trabajo de acero 3 5/ 480|5/ 407|8/ 1,220
Mesa expandible 1 s/ 13058/ 110| §/ 110
Juego de comedor 1 s/ 500| 5/ 424| §f 424
Tacho de basura 52| 1 5/ 2,190|5/ 1,856|5/ 1,856
Dispensador ph 1 17 50|55/ 42| 5/ 42
Dispensador 1 5/ 155/ 13( 5/ 13
Escoba y recogedor 1 s/ 215/ 18| 5/ 18
Ollas 3 S/ 399|5/ 338|5/ 1,014
Tacho de basura 4 5/ 0[5/ 17|58/ 67
TOTAL S/ 5,597

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Esta tabla muestra los muebles y enseres con sus respectivas cantidades y precios.

Asimismo, los items de los muebles y enseres tienen una vida Util de 5 afios. En la siguiente

tabla, se muestran los detalles de la depreciacion.

Tabla 65. Depreciacion de muebles y enseres

150



Depreciacion de Muebles y Enseres

DEPRECIACION | DEPRECIACION
ITEM VALOR VIDA UTIL ANUAL ACUMULADA [VALOR EM LIBROS
Accesorio de licuadora |5/ 339 5 s/ 68 |5/ 2035/ 135
Jarra medidora de vidrio |5/ 193 5 s/ 395/ 1165/ 77
Set de bowls 5/ 38 5 5/ 8|5/ 23|5/ 15
espatula 5/ 30 5 5/ 6|5/ 18|55/ 12
Cuchillo de cocina & 5/ 43 5 5/ 9|5/ 26 |5/ 17
Set de tablas s/ 135 5 s/ 27 |5/ g1|s/ 54
Set de colador s/ 55 5 s/ 115/ 33|58/ 22
Iesa de trabajo de acero |5/ 1,220 5 s/ 244 |5/ 732|5/ 488
Mesa expandible 5/ 110 5 5f 22|58/ 66 |5/ 44
Juego de comedor 5/ 424 5 5f B5 |5/ 2545/ 169
Tacho de basura 52| 5/ 1,856 5 5f 3715/ 1,114 |5/ 742
Dispensador ph 5/ 42 5 5/ B|5/ 25|58/ 17
Dispensador 5/ 13 5 s/ 3|5/ 8|5/ 5
Escoba y recogedor 5/ 18 5 5/ 4|5/ 11|5/ 7
Ollas s/ 1,014 5 5/ 203 |5/ 5095/ 408
Tacha de basura 5/ 67 5 s/ 13 |5/ 40|55/ 27
TOTAL 5/ 1,119|s/ 33585/ 2,239

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Esta tabla muestra la depreciacion de los muebles y enseres

La depreciacion anual de los items de las maquinarias y equipos y de los muebles y enseres
acumulan un total de S/. 4,015, con la cual podemos definir una depreciacion mensual de
S/.335.

En la siguiente tabla, se muestra la depreciacion de los items de maquinarias y equipos y

muebles y enseres.

Tabla 66. Depreciacion Anual y Mensual

Depreciacion Anual Total |3/ 4015
Depreciacion mensual s/ 335

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra la depreciacion anual y mensual de los items de maquinarias y

equipos y muebles y enseres.

Finalmente, con respecto a los permisos, se requiere una licencia de funcionamiento, 1

permiso de sanidad y 1 registro de marca.
La siguiente tabla detalla los gastos para la adquisicion de los permisos.

Tabla 67. Inversion en Permisos para Crematto
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Inversion
ITEM CANTIDALD PRECIO WALOR TOTAL
Licensia de funcionamientol 1|5/ 753| 5/ 638| S/ 638
PERMISOS |Permiso de sanidad 1|5/ 365|585/ 309|s/ 309
Registro de marca 1|5/ 535|5/ 453| 5/ 453
TOTAL s/ 1,401

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Esta tabla muestra los permisos a solicitar para la marca.

3.6.3 Estados Financieros
Dentro de los estados financieros podemos ver el balance general para los 3 afios donde se

puede apreciar la equivalencia de los pasivos y activos.

A continuacién, se muestran tablas que contienen el balance general para los 3 afios de

Crematto.

Tabla 68. Balance General para los 3 afios

Afio1 Afio 2 Afio 3 Afio 1 Afio 2 Afio 3
ACTIVOS PASIVOS Y PATRIMONIO
Activos corrientes Pasivos corrientes
Caja s/ 160,350.38 S/ 231,876.89 S/ 378,515.95 Cuentas por pagar s/ 37,783.87 S/ 68,681.37 5/112,745.71
Cuentas por Cobrar s/ - s/ 92,750.75 S/ 151,406.38 Obligaciones financieras s/ 440640 S/ 4,406.40 S/ 4,406.40
Existencias s/ 64,140.15 S/ 92,750.75 S/ 151,406.38 Impuestos por pagar s/ 1,273.55 S/ 6,501.15 S/ 17,691.75
Total AC S/ 224,490,554 S/ 417,378.39 S/ 681,328.71 Total PC s/ 43,463.82 S/ 79,588.92 5/ 134,843.86
Activos no corrientes Patrimonio
Muebles y enseres s/ 559661 5/ 559661 S/ 5,596.61 Capital s/ 1714397 5/ 17,143.97 S/ 17,143.97
Magquinaria y equipo s/ 14,475.93 &5/ 14,475.93 S/ 14,475.93 utilidades (perdidas) del ejercicio 5/  6,529.56 S/ 29,134.43 5/ 77,881.96
Intangibles s/  1,401.09 Utilidades (perdidas) acumuladas 5/ - s/ 6,529.56 5/ 35,664.05
Total ANC s/ 21,473.64 S/ 20,072.54 S/ 20,072.54 Total Patrimenio s/ 23,673.53 5/ 52,808.03 S/130,683.98
TOTAL DE ACTIVOS S/ 245,964.17 S/ 437,450.94 5/ 701,401.25 Total Pasivo y Patrimenio s/ 67137.35 5/ 132,396.94 S/ 265,533.84

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Esta tabla muestra el balance general de los 3afios

Asimismo, tenemos el estado de ganancias y Perdida para los 3 afios donde se puede apreciar
el crecimiento en ventas del primer al segundo afio, asi como del segundo afio al tercero, asi
como hay un incremento en ventas, también se eleva el costo de ventas, pero lo mas
importante es que la utilidad neta va en aumento de afio en afio como se puede apreciar en

la tabla siguiente.

Tabla 69. Estado de ganancias y pérdidas para los 3 afios
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Estados de Ganancias y Perdidas

29.50%

Ao 1 Ao 2 Anfo 3

Ventas 320,700.77 463,753.77 757,031.90
Costo de Ventas 94,459.68 137.362.73 225,491.43
Utilidad Bruta 226,241.09 326,391.04 531,540.47
Gastos Operativos 26,416.75 26,416.75 26,416.75
Gastos Administrativos 181,728.72 259,282.44 418,815.00
Gastos de Marketing 3,184.00 5,124.00 8,344.00
Gastos RSE 4,240.00 8,920.00 13,760.00
Depreciacion 4,014.51 4,014.51 4,014.51
Amortizacion 1,401.09 - -

Utilidad operativa 5,256.01 22,633.34 00,190.21
Gastos Financieros 938.91 595.54 2158.18
Utilidad antes de impuesto 4,317.10 22,037.80 59,972.03
Impuesto a la renta 1,273.55 - 6,501.15 - 17,691.75
Utilidad neta 6,529.56 29,134.49 77,881.96

Fuente: Elaboracién propia

Nota: Esta tabla muestra el estado de ganancias y pérdidas de los 3 afios

Se ha realizado un flujo de efectivo mensual de cada afio, para poder ver con mayor detalle

las ventas mes a mes asi como los costos de ventas y los gastos. Estas tablas también

permiten ver el flujo de efectivo mes a mes durante los 3 primeros afios del proyecto.

Tabla 70. Flujo de efectivo mensual del afio 1

ANO 01
Ao 0 Mes1 Mes2 Mes3 Mesd Mes5 Mest Mes7 Mes8 Mes8 Mes10 Mes11 Mes12 Aiio 01
Cantidad 1830 1911 1995 1885 2005 2045 2155 2141 2183 2227 272 2500 25228
Ingreso 5/23266.13 5/24289.84 5/2536194 5/2498495 5/25 484,65 5/25994.34 §/27,391.72 5/27211.10 §/27,755.33 52831043 5/2887664 53177368 5/320,700.77
Costo de Venta §/728577  §/761201 §/795380 §/707501 §/721651 §/7360.84 §/8190.77 §/771108 §/786630 §/B023.65 §/8,18412 5/9.978.79 §/ 94,459.68
Utilidad Bruta /1598036 S/16,677.83 §/17,408.14 5/17909.94 5/18 26813 5/18,633.50 §/19,200.95 5/19,499.07 §/19,889.00 5/20,286.78 §/20,69252  §/21794590 §/226,241.09
Gastos Operativos 5§/2201.40 5/220140 5/2,20140 5/220140 5/2201.40 5/220140 §/2201.40 5220140 5220140 5/2,20140 §/2,20140 5/2,201.40 §/ 2641675
Gastos Administrativos §/15144.06 §/1514406 §/15,144.06 5/15144.06 5/15,144.06 §/15,144.06 §/15,144.06 §/15,144.06 5/15,144.06 §/15,14406 5/1514406  §/1514406 §/181,728.72
Gastos de Marketing §/58200  §/46200  SMEX00  §/6200  §/62.00 §/28200 /46200 /6200  §/6200 /6200  §/16200  S/462.00 S/ 3,184.00
Gastos RSE $/100.00 3/0.00 §000 000 000 550000 §/1,57000  §/000 5000 000 5000  §/207000 §/ 424000
Depreciacion y amortizacion §/1,735.64 5/334.54 §/33454  §/33454  §/33454  5/33454  §/33454  §/334.54 §/33454  §/33454  5/33454 5/334.54 §/ 541560
Utilidad Operativa 5104700 §/L12963  -5/3993)  S/50248  §/86068  §/50604 -5/17650 S/2,09157 /248155 §/287933 §/3,18506  §/1817.44 S/ 1067162
IR 29.5 S/14823  -5/25390 -5/14928 §5/5207 -3/6170L -5/73206 -5/84040 -5/93959 -5/565.65 -5/ 4,203.06
Utilidad Neta 5/2047.09  -§/1,12963 -5/39932 535425  5/60678  5/35676 -5/12443 S/147456 5/174949 5/202993 §/2,24547 5/1351.80 §/ 6,468.56
Depreciacion y amortizacion §/173564  §/33454  §/33454 933454 §/33454 333454  §/33454  §/33454  §/33454  §/33454 533454 §/33454 §/ 5A15.60
Flujo Efectivo Operativo /31146 579508 -§/5477  §/68R79  §/04132 566130 521041 §/1809.10 §/208403 /236447 §/258001  §/LE8634 S/ 11,8846
inversion maguinariay equipe  -5/14,475.93 s/
Inversion muebles y enseres -5/5,586.61 s/
Permisos 5/ -
(TN -5/1.67 -5/24.69 5/92.36 5/62.42 -5/15022  §/17685  -§/1L14  -5/1136  -5/18B1 -5/30078 -5/380.19 -5/ 70830
767 52469 §/92.36 46242 5/15022  §/17685  -§/1114  -§/1136  -9/18B1  -§/30078  -§/380.19-5/ 70830
FCL §/1330181 /31813 /81977  §/2758 S/67857 §/B7890 /54100 /386965 S/L797.96 §/2,07267 §/2,34566 §/127923  §/130645 §/ 1117586
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Fuente: Elaboracién propia

Nota: Esta tabla muestra el flujo de caja mensual para el afio 1

Tabla 71. Flujo de efectivo mensual del afio 2

ANO 02
Mes 1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes11 Mes12 Afio 02

Cantidad 2636 2730 2932 2676 2756 2838 3162 3032 3123 3217 3314 4014 36482
Ingreso /3350653 53533815 5/3727430 5/34,017.60 5/3503813 5/36,089.27 5/40,196.42 5/38,548.39 5/39,704.84 5/40,89598 5/42,12286 5/51,02131 §/463,753.77
Costo de Venta §/1053021 §/1111330 5/1172991  §/9,67572 5§/9,965.99 5/10,26497 5/12,092.55 5/10,97458 5/11,303.82 5/1164293 5/11992.22 5/1607653 §/137,362.73
Utilidad Bruta /2297633 §/2422485 5/2554439 5/24 34188 5/25072.13 5/25824.30 5/28,103.87 5/27,573.80 5/28,401.02 5/29,253.05 5/30,130.64 5/3434478 §/326,391.04
Gastos Operativos §/2,201.40  5/220140 §/220140 §/220140 §/220140 §/220140 §/220140 §/220140 §/220140 §/220140 §/220140 G5/220140 S/ 26416.75
Gastos Administrativos S/21,606.87 5/21606.87 5/21,606.87 5/21,606.87 5/21,60687 5/21,606.87 5/21,606.87 5/21,606.87 5/21,606.87 5/21,606.87 5/21,606.87 S5/21,606.87 S/259,282.44
Gastos de Marketing §/78200  §/66200  §/652.00 /6200 §/6200 §/382.00 §/62.00 /18200 §/116200 §/26200  §/6200  §/182.00 §/ 5124.00
Gastos RSE 5/0.00 /000 §/212000  §/30000 /30000 §/75000 5/2,10000 §/30000  5/200.00 5/0.00 S/000 S/2,850.00 S/ 892000
Depredacion y amortizacion §/33454  5/33454  §/33454 53354 5/33454  5/33454  5/33454 533454 §/33454  5/33454 533454 §/33454 §/ 401451
Utilidad Operativa 5/190848  -5/579.96 -5/138042  -5/16283  §/567.33  §/54949 S§/119906 5/294500 5/289621 S/484824 §/582583 5776998 §/ 2263334
IR 29.5 S/4806 -5/167.36 -5/162.10 -5/35371 -5/BG945 -5/B54.38 -5/143023 -5/174812 -§/229214 -8/ 782985
Utilidad Neta -5/1,845.48 -5/579.96  -5/1,38042 -5/11487 539886  5/38739  §/B4534 §/207804 5204183 5341801 §/417771 5/547783 §/ 1480339
Depredacion y amortizacion §/33454  5/33454  §/33454 53354 5/33454  5/33454  §/33054 533454 §/33454  §/33454 /33054 §/33454 §/ 401451
Flujo Efectivo Operativo -3/1,613.84 -5/24541  -5/1,04588 §/21968  §/73451  §/72183 S§/117988 §/241358 §/237637 §/375255 §/451225 §/581238 §/ 18817.90
inversion maguinaria y equipo s/ -
Inversion muebles y enseres s/ -
Permisos s/ -
CTN -3/33.45 -5/187.64 §/323.14 5/77.20  -5/24971 24541 -5/87.33 5/54.95 -5/1078  -5/509.48  -5/879.83 §f 144290
FCL -5/1,647.38 -5/443.06 -§/122.74 §/198.71 §/657.30  §/472.22 §/1,425.29 §/2,326.25 §/2,43132 S/3,741.77 S/4,002.78 §/4,932.54 S/ 17,375.00

Fuente: Elaboracién propia

Nota: Esta tabla muestra el flujo de caja mensual para el afio 2

Tabla 72. Flujo de efectivo mensual del afio 3
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Afo03

Mes1 Mes2 Mes3 Mesd Mes5 Mesg Mes7 Mes8 Mes§ Mes10 Mes1l Mes12 Aiio 03
Cantidad 4275 4554 4852 4108 4173 4444 5236 5237 5447 7248 59553
Ingreso §/54345.33 §/57,892.1¢ §/6167692 §/52,224.13 §/54,313.20 5/56,485.73 §/66,554.35 3/61,554.70 5/64,016.89 5/66,577.57 §/69,240.67 5/92,150.16 §/757,031.90
Costo de Venta §/17,134.44 §/1826371 §/19469.21 §/14924.72 §/1552171 5/16,14258 §/20,138.55 §/17,608.45 §/18,312.78 §/19,045.30 §/19,807.11 §/29,121.87 §/22549143
Utilidad Bruta §/37,21089 5/3962843 5/42,207.71 §/37,299.51 §/3B,791.49 5/40,343.15 5/46,414.80 3/43946.26 54570411 §/47532.27 §/49,433.56 5/63,028.29 §/531,54047
Gastos Operativos §/2,20140 §/220140 5220140 §/220140 §/2,201.40 5/2,201.40 §/2,201.40 §/2,201.40 §/220140 /220140 §/2,20140 §/2,201.40 Sf 2631675
Gastos Administrativos §/34901.25 53490125 5/3490125 5/3490125 §/34501.25 5/34,901.25 §/34901.25 3/34,901.25 5/34,501.25 5/34901.25 §/34901.25 5/34,301.25 §/418,815.00
Gastos de Marketing 55200 /161200  5/BS200 /200 /200 /26200 S/101200  §/6200 5236200 /6200 §/5200 /106200 5/ 834400
Gastos RSE 5/0.00 5000 5208000  §/50000  §/B000C S/LARDO0 §/3,23000 /40000  5/20000 §/150000 5000 5/3560.00 §/ 13,760.00
Depreciacion y amortizacion 533450 §/33454 533450 /33054 533454 533450  §/33454  §/33454  §/33454 533454 533450 533454 §f 401451
Utilidad Operativa 5108829 §/57924 /181852  /A995E  §/49230 S/116396 §/473562 S/6047.07 §/570491 §/8533.08 5/1193437 5/20969.10 §/ 60,1902
IR 29.5 514523 §/34337 §/1397.01 §/178388 §/16B185 §/151726 §/352064 5/6,185.88 -5 17,576.22
Utilidad Neta -5/1,088.29 557924 §/181852 569968 §/34707  §/B2050 5/333861 /426318 §/402197 S§/501581 §/841373 §/1478321 §f 42,613.98
Depreciacion y amortizacion 553450 533450 333450 /33054 533454 533450  §/33454  §/33454  §/33454 533454 533450 533454 §f 401451
Flujo Efectivo Operativo 575375 591378 §/215306  5/36513  §/8BLEY §/115514 §/3673.15 5459772 5/435651 /635036 /874827 51511776 §f 4652849
inversion maguinaria y equipa L
Inversion muebles y enseres L
Permisos L -
CTN 513572 -5/18384  5/50082 /6478 -5/10840 -5/469.23  §/455.80 -5/20054  §/19327  §/5331 -§/1,00207 5000 -8/ 1,13731
FCL -5/BB9.48 §/72904  §/265388  -5/42081  §/573.22 §/685.91 §/4,12895 §/4395.19 §/4375.83 5/6,403.68 /774621 §/15117.76 §f 4549118

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra el flujo de caja mensual para el afio 3

Para el flujo de efectivo anual de los 3 primeros afios ayuda a ver de manera resumida el

movimiento del dinero ingresado.

Tabla 73. Flujo de Efectivo Anual por los 3 afios del proyecto

155



Afio 0 Afio 01 Afio 02 Afio 03

Cantidad 5/25,22846 5/36481596 5/59,553.18
Ingreso 5/320,700.77 5/463,753.77 5/757,031.90
Costo de Venta 5/04,450.68 5/137,36273 5/225491.43
Utilidad Bruta /22624109 §/32639104 S§/531,54047
Gastos Operativos 5/26,41675 S§/26,41675 5/2641675
Gastos Administrativos 5/181,72872 S§/25928244 S/418 81500
Gastos de Marketing 5/3,184.00 5/5,124.00 5/8,344 .00
Gastos RSE 5/4,24000 S/892000 5/13,760.00
Depreciacion y amortizacion 5/5,415.60 5/4,01451 5/4,014 51
Utilidad Operativa 5/10,671.62 §/22,633.34 5/60,190.21
IR 29.5 -5/4,203.06 -5/7,82995 -5/17,576.22
Utilidad Neta 5/6,46856 5/1480339 5/4261398
Depreciacion y amortizacion 5/5,415.60 5401451 5/4,014 51
Flujo Efectivo Operativo 5/11,884.16 /1881790 5/46,628.49
5/0.00

inversion maguinaria y equipo -5/14,475.93 5/0.00 5/0.00 5/0.00
Inversion muebles y enseres -5/5,596.61 5,/0.00 5/0.00 5/0.00
Permisos -5/1,401.09 5/0.00 5/0.00 5/0.00
CTN -5/1,828.18 708.30 -5/1,442 .90 571,137 31
-5/23,301.81 708.30 -5/1,442 90 571,137 31

FCL -5/23,301.81 S/11,175.86 5/17,375.00 5/45,491.18

Fuente: Elaboracién propia

Nota: Esta tabla muestra el flujo de efectivo anual de los 3 afios

También se ha calculado el Flujo de Caja Libre por los 3 primero afios de donde podemos

rescatar que en el primer afio se obtendria 11,175.86 soles, para el segundo afio 17,375.00

soles y para el tercer afio el FCL seria equivalente a 45,491.18 soles. Ademas, el CTN en el

primer afio equivale a 708.30 soles en negativo, al igual que en los afios 2 y 3 con 1,442.90

y 1,137.31 soles respectivamente.

Tabla 74. Calculo mensual de CTN POR LOS 3 ANOS

(N 1 ) 3 4 5 3 7 8 3 10 1 12
Costos y Gastos §2531320 §0541947 S/576126 /2448147 $/2462397 §/0548830 /2756822 §/2511954 §/2527578 /2543111 /1569158 §/2956.24
Capital Requerido YURB18 S/835AS  S/LBE0SE  S/L76RIE S/L77BM0 S/L8A0R] Y/LS0L04 §/181419 /180533 /1869 /L8550 /115628
0N /L8848 /767 S5 §0236 /1021 S/ /15020 §/UGES S/l /1136 S/BEL S/30078 /38019
[N 13 14 15 16 17 18 19 20 il 2 23 M
CostosyGastos  §/35,120.47 §/35,583.56 5/38.320.17 53384599 §/34,13626 /3520524 §/3866281 53526485 /3647409 §/35713.20 5/3586249 §/4291679
Capital Requerido /253648 §/2,56992 §/276757 5244443 /246540 S/254260 5279231 S/254691 5253424 /257929 §/250007 5/3,09955
N §/3345 /19764 S3134 /2096  §/7720 S/4971 S/M541  §/8733 /5495 /1078 5/50948  -5/B79.3
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(TN 5 i 7 i 3 30 i i i) i 3 il

Costosy Gastos /5509909 §/56,97835 $/59.52386 §/5258937 §/5348636 §5408720 §[6148419 §/5517308 §5797743 /5770994 §56I7L75 §7084652
Copital Requerido * $/397938 §/011510 S/49895 §/379810 S/386090 SB9TLI0 /4053 S/30B470 /41876 S/A16TH G445 §511668

(TN 13572 S/18384 550082 /6478 S/10BA0 -§/469.23 S/A55BD  -§/20054 81932 5331 /100207 §f5,11669

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Esta tabla muestra el CTN mensual de los 3 afios.

3.6.4 Indicadores Financieros
VAN, TIRyPIR

Por medio del analisis de todos los distintos estados financieros se ha podido determinar los
siguientes resultados con relacion al VAN y el TIR. Por el lado del VAN se ha podido
determinar de que el emprendimiento estd generando valor a lo largo de todo el periodo
evaluado (tres afios). Este indicador muestra que Crematto, por medio de la inversion
colocada, generara rendimientos positivos superiores a las expectativas de retorno
establecidas. Ello expresa que el negocio es rentable. Por otra parte, la TIR en el presente
caso es de 65% el cual representa el porcentaje de retorno que se puede obtener por la
viabilidad del negocio. Esto se puede diferenciar al compararlo con el COK que es de
12.69% que es consideradamente menor al TIR. Esta diferencia expresa que el interés que
paga el emprendimiento es mayor a la tasa de rentabilidad de alguna otra alternativa similar.
Por lo tanto, y por los datos obtenidos y analizados, se deberia aceptar el proyecto ya que es
rentable.

Tabla 75. Indicadores financieros de Crematto

WilkN 5/38.208.97 COK 12.69%
TIR G5% WACC T.EB9%
B/C 255

PRD 187

Descontado 5/23,301.81 5/10,358.7% 51492718  5/36, 224 E5

&cumuladao 5/23,301.81 5/12.543.06 5198412  5/38 20857

Fuente: Elaboracion propia
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Nota: Esta tabla muestra los indicadores financieros de Crematto

Adicional a ello, se puede observar que el periodo de retorno de la inversion es de 1.87. Esto
quiere decir que a mas tardar en el segundo afio de Crematto se podra recuperar la totalidad
de la inversion a generada para el desarrollo adecuado del emprendimiento. Este analisis
también se puede observar en el siguiente cuadro en el que se muestra por afio la cantidad
restante de dinero que falta recuperar de inversion. Ademas, muestra con mayor detalle el

monto acumulado restante de la inversién a retornar.

EBITDA

En el cuadro desarrollado a continuacion se puede aprecias los resultados obtenidos antes de
considerar los gastos financieros. Es decir que se puede apreciar el benéfico que se obtiene
luego de cubrir los costos y gastos. En el caso del emprendimiento de puede observar que el
rendimiento continto esperado durante los 3 afios presenta un crecimiento considerable. De
hecho, el crecimiento del afio 1 al afio 2 es del 43.50% mientras que del afio 2 al afio 3 es del
62.09%. Si bien es cierto este es indicador brinda buena informacidn, es necesario el trabajo
en conjunto con los demas indicadores para que se pueda tener una buena perspectiva del

emprendimiento.

Tabla 76. EBITDA de Crematto para los afios 1, 2y 3.

Indicador Afo 1 Afio 2 Afio 3

Ingresos 320,700.77 463,753.77 757,031.90
Costos de ventas 94,459.68 137,362.73 225,491.43
Depreciacion 4,014.51 4,014.51 4,014.51
EBITDA 230,255.60 330,405.55 535,554.98

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Esta tabla muestra la Utilidad Operativa de los afios 1, 2y 3.

Margen Bruto

Este indicador permite medir el rendimiento de Crematto con relacion a las ventas y luego
de cubrir todo tipo de costos relacionados a la elaboracién del helado. Se puede apreciar en
el recuadro que a lo largo de los afios existe una reduccion minima en el que en el afio 1 es
de 70.55%, en el afio 2 es de 70.38% y en el afio 3 es de 70.21%. Por lo tanto, se puede
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determinar que el margen esta disminuyendo con el transcurrir de los afios, pero en
proporciones pequefas. Por medio de estos datos es posible inferir que se debe a un buen

manejo de los recursos que son utilizado para la elaboracion de los helados.

Tabla 77. Margen Bruto de Crematto

Indicador Afo 1 Afio 2 Afio 3
Ventas - Costo de Ventas 226,241.09 326,391.04 531,540.47
Ventas 320,700.77 463,753.77 757,031.90
Margen Bruto 70.55% 70.38% 70.21%

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra el Margen Bruto de los afios 1, 2y 3.

Punto de Equilibrio

Este indicador proporciona informacion importante para poder determinar el numero
minimo de helados que son necesarios producir y vender para cubrir todos los gastos y costos
en el que se ha incurrido. En este sentido se ha podido determinar que Crematto necesita
vender en total la cantidad de 2434 helados a un precio de 15 soles para poder cubrir todos
los gastos y costos empleados para la elaboracion de los mismo. Es en este punto que no se
tienen ni perdidas ni ganancias por lo que es posible establecer que a partir de la unidad 2435

se van a poder generar beneficios para el emprendimiento.

Tabla 78. Punto de equilibrio

Punto de equilibrio 5/ 38,5148%9
Promedio de costos de elab. s/ 3.79
Promedio de Gastos 5/ 27,295.79
Precio 7 15.00
Cantidad de Equilibrio 2,434

Fuente: Elaboracion propia
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Nota: Esta tabla muestra el punto de equilibrio en soles y en unidades junto con los

elementos para su obtencion.

3.6.5 Analisis de los estados financieros del proyecto

Tabla 79. Estado de Ganancias y pérdidas de los afios 1, 2y 3

Andlisis vertical

Aiio 1 Aiio 2 Ao 3
Ventas 100.0% 100.0% 100.0%
Costo de Ventas 29.5% 29.6% 29.8%
Utilidad Bruta 70.5% 70.4% 70.2%
Gastos Operativos 8.2% 5.7% 3.5%
Gastos Administrativos 56.7% 55.9% 55.3%
Gastos de Marketing 1.0% 1.1% 1.1%
Gastos RSE 1.3% 1.9% 1.8%
Depreciacion 1.3% 0.9% 0.5%
Amortizacion 0.4% 0.0% 0.0%
Utilidad operativa 1.6% 4.9% 8.0%
Gastos Financieros 0.3% 0.1% 0.0%
utilidad antes de impuesto 1.3% 4.8% 7.9%
Impuesto a la renta -0.4% -1.4% -2.3%
Utilidad neta 2.0% 6.3% 10.3%

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra los montos respectivos al Estado de Ganancias y pérdidas tales

como ventas, utilidad bruta y utilidad neta de los primeros 3 afios

En el anterior cuadro se presenta informacion acerca de las ventas, utilidad bruta, utilidad
antes de impuesto y la utilidad neta de los primeros 3 afios, en donde se puede apreciar que
la compafiia, de todas sus ventas, obtiene una utilidad bruta mayor en el afio 1 de 70.5%,
seguido del afio 2 con 70.4% y por ultimo el afio 3 con 70.2% de utilidad bruta. Ademas, se
puede apreciar un 0.3% en gasto financiero en el primero afio, dado que existe una obligacion
de pago, el mismo que para el afio 2 disminuye a 0.1% Yy para el tercer afio desaparece.
Consideramos que la empresa debe centrar esfuerzos en la gestion adecuada de gastos de
marketing, ya que lo invertido en ello en el afio 1 es un 1.1% y en dos afios solo aumenta la
cantidad en un 0.1%, monto que mas bien debe ser mayor dado que en un tercer afio de
operaciones y puesto en marcha el proyecto ya debe ser conocido y las campafias de
marketing deben ser por ende alin mas intensas y aguerridas tanto por afiches o banners que

son publicidad tradicional como publicidad online en medios digitales.
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También, notamos un claro aumento en la utilidad neta de un 2% a un 10.3%, por lo que
consideramos un buen proyecto y que tanto los costos, gastos e inversion se estan destinando

de una manera eficiente.

Tabla 80. Variacién porcentual del Estado de Ganancias y pérdidas de los afios 1 al 2 y del

2 con respecto al 3

Andlisis Horizontal
Afiocly2 Afo2y3

Ventas 44.6% 63.2%
Costo de Ventas 45.4% 64.2%
Utilidad Bruta 44.3% 62.9%
Gastos Operativos 0.0% 0.0%
Gastos Administrativos 42.7% 61.5%
Gastos de Marketing 60.9% 62.8%
Gastos RSE 110.4% 54.3%
Depreciacion 0.0% 0.0%
Amortizacion -100.0% 0.0%
utilidad operativa 330.6% 165.9%
Gastos Financieros -36.6% -63.4%
utilidad antes de impuesto 410.5% 172.1%
Impuesto a la renta 410.5% 172.1%
Utilidad neta 346.2% 167.3%

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Esta tabla muestra las variaciones porcentuales entre los afios 1 y 2 de los montos
respectivos al Estado de Ganancias y pérdidas. Asimismo, muestra variaciones porcentuales

entre los afios 2 y 3.

En el cuadro anterior se muestra el Estado de Ganancias y Perdidas en el cual se puede
realizar un analisis horizontal de manera que se notan los cambios significativos de un afio
especifico con respecto a otro. Es por ello que afirmamos que las ventas aumentan del afio 1
al afio 2 en 44.6% y de este Gltimo al tercero en 63.2%. A su vez, se aprecia que los gastos
administrativos sufren un crecimiento desde el afio 1 al afio 3, lo cual pone en evidencia de
que la empresa se encuentra implementando un mejor manejo en sus gastos, debido a que

sus ventas y utilidades aumentan considerablemente; sin embargo, la utilidad operativa es la
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que disminuye porcentualmente.

3.7 Plan Financiamiento

3.7.1 Identificacion y justificacion de los modelos de financiacion propuestos

Con lo que es respecto al financiamiento se decidido elegir una alternativa de financiamiento
no tradicional para este proyecto el cual nos pensamos financiar mediante los aportes de los
fundadores y los familiares de estos. Ademas, se desea financiar los montos requeridos en el
cuadro que son principalmente la inversion inicial del afio que son referentes a las compras
de muebles, enseres, maquinas, permisos, licencias entre otros gastos preoperativos. Por otro
lado, también se desea financiar los meses de los flujos de caja negativos de los 3 afios del
proyecto. Estos meses negativos del flujo de caja se deben al aumento de los gastos que se
harén en ciertos meses debemos tener en cuenta que hay meses no tenemos mucha demanda

de productos teniendo en cuenta que nuestro producto es estacional.

Con lo que es respecto al financiamiento se decidido elegir una alternativa de financiamiento
no tradicional para este proyecto el cual nos pensamos financiar mediante los aportes de los
fundadores y los familiares de estos. Ademas, se desea financiar los montos requeridos en el
cuadro que son principalmente la inversion inicial del afio que son referentes a las compras
de muebles, enseres, maquinas, permisos, licencias entre otros gastos preoperativos. Por otro
lado, también se desea financiar los meses de los flujos de caja negativos de los 3 afios del
proyecto. Estos meses negativos del flujo de caja se deben al aumento de los gastos que se
harén en ciertos meses debemos tener en cuenta que hay meses no tenemos mucha demanda

de productos teniendo en cuenta que nuestro producto es estacional.

Tabla 81. Inversion inicial y flujo de cajas negativos del financiamiento requerido para los

3 afios
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Inversion Inicial -5{23,301.81
Flujos Negativos -5/1,138.90 -5/2,813.19 -5/1,319.39

Fuente: Elaboracion propia
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Nota: Flujo de caja de la empresa Crematto proyectado a 3 afios

Crematto contara con el financiamiento de sus fundadores y familiares desde el afio 0. La
empresa necesitaria un capital requerido de S/. 28,573, el cual el 60% sera financiado por
los fundadores equitativamente por los fundadores, Silvia Calderon, Angelica Carnero, Piero
del Pino, Alexandra Gomez y Aldair Segura, por el monto total de S/. 3429 cada uno,
obteniendo un total de S/.17,144. Asimismo, se contara con el aporte de los familiares,
quienes se identifican como Andrew Velazques, Marco Huamanciza, Ernesto del Pino, Luz
Bazalar, Fernando Segura financiaran el capital requerido antes mencionado con un 40%
que representa S/.11,429 los cuales seran repartidos equitativamente por los 5 familiares con
un monto de S/.2,286 cada uno.

Nota: Esta tabla muestra los montos necesarios para financia en los tres afios.

Crematto contara con el financiamiento de sus fundadores y familiares desde el afio 0. La
empresa necesitaria un capital requerido de S/. 28,573, el cual el 60% sera financiado por
los fundadores equitativamente por los fundadores, Silvia Calderon, Angelica Carnero, Piero
del Pino, Alexandra Gomez y Aldair Segura, por el monto total de S/. 3429 cada uno,
obteniendo un total de S/.17,144. Asimismo, se contara con el aporte de los familiares,
quienes se identifican como Andrew Velazques, Marco Huamanciza,Ernesto del Pino, Luz
Bazalar, Fernando Segura financiaran el capital requerido antes mencionado con un 40%
que representa S/.11,429 los cuales seran repartidos equitativamente por los 5 familiares con
un monto de S/.2,286 cada uno.

Tabla 82. Aportes para financiamiento de Fundadores y Familiares
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Aporte de financiamiento

Capital requerido 5/28,573

Fundadores Monto total
Calderon Rayo, Silvia Lissette 5/3,429
Carnerc Huamanciza, Angelica Geraldine 5/3,429
Del Pino Sanchez, Piero Ernesto 5/3,429
Gomez Bazalar, Alexandra MNatalia 5/3,429
Segura Mejia, Aldair Danilo 5/3,429
Total 5/17,144

Familiares Monto total
Velazquez Marroquin, Andrew Ernesto 5/2,286
Huamanciza Picon, Marco Antonio 5/2,286
el Pino Mendoza, Ernesto Humberto 5/2,286
Bazalar Velasco, Luz Emilia 5/2,286
Segura Cajahuaringa,Fernando 5/2,286
Total 5f11,429
Total de aportes para financiamiento 5/28,573

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Detalle de los aportes para el financiamiento

Segun lo proyectado en los flujos de caja, se puede observar que para dar inicio al proyecto
se debe requerir de una inversion inicial S/28,573. Para satisfacer dicho monto recurriremos
tanto como capital propio y fuentes externas como los familiares. Para la seleccion de la tasa
del préstamo generado por los familiares utilizamos el promedio de la tasa que los bancos
establecen a las pequefias empresas para un periodo de 3 afios el cual obtuvimos de la pagina
web de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS). En el Anexo _ se podra
observar el cronograma de pagas respecto al préstamo.

Tabla 83. Financiamiento externo

Préstamo 11,429
Tasa 9.86%|TEA
0.79%|TEM
Afo 1 Afo 2 Afo 3
Pagos 5/4,392.12 5/4,392.12| 5/ 4,392.12
Interes 5/ 93590 |5/ 593.63 |5/ 217.47
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Detalle del préstamo

Segun lo proyectado en los flujos de caja, se puede observar que para dar inicio al proyecto

se debe requerir de una inversion inicial S/28,573. Para el cual recurriremos de un préstamo
del 40% de dicho monto.

Tabla 84. Financiamiento del Negocio

Préstamo 11,466
Tasa 9.86% | TEA
0.79% | TEM
Afio 1 Afo 2 Afo 3
Pagos s/ 4,406.40 | S/ 4,406.40 | S/ 4,406.40
Interes g/ 93891 |5/ 595.54 |5/ 218.18

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Pagos e intereses del préstamo

3.7.2 Calculo del valor del emprendimiento

Utilizando el flujo de caja descontado y tomando en cuenta el WACC de la empresa es

7.89%. Podemos observar que el recupero de lo invertido para el proyecto se concluird en 1

afio y 8 meses.

Tabla 85. Flujo de caja de los 3 afios
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Afio 0 Afic 01 Afic 02 Afio 03

Cantidad 5/25,228 45  5/36,48196  5/59,553.1%
Ingreso 5/320,700.77 5/463,753.77 5{757,031.90
Costo de Venta 5/94.459.68 5/137,362.73 5/225,491.43
Utilidad Bruta 5/226,241.09 5/326,391.04 5/531,540.47
Gastos Operativos 5/26,41675 5/26,41675  5/26,416.75
Gastos Administrativos 5/181,72872 5/259,287 44 5/415,315.00
Gastos de Marketing 5/2,184.00  §/512400  5/8,34400
Gastos ASE 50424000  5/8,92000 5/13,760.00
Depreciacion y amortizacion 55,415 60 5/4,014 51 5/4,014 51
Utilidad Operativa 5/10,671.62 5/22,633.34 5/60,190.21
IR 29.5 5/4,203.06 -5/7,829.95 -5/17,576.22
Utilidad Neta 5/6,468.56 5/14,803.39 5/42,613.98
Depreciacion y amaortizacion 5/5,415.60 5/4,014.51 5/4,014.51
Flujo Efectivo Operativo 5/11,884.16 S/18,817.90 5/46,628.49
5/0.00

inversion magquinaria y equipo 5/14,475.93 5/0.00 5/0.00 5/0.00
Inversion muebles y enseres -5/5,596.6 5/0.00 5/0.00 5/0.00
Permisos 5/1,401.09 5/0.00 5/0.00 5/0.00
CTN 5/1,328.18 S/708.30  -5/1,44290  §/1,137.31
-5/23,301.81 570830  -5/1,442.90 -5/1,137.31

FCL -5/23,301.81 §f11,175.86 5f17,375.00 5/45,491.13
Descontado £/23,201.81 §/10,358.75 §/14,927.18 5/36,224.85
Acumulado £f23,3201.81 -5/12,943.06 §/1,984.12 5/38,208.97

Fuente: Elaboracién propia

Nota: Detalle del flujo de caja de la empresa por los 3 afios.

Podemos agregar que la TIR del proyecto es de 65% a compararlo con el promedio
ponderado de los costos de capital (WACC) que como que ya se menciond anteriormente es
de 7.89%. Demuestra la rentabilidad del proyecto ya que la TIR supera al WACC en gran

medida. Revisar Anexo_ donde se detalla el hallazgo del WACC.

Tabla 86. Calculo del WACC

|caLcuLo DEL wacc | 7.80%
Peso Costo Escudo Fiscal WACC
Deuda 40% 9.86% 7% 0.27%
Patrimonio B60% 12.69% 7.61%
100% WACC 7.89%
financiamiento 28573.2896

Fuente: Elaboracion propia
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Nota: Detalle del hallazgo del WACC

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. El Diagrama de Gantt resultd ser una herramienta (til para llevar a cabo de manera
eficiente y ordenada las actividades sin olvidarnos de ninguna. A su vez, contribuye
en prever las actividades permitiendo su organizacion y coordinacion previa para que
se realicen con éxito en cada una de sus areas respectivas.

2. Determinar objetivos por area permitio establecer estrategias especificas para cada
objetivo especifico y, de esta manera, que los integrantes pertenecientes a cada area
se enfoquen en cumplir los objetivos de la suya y a su vez, estar al tanto del objetivo
de otras areas para contribuir a que todos se cumplan de manera satisfactoria.

3. Se puede concluir que las personas necesitaban un producto saludable para endulzar
sus dias, pero a la vez diferente y estos frutos exoticos han permitido tener acogida
dentro de nuestro publico

4. Con respecto al poder negociacion de los proveedores es positivo para nosotros el
poder tener otras opciones, asi permite que podamos negociar libremente ya que
siempre habra otras alternativas que nos puedan dar la materia prima.

5. Con respecto a la rivalidad entre competidores, existe una cierta similitud entre los
modelos de negocio de cada marca de helado saludable. Sin embargo, Crematto se
diferencia por ofrecer sabores nuevos y diferentes para sus clientes como lo son las
frutas exoticas.

6. Crematto cuenta con los recursos para agregar valor al servicio en linea, gracias a la
constante interaccion de su contenido y la posibilidad de llegar a expandir su negocio

con el tiempo para hacerlo més atractivo con sus zonas estratégicas y sus medios de

pago.
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7.

10.

Mediante la herramienta del BMC nos permitio poder planificar y establecer un
mejor manejo del modelo de negocio debido a que pudimos ordenar la idea de
negocio a partir de la decision del publico meta, nuestra propuesta de valor
diferenciada que se busca ofrecer, los canales digitales de venta, la relacion y
atencion que deseamos brindar a los clientes , aliados claves, recursos claves,
actividades claves, asi como la determinacion de cuales seran las fuentes de ingresos
y la determinacion de los costos relevantes en los que incurrira el negocio.

Por medio de los experimentos hemos podido validar el modelo de negocio, el cual
hemos enfatizado por validar la intencion de compra de los usuarios con la finalidad
de concretar ventas mediante los canales digitales. Mediante estos experimentos
hemos tenido intenciones de compras, ventas concretas y ventas sin concretar.

Es de vital importancia considerar aspectos que estan afectando a la realizacion
normal de las actividades de Crematto actualmente. En este sentido la pandemia ha
permitido establecer que los protocolos de seleccidn de proveedores son esenciales
para que los integrantes del grupo como los clientes que confian en nosotros estén
seguros de adquirir su producto.

La personalizacion del producto como del servicio de entrega son puntos a tratar para
que en el mediano y largo plazo sean atractivos para el cliente. Es asi que se podria
generar mayor valor para el producto frente a los consumidores lo cual estableceria

un punto de referencia frente a los competidores.
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https://rpp.pe/economia/economia/compras-por-internet-crecieron-un-400-durante-la-cuarentena-e-commerce-compras-online-coronavirus-en-peru-noticia-1277991?ref=rpp
https://rpp.pe/economia/economia/compras-por-internet-crecieron-un-400-durante-la-cuarentena-e-commerce-compras-online-coronavirus-en-peru-noticia-1277991?ref=rpp
https://rpp.pe/economia/economia/compras-por-internet-crecieron-un-400-durante-la-cuarentena-e-commerce-compras-online-coronavirus-en-peru-noticia-1277991?ref=rpp
https://rpp.pe/economia/economia/crisis-politica-estos-son-los-3-golpes-que-sufrira-la-economia-peruana-bcr-dolar-tipo-de-cambio-inei-noticia-1292265?ref=rpp
https://rpp.pe/economia/economia/crisis-politica-estos-son-los-3-golpes-que-sufrira-la-economia-peruana-bcr-dolar-tipo-de-cambio-inei-noticia-1292265?ref=rpp
https://rpp.pe/economia/economia/crisis-politica-estos-son-los-3-golpes-que-sufrira-la-economia-peruana-bcr-dolar-tipo-de-cambio-inei-noticia-1292265?ref=rpp

6. ANEXOS

Anexo 1: Estructura de entrevistas a publico objetivo

1. ¢Con queé frecuencia sueles comprar productos organicos?

2. ¢Has tenido una mala experiencia comprando algun producto saludable?

3. ¢Que opinas de la importancia de llevar una alimentacion saludable?

4. Enunaescaladel 1al 10 en donde 1 es naday 10 es bastante ¢ Cuan saludable
consideras que son tus alimentos del dia a dia?

5. ¢Cudles considera que son las ventajas de consumir productos 100% naturales?

6. ¢Cual es su opinion acerca de aquellos productos que son modificados
genéticamente?

7. ¢Consideras que en el pais hay una fuerte tendencia a los productos saludables?

8. ¢Qué frutas exoticas o no tradicionales suele consumir?

9. ¢Cuanto aproximadamente sueles invertir en este tipo de productos organicos y/o
saludables?

10. ¢ Qué caracteristicas busca al momento de elegir esta clase de productos?

11. ¢ Cuando decides adquirir un producto saludable, que establecimiento te viene a la
mente?

12. ¢ Usted suele informarse antes de ir a comprar este tipo de productos o ya tiene una
lista preestablecida de los mismos?

13. ¢ Tiene alguna marca en especial para este tipo de productos o suele escoger el
indicado en el momento de comprar?

14. ;Usted cree que el envase es un determinante para elegir un producto sobre otro?

15. ¢ Por qué medios usted se informa sobre alimentos saludables?
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16.

17.

¢ Qué es lo primero que piensas cuando te ofrecen un producto que esté hecho a
base de alguna fruta organica?

¢ Qué opinas sobre los precios de los productos a base de alimentos organicos?

Anexo 2: Estructura de entrevistas a expertos

10.

¢ Considera que los alimentos organicos son mas nutritivos que los tradicionales?
¢Consideras que la alimentacion de los peruanos ha cambiado con el pasar del
tiempo?

¢ Crees que la tendencia a los productos naturales seguira en aumento?

¢ Consideras que los peruanos no tienen mucho conocimiento sobre los frutos
exoticos que produce nuestro pais?

¢ Cuales consideras que son los frutos exo6ticos que nos aportan mas beneficios a
nuestra salud?

¢ Cuales son las certificaciones que garantizan a los consumidores que un producto
es organico?

¢Considera que los helados artesanales aportan la misma cantidad de nutrientes que
ingerir una fruta?

¢Por qué los alimentos organicos tienen un precio mas elevado que los
tradicionales?

¢ Consideras que los peruanos no se informan sobre los aportes nutricionales de las
frutas que suelen consumir frecuentemente?

¢ Cual considera como determinante principal que una marca sea escogida sobre

otra que contenga similar o igual producto del tipo organico?
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11. ¢ Usted por qué cree que el consumo de productos organicos esta cada vez
aumentando en la poblacion?

12. ¢ Cual es su pronostico de consumo de productos organicos de aca a 5 afos? ;Y en
10 afos?

13. ¢ Cual es el medio por donde se realizan mayores compras?

14. ; Qué relacidn usted considera que existe entre el consumir alimentos organicos y
hacer ejercicios?

15. ¢Piensa usted que las personas que consumen este tipo de alimentos siguen un

patron?

Anexo 3: Links de las entrevistas a usuarios y expertos

o Entrevistas a usuarios

Entrevistado N°1: Leonardo Mena Cortes

Link de entrevista :

https://youtu.be/tzIfR2JwDJ8

Entrevistado N°2: Rosa Diaz Rojas
Link de entrevista :

https://youtu.be/1fMTxI7eCFo

Entrevistado N°3: Renzo Atoche Obando

Link de entrevista :
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https://youtu.be/tzIfR2JwDJ8
https://youtu.be/1fMTxI7eCFo

https://youtu.be/W4DrG Xlanmk

Entrevistado N°4: Adriana Salazar Cuzma
Link de entrevista :

https://youtu.be/W4DrGXlanmk

Entrevistado N°5 Jesus Quintanilla
Link de entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=gHfuWf56ymQ

Entrevistado N°6: Angel Salvatierra
Link de entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=vak3XTsf2Js

Entrevistado N°7: Lilian Coronell
Link de entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=B5-GlyhruGw

Entrevistado N°8: Saritha Carcausto
Link de entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=Rp4 T8mMPBA&t=1s

Entrevistado N°9: Suzanne Valle
Link de entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=v7QuXhv9-KU
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https://youtu.be/W4DrGXlanmk
https://youtu.be/W4DrGXlanmk
https://www.youtube.com/watch?v=gHfuWf56ymQ
https://www.youtube.com/watch?v=vak3XTsf2Js
https://www.youtube.com/watch?v=B5-GlyhruGw
https://www.youtube.com/watch?v=Rp4_T8mMPBA&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=v7QuXhv9-KU

Entrevistado N°10: Anthony Sandoval
Link de entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=0byyuwF2vBA

Entrevistado N° 11: Nidia Cruz
Link de entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=K4eDCPFOptk&feature=youtu.be

Entrevistado N° 12: Joselyn Huaman Taype
Link de Entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=nolr Wb1DsE&feature=youtu.be

Entrevistado N° 13: Angela Soria Huaman
Link de Entrevista:

https://youtu.be/7tXdnUOqIpE

Entrevistado N° 14: Valeria Muro Panizo
Link de Entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=-dwMsh1p08Q&feature=youtu.be

Entrevistado N° 15: Cristina Ledesma Vidal
Link de Entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=ClQd1YaxNeo
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https://www.youtube.com/watch?v=0byyuwF2vBA
https://www.youtube.com/watch?v=K4eDCPF0ptk&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=noIr_Wb1DsE&feature=youtu.be
https://youtu.be/7tXdnU0qlpE
https://www.youtube.com/watch?v=-dwMshIp08Q&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=CIQd1YaxNeo

Entrevistado N° 16: Andrew Ernesto Velazquez
Link de Entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=wFIPPxb-VWO0

Entrevistado N° 17: Mayra Quiroz
Link de Entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=hfvIVLKWO04Y

Entrevistado N° 18: Angy Gamboa
Link de Entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=FLdSeFvvUQOOQ

Entrevistado N° 19: Omar Madero
Link de Entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=0DUmuWQO9fqqg

Entrevistado N° 20: Adriana Flores
Link de Entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=sGEs5GL 18fk

o Entrevista a expertos
Entrevistado N°1: Nombre: Catherine Vilchez Rayo
Link de entrevista :

https://youtu.be/f67JAGT1Xc4
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https://www.youtube.com/watch?v=wFlPPxb-VW0
https://www.youtube.com/watch?v=hfvlVLKW04Y
https://www.youtube.com/watch?v=FLdSeFvvUO0
https://www.youtube.com/watch?v=0DUmuWO9fgg
https://www.youtube.com/watch?v=sGEs5GLI8fk
https://youtu.be/f67JAGT1Xc4

Entrevistado N°2: Estephanie Rosales
Link de entrevista :

https://www.youtube.com/watch?v=ZRvnkJDpuaU

Entrevistado N°3: Brenda Farfan
Link de entrevista:

https://youtu.be/hxGLi5v59w0

Entrevistado N°4: Mariana Avila
Link de Entrevista:

https://youtu.be/f67JAGT1Xc4

Entrevistado N°5: Pamela Reyes

Link de Entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=nowPNXQyR5w

Anexo 4: Cuadros de APEIM para la elaboracién del tamafio del mercado
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https://www.youtube.com/watch?v=ZRvnkJDpuaU
https://youtu.be/hxGLi5v59wo
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https://www.youtube.com/watch?v=nowPNXQyR5w

DISTRIBUCION DE PERSONAS SEGUN NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA

N° PERSONAS 10°295,249* -
NSE Estrato Porcentaje
Al 0.6
A 4.3
NSE A 4.3 " e
B1 8.3
B 234
B2 15.1
C1 28.6
C 426
c2 14
D D 241 241
E E 5.6 5.6
APEIM 2018
APEIM 2018: Data ENAHO 2017 27

* Estimaciones APEIM segin ENAHO 2017

DISTRIBUCION DE ZONAS APEIM POR NSE 2018 - LIMVA METROPOLITANA

PERSONAS - (%) VERTICALES

ZONA NSEA | NSEB | NSEC | NSED | NSEE
Total 100 100 100 100 100
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 0.0 6.3 9.5 155 16.6
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 4.7 1.5 106 7.8 36
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 25 9.3 106 10.6 13.4
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 8.3 18.5 14.9 129 56
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agusting) 3.9 59 12.8 16.6 17.4
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 211 13.9 27 0.8 1.7
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 51.0 1.3 1.9 1.6 11
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 3.9 10.4 9.5 59 41
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac) 1.4 4.1 14.9 15.9 17.1
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla) 3.2 8.2 109 10.3 16.7
Otros 0.0 0.6 1.7 21 27

32

APEIM 2018: Data ENAHO 2017
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Apeim

e
==t

PERFIL DE PERSONAS SEGUN NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA

Hombre 4B2% | 511% | 47.3% | 483% | 485% | 479% | 4B.7% | 47.6%
At Mujer s18% | 489w | so7w | s17w | 15w | s21% | s13m | soawm
=12 192% | 165% | 149% | 190% | 17.7% | 218% | 227% | 256%
13- 17 7.9% 62% | B1% 7.6% 7.5% 7% | 102% | 96%
) ) _ 18-25 4% | Ba% | 140% | 141% | 3% | 135% | Moe% | 147%
i Que .“'ad?t'ege enano zg.3n 7% B.7% 75% 7.3% 6.9% B1% 67% 7.5%
"“""""d;"’* (Enafos) 44 35 7.0% 7.2% 6.5% 6.6% 6.2% 7.4% 78% 86%
agrupada) 36-45 134% | 154% | 137% | 127% | 129% | 125% | 137w | 137w
45 - 55 121% | 140% | 133% | 129% | 136% | 115% | 102% | 83%
56+ 191% | 250% | 240% | 198% | 209% | 17.5% | 138% | 12.0%
Convivients M5% | 113% | 121% | 211% | 195% | 245% | 27.7% | 30.8%
- o civiy Casade (@) 257% | 423% | 353w | 257w | ovaw | 20sw | 1ssm | 124
i ;:;Z:T'?'{EE 1'; g::m Viudo () a9% 6.3% aT% 5.1% 49% 5.6% 46% | 36%
B mds) Divorciada (a) 09% 32% | 18% | 06% 0% | 03% 02% | o0z%
Separado (a) 9.4% 33% | 73% 0.2% 91% | o4% | 1em | 160
Soltero (a) 386% | 356% | 388% | 383% | 385% | 377% | 401% | ar.0%
ESSALUD (antes IPSS) 304% | 636% | 563% | 389% | 415% | 335% | 241% | 19.9%
Seguro Privado de Salud 43% | 384% | 90% 12% 14% 0% 06% 0.2%
Entidad Prestadora de Salud 29% | 214% | s58% 12% 1.1% 12% 0.3% 0.0%
|Afiliacion al sistema de  Seguro FFAA - PNP 29% 26% | 54% 33% 43% 11% 06% 0.0%
kalud (Respuesta Seguro Integral de Salud 283% | 42% | Bs% | 279% | 235% | 369% | 458% | 553%
Muttiple) Seguro Universitario 08% 18% 11% 0.9% 10% 0.5% 0.4% 0.2%
Seguro Escalar Privado 02% Do% | 05% 01% 0.1% 0.0% 0.0% 0.0%
Otro 0.1% 05% | 03% 01% 0.1% 0.0% 0.0% 0.2%
No afiliado 260% | 105% | 224% | 281% | 285% | 271% | 2809% | 24.1%
[Situacion laboral (De 14 Independiente 11 184% | 102% | 134% | 192% | 188% | 201% | 225% | 24.2%
lafios a mas) Dependiente 2/ 415% | 491% | 446% | 398% | 396% | 402% | 300% | 417%
No Trabaja/No remunerado 3/ a72% | 358% | 385% | 380% | 387% | 365% | 358% | 31.8%
Duefic PYME 4/ 29% | 49% | 3sw 30% 29% | 3o 18% | 23%

1/ Sin rabajadores remunerados & su cargo 48

27 I . clral jadores del
APEIM 2018: Data ENAHO 2017 yﬁxm?m h?m:ajadm?m ma mmmhuga’
4! Empleador o patono

Apeim

PERFIL DE PERSONAS DE 6 ANOS A MAS SEGUN NSE 2018
LIMA METROPOLITANA

0 E D

En el mes anterior, ; hizo uso del servicio de Internet? 66.9% 90.1% | 835% | 67.0% | 706% | 596% | 52.0% | 396%

El hogar 516% | B5.2% | 79.5% | 493% | 574% | 293% | 102% | 05%

En el mes anterior E! trabajo 17.5% | 438% | 267% | 134% | 148% | 99% 6.2% 39%

. Donde usd Un establecimiento educative 66% 54% 7.3% 65% 6.9% 58% 6.0% 6.4%

nternet? Una cabina pdblica 124% | 1.2% 21% | 108% | B3 | 171% | 313% | 411%

|Respuesta En casa de ofra persona 46% 39% 4.1% 52% 4.3% T.6% 44% 4.3%

Multiple) Otro 0.1% 0.0% 0.0% 0.1% 0.1% 0.1% 0.3% 0.0%

Acceso movil a internet T4.9% | B44% | 803% | 723% | 73.4% | TO5% | T1.0% | 64.9%

El hogar 257% | 30.1% | 362% | 260% | 316% | 19.2% | 64% 0.5%

El trabajo TA% | 164% | 97% 5.9% 6.5% 4.2% 3.3% 2.5%

En el mes anterier  UN establecimiento educativo 16% 0.5% 1.0% 1.6% 1.2% 25% 2.9% 3.3%

|.Donde lo usé con Una cabina pdblica 85% 02% 0.7% 6.8% 4.7% 122% | 236% | 326%

mayor frecuencia? En casa de ofra persona 15% 00% 0.6% 1.8% 0.9% 4.1% 23% 34%

Otro 0.1% 0.0% 0.0% 0.1% 0.1% 0.0% 0.2% 0.0%

Acceso movil a internet 555% | 52B% | 518% | 558% | 550% | 578% | 61.3% | 57.7%

Obtener de informacién BT9% | 914% | 914% | B7.1% | BBG% | 83.3% | B4TH | T8B%

Comunicarse (e-mail, chat, efc,) 90.0% | 934% | 925% | 892% | B9S% | 876% | BV6W | BSA%

Comprar productos ylo servicios 96% 325% | 16.3% 56% 6.5% 35% 21% 1.0%

s0 el Internet para Operaciones de banca elecironica 10.7% | 355% | 17.3% | 6B8% T7.9% 4.1% 2% 1.2%

E:!espuesta Educacion formal y actividades de capacitacion 93% 185% | 11.7% 7% 83% 6.1% 6.7% 5.7%
Multiple) Transacciones (interactuar) con organizaciones

eﬁtatalesfautorilcljades pﬂbli}cas ga 134% | 297% | 18.3% | 113% | 124% | B6% 6.8% 4.6%

Actividades de entretenimiento B46% | 90.0% | B76% | 857% | B7A% | 81.8% | TITW | 7T1.9%

Vender productos yio senvicios 36% 8.5% 5.6% 25% 2.7% 21% 1.6% 0.8%

49

APEIM 2018: Data ENAHO 2017
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Anexo 5: Concierge de Ventas

= 16:51
Detalle de yapeo
L
b 7
¢ L]
L J
x L
Has yapeado .
e o
Has yapeado

#15.00
"MLl

CALDERON RAYO SILVIA LISSETTE

Mié 16/09/2020 - 04:51 pm
¥4 Helado de pitahaya
@ ALDAIR DANILO SEGURA MEJIA
Mié 16/09/2020 - 05:42 pm

u‘g
&% Helado de Guanabana

Ir a inicio
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5@

Detalle de yapeo
Detalle de yapeo

Has yapeado

¥30.00 Has yopeado
¥30.00

@ ALDAIR DANILO SEGURA MEJIA

@ CALDERON RAYO SILVIA LISSETTE

88 Mar15/09/2020 - 05:53 pm

@& Mié 16/09/2020 - 05:15 pm

&% Helados Blueberries
Nuevo Yapeo

Ir 3 inicio
Operacién exitosa
15 septiembre 2020, 22:29 h
YuarRomm Tie21% 8 2838
Importe transferido & Constancia

$/60.00

Comision S/ 0.00
ITF 5/0.00

E O

Cuenta independe... Alexandra Natalia ...

Scotiabank. 15set.0838pm

Transferencia a otro banco

Cuenta de origen: Cta. Free

Aah wER2675
4544  +4494 Monto enviado: S/ 15.00
BBVA Total cargado: S/ 15.00
Cuenta de destino: 011-876-000200202
Concepto 191-09

D i CONTINENTAL
evolu

Nombre referencial: Crematto Helados
Tipo de operacion

Transferencia a Terceros BBVA
Te hemos enviado esta constancia a:

Numero de operacion Frrxx*x*@HOTMAIL.COM
000000039
o & <

Ir al inicio Agregar a Compartir
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Anexo 6: Contacto con proveedores

o' NoSeamosCom... 2 ¢ 15:52 @ 32%@ )

{120 Frascos Vidrio 1 o &

Hola buenas noches
-

100 und @ 5/220
50 und a 5/110
25 und a 5/60

Quisiera ordenar 25 unidades porfavor de
este frasco

Quisiera saber si hace deliery porfa

Para los olivos

plaza norte

El delivery me parece muy costoso, nada
menos?

En Santa anita

Puede acercarse a recogerlo

182



o NoSeamosCom... & ( 15:53 @ 32%@ )

{120  Frascos Vidrio 1 O &

Claro, me podria enviar la direccion?

Previa confirmacion de un minimo de s/10
para tener su pedido listo y la diferencia al
momento de la entrega

Es solo punto de recojo

En Waze o maps nos encuentras como
FRASCOS DE VIDRIO CDP

Ya perfecto a donde le podria depositar
los 10 soles y desde cuando podria ir a
recoger el pedido de los 25 frascos

p e

$

BANCO O AGENTES BCP: (Lima o
Provincia)

19199031285 0 99

Titular: Jessica Huamanyauri Alan

BANCO DE LA NACION o AGENTES
MULTIRED: (Lima o Provincia)
04-076-579429

Titular: Christian Capcha Taquiri
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o NoSeamosCom... & ( 15:53 @31%8 )

{120 Frascos Vidrio 1 o &

LISto entonces el dia de manana portavor
le deposito los 10 soles y coordinamos la
hora del recojo poravor

N

Porfavor*

Si esta bien el dia sabado porfavor haria el
recojo ya que el dia de mafiana se me es
imposible o

Me podria dar una hora aproximada
porfavor para poder ir el dia sabado e ir
haciendo mi horario

Ya entiendo entonces mainana a g hora me
podrias confirmar porfa la hora Y

Comprendo totalmente & <

Hola buenas noches

©

Porfavor confirmeme la hora del recojo I
N4

: © © 9
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Anexo 7: Ventas
Alessia Jara Diaz
o Asignar conversacion =

Hola buenas noches
estoy interesada en comprar sus productos
primero quiero saber a que zona repartan? e as

quisiera 3 helados: 1 de ardndanos, 1 de maracuya y
‘ otro de pitahaya

Hola Alessia! Claro, te comento por el momento
contamos con los sabores de arandanos, guanabana,

pitahaya, granada y aguaymanto. También
comentame en qué distrito resides y bueno, la
presentacion es en un frasco de 370 ml

Enviadeo por Silvia Lissette Calderdn Rayo [7

‘ ‘ siii _vivo en Miraflores, en la Calle Diez Canseco 671

Perfecto Alessia, entonces uno de al
ahaya y el otro sabor de qué sel

Enviadeo por Silvia Lissette Calderdn Rayo [

. quisiera el dltimo de granada

Alessia Jara Diaz
Asignar conversacion -

Listo Alessia, por el momento estamos realizando los
repartos los viemes y sabados dime qué dia prefieres

tus pedidos

Y qué hora aprox

Emvizdo por Silvia Lissette Calderén Rayo

o perfectol..el viemas a la 1pm esttria muy bien

Listo Alessia, trabajamos con pago contraentrega o si
gustas de una vez podrias depositar a la cuenta BCP

a no mbre de Silvia lissette Calderon Rayo a este
niimero de cta 19131919624042

Emviado por Silvis Lissstte Calderén Rayo

mejor lo deposito ahora

Has yapeade

¥15.00
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Alessia Jara Diaz
Asignar conversacion «

%30.00

@ CALDEROM RAYO SILVIA LISSETTE
Wil Mar 15092020 - 0553 pm

- 3%

‘ ‘a realicé el pago

Hola buenas tardes, ahora si me gustaria probar uno de

Listo Alessia muchas gracias por la confianza @
Entences agendamos tus pedidos para el dia lunes

entre las 12 y las 2pm estaremos llegando @

Andrew Velazquez de Lis

Asignar conversacion

‘!'- los helados, me comentaron que era 15 soles verdad?

Hola Andrew! Claro que si mira estan 15 soles y viene
en un frasco de 370 ml

Puedes depositamnos al BCP cuenta de Silvia Lissette
Caldercn Rayo 19131919624042

Cual sabor te gustaria?

Y para qué dia te gustaria tus pedidos? Hacemos los
repartos los dias viernes y sabados

Enviado por Silvia Lissatte Caldendn Rayo [+

Quisiera dos helados de arandano por favor, voy a
yapearte a esa cuenta y te pasare la foto

Perfecto Andrew, tu direccion completa porfavor nos las
escribes tambien :

Enviado por Silvia Lissette Caldendn Rayo

Jirdn Sinchi roca 7191 &l trébol

Los olivos
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i ! Andrew Velazquez de Lis

Asignar conversacion =

JITUTT SN Tsd § 13 21 el

Has yapsads

¥30.00

i CALDEROM RAYO SILVIA LISSETTE

Los olivos

il Mar 157092020 - 0553 pr

- »
= g >

Me gustaria mis dos helados para el viernes a medio

, dia
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Ana Rodriguez
Asignar conversacion =

Hola, una consulta en que presentacion vende el helado
g de arandano? y que ofros sabores mas tienen?

Ana Holal Te comentamos, la presentacion que
estamos ofreciendo son en envases de vidrio de 370 ml.
Por el momento estamos ofreciendo los sabores de

Aguaymanto, Pitahaya, Guanabana, Blueberries y
Granada. Nuestros helados son de sabores exdticos
ademads de saludables § Dime, por cual te animas?

Entonces me gustaria uno de guanabana. Una consulta
y cuanto es el precio por esa presentacion?

O Ademas, hacen delivery a todos los distritos de Lima?

Ana Rodriguez
Asignar conversacion =

Listol El precio del helado son de 15 soles y puedes
realizar el pago por medio de aplicativo, transferencia
bancaria o page a contra entrega ~= Coméntanos por
qué medio deseas realizar el pago ademas en donde te
encuentras para poder agendar el envié

Ana te comento que realizamos envios solo viemes y
sabados por el momento &

5dDados par el momenio &

Me gustaria que sea pago contra entrega

Me encuentro en Los Olives, hay un pago adicional por

el delivery?

g estaria bien que sea el sabado

Listo, entonces agendaremos el envio para el dia
sabado a medio dia. Brindanos tu direccion por favor &

te comentamos que por apertura el delivery no tiene
costo &

Mejor me gustaria que me entreguen el producto en
O San Miguel |, direccion av. universitaria 1801

15 SEP 2020 20:21

Listol Entonces agendamos la entrega para el dia
sabado a medio dia a la direccién que nos acabas de

confirmarl

Gracias por elegimos §
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Anexo 8:

PRIMERO. - POR EL PRESENTE PACTO SOCIAL, LOS OTORGANTES
MANIFIESTAN SU LIBRE VOLUNTAD DE CONSTITUIT UNA SOCIEDAD
ANONOMA CERRADA, BAJO LA DENOMINACION DE “CREMATTO PERU
S.A.C”, SE OBLIGAN A EFECTUAR LOS APORTES PARA LA FORMACION DEL

CAPITAL SOCIAL Y A FORMULAR EL CORRESPONDIENTE ESTATUTO.

SEGUNDO. - EL MONTO DEL CPAITAL DE LA SOCIEDAD ES DE S/. 5,000.00
(CINCO MIL Y 00/100 EN SOLES) REPRESENTADO POR 5,000 ACCIONES
NOMINATIVAS DE UN VALOR NOMINAL DE S/.1.00 CADAUNA SUSCRITAS Y

PAGADAS DE LA SIGUIENTE MANERA.

1 SILVIA LISSETTE DE FATIMA CALDERON RAYO SUSCRIBE 1,000
ACCIONES NOMINATIVAS Y PAGA S/.1,000 MEDIANTE APORTES EN
BIENES DINERARIOS.

2 ANGELICA GERALDINE CARNERO HUAMANCIZA SUSCRIBE 1,000
ACCIONES NOMINATIVAS Y PAGA S/.1,000 MEDIANTE APORTES EN
BIENES DINERARIOS.

3 PIERO DEL PINO SANCHEZ SUSCRIBE 1,000 ACCIONES NOMINATIVAS Y
PAGA S/.1,000 MEDIANTE APORTES EN BIENES DINERARIOS.

4  ALEXANDRA NATALIA GOMEZ BAZALAR SUSCRIBE 1,000 ACCIONES
NOMINATIVAS Y PAGA §S/.1,000 MEDIANTE APORTES EN BIENES

DINERARIQOS.
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ALDAIR DANILO SEGURA MEJIA SUSCRIBE 1,000 ACCIONES
NOMINATIVAS Y PAGA §S/.1,000 MEDIANTE APORTES EN BIENES

DINERARIQOS.

EL CAPITAL SOCIAL SE ENCUENTRA TOTALMENTE SUSCRITO Y PAGADO
TERCERO. — LA SOCIEDAD SE REGIRA POR EL ESTATUTO SIGUIENTE Y
EN TODO LO NO PREVISTO POR ESTE, SE ESTARA A LO DISPUESTO POR
LA LEY GENERAL DE SOCIEDADES- LEY 26887- QUE EN ADELANTE SE LE
DENOMINARA LA “LEY”.

ESTATUTO

ARTICULO 1.- DENOMINACION-DURACION-DOMICILIO: LA SOCIEDAD
SE DENOMINA: “CREMATTO PERU S.A.C” TIENE UNA DURACION
INDETERMINADA, INICIA SUS OPERACIONES EN LA FECHA DE ESTE
PACTO Y ADQUIERE PERSONALIDAD JURIDICA DESDE SU INSCRIPCION

EN EL REGISTRO DE PERSONAS JURIDICAS DE LIMA.

ARTICULO 2.- OBJETO SOCIAL: LA SOCIEDAD TIENE POR OBIJETO

DEDICARSE A: COMPRA Y VENTA DE FRUTOS EXOTICOS, ELABORACION Y

COMERCIALIZACION DE HELADOS DE FRUTAS EXOTICAS.

SE ENTIENDEN INCLUIDOS EN EL OBJETO SOCIAL LOS ACTOS

RELACIONADOS CON EL MISMO QUE COADYUVEN A LA REALIZACION DE

SUS FINES PARA CUMPLIR DICHO OBJETIVO, PODRA REALIZAR TODOS

AQUELLOS ACTOS Y CONTRATOS QUE SEAN LICITOS, SIN RESTRICCION

ALGUNA.
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ARTICULO 3.- CAPITAL SOCIAL: EL MONTO DEL CAPITAL DE LA SOCIEDAD
ES DE S/. 5,000.00 (CINCO MIL Y 00/100 EN SOLES), REPRESENTADO POR 5,000

ACCIONES NOMINATIVAS DE UN VALOR NOMINAL DE S/.1.00 CADA UNA.
EL CAPITAL SE ENCUENTRA TOTALMENTE SUSCRITO Y PAGADO.

ARTICULO 4.- TRANSFERENCIA Y ADQUISICION DE ACCIONES: LOS
OTORGANTES ACUERDAN SUPRIMIR EL DERECHO DE PREFERENCIA PARA LA
ADQUISICION DE ACCIONES, CONFORME A LO PREVISTO EN EL ULTIMO

PARRAFO DEL ARTICULO 237° DE LA “LEY”.

ARTICULO 5.- ORGANOS DE LA SOCIEDAD: LA SOCIEDAD QUE SE
CONSTITUYE TIENE LOS SIGUIENTES ORGANOS: LA JUNTA GENERAL DE

ACCIONISTAS; Y LA GERENCIA.
LA SOCIEDAD NO TENDRA DIRECTORIO.

ARTICULO 6.- JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS: LA JUNTA GENERAL DE
ACCIONISTAS ES EL ORGANO SUPREMO DE LA SOCIEDAD, LOS ACCIONISTAS
CONSTITUIDOS EN JUNTA GENERAL DEBIDAMENTE CONVOCADA, Y CON EL
QUORUM CORRESPONDIENTE, DECIDEN POR LA MAYORIA QUE ESTABLECE
LA “LEY” LOS ASUNTOS PROPIOS DE SU COMPETENCIA, TODOS LOS
ACCIONISTAS INCLUSO LOS DISIDENTES Y LOS QUE NO HUBIERAN
PARTICIPADO EN LA REUNION, ESTAN SOMETIDOS A LOS ACUERDOS

ADOPTADOS POR LA JUNTA GENERAL.

LA CONVOCATORIA A JUNTA DE ACCIONISTAS SE SUJETA A LO DISPUESTO

EN EL ART. 245° DE LA “LEY™.
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EL ACCIONISTA PODRA HACERSE REPRESENTAR EN LAS REUNIONES DE
JUNTA GENERAL POR MEDIO DE OTRO ACCIONISTA, SU CONYUGE, O
ASCENDIENTE O DESCENDIENTE EN PRIMER GRADO, PUDIENDO

EXTENDERSE LA REPRESENTACION A OTRAS PERSONAS.

ARTICULO 7.- JUNTAS NO PRESENCIALES:LA CELEBRACION DE JUNTAS NO
PRESENCIALES SE SUJETA A LO DISPUESTO POR EL ARTICULO 246° DE LA

GGLEY’,.

ARTICULO 8.- LA GERENCIA:NO HABIENDO DIRECTORIO, TODAS LAS
FUNCIONES ESTABLECIDAS EN LA “LEY” PARA ESTE ORGANO SOCIETARIO

SERAN EJERCIDAS POR EL GERENTE GENERAL.

LA JUNTA GENERAL DE SOCIOS PUEDE DESIGNAR UNO O MAS GERENTES SUS
FACULTADES REMOCION Y RESPONSABILIDADES SE SUJETAN A LO

DISPUESTO POR LOS ARTICULOS 185° Y SIGUIENTES.

EL GERENTE GENERAL ESTA FACULTADO PARA LA EJECUCION DE TODO
ACTO Y/O CONTRATOS CORRESPONDIENTES AL OBJETO DE LA SOCIEDAD,

PUDIENDO ASIMISMO REALIZAR LOS SIGUIENTES ACTOS:

A. DIRIGIR LAS OPERACIONES COMERCIALES Y ADMINISTRATIVAS.

B. REPRESENTAR A LA SOCIEDAD ANTE TODA CLASE DE AUTORIDADES.

EN LO JUDICIAL GOZARA DE LAS FACULTADES GENERALES Y ESPECIALES,
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SENALADAS EN LOS ARTICULOS 74°, 75°, 77° Y 436° DEL CODIGO PROCESAL
CIVIL. EN LO ADMINISTRATIVO GOZARA DE LA FACULTAD DE
REPRESENTACION PREVISTA EN EL ARTICULO 126 DEL D.S. 004-2019-JUS DEL
TU DE LA LEY DE PROCEDIMIENTO ADMINISTRATIVO GENERAL Y
DELEGACION O SUSTITUCION. ADEMAS, PODRA CONSTITUIR PERSONAS
JURIDICAS EN NOMBRE DE LA SOCIEDAD Y REPRESENTAR A LA SOCIEDAD
ANTE LAS PERSONAS JURIDICAS QUE CREA CONVENIENTE. ADEMAS, PODRA
SOMETER LAS CONTROVERSIAS A ARBITRAJE, CONCILIACIONES
EXTRAJUDICIALES Y DEMAS MEDIOS ADECUADOS DE SOLUCION DE
CONFLICTO, PUDIENDO SUSCRIBIR LOS DOCUMENTOS QUE SEAN

PERTINENTES.

C. FIRMAR TODO TIPO DE CONTRATOS, APERTURAR CUENTAS CON
EMPRESAS DE SISTEMA FINANCIERO, ORDENAR PAGOS, COBRAR LAS
CANTIDADES QUE SE ADEUDEN A LA SOCIEDAD Y EXIGIR LA ENTREGA DE
LOS BIENES MUEBLES E INMUEBLES, QUE LE PERTENEZCAN O CUYA
POSESION CORRESPONDA A LA SOCIEDAD Y OTORGAR RECIBOS Y
CANCELACIONES, ORDENAR, EFECTUAR Y RECIBIR PAGOS EN EFECTIVO Y/O
CON OTROS MEDIOS DE PAGO, INCLUSIVE CON TITULOS VALORES; Y
OTORGAR LOS RESPECTIVOS RECIBOS Y CANCELACIONES, CELEBRAR TODO
TIPO DE CONTRATOS BANCARIOS, Y REALIZAR CUALQUIER OPERACION
BANCARIA, INCLUYENDO APERTURAR, ABRIR, SOLICITAR, TRANSFERIR,
CERRAR, RETIRAR Y/O CIERRE DE FONDOS DE CUENTAS CORRIENTES,
CUENTAS A PLAZO, CUENTAS DE AHORRO, CUENTAS DE CUSTODIA Y/O
DEPOSITOS DE CUALQUIER NATURALEZA, PUDIENDO DEPOSITAR O RETIRAR

FONDOS; ALQUILAR, RETIRAR Y CERRAR CAJAS DE SEGURIDAD; SOLICITAR
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Y CONTRATAR CARTAS FIANZA O FIANZAS BANCARIAS; CELEBRAR
CONTRATOS DE ARRENDAMIENTO FINANCIERO O “LEASING”, “LEASE BACK”,
FIDEICOMISO, COMISION DE CONFIANZA, “FACTORING”, UNDERWRITING,
ESCROOW ACCOUNT, FORWARD, SWAPS, CREDITO EN CUENTA CORRIENTE,
CREDITO DOCUMENTARIO Y CARTAS DE CREDITO, TARJETAS DE CREDITO,
TARJETAS DE DEBITO, ADVANCE ACCOUNT, ADELANTO EN CUENTA

CORRIENTE, MUTUQOS DINERARIOS EN TODAS

SUS MODALIDADES, DESCUENTOS, ANTICIPOS, EN FORMA INDIVIDUAL Y/O
MEDIANTE LINEAS DE CREDITO, PUDIENDO OBSERVAR ESTADOS DE CUENTA
CORRIENTE, ASi COMO SOLICITAR INFORMACION SOBRE LAS OPERACIONES
REALIZADAS EN SUS CUENTAS Y/O DEPOSITOS. EMITIR, GIRAR, COBRAR
RENOVAR, ENDOSAR, DESCONTAR Y PROTESTAR, ACEPTAR Y REACEPTAR
CHEQUES, CONTRA LOS FONDOS DE LA SOCIEDAD O EN SOBREGIRO, A
FAVOR DE TERCEROS O DE Si MISMO; ENDOSAR CHEQUES A FAVOR DE
TERCEROS O DE Si MISMO, INCLUSO PARA ABONO EN CUENTA DE LA
SOCIEDAD, Y COBRAR CHEQUES. GIRAR, EMITIR, ACEPTAR, ENDOSAR,
COBRAR, AVALAR, AFIANZAR, RENOVAR, INCLUIR CLAUSULAS DE
PRORROGA Y/O DESCONTAR LETRAS DE CAMBIO, PAGARES, FACTURAS
CONFORMADAS, TITULOS DE CREDITO HIPOTECARIO NEGOCIABLE, Y
CUALQUIER OTRO TITULO. SOLICITAR TODA CLASE DE PRESTAMOS CON O

SIN GARANTIA HIPOTECARIA, MOBILIARIA O, DE CUALQUIER FORMA.

D. ADQUIRIR Y TRANSFERIR BAJO CUALQUIER TITULO; COMPRAR,

VENDER, ARRENDAR, DONAR, DAR EN COMODATO, ADJUDICAR Y GRAVAR
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LOS BIENES DE LA SOCIEDAD SEAN MUEBLES O INMUEBLES, SUSCRIBIENDO
LOS RESPECTIVOS DOCUMENTOS YA SEAN PRIVADOS O PUBLICOS. EN
GENERAL, PODRA CONSTITUIR GARANTIA HIPOTECARIA, MOBILIARIA Y, DE
CUALQUIER FORMA. PODRA CELEBRAR TODA CLASE DE CONTRATOS
NOMINADOS E INNOMINADOS, INCLUSIVE LOS DE LEASING O
ARRENDAMIENTO  FINANCIERO, LEASE BACK, FACTORING Y/O
UNDERWRITING, CONSORCIO, ASOCIACION EN PARTICIPACION Y
CUALQUIER OTRO CONTRATO DE COLABORACION EMPRESARIAL,
VINCULADOS CON EL OBJETO SOCIAL. ADEMAS, PODRA SOMETER LAS
CONTROVERSIAS A ARBITRAJE Y SUSCRIBIR LOS RESPECTIVOS CONVENIOS
ARBITRALES; ASIMISMO PODRA CONTRATAR CONSIGO MISMO DE

CONFORMIDAD CON EL ARTICULO 166 DEL CODIGO CIVIL.

E. SOLICITAR, ADQUIRIR, TRANSFERIR REGISTROS DE PATENTE,
MARCAS, NOMBRES COMERCIALES CONFORME A LEY, SUSCRIBIENDO
CUALQUIER CLASE DE DOCUMENTOS VINCULADOS A LAS PROPIEDAD

INDUSTRIAL O INTELECTUAL.

F. PARTICIPAR EN LICITACIONES, CONCURSOS PUBLICOS Y/O
ADJUDICACIONES, SUSCRIBIENDO LOS RESPECTIVOS DOCUMENTOS, QUE

CONLLEVE A LA REALIZACION DEL OBJETO SOCIAL.

EL GERENTE GENERAL PODRA REALIZAR TODOS LOS ACTOS NECESARIOS
PARA LA ADMINISTRACION DE LA SOCIEDAD, SALVO LAS FACULTADES

RESERVADAS A LA JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS.
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ARTICULO 9.- MODIFICACION DEL ESTATUTO, AUMENTO Y REDUCCION
DEL CAPITAL: LA MODIFICACION DEL PACTO SOCIAL, SE RIGE POR LOS
ARTICULOS 198 Y 199 DE LA “LEY”, ASI COMO EL AUMENTO Y REDUCCION
DEL CAPITAL SOCIAL, SE SUJETA A LO DISPUESTO POR LOS ARTICULOS 201

AL206Y 215 AL 220, RESPECTIVAMENTE DE LA “LEY”.

ARTICULO 10.- ESTADOS FINANCIEROS Y APLICACION DE UTILIDADES:SE

RIGE POR LO DISPUESTO EN LOS ARTICULOS 40, 221 AL 233 DE LA “LEY”.

ARTICULO 11.- DISOLUCION, LIQUIDACION Y EXTINCION: EN CUANTO A
LA DISOLUCION, LIQUIDACION Y EXTINCION DE LA SOCIEDAD, SE SUJETA A

LO DISPUESTO POR LOS ARTICULOS 407, 409, 410, 412, 413 A 422 DE LA “LEY”

CUARTO. - QUEDA DESIGNADO COMO GERENTE GENERAL: DONA ANGELICA
GERALDINE CARNERO HUAMANCIZA CON DOCUMENTO NACIONAL DE
IDENTIDAD 45300448, CON DOMICILIO EN: URBANIZACION PEDRO CUEVA
VASQUEZ MZ H LOTE 20 CALLE 7, DISTRITO DE VENTANILLA, PROVINCIA

CONSTITUCIONAL DEL CALLAO, DEPARTAMENTO DE CALLAO.

LIMA, 15 DE SEPTIEMBRE
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