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RESUMEN

Nuestro proyecto de investigacion es de Helados Artesanales con contenido proteico con la
marca “Viking Healthy Ice Cream” elaborado artesanalmente con productos naturales, proteina
en polvo y sin azlcares afiadidos, que aporta y tiene un balance nutricional para las personas
que cuidan de su cuerpo, hacen ejercicios y buscan un postre saludable.

Para ello usamos la metodologia de investigacion exploratoria y descriptiva, ya que buscamos
conocer el mercado y describir el comportamiento del consumidor de comida saludable de lima

metropolitana.

Realizamos entrevistas de profundidad y creamos una landing page para validar nuestra

hipotesis

Luego de verificar nuestro pablico objetivo y ver la oportunidad de mercado, realizamos un
plan de marketing en donde vimos el mercado objetivo y los planes comerciales, disefiamos el
producto, verificamos el precio y la distribucion, creamos el plan comunicacional y que medios
digitales usariamos, luego cuando realizamos el plan de operaciones verificamos la calidad y la
distribucion de nuestros productos, decidimos que nuestras operaciones se realizaran bajo el
modelo de negocio de dark Kitchen, esta novedosa idea nos ayuda a tener mayor rentabilidad
y mejor servicio a través del delivery que nos ofrecen, avanzamos nuestro proyecto verificando
los procesos empresariales, asimismo hicimos todo nuestro plan de RRHH y organigrama para
contar con los colaboradores adecuados y el método de contratacién, finalmente realizamos el

proceso financiero lo cual nos valida la rentabilidad de nuestro proyecto.

Palabras claves: vida saludable, deporte, comida saludable, estilo de vida.



ABSTRACT

Our research project is Artisan Ice Creams with protein content with the brand name "Viking
Healthy Ice Cream™ made by hand with natural products, protein powder and no added sugars,
which provides and has a nutritional balance for people who take care of their body, they
exercise and look for a healthy dessert.

For this we use the exploratory and descriptive research methodology, since we seek to know

the market and describe the behavior of the consumer of healthy food from metropolitan lime.

We conduct in-depth interviews and create a landing page to validate our hypothesis

After verifying our target audience and seeing the market opportunity, we made a marketing
plan where we saw the target market and business plans, we designed the product, we verified
the price and distribution, we created the communication plan and what digital media we would
use, Then when we carry out the operations plan we verify the quality and distribution of our
products, we decide that our operations will be carried out under the dark kitchen business
model, this novel idea helps us to have greater profitability and better service through the
delivery that we offer, we advance our project by verifying the business processes, we also
made our entire HR plan and organization chart to have the appropriate collaborators and the
hiring method, finally we carry out the financial process which validates the profitability of our

project.

Keywords: healthy life, sport, healthy food, lifestyle.
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1 INTRODUCCION

Dado este confinamiento y las medidas de las empresas donde se cambio el trabajo presencial
al trabajo remoto desde sus casas, este cambio ha ocasionado un estilo de vida diferente, hoy
en dia las personas que se consideraban de un estilo de vida saludable, que asistian a los
gimnasios y cuidaban su alimentacidn, hoy utilizan plataformas virtuales en casa para seguir su

rutina y nutricionista que apoyan una dieta balanceada.

El presente proyecto tiene como objetivo presentar un nuevo producto con aporte nutricional
en el rubro gastronomico del Per(, bajo el modelo de la preparacion de helados proteicos e
identificar la percepcion y aceptacion del segmento en investigacion, a través de la formulacion
de hipdtesis.

La estructura esta formada por ocho capitulos, en los cuales vemos la viabilidad de nuestro
proyecto, después de hacer este andlisis y trazarnos objetivos estratégicos podemos apreciar
que nuestro proyecto tiene muy buena aceptacion por nuestro mercado objetivo, validamos con
encuestas, Hipdtesis, brinddndonos una muy buena aceptacion, luego realizamos un plan de

marketing donde fijamos nuestros costos de venta.

Después de realizar el plan de operaciones donde pudimos ver los procesos, instalaciones,

inventarios y compras verificamos que el proyecto podria ser viable.

Con todo lo anteriormente verificado y habiendo realizado el plan econémico verificamos la

viabilidad del negocio, teniendo una rentabilidad a partir del 4to mes.

Después de realizar todo el proyecto consideramos que es un emprendimiento altamente viable
y que nuestra propuesta de valor de los helados proteicos apoya a nuestros posibles clientes a

seguir con una vida saludable.
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2

2.1

2.2

ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

IDEA / NOMBRE DEL NEGOCIO

“Viking Healthy Ice Cream” ha sido creada para cumplir con los deseos de satisfaccion
alimenticia de deportistas que buscan postres con insumos saludables, sin azucar afiadido

ni saborizantes artificiales.

El nombre deriva de la cultura nérdica, que se identificaba por el poderio fisico y la
sobrevivencia en lugares de clima de frio extremo; en ese sentido, el primer atributo
representa a nuestro publico objetivo, y el segundo representa a la temperatura de nuestro

postre.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO/SERVICIO A OFRECER

“Viking Healthy Ice Cream” es un helado elaborado artesanalmente con productos
naturales, proteina en polvo y sin azlcares afadidos, que aporta y tiene un balance
nutricional para las personas que cuidan de su cuerpo, hacen ejercicios y buscan un postre
saludable. Estos helados cuentan con dos presentaciones (12 onzas, 32 onzas) y 7 sabores,
dependiendo del estilo de consumo y segun la etapa muscular que estén llevando a cabo
(mantenimiento, déficit caldrico para pérdida de peso o superdvit calérico para aumento

muscular).

Estos helados se fabricaran en una cocina oculta (dark kitchen) y se distribuiran a través de

aplicaciones de delivery.

A su vez, “Viking Healthy Ice Cream” busca crear una comunidad de personas que hacen
deporte, corren, van al gimnasio, se presentan en marathon, nadan, y otros, a través de su
grupo en redes sociales, en donde se permitira la actuacion de los clientes como la principal
fuente de informacidn. Esto se vera reforzado por los webinars dictados por nutricionistas

y deportistas de élite, sobre nutricion, health coach y otros referidos al tema.
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2.3 EQUIPO DE TRABAJO

/

e Carmen Anchante Rasmussen

Egresada de la carrera de Administracion de empresas,
actualmente cursando en la UPC una segunda carrera de
Marketing, décimo ciclo, cuento con mas de 25 afios en el
rubro comercial, actualmente me desempefio como Gerente
Regional de la empresa BELCORP, donde tengo la
oportunidad de ayudar a miles de mujeres a formar su
propio negocio, brindando las herramientas necesarias y

apoyando en el empoderamiento de la mujer, asimismo con

este nuevo emprendimiento la idea es apoyar con la comercializacién al lado de mis socios.

Emma Huamani Huamani

Egresada y titulada de la carrerade ~ Admiracion Bancaria
del Instituto de formacion Bancaria (CERTUS).

Tengo 29 afios, estudiante del décimo ciclo de la carrera de
Administracion de Empresas, cuento con 7 afios de
experiencia en el rubro de banca y finanzas.

Vengo desempefiando consultoria en una empresa familiar
de transporte privado (JMENDOZA E.I.R.L). Me considero
una persona con pasion, responsable, comprometida con el

trabajo.
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e Jersson Andres Ramos Canchumanta

Estudiante universitario de la carrera de Administracion de
Empresas, actualmente cursando el décimo ciclo en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas , adicional tengo
una carrera técnica de Administracion Bancaria egresado en el
instituto CERTUS , cuento con seis afios de experiencia
laborando en el rubro bancario, me desempefio en mi funcién
actual como asesor comercial premium en la empresa

Scotiabank Peru S.A.A. Considero importante trabajar en

equipo bajo valores de respeto , integridad , pasion y

responsabilidad.

e Gonzales del Valle Zafiga, Renato

Administrador de empresas con trayectoria en banca, seguros y
AFP’s, con habilidad de trabajo en entornos agiles,
comunicacion e interaccion a todo nivel, capacidad de
negociacion orientada a resultados positivos. Especializado en
Marketing y servicio al cliente, enfocado en el desarrollo de
soluciones para los consumidores, con amplio criterio para tomar
decisiones y con metas de corto y largo plazo orientado a

realizarlos.
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e Bruno Enriquez Gomez

Tengo 32 afos de edad, vengo cursando el 10mo ciclo de
la carrera de Gestion del Emprendimiento, me desarrollé
en varios deportes siendo el futbol el que gener6 mas
adeptos en mi persona y en el que me desarrollé a nivel
profesional local e internacional. Desde el 2012 me
desenvuelvo en el rubro deportivo a través del manejo de
franquicias de la academia Deportiva Cantolao en varios

distritos de la capital. Asi mismo, esto nos llevo a ampliar

el negocio e incursionamos en la confeccion de
uniformes, comercializacién de material deportivo y organizacion de eventos deportivos y
culturales. Paralelamente, el 2018 tome parte de la organizacion de los Juegos Panamericanos
Lima 2019 cémo Venue Manager de las distintas sedes de competencia, lo cual me abrié las
puertas para en el segundo semestre del 2019, se me designa como jefe de operaciones en
Riyadh Seasons, Arabia Saudi. Estas Gltimas experiencias sumado a mi paso por el deporte a
nivel profesional me han permitido generar una red amplia de contactos y es por eso que me
desarrollare en la parte de relaciones publicas y buscar alianzas y socios estratégicos con

empresas que estén alineadas a la blsqueda de nuestros objetivos.
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3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

El Planeamiento Estratégico, es una herramienta de gestion que permite apoyar la toma de
decisiones de las organizaciones en torno al quehacer actual y al camino que deben recorrer en
el futuro para adecuarse a los cambios y a las demandas que les impone el entorno y lograr la
mayor eficiencia, eficacia, calidad en los bienes y servicios que se proveen. (Steiner,1983, pag.
21).

Para este estudio hemos utilizado el andlisis PESTEL con el cual analizamos el entorno
macroecondmico y nos ayuda a identificar las oportunidades y amenazas de la empresa, las
unidades en estudio son el politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgicoy legal, asimismo
analizaremos a la industria a la cual estariamos perteneciendo con las 5 fuerzas de Porter, segun
Michel Porter, (IMF Business School,2021) todas las empresas que quieren poner en marcha
una determinada estrategia deben planificar sus objetivos y con la vision de la empresa para eso
se utiliza las 5 fuerzas de Porter, poder de negociacién de los clientes, poder de negociacion de
los proveedores, Rivalidad entre empresas, amenazas hacia los huevos competidores, amenaza

de productos sustitutos.

3.1 ANALISIS EXTERNO

3.1.1 ANALISIS PESTEL

e Politico

La crisis de los partidos politicos que se enfrentan a una eleccion 2021 donde encontramos
segun encuesta del CPI (2021) indica que un 91.9% de los encuestados no se encuentra
informados sobre los partidos politicos, segun la encuesta (Cia. Peruana de estudios de
mercado y opinién publica SAC) en la costa y sierra norte del Peru el 40.7% manifiesta estar
nada informado, le sigue el 39% en la costa sur. En tanto, el 72.8% de la sierra centro y sur

refiere estar poco informado, similar situacion manifiesta el 68.6% en el oriente del Perd.

Desde el afio 2020 enfrentando una pandemia a nivel mundial COVID -19 la cual nos ha
Ilevado a un confinamiento y una crisis politica y econdmica, donde podemos ver que nuestro
mercado de alimentos también viene enfrentando una crisis, segin encuestas realizadas por el

INEI a familias de Lima metropolitana y Callao un 14% de los hogares declaré no haber
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podido comprar alimentos con contenido proteico y el 73% de los hogares indico que fue por

temas econdmicos.

Analisis: La crisis politica afecta a la industria que nosotros vamos atender por los
confinamientos y restricciones en pandemia, sin embargo, vemos la oportunidad a largo plazo,
donde la industria se recuperara rapidamente, segun el articulo difundido por la empresa The
Food Tech (marzo, 2021) los helados han logrado ser muy solicitados en pandemia por un

cambio de comportamiento en el consumidor, el cual requiere recordar momentos de infancia.

e Econdmico

La economia en Per cay6é un 11.1% durante el 2020, la tasa mas baja en las Gltimas tres
décadas segln el Instituto Nacional de estadistica e informatica (INEI).

La industria alimenticia se vio afectada por el Covid 19, dado el confinamiento los restaurantes
se vieron obligados a cerrar sus puertas y con ello los cierres definitivos de miles de
restaurantes, dado a estos cierres muchos restaurantes optaron por emprender como
restaurantes Delivery, pero a pesar del crecimiento de esta nueva modalidad, no se logra

compensar los ingresos que se mantenian antes de pandemia.

El alza en el tipo de cambio (délares) desde el 2020 viene en crecimiento, llegando en marzo
del 2021 a 3.7 esto es desfavorable por que los insumos suben.

Podemos ver el detalle segin el BCRP (fuente BCRP) como ha venido subiendo el dolar en
nuestro pais.

#BCRP: Informacion de Mercados Cambiarioy
Monetario a las 13:30 horas

18 de marzo 19 de marzo

Mercado Cambiario

Tipo de cambio venta cierre en el mercado

interbancario (S/ por USS) AZi0 3,340

Volumen de transacciones (millones de USS) 398 236

Préstamos interbancarios overnight
Tasa de interés promedio en soles - -
Volumen de transacciones (millones de §/) - -

Fuente: BCRP y SMF Datatec

llustracion 1 Mercado Cambiario, BCR
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Segun el INEI los ingresos promedio de nuestro pais se han reducido en el ultimo afio segun

podemos ver en esta tabla compartida por Fuentes de INEI

AREA URBANA: INGRESO PROMEDIO MENSUAL POR TRABAJO, SEGUN RAMA DE ACTIVIDAD
Afio Mavil: Octubre-Septiembre

Ao Mévil
Variacién
Rama de actividad Octubre 2016-Septiembre | Octubre 2019-Septiembre

2018 2020 P/ Var% Var. Absoluta
(Soles)
Total 15816 14648 74 -116,8
Agricultura/Pescaineria 12614 1034,2 180 L2212
Manuiactura 1562,7 13866 -1 1741
Construccién 17351 1569,3 -96 1658
Comereio 12735 1736 .78 -999

Sanvicios 1/ 175789 17209 =21 =310

P! Informacidn preliminar.

1 Incluye: Trenspories y Comunicacionss. Infervencion Financiers, Acividades Inmobiliarias, Empresanisles y de Alquiler, Ensafianza, Acividades de
Servicios Sociales y de Salud.

Fuente: Instituts Nacional de Estadistica e Informétics-Encuesta Nacional de Hogarnes.

Salarios | Fuente: INE/

llustracion 2 Ingreso promedio mensual segun actividad, INEI

Analisis: Esto nos coloca en una posicion no muy alentadora para nuestro negocio ya que la
capacidad de compra se ve disminuida por reduccidon de ingresos, nuestro segmento los
deportistas y personas que cuidan de su salud y bienestar fisico han tenido que dejar de asistir
a los gimnasios por el cierre de los mismos, sin embargo podemos ver que las personas han
comenzado a adquirir nuevos estilos de vida, llevando el gimnasio a sus hogares,
alimentandose de manera saludable, por ese lado podemos ver una nueva tendencia que

podemos aprovechar para nuestro negocio.

e Social- Cultural

Segun lo observado, existe un cambio de estilo de vida de la sociedad peruana durante la
pandemia, al inicio de la pandemia la gente comenzo a comprar articulos para cocinar en casa
por la cuarentena, sin embargo al ver que esto tenia para un periodo mas largo, la gente
comenz6 a tomar conciencia que estdbamos en un proceso de ser el pais con mas problema de
sobrepeso, segun el estudio realizado por el instituto de integracion, el 58% de peruanos tiene
exceso de peso y el 21% sufre de obesidad. Esto lleva a un cambio en la alimentacion y es por

ello que nuestra propuesta de negocio va enfocada tanto al segmento que se cuida como al que
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desea hacer un cambio en su estilo de vida, segin IPSOS (2019), en su estudio de vida
saludable sefiala que el 44% de limefios practica deporte cotidianamente y el 17% de toma

suplementos vitaminicos en pastillas o polvos.

Anaélisis: Segun el estudio presentado en el articulo de salud.Mapfre.ed. indica que las personas
deben tomar proteinas de acuerdo al tipo de ejercicios que realizan, es por ello que la sociedad
estd mas preocupada por adquirir este beneficio dentro de sus dietas, hoy en dia podemos
observar que nuestra sociedad ve la forma de realizar ejercicios a pesar de que los gimnasios
estan cerrados, es por ello que segiin American College of Sports Medicine, las tendencias del
2021 han cambiado, hoy en dia las personas buscan plataformas para seguir entrenando desde
casa, buscan espacios libres como parques ,etc. para entrenar y lograr tener una vida saludable
a pesar de las circunstancias, también es importante recalcar que la sociedad busca este cambio
de estilo de vida por todo lo que esta pasando con el virus Covid -19, que segun estudios la
mortalidad esta méas alta en personas con sedentarismo y obesidad.

e Tecnologico

El e-commerce y pedidos on-line, han sido fundamentales en esta etapa de cuarentena en el
Per0. Es por ello, que el comercio electrénico ha permitido activar la economia de distintas
naciones. En el caso del Perd, segun una encuesta realizada por la Camara de Comercio de
Lima, un 30% de personas iniciaron por primera vez este estilo de compra. De esta manera, se
demuestra que existe una tendencia que se incrementa y que incluso, aumentara ain mas en los
préximos meses. Sin embargo, un 85% de personas entrevistadas y que compran de manera
virtual creen que es fundamental que las empresas cumplan con respetar los protocolos de

limpieza que el Gobierno Central exige (Rojas, 2020).

Analisis: Esta nueva tendencia de compra on-line es considerada una oportunidad, debido a que
nos permitira poder llegar a mas personas. Por ello, es necesario hacer una fuerte inversion de
publicidad y en el servicio de delivery que cumpla con los protocolos de higiene que se exige,

sin embargo, estas exigencias requieren de una gran inversion que debemos tomar en cuenta.
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e Ecoldgicos

La pandemia ha provocado que el consumo de plastico se incremente, ya que las personas
desechan con mayor frecuencia sus envases de plasticos como bolsas, tecnopor entre otros.
Segun un informe de los Institutos Nacionales de Salud de Estados Unidos, muestra que el
COVID-19 tienen la posibilidad de permanecer en el material plastico hasta por un periodo de
tres dias. Incluso, en el carton es posible que permanezca un dia. Por otro lado, también los
estudios indican que existe la posibilidad que las personas que tocan alguna superficie infectada
y que luego tengan contacto con sus 0jos, nariz o boca, tienen la posibilidad de contagiarse. Por

lo cual, los individuos prefieren tirar a la basura los plasticos y no reutilizarlos (Quadros, 2020).

Anaélisis: Este incremento de consumo de pléstico es una oportunidad, si es que se propone un
sistema eco-amigable, donde nuestros envases hechos a base del bagazo de cafia de azUcar,
tiene una degradacion de 180 dias y se puede reciclar con residuos organicos. De esta manera,
se podria publicitar una heladeria eco-amigable, proponerles una nueva cultura de consumo
post-COVID. Dicho de otra forma, funciona como una estrategia diferenciadora de la

competencia que no toman en cuenta el uso excesivo del plastico.

Envases Ecologicos

|deal para
Helados

llustracion 3 Envases ecoldgicos
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e Legal

El 3 de mayo de 2020, el Ministerio de Salud publicé la Resolucion Ministerial N°250-2020-
MINSA, “Guia técnica para los restaurantes y servicio a fines con modalidad de servicio a
domicilio”. Esta resolucion exige a los restaurantes y a fines a cumplir con las medidas de

salubridad que eviten la propagacion del COVID -19 (Salud, 2020).

Analisis: Esta resolucion es una amenaza para todos los restaurantes y a fines. Incluso, para las
nuevas propuestas de comida y derivados, que deseen entrar al mercado, debido a que, si no se
cumple con estas medidas, los restaurantes podrian ser sancionados. Por ello, es importante
conocer y respetar al pie de la letra cada item. Ademas, el incremento del consumo por delivery

genera una oportunidad para nosotros.

3.1.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA: ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE
PORTER

El analisis de las cinco fuerzas de Michael Porter es un modelo de estrategia que nos permite
analizar el nivel de competitividad que tenemos como negocio frente a las diversas empresas
que pertenecen a la industria que pertenecemos, de tal forma contribuye a tomar las mejores

decisiones estratégicas para desarrollar un crecimiento.

» Rivalidad entre los competidores

Segun Porter esta fuerza analiza la rivalidad entre competidores existentes la cual adopta
muchas formas conocidas, entre las cuales se incluyen los descuentos en los precios, nuevas
mejoras en el producto, camparias de publicidad y mejoras en el servicio. El grado de rivalidad
que hace descender el potencial de beneficio de una industria depende, primero, de la intensidad

con la que las empresas compiten y, segundo, de la base sobre la que estdn compitiendo

Los competidores son todas las empresas de helados que elaboran sus productos con la misma
perspectiva que lo hace Viking Icecream, heladerias que basan su produccion a base de frutas
naturales, vitaminas, nutrientes y proteinas. En el mercado nacional encontramos distintas

marcas como, por ejemplo:
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» Majisimo: una empresa familiar que nacio6 en el 2013 después de que Maria José
realizara una maestria en el Basque Culinary Center en Donostia — Espafia, donde
coincidio con un master class dictado por Angelo Corvitto, Maestro heladero
italiano que radica en Espafia hace muchos afios. Al regresar a Lima busco
desarrollar helados 100% naturales con la textura sedosa de los helados que habia
probado en Italia y Espafia, donde la textura es tan importante como el sabor. Para
ello fue necesario buscar los mejores y mas frescos ingredientes, respetando la
antigua tradicion heladera italiana, pasteurizar, madurar, mantecar, sin apresurar el
proceso y creando una receta especial para cada sabor, sin el uso de saborizantes,
mantecas hidrogenadas o premezclas. La presentacion del producto es en envases
de 1 litro y medio litro. Ademas, incluyen en su carta postres y agregados para la
comercializacion.

https://majisimo.com/

/ of.*
R}J ﬁ( ‘ ; “) h! 2/ TIENDA v BLOG NOSOTROS FAQS v CONTACTO w

h

llustracion 4 Pdgina de majisimo
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https://majisimo.com/

llustracion 5 Pdgina de majisimo

Lift — smart eats: Queremos que LIFT sea jdisfrutado por todos! Veganos,
vegetarianos, pescetarianos o los que, simplemente, se llevan bien con una dieta
mixta, comiendo de todo un poco. Para los adultos, los nifios, los ambientalistas y
todo aquél que lleva un foodie adentro. Para los alérgicos al gluten, los intolerantes
a la lactosa, o los que, en realidad, no tienen ninguna restriccion con ningdn
alimento, pero viven conscientes de su bienestar dia a dia y aman comer delicioso.
Buscamos concientizar a las personas sobre el poder de la alimentacion, y mejorar
nuestro impacto en el mundo, pero sobre todas las cosas, hacemos productos para
ver a la gente disfrutarlos, independientemente de la dieta y el estilo de vida que
hayan elegido. Bajo la premisa que sus helados y deméas productos son libres de
octdgonos, cuentan con varios puntos de venta a nivel Lima, ademas de incursionar
en el cuidado del medio ambiente a través de sus presentaciones.

http://www. lift.pe/

Productos Tiendas Delivery Contacto

Inicio Filosofia Beneficios

Elevar
conciencia,
salud & energia
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llustracion 6 Pdgina de Elevar

Power Cream: Hechos con proteina y endulzados con sucralosa, ingrediente que se
afiade para proporcionar dulzor sin aumentar calorias. Ademas, los helados no
contienen azucar refinada afadida.

Cuenta con presentaciones de 120z (355ml) y de 32 0z (955ml). Atienden en 4 sedes
y por delivery.

https://www.powercreamhelados.com/

llustracion 7 Pdgina de Pawer cream
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Ademaés de ellos tenemos otros competidores que estan en pleno auge o crecimiento en

el sector de helados y agregados.

e Napoli artisan gelato
e Zubcero

e Mamina

e Bosco magico

e Fit Cream

e Protein Food

= Paletas Factory: Empresa creada en la ciudad de Trujillo hoy ubicada en Lima con
45 puntos de venta y con 230 carritos congeladores, esta empresa se caracteriza por
vender paletas saludables hechas a base de frutas e insumos organicos, y ahora estan

buscando lanzar una linea vegana y también paletas para mascotas.

-

'»,,3,..___ l"cu}cl’,(i_s' -4

llustracion 8 Pdgina de paletas factory

» Heladeria Zacateca: Especialistas en crear y vender helados en forma de paletas
rellenas con sabores de postres nacionales como, por ejemplo: fresa con leche
condensada, suspiros limefios, pie de manzana, etc. Cuentan actualmente con 33 sabores

y para su elaboracion no usan colorantes, preservantes ni saborizantes artificiales.
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llustracion 9 Publicidad de Zacateca

El poder de negociacion de los competidores es alto, debido a que existen variedad de
empresas en el mercado y la barrera de entrada es baja, estas empresas ofrecen el mismo
producto de helados saludables, donde el cliente tendra la oportunidad de negociar de

acuerdo a precios, presentacion, fidelidad, servicios, calidad de producto, etc.

» Poder de negociacion de los clientes

Segun Porter (2008) esta fuerza examina el poder del consumidor y su efecto sobre los
precios y la calidad. También considera que cuanto mas se organicen los consumidores,
mas exigencias y condiciones impondrén en la relacion de precios, calidad o servicios,
por tanto, la empresa contard con menos margen y el mercado serd entonces menos
atractivo. Es recomendable identificar a clientes importantes y establecer relaciones

solidas a largo plazo.

“El consumo per cépita de helados en el Per( es de 1.2 litros por afio y viene
aumentando de manera sostenida. Aun hay oportunidad para crecer, en Chile triplican

esta cifra”, sostiene Dongo. (el comercio, 2019)

A pesar de ser un producto considerado indulgente, la tendencia se ha inclinado hacia
innovar con propuestas saludables, a base de frutas e insumos organicos. El peruano
busca helados artesanales por la amplia variedad de sabores que a diferencia de los
helados industriales tiene en su cartera de productos. Agregando, que en la actualidad
estos mismos buscan productos saludables que aporten nutrientes o beneficios a la salud
y que claramente sea el mismo producto, pero sin menos calorias. Hoy la mayor

tendencia en esta industria apunta a dos palabras: menos azlcar. Hay una preocupacion
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por la salud, que tal como ocurre en otros rubros de alimentos, ha cambiado el modo en
que las empresas elaboran helados. Por ejemplo: con menos grasas, sin lactosa, sin
gluten, organicos. En ese sentido, la busqueda de un helado mas saludable beneficia la

venta de los productores artesanales.

Consumo en litros por persona al afio

CHILE RAALCH

COSTA RICA [

URUGUAY
BRASIL
coLomiA
VENEZUELA
ECUADOR

BOLIVIA
GUATEMALA
> PERG

Ilustracion 10 Consumo en litros por persona al afio, Fuente Medium

Asi mismo vemos un crecimiento continuo en los consumos de helados en el pais y un

incremento en la modalidad take-home, el cual viabilizara nuestras propuestas.
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Facturacion de helados en Pertu
(USS)
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FUENTE: Euromonitor International 2020 GESTION

llustracion 11 Facturacion de helados en Peru, fuente Euromonitor Internacional

Segun lo mencionado podemos concluir indicando que el poder de negociacion de los
clientes es alto, debido que la demanda esta en crecimiento para estos tipos de productos
y existen en la actualidad competitividad de empresas que las proveen, ademas de los

diferentes productos que estan en el mercado.
= Poder de negociacion de los proveedores

Segun Porter (2008) esta fuerza tiene por objetivo determinar cuanto tu posicion en el
mercado estda en manos de quien proporciona materia prima. Si el nimero de
proveedores disponibles es bajo, tu control serd menor, ya que los demas se veran en
una posicion comoda para aumentar precios, plazos y otros términos del acuerdo entre
ustedes. Sin embargo, cuando el nimero de opciones es alto, a su vez, la situacion se
invierte y t0 pasas a tener el control. De ahi puedes comprar mas barato y hacer

demandas, como entrega mas rapida y condiciones de pago facilitadas.
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Siendo unos de los ingredientes principales de la preparacion de nuestros helados, la
Proteina de suero de leche, llegaremos a un acuerdo comercial con LAGE
COMERCIAL SAC, empresa ubicada en el sur de lima que se encarga de comercial

este ingrediente en sacos de 20 Kkg.

LIV LAGE

Comercial ;...

LINEA INSUMOS

DETALLE PRESENTACION
PROTEINAS DE SUERO DE LECHE AL 80% Y 90%  SACO X 20 KG.
LECHE ENTERAY LECHE DESCREMADA EN POLVO ~ SACO X 25 KG.

VITAMINAS Y PRE-MEZCLAS VITAMINICAS CAIAX 20KG

llustracion 12 Linea de insumos. Lage Comercial

Para los envases de presentacion podriamos llegar a un acuerdo con ECOCUP PERU para la
fabricacion y disefio de nuestros envases ellos son el fabricante especializado en la produccion
de vasos y envases de poli papel con impresidn especializada para la industria de bebidas frias,

calientes, helados, lacteos, dulces y postres.
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ECO CUPS S.A.

Envases y vasos de polipapel

llustracion 13 Publicidad de Eco Cups

Segun lo mencionado podemos concluir que el poder de negociacion de los proveedores es
bajo, debido que tenemos la oportunidad de elegir nosotros como empresas con que proveedor
trabajar, ya que existen en el mercado varias empresas que ofrecen los insumos y/o méquinas a

utilizar.

= Amenaza de productos sustitutos

Porter (2008), afirma que un substituto cumple con la misma funcién - o una similar- que el
producto de un sector mediante formas distintas. Cuando la amenaza de substitutos es alta, la
rentabilidad del sector sufre. Los productos o servicios substitutos limitan el potencial de

rentabilidad de una empresa al colocar un techo a los precios.

En las caracteristicas principales de los helados artesanales tenemos que son frios, refrescantes,
hay variedad de sabores, estan hechas a base de frutas, no usan azlcar ni saborizantes
artificiales, y aportan vitaminas, proteinas, nutrientes. En nuestro mercado existen productos
que cumplen con las caracteristicas antes mencionadas y los posibles clientes potenciales tienen
la opcién de poder escoger qué producto pueda satisfacer su necesidad, algunos de estos
productos son:
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Yogurt Griego

Es un yogurt muy solicitado debido a que es alto en proteinas y bajo en carbohidratos,
tiene varios procesos de filtrado y esto hace que las proteinas se concentren. Dentro de
las marcas conocidas que se venden en el mercado peruano tenemos a Vakimu, Laive,

Gloria, Skyr, Tigo, Dan Lac, etc.

llustracion 14 Productos sustitutos

Smoothies

Son batidos caseros que cumplen con el rol de ser nutritivos, deliciosos y quitan la sed.
Se pueden hacer frutas secas y leche sin grasa, puedes aportar otros nutrientes y todo se
licua.

S
[—

=-

-

llustracion 15 Productos sustitutos

32



Gelatinas

Postre casero con gran variedad de sabores, a base de frutas, agua, queso crema light en
reemplazo del azucar.
Una de las marcas que se comercializan en Per( es la Universal con su presentacion

“Dief”, usan la stevia a cambio del azlcar.

llustracion 16 Productos
sustitutos

Frozen Yogurt

Yogurt congelado elaborado con sabores &acidos combinado con frutas, al estar
congelado (hielo) tiene menos azlcares y calorias. Se pueden realizar de forma casera
a base de diferentes recetas y combinaciones, uno de los comercios que distribuyen este

tipo de producto es “Pinkberry”.

llustracion 17 Productos sustitutos

D'Onofrio

Marca conocida fundada por el italiano Pedro D’Onofrio, gran empresa heladera con

una trayectoria a nivel nacional de afios, pertenece actualmente a Nestlé.
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llustracion 18 Logo de D’onofrio

Segun lo mencionado las existencias de estos productos sustitutos son una amenaza alta
puesto que hacen que nuestro segmento de mercado tenga mas opciones al escoger un

producto.

= Amenaza de nuevos competidores entrantes/competidores potenciales.

Se entiende por el sector donde existe mayor rendimiento de capital invertido frente a
sus costos, esto hace que genere interés a nuevas empresas que desean ingresar al
mercado, en algunos casos de forma agresiva, y aprovechar las oportunidades
presentadas. Existen barreras de entradas para estas nuevas empresas donde se medira
el nivel de experiencia, la lealtad de los clientes, los precios bajos o altos, la forma de

distribucion, capital a invertir, etc. Hernandez (2011).

Las barreras de entrada significan “cualquier mecanismo por el cual la rentabilidad
esperada de un nuevo competidor entrante en el sector es inferior a la que estan

obteniendo los competidores ya presentes en él”, (Dalmau y Oltra, 1997).

Segln Yauri (2018) en Per0 la inversion esta en la maquina para hacer estos helados
entre los US$ 3,000 a US$ 5,000 ddlares como opciones para los emprendedores que
optan por este tipo de negocio, con un retorno de la inversion aproximadamente de 2
meses, donde esta también incluido el capital, utensilios entre otros, logrando obtener
un 500% de utilidad.

Con lo mencionado anteriormente podemos concluir que la amenaza nuevos

competidores potenciales en este mercado representa una amenaza, ya que las barreras
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de entrada son bajas, tales como monto de inversion, permisos de produccion, ubicacién
de proveedores y otros.

3.2 ANALISIS INTERNO. LA CADENA DE VALOR.

Infraestructuca
Gestion contable, financiera, administrativa de Marca, respaldo de nutricionistas

Gc:ht»n de Recursos Humanos

Equipo directivo multidisciplinario. Linea de carrera, equipo productivo
eficient

Tpouno“o de l’unolooﬁ

Busqueda de reduccion de merma y metodologias de trabajo agil para
creacion de valor Margen

. H
| Aprovisionamiento

Politica de compras respetando el stock de emergencia y el punto de
recompra para evitar merma.

Control de _Limpieza de !o_s Cadena de frio de Uso de social ads Webinars sobre
calidad y s e productos y perfiles sociales nutricion y
i ARG (efTihacos maneio ara dar a deporte para los
salubridad. embalaje de de pedidos y salida P I P o p i
Método PEPS producto final y de productos. conocene SEEUIOTESCEd
Cad de Fri conservacién en Método PEPS p.rodugto. marca.
clldaEiel=laaly congeladora. Estanterfa Fria Rappi, Pedidos Ya! NPS del 90%

llustracion 19 Cadena de valor. Elaboracion propia

Actividades primarias:

o Logistica de entrada: Revision detallada de los insumos ya que deben de cumplir con el
control de calidad y salubridad.
Manejo de los insumos respetando la cadena de frio para evitar la descomposicién de los
mismos y la disminucion de la merma.

o Operaciones: Limpieza de los insumos, pesaje, fabricacion, envase, embalaje de producto
final y conservacion en congeladora.

o Logistica de salida: Cadena de frio de productos terminados, manejo de pedidos y salida

de productos.

o Marketing y ventas: Uso de social ads y perfiles sociales para dar a conocer el producto.
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iVenta a través de aplicaciones como Rappi y Pedidos ya!
o Servicio: Webinars sobre nutricion y deporte para los seguidores de la marca.

Actividades secundarias:

o Infraestructura de la empresa: Gestion contable, financiera y administrativa de la marca.

o Direccion de recursos humanos: Contamos con un equipo directivo multidisciplinario. El
reclutamiento busca completar el equipo de trabajo en la parte productiva.

o Motivacion de linea de carrera dependiendo del crecimiento de la cadena.

o Desarrollo de tecnologia: Busqueda de reduccion de merma y metodologias de trabajo agil.

o Compras: Politica de compras respetando el stock de emergencia y el punto de recompra
para evitar merma.

o Estas compras se realizaran en base a contratos de largo plazo para obtener mejores precios.

3.3 ANALISIS FODA.

Segun Sarli, Gonzalez, Ayres, (2015), afirman que es un andlisis FODA consiste en
realizar una evaluacién de los factores fuertes y débiles que, en su conjunto,
diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su evaluacién externa,
es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede
considerarse sencilla y que permite obtener una perspectiva general de la situacion

estratégica de una organizacion determinada. (pag.17).
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/ | FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Experiencia profesional en administracion de 1. Empresa nueva en la industria.

empresas y marketing. 2. Existen insumos perecibles.

2. Contamos con aliados estrategicos que aportan | 3. No se tiene un local propio.

al negocio. . .
g 4. Poca experencia en el negocio de helados

3. Propuesta de valor del negocio enfocada en la artesaneles.
tendencia de eco-saludable.

4. Equipo con capacidad de manejo de redes

sociales, plataforma webs, programa de disefio

grafico y manejo de herramientas para manejar

trafico online. FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Apoyo del estado hacia las MYPES. 1. Alta incertidumbre generada por el COVID-19.

2. Venta por e-commerce en crecimiento , mayor
alcanze.

2. Nuevas exigencias de salubridad en el
comercio.

. . 3. Reduccion de la economia de los peruanos.
3. Tendencia de las personas en consumir

alimentos mas saludables. 4. Aumento en costos por asumir las nuevas

4. Decisiones en el medio politico que buscan la medidas del gobierno.

reactivacion economica. 5. Factores climatoldgicos.

llustracion 20 Foda. Elaboracion propia

Foda cruzado

o F3-03: La propuesta de valor enfocado a la tendencia eco-saludable se puede aprovechar

y hacer més fuerte por la tendencia a consumir mas saludable.

o F4- 02: Nuestro equipo cuenta con la capacidad de manejar las redes sociales y
con ello se puede aprovechar al crecimiento que esta existiendo en la venta  por e-
commerce.

o F2-D1: Al contar con aliados estratégicos, nos brinda la posibilidad de que nos puedan
recomendar y asi hacernos conocidos en el mercado.

o D3-02: El no tener un local propio no seria una desventaja, debido a que podemos contar
con un lugar estratégico, pero para el reparto por delivery debido a que es la nueva

tendencia.

3.4 VISION

Ser la marca lider del mercado de Helados Artesanales con contenido proteico de las
principales ciudades del pais.

35 MISION

Brindamos productos con contenido proteico de alta calidad, para satisfacer los
requerimientos de nuestros consumidores que cuidan de su salud.
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3.6 ESTRATEGIA GENERICA
ENFOQUE DE NICHO:

Segun Kotler y Keller (2012) las empresas cuya participacion en el mercado total es
pequefia pueden resultar mucho mas rentable ya que, evitan la confrontacion directa con
los grandes, realizando una buena estrategia de especializacion de nicho pueden tener
precios mas altos, un alto valor percibido por los clientes y lograr bajos costos de

produccién y desarrollar una vision corporativa bastante solida. (p.308)

Esta estrategia se basa en disefiar productos enfocados a nichos concretos de clientes
con gustos muy especificos y que estan dispuestos a pagar mas por productos adaptados

a sus necesidades.

“Viking Healthy Ice Cream” nace con el concepto de satisfacer gustos y antojos de
personas que lleven una vida saludable y estén en constante control de sus alimentos.
Debido a esto es que consideramos formular esta estrategia acorde al segmento que
buscamos atender ya que no es un segmento masivo, sin embargo, se encuentra en

constante crecimiento.

3.7 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Para plantear los objetivos estratégicos del negocio, la herramienta del modelo Balance
Score Card fue util para analizar las unidades de negocio (Financiera, Aprendizaje,
Procesos internos, Clientes), y medirlas cuando estén creando valor agregado hacia

nuestros clientes.

Segun Scaramussa (2010), “el Balanced Scorecard o el cuadro de mando integral es un
sistema completo de gerencia que permite la integracién tanto de aspectos del
direccionamiento estratégico, como la misma evaluacion de desempefio que ha tenido

el negocio”.

e Implementar un sistema de gestion que nos ayude a medir el nivel calidad del
servicio y producto.
e Incrementar la eficiencia en la parte financiera y produccion con el fin de generar

mayores ingresos.
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e Contribuir en el crecimiento del talento humano, para tener nuevas ideas y
propuestas para el crecimiento del negocio.

e Lograr una adecuada fidelizacion de clientes a corto, mediano y largo plazo.

e Lograr obtener una rentabilidad en el primer afio del 10%.

e  Obtener un ROI de al menos 20% durante los primeros 5 afios.

4 INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO

La investigacion de mercado se define como “el disefio, la obtencion, el andlisis y la
presentacion sistematicos de datos y descubrimientos pertinentes para una situacion de

marketing especifica que enfrenta la empresa” (Kotler, 2002, p.65)

Para Malhotra lo define como "la identificacidn, recopilacion, analisis y difusion de la
informacidn de manera sistematica y objetiva, con el propdsito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades
de mercadotecnia™ (Malhotra,1997, p. 21y 22)

41 DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION/ METODOLOGIA DE
VALIDACION DE HIPOTESIS

En este capitulo se desarrollardn algunas herramientas para poder validar nuestra
hipotesis.

4.1.1 DESCRIPCION DE LA METODOLOGIA DE INVESTIGACION
La metodologia utilizada en esta investigacion fue exploratoria y descriptiva, ya que
buscaba conocer el mercado y describir el comportamiento del consumidor de comida

saludable de lima metropolitana. Empezamos con la elaboracion de un Canvas inicial

que contenia la siguiente informacion:
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Actividades clave

Heizdos artasanales con 3

CONtanido de Proteinas para

PeTTONas que tienen un estilo
cevidz saudanle

Ayuda al
aumento
muscular

Helado
ENtrega cyiudable que
status  *eeiumael
wnsumg de
calorias

Son helados
con insumos
naturales

Relacidn con los clientes

Promacicnes.

Dsctos
exclusivos
para dientes

Dscto por
la primera

E-mailing con
promodiones
del mes

Personas que
€ preacupan
por su
apariencia
fisica

Personas
que
practican
deporte

Que tengan

Jowenesy

afinidad adultos

compra NSE

ABYC

frecuentes una vida

saludable

Alto

—_—
contenido O afecta

mi regimen
alimenticio

Personas que

Personas que
siguen una

trabajan mas
horas enel
gimnasio

Recursos clave

Recet Mano
H.

dieta o
regimen
alimenticio

Considerados
fitness

Personal | Familiar
12 Onzas 32 Onzas
S/.9.90 S/.24.90

Un gusto sin
engordar
(libera la

culpa)

Se
adecua a
mi dieta

Tiandas da
comida
saludable

No es
un cheat
meal

Ingreso por
velumen de
ventas

TK PROMEDIO
MENSUAL DE 5/
10,000 00

llustracion 21 Canvas. Elaboracion propia

Debido a las ideas plasmadas en esta matriz, surgieron alrededor de 10 hipotesis que
fueron validadas a través de entrevistas a profundidad realizadas al pablico objetivo. En

este paso utilizamos tarjetas de prueba y aprendizaje para la validacion.

El resultado de las entrevistas nos permitié obtener un perfil del cliente, en donde se
indican las alegrias, frustraciones y trabajos realizados por las personas que buscan
alimentacion saludable. Luego de realizar el experimento que nos permitié conocer el
perfil de nuestro cliente, realizamos la validacion del mapa de valor. Esto nos sirve para
conocer la aceptacion del concepto del negocio, basado en los creadores de alegrias y
aliviadores de frustraciones.

Para esta segunda etapa de validacion, realizamos un experimento que consistio en crear
un anuncio en Facebook Ads, para lograr la conversion en una landing page disefiada.
Esta pagina contenia las ideas de nuestra propuesta de valor. En esta hipotesis
buscabamos tener un alto grado de convertibilidad para afirmar nuestra propuesta.
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4.1.2 CUADRO DE HIPOTESIS Y EXPERIMENTOS DE VALIDACION

Esta investigacion se empezo definiendo las hipotesis que consideramos importante en

cuanto al cliente problema y cliente producto e iniciamos con la validacion con

entrevistas de profundidad, de las cuales podemos observar segun el cuadro resumen

donde de los 25 entrevistados validaron 16, de las 10 hipoétesis planteadas.

Hipotesis

Experimento

CME

Los deportistas buscan
postres con un alto
contenido proteico que
complemente el desarrollo
de su masa muscular.

Mi segmento de cliente
busca informacion para
comprar alimentos
saludables por redes
sociales

Mis clientes relacionan los
alimentos y productos sanos
con un precio elevado

Las personas de mi
segmento consumen
suplementos para obtener
mejores resultados en el
desarrollo de su masa
muscular.

Las personas de mi
segmento incluyen postres
en su dieta

Los postres saludables no se
encuentran con facilidad o
no estan al alcance del
publico.

Mi perfil de cliente prefiere
los productos naturales,
organicos o artesanales (no

Entrevista a profundidad

Entrevista a profundidad

Entrevista a profundidad

Entrevista a profundidad

Entrevista a profundidad

Entrevista a profundidad

Entrevista a profundidad

48%

76%

72%

76%

52%

76%

92%
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industriales) a los productos
procesados.

Mis clientes compran
alimentos saludables por
internet

Los clientes de mi segmento
consumen helados todo el
ano
Mi segmento de clientes

prefiere porciones
individuales

Creemos que el contenido
de la Landing Page seréa del
grado de nuestro publico
objetivo

Creiamos que las
modificaciones realizadas
en la landing page y
facebook seréan del agrado
de nuestro publico objetivo

Tabla 1 Cuadro de Hipdtesis. Elaboracion propia

Entrevista a profundidad

Entrevista a profundidad

Entrevista a profundidad

Landing page

Landing page

68%

44%

76%

10%

48%
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4.1.3 PRIMER EXPERIMENTO DE VALIDACION (CLIENTE PROBLEMA)
4131 PERFIL DEL CLIENTE:

Se presenta el lienzo donde se detalla que le genera alegria, frustraciones o cual es el
trabajo del cliente al cual nos vamos a dirigir.

P
t.Quemi " consumir

Trabajo
; : del
SEEimEnD un postre Salenenti i 2 :
alimenticio posirequeime; 2 cliente
sin culpa ayude a definir : =
no se altere 2

mimasa
— S 1. Respetar su 3. Sentirme
plan de 2. Comer bien

5. Encontrar 6.Queel — alimentacién conmigo

variedad de . b'c;;ie 8. Conocerlas i 8 saludable mismo

productosy o postres cantidades

sabores saludables 3 exactas que A Mantener
faicance aporten a mi ’ una -
dieta

9. Encontrar 10. Que me

5. Cumplir con su
alimentacién
POSHES permita
saludables de

requerimiento de
11. Tener 12. Cons balanceadd proterinas
Eormrt personalizar S o en
i mi pedido Y e cuslquier
, atura afio 6. Trabajar

mas horas

7. Lograr 8. Ser
enel una figura considerado
. 1.No Problematica: No encuentro un helado ~ gimnasio deseada fitness
Frustraciones encontrar un que complemente mi dieta o régimen .
postre que alimenticio.
complemente
& 9. Consultar con 10.
mi dieta nuttieRista . 11. Renunciar
5L sobre consumo i afierios
el minimo alimentos por
3. Pocos 4. Mi pedido de alimentos d lorf mameneﬁa
locales de no llegan a Scaoras, diet ’
venta de tiempo ni en _— e
postres buen estado
saludables

8. Los planes 12. Vigilar las

7. No tener nutricionales cantidades de

6. Los postres una fuentede  NO contienen alimento que

sanos informacién postres. =ELONSUMEs
regularmente confiable

no tienen muy
buen sabor —

12. Los
11.Un toppings
10. No sé
= :eque helado contienen
alimentos afectaria mi mucha azdcar
saludables

progreso

llustracion 22 Lienzo descripcion de consumidor. Elaboracion propia

4.1.3.2 ENTREVISTAS:

En la entrevista de profundidad realizada tuvimos como objetivo detectar necesidades y

patrones comunes entre los entrevistados para asi validar la hipétesis, el enlace a las
entrevistas se encuentra en anexos.

4.1.3.3 ELECCION DE LA METODOLOGIA PARA LA ENTREVISTA DE
PROFUNDIDAD:

Técnica: Entrevista a profundidad
Método: Telefonico

Instrumento: Guia de indagacion
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Tiempo: De 10 a 15 minutos
Zona Geogréfica: Lima Metropolitana, Peru.

4.1.3.4 PLAN DE MUESTREO NO PROBABILISTICO:

Tabla de hipotesis:

HIPOTESIS

Los deportistas buscan postres con
un alto contenido proteico que
complemente el desarrollo de su
masa muscular.

Mi segmento de cliente busca
informacion para comprar
alimentos

saludables por redes sociales.

Mis clientes relacionan los
alimentos y productos sanos con
un precio elevado.

Las personas de mi segmento
consumen  suplementos  para
obtener mejores resultados en el
desarrollo de su masa muscular.

Las personas de mi segmento
incluyen postres en su dieta.

Los postres saludables no se
encuentran con facilidad o no estan
al alcance del publico.

Mi perfil de cliente prefiere los
productos naturales, organicos o
artesanales (no industriales) a los
productos procesados.

PREGUNTAS

¢Qué postres consumes
regularmente que no afecten tu
régimen alimenticio y te ayuden a
desarrollar tu masa muscular?

¢Qué medios utilizas para
informarte al comprar alimentos
saludables?
¢Por qué usas ese medio?

En base a tu experiencia

¢Consumir alimentos o productos
saludables representa una mayor
inversion para tu bolsillo? ¢Por
qué? ¢Cuanto estaria dispuesto a
pagar por un helado saludable con
alto contenido proteico?

¢Qué tipos de alimentos o
productos consumes para
complementar el desarrollo de tu
masa muscular?

¢ Qué postres incluyes
regularmente en tu dieta?

Cueéntanos tu experiencia en tu
ultima compra de un postre
saludable. ;Ddnde lo compraste?
¢En contraste con facilidad lo que
buscabas?

¢Como ha sido tu experiencia de
cambiar productos procesados por
productos naturales, organicos o
artesanales?
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8 Mis clientes compran alimentos
saludables por internet

9 Los clientes de mi segmento
consumen helados todo el afio

10 Mi segmento de clientes prefiere
porciones individuales

Respecto a los alimentos
saludables, cuéntanos ¢qué medio
utilizaste para realizar tu ultima
compra? ¢Cudl fue tu experiencia
en esta compra y qué tipo de
alimentos compraste?

Cuéntame cOmo es tu experiencia
de consumo de helado durante el
ano

¢En qué presentacion compraste
tu Gltimo postre saludable? ¢Por
qué?

Tabla 2 Tabla de Hipotesis

Resultados por cada hipotesis:

Hipotesis Experimento Validan conclusiones del
experimento
Los deportistas buscan Entrevista a 48% De los 25
postres con un alto profundidad entrevistados 12

contenido proteico que
complemente el
desarrollo de su masa

muscular.
Mi segmento de cliente Entrevista a
busca informacion para profundidad

comprar alimentos
saludables por redes

sociales
Mis clientes relacionan Entrevista a
los alimentos y profundidad

productos sanos con un
precio elevado
Las personas de mi Entrevista a
segmento consumen profundidad
suplementos para
obtener mejores
resultados en el
desarrollo de su masa

muscular.
Las personas de mi Entrevista a
segmento incluyen profundidad

postres en su dieta

validan la hipétesis 1

76% De los 25
entrevistados 19
validan la hipétesis 2

72% De los 25
entrevistados 18
validan la hipdtesis 3

76% De los 25
entrevistados 19
validan la hipétesis 4

52% De los 25
entrevistados 13
validan la hipdtesis 5
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Los postres saludables
no se encuentran con
facilidad o no estéan al
alcance del pablico.
Mi perfil de cliente
prefiere los productos
naturales, organicos o
artesanales (no
industriales) a los
productos procesados.
Mis clientes compran
alimentos saludables por
internet

Los clientes de mi
segmento consumen
helados todo el afio

Mi segmento de clientes
prefiere porciones
individuales

Entrevista a
profundidad

Entrevista a

profundidad

Entrevista a

profundidad

Entrevista a
profundidad

Entrevista a
profundidad

76%

92%

68%

44%

76%

De los 25
entrevistados 19
validan la hip6tesis 6

De los 25
entrevistados 23
validan la hipétesis 7

De los 25
entrevistados 17
validan la hip6tesis 8

De los 25
entrevistados 11
validan la hipétesis 9

De los 25
entrevistados 19
validan la hip6tesis
10

Tabla 3 Resultados de Hipdtesis

Resumen: podemos observar que de las 10 hipdétesis planteadas se realizaron 10

preguntas a un total de 25 entrevistados de los cuales de la primera hipoétesis validan 12,

de la segunda validan 19, de la tercera validan 18, de la cuarta validan 19, de la quinta

validan 13, de la sexta validan 19, de la séptima validan 23. de la octava validan 17, de

la novena validan 11 y de la décima validan 19, es decir el 68% de los entrevistados

validan las Hipotesis, esto quiere decir que debemos continuar con el emprendimiento.
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4.1.4 SEGUNDA VALIDACION (PRODUCTO MERCADO).

4141 MAPADE VALOR

_ Ahorro de Po!s.(!e R Alto poner en el
esfuerzoy tiempo disfiitasen contenido mercado un
al comprar un cualquier postre que no
POSITESaneYa periodo del de altere su dieta
Lt afio proteinas

Creadores de alegrias
Promociones,

sorteos y
concursos. M

Porciones que
— se acomodan

atus objetivos
o preferencias.

Complementa tu
régimen segin la
etapaenlaquete —

encue
Productos oo

L= volumen.

:10s
ntangibles: :
Webinars con especialista:
I o iriog) A Acepta Producto
. e pago (online)y ik
medios de pago (plataformasde todosllos facil de

medios de encontrar

ago.
Plataforma Pig

de pago =Sy
segura Aliviadores de frustraciones

Digitales: Producto que ‘ Encontrar

informacion
no altera el ayidd g nutricional en
- Publi  redes
ublicidad por redes régimen controlar el Respuestas | 3 del
sociales. répidas en los elfottliaco de
li ici el consumo P o
- Venta por Instagram. alimenticio. > nalbede producto
- Venta por plataformas de de aztcar. comunicacion. —

delivery: Rappi y Glovo. —_—

|

llustracion 23 Lienzo inicial. Elaboracion propia

4.1.4.2 DISENO DEL EXPERIMENTO

Nueva interpretacion

Para validar el mapa de valor, vamos a utilizar un experimento que consiste en trasladar las
ideas del mapa de valor a una plataforma digital (landing page) la cual serd expuesta a usuarios
reales a través de un anuncio en redes sociales (Facebook Ads) a fin de cuantos usuarios se
interesan por la propuesta de valor del negocio presentada en el landing page. La evidencia de

dicha prueba sera el correo que registren los visitantes en el campo asignado dentro del landing
page.

e Disefio del logo y encabezado: Se decidi6 por un logo que represente el nombre de la

marca.
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O&00000

HEALTHY @ C ECREAM

llustracion 24 Disefio del logo de la empresa. Elaboracion propia

= Apertura de una fan page de Facebook: Se consideraron las imégenes definidas
anteriormente y el nombre completo del proyecto: Viking Healthy Ice cream. Ademas,
se incluyeron las categorias que caracterizan a la marca las cuales fueron: Ice cream

shop, Health food store y Product/service.

= Se desarroll6 el anuncio en Facebook, donde colocamos los intereses del publico al
que queremos llegar: postres caseros faciles, muasculos, entrenamiento, helado, vida

sana, entre otros.
El experimento inicid con la creacion de una fan page, la cual lleva el nombre de la

marca Viking Healthy Ice cream. Ademas, se cred un logo y se definieron los colores

que identificaran a la marca.
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a) Fan page

030000

HEALTHY ICECREAM

Viking Healthy Ice cream

Ice Cream Shop © Send Message

Home Groups Jobs Events More » ol Liked Q
Start Selling From Your Page in a Few Steps X
It only takes a few minutes to set up your shop. Just enter your business details, add the products you'd like
to sell and customize your storefront to fit your brand.

Get Started Learn More

About See All m Create Post

Miraflores Case Mirafiores, Peru s
Q 'Mirafiores Case M L |aa Photo/Video Q Checkin ;‘ Tag Friends
@ Somos un emprendimiento que se dedica

a elaborar helados artesanales con alto

contenido de proteinas, Queremos que #=%. Viking Healthy Ice cream updated their profiie picture

disfrutes de un gusto sin culpa, porque w November 24 3t 9:40 PM - @
nos preocupamos por tu bienestar y por
el cumplimiento de tus objetivos.

& 135 people like this including 77 of your
K 5
friends

CePLELUD

3 136 people follow this

$ http://unbouncepages.com/vikingicecrea -
m/

llustracion 25 Fan page. Elaboracion propia

Para el lanzamiento del anuncio se considerd lo siguiente:

Segmentacién: La segmentacion de locacion esta basada en la idea de negocio
de Viking Healthy Ice cream donde ofrecemos la venta de los helados s6lo en
Lima Metropolitana.

Edad: 18 a 45 afios.

Sexo: Hombres y mujeres. La segmentacion de género esta basada en la idea de
negocio de Viking Healthy Ice cream, donde tenemos como publico objetivo a
las personas que realizan deporte indistintamente de su género.

Sociales: deportistas, personas preocupadas por su salud y apariencia fisica
personas bajo un régimen alimentos
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e Presupuesto de inversion: el presupuesto que se invirtio en un inicio fue de S/3

por dia, en nuestro tercer dia subimos el presupuesto a S/10; nuestra campafia

fue desde el 25 de noviembre del afio 2020 y se terminaré el 8 de diciembre del

mismo afo.

Pablico
Crear publico Usar publico guardado »

Piblicos personalizados

Q, Buscar publicos existentes
Excluir

Lugares

Lugar - Viviendo en:
« Pert: Lima (+10 mi) Lima Region

Edad
18-45

Sexo

Todos los géneros

Segmentacion detallada
Incluir personas que coinciden con @

Datos demograficos > Educacion > Campos de estudio > entrenamiento

deportivo

Crear w

Definicién del pablico

/‘\ Tu publico esta
I l definido.

Alcance potencial: 7.500.000 personas @

Resultados diarios estimados

No hay resultados diarios estimados disponibles para esta
campafia porque tiene un presupuesto optimizado en todos
los conjuntos de anuncios.

llustracion 26 Segmentacion de publicidad digital. Elaboracion propia

Pagina de aterrizaje

El Landing Page tiene como objetivo generar expectativa de los clientes potenciales a

través del lanzamiento de la marca, a fin de interactuar con nuestro publico objetivo y

recabar sus datos para dar a conocer mas el producto. A fines de este experimento se

utiliz6 el sitio web Unbounce.
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Landing page

iParticipa de nuestro

concurso de lanzamiento
y gana helados gratis por
un mes! !

Nombre *

;Daté un gusto sin culpa! SEml

El mejor helado para tus musculos

llustracion 27 Landing page. Elaboracion propia

Resultados — Primera version

Los resultados obtenidos el 26 de noviembre, a través de la herramienta Unbounce
indicaron que 10 de las 12 personas que visitaron el landing se inscribieron. A fin de
generar mayor expectativa por parte del segmento objetivo. Del mismo modo,
incluyendo el contenido del mapa de valor, se incluy6 una promocién a fin de motivar
a los usuarios a que visiten el landing page para evidenciar su comportamiento con el

registro. Las acciones que se tomaron fueron:

e Se cambi6 la imagen del encabezado, considerando que es la primera impresion
del segmento que visita el landing. De esta forma, incluimos la imagen de un
helado para que se entienda mejor el concepto del negocio, ya que con la imagen
anterior no se proyectaba el producto y podria generar confusion.

e Seincluy6 una expresion potente para generar interés: “Gana helados gratis por
un mes”.

e Serecalco la caracteristica principal del producto “el mejor helado artesanal para
tus musculos” dejando como subtitulo el slogan “date un gusto sin culpa”.

e Enel formulario y cuerpo del landing, se agregaron iconos llamativos referentes

a nuestro producto.
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e Se cambiaron las imégenes que describen los beneficios de nuestro producto, ya
que en la version anterior s6lo se mostraban a deportistas en diferentes
actividades consumiendo proteinas.

e En la parte final del landing, se agreg6 la imagen que estaba en el encabezado
de la version inicial, ya que considerdbamos que es una imagen atractiva a la
vista de nuestro segmento. Del mismo se incluyd la descripcion de las etapas en
las que se puede consumir el helado segun los objetivos de los clientes.

e Se consideré un disefio responsive, ya que se sabe que la gran mayoria de

personas navegan por su movil.

Imagen publicada

Sin azicar

‘ CJ caiica e N Con proteinas
helados gratis
por un mes!

llustracion 28 Publicidad de Viking. Elaboracion propia

Se decidié realizar una pieza publicitaria que mostraba el producto con sus beneficios a fin de
generar mayor expectativa por parte del segmento objetivo. Del mismo modo, incluyendo el
contenido del mapa de valor, se incluyd una promocién a fin de motivar a los usuarios a que

visiten el landing page para evidenciar su comportamiento con el registro.
Las acciones que se tomaron fueron:

e Se cambid la imagen del encabezado, considerando que es la primera impresién del
segmento que visita el landing. De esta forma, incluimos la imagen de un helado para
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que se entienda mejor el concepto del negocio, ya que con la imagen anterior no se
proyectaba el producto y podria generar confusion.

e Se incluyé una expresion potente para generar interés: “Gana helados gratis por un
mes”.

e Se recalco la caracteristica principal del producto “el mejor helado artesanal para tus
musculos” dejando como subtitulo el slogan “date un gusto sin culpa”.

e En el formulario y cuerpo del landing, se agregaron iconos llamativos referentes a
nuestro producto.

e Se cambiaron las imagenes que describen los beneficios de nuestro producto, ya que en
la version anterior solo se mostraban a deportistas en diferentes actividades
consumiendo proteinas.

e En la parte final del landing, se agregd la imagen que estaba en el encabezado de la
version inicial, ya que considerabamos que es una imagen atractiva a la vista de nuestro
segmento. Del mismo se incluyd la descripcidon de las etapas en las que se puede
consumir el helado segun los objetivos de los clientes.

e Se considerd un disefio responsive, ya que se sabe que la gran mayoria de personas

navegan por su movil.

Landing page — Segunda version (vista sitio web)

i | ) r' .

iParticipa de nuestro concurso
de lanzamiento y gana helados

7 o A gratis por un mes!
iEl mejor
helado artesanal a
para tus musculos!
Soneo;
y :
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iConoce los beneficios de Viking!

Sin azucares A"n.oeumnldo

Hlaborace por Maestion srtesance Que Coro axicar, cwo culpas  Helades Los verdadercs helados it con alte
“tiizan  frutos andinos pars reatzar ol enduizados de forma netwel ayusansn
2000 00 U DS B Cumplr tun objetivon.

llustracion 29 Landing page. Elaboracion propia

{En gqueé etapa te encuentras?

VOLUMEN

I —.

llustracion 30 Landing page. Elaboracion propia

080000

HEALTHY® ICECREAM

llustracion 31 Landing page logo. Elaboracion propia

Landing page — Segunda version (vista movil)
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Alto contenido
de proteinas

Lot verdadercs heladcs ft con ato
coniensdo de proteines Que e

- &,
VOLUMEN | &

Cige s presertackin con mayor poroeritaje
de rotmicms y Cartchidretos.

Conoce los beneficios de
Viking!

& DEFINICION

Cige = bajo en cartotidratos
¥y con 25 ge. de proteine por poscién

040000

"

Sin azucares
aNadidas

Came mmumas Garh Cumes Hetmbue
b e - f e s

llustracion 32 Landing page
version movil. Elaboracion propia

Resultados — Segunda version
Los resultados obtenidos a través de la herramienta Unbounce fueron los siguientes. El sitio

modificado se vinculé con la publicidad del Facebook y se acumularon los resultados. El
siguiente resultado es del 26 al 30 de noviembre con la publicidad y landing version 02.
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& Reset stats

315 354 154~ 4889%

Conversion Rate

Ilustracion 33 Resultados del anuncio del 26/11/2020 al 30/11/2020. Elaboracién propia

Date Range

Last 30 days

Data To Include

23 nov 2020-30 nov 2020 w

4l Rendimiento &2 Datos demograficos Mas »

319
Resultados: Clics en
el enlace

14.599
Personas
alcanzadas

$/48,68

Importe gastado
nov 23 nov 24 nov 25 nov 26 nov 27 nov 28 nov 29 nov 30

Personalizado

llustracion 34 Resultados del anuncio del 26/11/2020 al 30/11/2020. Elaboracion propia

Podemos observar que:

e 25/11/2020 tuvimos 12 clics en el enlace
e 26/11/2020 tuvimos 40 clics en el enlace
e 27/11/2020 tuvimos 55 clics en el enlace
e 28/11/2020 tuvimos 56 clics en el enlace
e 29/11/2020 tuvimos 67 clics en el enlace

e 30/11/2020 tuvimos 86 clics en el enlace

Asimismo, el gasto en anuncio hasta el 30/11/2020 ha sido de S/. 48.68.

Datos Demograficos

. Resultados: Clics en el enlace 319 . Costo por resultado $/0,15 Proporcién de resultados 1,88%

100

50
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Publico

Este anuncio lleg6 a 14.505 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

18-24

lustracidn 35 Resultados del anuncio del 26/11/2020 al 30/11/2020. Elaboracién propia

Podemos ver que el alcance de la publicacion fue de 14,505 personas, con un costo por clic de
S/. 0.15.

Resultado - Tercera version
Debido al alto grado de conversion obtenido, decidimos no realizar cambios en la hipotesis,

tarjeta de prueba, landing page ni presupuesto de Facebook Ads. Consecuentemente,

observamos los siguientes resultados:

4 Rendimiento Datos demograf C Jbicacior ~N Entrega

897 @ Resultad s en el enlace 897 Costo por resuitado $/0,12  Proporcion de resultados 1,77%

39.705

$/109,36

Personalizado

llustracion 36 Resultados de la tercera version. Elaboracion propia
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Observamos una evolucién que detallamos a continuacion:

e 01/12/2020 tuvimos 101 clics en el enlace
e 02/12/2020 tuvimos 97 clics en el enlace
e 03/12/2020 tuvimos 93 clics en el enlace
e 04/12/2020 tuvimos 92 clics en el enlace
e 05/12/2020 tuvimos 80 clics en el enlace

e 06/12/2020 tuvimos 97 clics en el enlace

808 885 440 54,46 %

og

llustracion 37 Resultados de la tercera version. Elaboracion propia

Un total de 897 clics al enlace, con un importe gastado de S/. 109.36 y un costo por resultado
de S/. 0.12. De todas las personas que visitaron nuestra landing page, tuvimos una conversion
de 54.46%, superando por mucho la meta establecida de 20%. Cabe precisar que, el
experimento inici6 el 25/11/2020 y culmind el 08/12/2020.

4.2 RESULTADO DE LA INVESTIGACION

Como herramientas de validacion utilizamos la elaboracion de 25 entrevistas y la creacion de
una landing page con la finalidad de conocer gustos y preferencias de nuestro posible cliente.
Asi mismo buscamos medir el grado de interés en el producto disefiado. Creamos 10 hipdtesis
con la finalidad de moldear a nuestro producto final obteniendo datos y preferencias de nuestros

clientes potenciales.
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Segun las entrevistas a profundidad que tuvimos con nuestro pablico objetivo, descubrimos que
valoran mucho més los alimentos artesanales a los productos industriales. Esto porque
consideran que, los productos artesanales se elaboran con mayor cuidado y utilizan insumos
orgénicos y saludables. Asi mismo, las encuestas arrojaron las preferencias por 2 tipos de
presentacion; la de consumo personal (12 0z) y la de mayor gramaje y que puede ser para 2
personas (32 0z). El uso de sabores de ingredientes naturales y la escogencia de frutas de la
estacion y exoticas fue también un agregado a tener en cuenta debido a que ya es conocido los
beneficios de las distintas frutas. Acompariado al cuidado de la salud, también encontramos la
importancia o interés por el cuidado al medio ambiente entre nuestros encuestados es por eso

gue entendemos que darle un valor adicional en nuestros empaques

A fin de tener mayor alcance a nuestro publico objetivo y abarcar la mayor cobertura ante
cualquier pedido, trabajaremos de la mano de Rappi y Glovo, dos de las apps de delivery mas
usadas en Lima Metropolitana y que se caracterizan por brindar una mejor experiencia de uso
mediante su plataforma. Seguln las encuestas realizadas y los estudios vistos (INEI 2019) estas

dos empresas son las que mayor confianza y adeptos generan entre la poblacion.

La publicidad en redes sociales, puntualmente en Instagram, sera una de nuestras herramientas
para tener mayor alcance y posicionar la marca. Se decide por Instagram ya que es la red que
concentra mayor nimero de usuarios de nuestro segmento y es la mas expresiva segin nuestros
encuestados. Entendemos que Instagram es una herramienta potente, donde incluso las stories
se convertirdn en nuestro principal aliado para captar mayor cantidad de seguidores y poder

incrementar el nUmero de ventas.

4.3 INFORME FINAL

Luego de la investigacion realizada, podemos indicar que hay una mayor preocupacion por una
alimentacion saludable, que estd acompafiada de una involucracion en el deporte. Solamente la
lima metropolitana, al menos el 44% de personas realizan deporte con cotidianidad y de estas
personas alrededor de 17% se suplementa con proteina en polvo, creatina u otros suplementos
para lograr mejores resultados estéticos y de rendimiento en el deporte que practican. A su vez,
las personas que siguen una vida saludable estan dispuestos a comprar helados artesanales

saludables y consumirlos dentro de su dieta como un postre saludable, ya que prefieren opciones
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sin azucar agregado, sin lactosa, 0% de grasas trans y otras terminaciones que identifican a
productos de esta linea.

Por otro lado, vemos que el confinamiento elevé la preocupacion por la obesidad y el encierro
domiciliario no ha sido una barrera para los cambios de habitos. Muchas personas cocinan su
propia comida, optando por utilizar freidoras de aire, horno, aceite de oliva y canola, preparar
ensaladas y otras cosas para cuidarse. Combatiendo con la barrera del encierro, buscaron
opciones para entrenar tales como programas virtuales, coaching virtual, compraron trotadoras
y otros implementos para no descuidar el estado fisico. Es importante mencionar que, la
mayoria de estas compras se realiza por internet, siendo este medio el mas utilizado para

informarse y comprar, apoyado del crecimiento del delivery.

El haber realizado investigacion a profundidad del cliente nos ha permitido afinar nuestro
conocimiento acerca de sus preferencias y canales de compra, logrando asi una propuesta de
valor que ha sido validada a traves de la acogida de nuestra marca en el segundo experimento,
logrando una conversién total 54.46%, superando la meta establecida de 20%, por lo que, se
demuestra el interés de nuestro publico objetivo y la viabilidad de un proyecto. Es decir, al
menos 5 de 10 personas de nuestro publico estarian dispuesto a comprar al menos 1 vez el

producto.
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Business Model Canvas: Imagen del lienzo version final

Asociacionas clave Actividades clave Propuesta de valor Relacion con los clientes Segmento de chientes

Smtary o

Recursos clave
e ey

No afecta
mi regimen

alimenticio

No es
un cheat adecua a
meal mi dieta

llustracion 38 Canvas final. Elaboracion propia
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Imagen del lienzo final con el respectivo encaje del perfil del cliente y el mapa de valor.

2la

Propuesta de valor Segmento de mercado

El lienzo de la propuesta de valor

Trabajo(: ;=
del cliente—

Productos
y servicios

llustracion 39 Lienzo de la propuesta de valor. Elaboracion propia

5 PLAN DE MARKETING
Para Argueda (2008) el marketing: “Es la integracion de todas las actividades de la empresa

enfocadas a la satisfaccion del cliente, obteniendo una rentabilidad”. (pag. 27)

Para Arcos (2012) el marketing, es un conjunto de reflexiones, decisiones y acciones orientadas
en funcion de los deseos y de las necesidades de los consumidores que permitan establecer unos
niveles de produccién aceptables 3 con probabilidades de venta en periodos y en mercados
determinados, proporcionando a la empresa la rentabilidad necesaria sobre los capitales

invertidos y el trabajo realizado. (pag. 2)
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5.1

5.2

PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS DE MARKETING

Obtener un NPS (Net Promoter Score) de 70% durante los primeros 3 afios, a través de
encuestas realizadas a través de los canales digitales como el envio de correo electronico
a los clientes y también informacion obtenida desde la landing page.

Realizar ventas de 100,000 unidades durante el primer afio, con proyeccién de 10% para
los proximos 4 afos.

Conseguir un aproximado de 12,000 seguidores en las redes sociales como Facebook,
Instagram durante el primer afio y tener un 10% del total de seguidores adquiriendo
nuestros productos.

Tener un posicionamiento de la marca Helados artesanales “Viking Healthy Ice cream”
en las redes sociales como Facebook , TikTok e Instagram durante el 2021-2022 con un
indice de conversion del 50%, midiendo a través de las visitas de los usuarios y la
cantidad de seguidores de la marca.

Diversificar el portafolio de productos a través de una nueva linea de produccion en un
mediano plazo.

Alcanzar las ventas a través de e-commerce en un 20% el segundo afio y luego 10%
cada afo.

Ser reconocido como una de las tres mejores opciones de helados saludables en Lima

Metropolitana.

MERCADO OBJETIVO:

El mercado objetivo es un conjunto de clientes y/o potenciales que tienen un interés comdn por

satisfacer, y la empresa busca satisfacer esa necesidad a través de los beneficios del producto o

servicio a brindar.

Segun Arcos (2012) La segmentacion del mercado es una herramienta mediante el cual, una

empresa subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas caracteristicas

que le son de utilidad; a través de ella podremos identificar a un grupo amplio de personas que

posean caracteristicas similares, es decir que tengan en comun los mismos deseos, poder

adquisitivo, localizacion geogréfica, actitud de compra, etc. Mediante la determinacion de

factores, geogréaficos, demograficos, psicograficos y conductuales. (p. 8)
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52.1 TAMANO DE MERCADO TOTAL

Para establecer el tamafio de mercado total, se esta considerando a los habitantes de Lima
metropolitana segun su NSE, enfocandonos en los niveles A, B y C para nuestro proyecto, se
esta considerando el rango de edad y el consumo saludable. Segun el estudio de APEIM (2020),
se puede observar que lima estd distribuida por un total de 11°046,220 habitantes distribuidos

enlosNSEA,B,C,DyE.

Cuadro N° 3
Peril 2019: Poblacion por segmentos de edad segin departamentos

= TSONEE)

Lima 11,591.4 35.6 1,046.3 1,224.8 914.3 1.477.4 2.919.0 2,275.4 1,734.2
Piura 2,053.9 6.2 243.7 288.6 1947 2381 454.9 359.3 2746
La libertad 1,965.6 6.0 218.9 256.8 175.8 247.3 4442 3471 2755
Arequipa 1,525.9 47 147.5 166.8 122.8 193.6 377.0 295.7 2225
Cajamarca 1,480.9 46 167.5 209.4 146.9 160.6 331.8 260.5 204.2
Junin 1,378.9 42 150.5 182.0 135.4 1747 316.1 236.6 183.6
Cusco 1,336.0 41 138.7 170.0 137.6 166.1 306.5 242.7 176.4
Lambayeque 1,321.7 41 1452 167.2 119.3 166.2 286.6 2421 195.1
Puno 1,296.5 40 120.8 153.3 124.2 164.9 301.0 237.7 1946
Ancash 1,193.4 a7 1252 154.0 109.2 135.1 262.7 221.6 185.6
Loreto 980.2 3.0 1374 1732 105.0 103.9 203.6 152.5 104.6
Ica 940.4 29 105.6 1186 78.0 174 2227 170.4 127.7
San martin 902.8 2.8 1109 134.0 86.9 102.1 209.3 158.8 100.8
Huanuco 799.0 2.5 9.0.9 113.8 84.2 99.6 175.4 133.6 101.5
Ayacucho 680.8 2.1 727 92.2 73.0 848 150.9 115.0 92.2
Ucayali 552.0 17 76.5 89.1 535 64.6 125.3 88.5 54.5
Apurimac 4477 14 478 62.3 46.2 51.3 97.3 783 64.5
Amazonas 4193 13 52.6 64.1 438 45.2 91.7 71.1 50.8
Huancavelica 383.2 12 424 55.3 459 445 747 62.9 57.5
Tacna 364.7 1.1 32.2 399 30.4 46.2 94.5 743 472
Pasco 282.1 0.9 30.6 38.2 25.2 36.1 69.1 497 332
Tumbes 249.1 0.8 20.4 EER 22.1 28.7 58.4 458 306
Moquegua 1926 0.6 17.5 21.4 15.3 21.5 47.1 40.0 298
Madre de dios 157.4 0.5 19.7 22.5 13.0 19.2 434 26.8 12.8
TOTAL 3249855 1000  3,368.5 40316 29027  3,989.1 7663.2 59864 @ 4,554.0

llustracion 40 Poblacion por segmentos de edad segtin departamentos, CPl 2019

Tomando en cuenta el rango de edad de nuestro mercado, que es de 18 afios a 55 afos, el
porcentaje de participacion en Lima metropolitana es de 57.76%, dando un total de 6°380,297
habitantes.

64



APEIM 29

Distribucion de Personas segun NSE 2020

Jimme |
" Personas T1°046,220 [ nse ) eerato]
Al 0.7
NSE A 39 A A2 32
B1 6.9
NSE B 221 B
B2 15.2
NSE C 45.0 c < 280
c2 17.0
NSE D 23.4 D D 23.4
NSE E 55 E E 5.5

APEIM 2020
APEIM 2020: Data ENAHO 2019
1 Perscnas 2019 segun ENAHO

llustracion 41 Distribucion de personas segun NSE 2020, APEIM}

Podemos estimar segun el cuadro estadistico que las personas de los NSE A, B y C para el
estudio de nuestro proyecto serian un total de 4’530,011 habitantes en un ambito geografico a

nivel de Lima Metropolitana.

Segun CPI (2019) podemos apreciar en el cuadro adjunto la cantidad de personas por zonas en
Lima Metropolitana segin NSE, para nuestro mercado operativo se tomara informacién de la
zona 7 que lo conforman los distritos (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) y
losNSE A,ByC.
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1 Puente Piedra, Comas, Carabayllo. 1,309.3 124 0.0 1486 17 36.6 91

2 Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras. 1,318.3 125 21 283 476 19.9 21
3 San Juan de Lurigancho. 1,157.6 109 11 215 446 25.3 1.5
4 Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria, m.2 13 25 299 439 215 22
5 ﬂntwen'.[:haﬂmw Lurigancho, Santa Anita, San Luis, £l Agus- 147156 14.0 14 116 156 13 81
B Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel. g 36 16.2 581 205 3.5 1.7
7 Miraflores, San bsidro, San Borja, Surco, La Molina. 8106 1.7 359 43.2 136 6.3 1.0
B Surquille, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores, 8783 8.3 20 291 48.8 17.3 2.8
9 Villa El Sahvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac. 1,098.7 104 0.5 79 522 36 7.8
10 Eﬂfﬁiﬁ:ﬂfgﬁ Pela Labunta, Carmende la Legus, 44004 104 14 100 460 244 92
11 Cieneguilla y Balnearios 190.5 1.8 0.0 99 476 327 9.8
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,5809  100.0 43 234 @6 41 56

FUENTE: APEIM - Estructura socioecondmica 2018
ELABORACION: DEPARTAMENTC DE ESTADISTICA - CRL

llustracion 42 Estructura socioecondmica de la poblacion por zonas geogrdficas, CPI

Por otra parte, una caracteristica en comun de nuestro mercado total, es que las personas en

estudio consuman alimentos saludables.

Segun IPSOS (2019), el porcentaje de personas en Lima Metropolitana que demuestran interés

consumir una buena alimentacion y llevar una vida saludable es del 88%.
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HABITOS DE ALIMENTACION

. Lunes-Viernes i
. Sébado-Domingo //

Almuarza W

Mu:_r-:ana 100%'
-n-‘rzg“ :"’:u' 100% ﬁlri?;‘::
45%
38%4

Desayuna

92%

PERCEPCIONES
Un astilo de vida saludable es... Una alimentacidn saludable es...

32% 49% 39% 34%

0@ 20

Tersar una buera Realzar Corsumir u\erdurda Evitar amentos Consumr frutas
alirmentacion actividad fsica a5 para B sahud

llustracion 43 Hdbitos de Alimentacion

5.2.2 TAMANO DE MERCADO DISPONIBLE

Para hallar el mercado disponible, se ejecutaron variables para reducir y resaltar mas el perfil
de nuestros clientes, dando énfasis las caracteristicas del acceso a internet y la conducta de su

uso por parte de los habitantes en estudio para el proyecto.

Segun estudios APEIM (2020), podemos validar en el cuadro adjunto que los NSE A,By C a
nivel Lima metropolitana, tienen el mayor porcentaje del uso de internet con un 91.2%, 85.5%
y 72.5% respectivamente, dando un promedio de 83.07%. También se puede observar que el
uso del internet para la compra de productos y/o servicios para estos NSE son de 50.1%, 28.6%
y 15.1% respectivamente, dando un promedio de 31.30%.
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APEIM Perfil Personas Segun Lima Metropolitana 53

Perfil de Personas de 18 anos a mas Segun NSE 2020

en | e | e e | e | o | e |

Uso de internet si TIO%  O12% G55 TS Ti%h  6O9%  SRd%  S2E%

El hagar NP m0% B mEw MI% 204 6% 3%

B trabajo 182%  4B2%  ZE% 4% 158%  17% 61% 3%

En el mes anterior Un establecimiento educativo 4F%  76% ST 46% A% 40%  35%  1T%

¢Donde uso internet? Una cabina piblica 5% 04% 0% 3% 2% 45%  TT% 150%

(Rpta. Multiple) En casa de otra persona 1% 20% 15% 19% 19% 19% 0% 56%

Otro 03% 03 03% 0% 0% 0% 0% 0%

. Acceso mévil a Internet G O5E%  O1%% 1% O0%  0Ad4% Gl 000%

¢Ud. Usa internet al Una vezal dia AT Be% | WE%  BRE%  90%% 857 E16%  BUG%

menos:? Ura vez a la semana 103% 4%  68% 0% BE%  128%  110%  15%%

Una vez al mes 0% 00 0%  10%  08%  13% 1% 35%

Cada 2 meses o mis 0% 0% 00 0?%  02% 0% 0% 0%

Obtener informacian 90%  oAR% M3 Wk 9% B%  BRE%  B5d%

Comnuricarse (e-mail chat, etc) 7% % WX UTE% 6% O76%  069% 06T

Uso el internet para ... Comprar productos o senicios 187%  501%  286%  152%  174%  112%  S4%  23%

{Rpta- Ml:l|tip|e]' Operaciones de ham:lra eleqrénica y ofros senvicios 2155 6% 3355 715 0% 1945 o 185
financieros

Educacian formal y actividades de capacitacion 3% 8% 1% 89% 109% 52% 29% 10%

Transacgongs (interactuar) con organizaciones
estatales/autoridades piblicas
Actividades de entretenimiento (juegos de video, obtener
peliculas, misica videas,—
Vender productos yjo senicios (Mercado libre, OLY,
Facebook, etc)
Descarga de antivinsaplicativos/software(programas) 202% 353% 255% 185% 200% 170% 127% 90%

186% 3hd% f1T%h 15.2% Ta4% 129% 95% 60%

865% 928% BT %% BI0% 82% B66% 820% B03%

0% 93% 14% 42% 45% 5% 25% 02%

APEIM 2020: Data ENAHO 2019

llustracion 44 Perfil personas segtn NSE 2020, APEIM

5.2.3 TAMANO DE MERCADO OPERATIVO (TARGET)

Para hallar nuestro target nos enfocamos en realizar y cumplir los mecanismos antes
mencionados, incluyendo en este punto las zonas geograficas a nivel distritos a la cual nos
estamos dirigiendo para el inicio del proyecto, ademas de la tasa de conversion obtenida de los
resultados de nuestra landing page sobre el interés de adquirir nuestro producto por parte de los

usuarios.
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TARGET:

57.76%
71%
30.90%
88%

91.20%
85.50%
72.50%
83.07%
50.10%
28.60%
15.20%
31.30%

54.46%

POBLACION DEL MERCADO OBJETIVO N° PERONAS||
Poblacion total de Lima Metropolitana a NSE. (APEIM 2020) 11,046,220|
Poblacion total de Lima Metropolitana de rango de edades 18 - 55 afios (CPI 2019) 6,380,297
Poblacion total de Lima Metropolitana a NSE A,B y C (APEIM 20220) 4,530,011
Total personas que residen en zona 7 de Lima Metropolitana NSEA,By C 1,399,773
Personas de Lima Metropolitana que consumen saludable. (IPSOS 2019) 1,231,800
TAMANO DE MERCADO TOTAL (TAM) 1,231,800]
Poblacion NSE A de Lima Metropolitana con acceso a internet. APEIM (2020) 1,123,402
Poblacion NSE B de Lima Metropolitana con acceso a internet. APEIM (2020) 1,053,189|
Poblacion NSE C de Lima Metropolitana con acceso a internet. APEIM (2020) 893,055
Poblacion NSE A,B,C de Lima Metropolitana con acceso a internet 1,023,216
Uso de internet para compras de productos y/o servicios NSEA de Lima Metropolitana - APEIM (2020) 512,631
Uso de internet para compras de productos y/o servicios NSE B de Lima Metropolitana - APEIM (2020) 292,640
Uso de internet para compras de productos y/o servicios NSE C de Lima Metropolitana - APEIM (2020) 155,529
POBLACION NSE A,B,C con uso de internet para compras y/o productos de Lima Metropolitana. 320,266
TAMANO DE MERCADO DISPONIBLE (SAM) 320,266
Personas interesadas en adquirir nuestros helados artesanal proteico (tasa de conversion) Figura 37. 174,417
TAMANO DE MERCADO OPERATIVO (SOM) 174,417

Tabla 4 Mercado objetivo de la empresa Viking Healthy Ice Cream. Elaboracion propia

5.24 POTENCIAL DE CRECIMIENTO DEL MERCADO

Mediante un estudio estadistico del consumo per cépita de helados realizado en los afios 2008

- 2009 en Lima y provincias por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), nos

indica que el consumo promedio per cépita es de 1.5 litros por persona anual, segun el &mbito

geografico la ciudad de Lima metropolitana por tener un clima calido alcanza el consumo

promedio de 1.7 litros anuales por persona. Adicionalmente otro dato a resaltar es que las zonas

urbanas tienen mayor consumo que las rurales, alcanzando los 900 mililitros mas en promedio

anual.
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Gréfico N° 1.33
Per(: Consumo promedio per cépita anual de helados, seg(in 4mbito geogréfico y principales ciudades
(Lt./persona)
35 9
30
3,0
25 23
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g
Area Regitn natural Princpales Ciudades
* Incluye Provincia de Lima y la Provincia Constitucional del Callac.
Fuente: INEl-Encuesta Nacional de Presupuestos Familiares 2008-2009.

Tabla 5 Consumo promedio per cdpita anual de helados. INEI

En el afio 2018 el consumo per céapita de helado era de 1.7 litros por afio, adicionalmente el
gerente general de Ice Pop menciona que segun las proyecciones realizadas en los préximos 5
afios el consumo nuestro pais alcanzara los 7 litros por persona, es decir, en 2023 el consumo
de helado crecera 411%, en promedio. Adicionalmente menciona que “En vacaciones escolares

y feriados, las ventas se incrementan en un 20% en promedio” (Rojas, D. 2018)

La gerente de marketing de D'Onofrio menciono “El consumo per cépita de helado en el Pera
es de 1.8 litros por afio y viene aumentando de manera sostenida. Aun hay oportunidad para

crecer, en Chile triplican esta cifra” (Dongo, S. 2020)

5.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING:

Para definir que es una estrategia de Marketing tenemos que definir que es el marketing segln
Philip Kotler en su decimocuarta edicion de direccién de marketing (Pearson Educacion,
México 2012 cap 1 pag 5) nos dice que “el Marketing nos ayuda a identificar y satisfacer las
necesidades humanas y sociales” ademas “satisfacer las necesidades de manera rentable” es por

ello que debemos definir primero nuestros objetivos como empresa, conocer a nuestro
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consumidor e investigar a todos nuestros competidores directos e indirectos, asimismo debemos
hacer antes un andlisis FODA de nuestra empresa y con ello crear una marca con una branding
que quede en la mente de nuestros consumidores, cuando creamos un buen branding pensando
en nuestros consumidores entonces decimos que agregamos valor a nuestra marca, “La gestion
estratégica de la marca consiste en disefiar e implementar actividades y programas de marketing
destinados a crear, medir y gestionar las marcas para maximizar su valor” la estrategia de
marketing se basa en disefiar propuestas para cubrir las necesidades y los deseos de sus clientes.
(Kotler, 2012, p.241)

Es por ello que hemos planteado estrategias para este primer afo a evaluar trimestralmente ya

que nos encontramos en el lanzamiento del producto.

e Estrategia de contenido, crear una pagina web, desde el inicio, para dar a conocer
nuestra marca y para ello lanzaremos promociones 2 x1 para lograr tener clientes
fidelizados.

e Estrategia Boca a boca, aca realizaremos promociones entre nuestra comunidad para
lograr que los propios usuarios pasen el mensaje de la marca, multiplicando asi el
alcance, se realizara 5 camparias.

e Estrategia en Ferias de Muestras, Buscaremos la participacion en todas las ferias de
productos organicos que nos permitan dar a conocer nuestros productos, empezaremos
con 1000 muestras para regalar en cada feria.

e Estrategia en redes sociales, por apertura empezaremos con promociones destinadas a
clientes en redes sociales con el 2x 1.

e Serealizara una alianza con Pedidos Ya, Rappi y Ubereats donde enviaremos muestras
a 1000 clientes en los distritos de Pueblo Libre, Jesus Maria, Miraflores, San Borja,
Surco y La Molina con un cupon especial para comprar con el 20% de descuento.

e Estrategia con influencers, durante el primer afio trabajaremos con dos reconocidos
influecers del medio de comidas saludables, Alechavez y Harry Steanning, primero se
comenzara con canjes y luego definiremos de acuerdo al presupuesto un influencer que
sea contratado por nuestra marca.

e Estrategia Webinars aprovecharemos este medio durante todo este afio de pandemia
donde lanzaremos a través de nuestras redes sociales, en vivos (1 por mes) con
nutricionistas reconocidos por el medio para tocar temas de vida saludable. (Percy

Suazo).
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INICIO NOSOTROS NUESTROS PRODUCTOS CONTACTO

Helados Saludables

Somos un emprendimiento que se dedica a elaborar helados
artesanales con alto contenido de proteinas.

llustracion 45 Pdgina web. Elaboracion propia

HELADO ARTESANAL

ELABORADO NATURALMENTE

20000

HEALTHY® 1 CECREAM

Es un helado elaborado artesanalmente con productos naturales, proteina en polvo y
sin azucares anadidos, que aporta y tiene un balance nutricional para las personas
que cuidan de su cuerpo, hacen gjercicios y buscan un postre saludable.

Somos emprendedores

Somos un emprendimiento que se dedica a elaborar helados
artesanales con alto contenido de proteinas. Queremos que disfrutes
4 < de un gusto sin culpa, porque nos preocupamos por tu bienestar y por
¥ el cumplimiento de tus objetivos.

CONOCENOS MAS
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Banana Ice Cream Chocolate Ice Cream Chocomenta Ice Cream

Coockies and Cream Viking Especial Stramberries Ice Cream

ADQUIERE TUS PRODUCTOS

llustracion 46 Pdgina web. Elaboracion propia

53.1 SEGMENTACION

3. La segmentacion de locacion estd basada en la idea de negocio de Viking Healthy Ice
cream donde ofrecemos la venta de los helados sélo en Lima Metropolitana.

4. Edad: 18 a 45 afios.

5. Sexo: Hombres y mujeres. La segmentacidn de género esta basada en la idea de negocio
de Viking Healthy Ice cream, donde tenemos como publico objetivo a las personas que
realizan deporte indistintamente de su género.

6. Sociales: deportistas, personas preocupadas por su salud y apariencia fisica personas

bajo un régimen alimentos

Variables Psicograficas

Estilo de vida: personas que buscan una forma mas saludable de satisfacer sus gustos dulces.
Asi mismo, buscan mantener una dieta balanceada y alta en proteinas y vitaminas lo cual se ve
reflejado en un estilo de vida sano y controlado. No escatiman en costos al tratarse de su
bienestar, y buscan productos de buena presentacién y con la informacién nutricional idénea
para aprobar su consumo. Piensan en contagiar sus habitos a personas de su entorno.

Presentacion de 32 oz ideal para compartir.
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Estrategia de segmentacion

VIKING HEALTHY ICE CREAM estara dirigido a los NSE A, B y C que de acuerdo a la
encuesta realizada son los sectores que podrian afrontar el costo por este gusto o alimento.
Dentro de esta segmentacion encontramos dos grupos de personas que podrian ser los puntos
clave para nuestro producto: el segmento de atletas o deportistas concurrentes a gimnasios 0
centros de alto rendimiento que buscan complementar el entrenamiento realizado con una
ingesta proteica y de buen sabor post entreno; y el segmento de familias que valora una buena
alimentacion y que cuentan con personas que cuidan los contenidos de su alimentacion y que
decidan darse un gusto en familia. Pero, la estrategia de marketing no se enfocara
exclusivamente en ellas, sino que aplicara una estrategia indiferenciada ya que al ser una
empresa nueva tiene la finalidad de alcanzar el nGmero maximo de clientes.

Asimismo, resaltamos que nuestro producto es de empaque llamativo y diferenciado. En cuanto
al servicio éste cumplird con los estdndares requeridos por nuestro mercado y sera tanto en

delivery como presencial.

5.3.2 POSICIONAMIENTO

VIKING HEALTHY ICE CREAM esta dirigido a deportistas y familias por lo cual nuestro
tipo de mercado es B2C (Business to Consumer), este mercado estd compuesto por una
numerosa cantidad de gimnasios, centros de entrenamiento funcional y hogares. Por ello, en
desarrollaremos estrategias de calidad de producto y servicio, que nos permitan posicionarnos

en el mercado de una manera mas eficiente y réapida.

Creacion de la Propuesta de Valor

Luego de la investigacion de mercado realizada, nos pudimos dar cuenta que el cliente valora:
el sabor de los helados, el suplemento vitaminico incluido y las presentaciones en formato

individual y familiar.

VCD (Ventaja Competitiva Diferencial)
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Suplemento Vitaminico: La adherencia de proteina en nuestras presentaciones es la motivacion
diferencial para su preferencia. El mercado al que estamos dirigidos considera este suplemento
como parte de su alimentacion diaria y tenerla en un postre o aperitivo es de gran aceptacion de

ellos(as).

Presentacion: La facilidad de tener un vasito de helado y no necesariamente tener que estar
cuidando que se caiga o se derrame (conos). Hacen que la experiencia de consumo sea mas
amigable. Los colores llamativos del envase también son un plus diferencial ante la

competencia.

Promociones: Venta por redes sociales con promociones de 2 x 1, ello hara que incrementemos

seguidores y por ende incrementara nuestra comunicacion y publicidad.

54 DESARROLLO Y ESTRATEGIA DEL MARKETING MIX

Para autores como Philip Kotler y Gary Armstrong (2012), la estrategia de marketing
corresponde a la légica con la que la compafiia espera crear valor y sembrar relaciones
redituables. Esta estrategia de marketing sirve de guia para el marketing mix, que es conformada
y controla las cuatro P (producto, precio, plazay promocion). Para que esta mezcla de marketing
tenga éxito, se deben de realizar analisis, planeacion, aplicacion y control.

A continuacion, describiremos la mezcla de marketing realizada para nuestro proyecto.

54.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO/SERVICIO

Philip Kotler y Gary Armstrong (2012), nos indican que luego de haber realizado la seleccion
correcta de clientes, realizando la segmentacion guiada de las mismas necesidades,
caracteristicas o conductas de personas que podrian requerir productos o servicios especificos,
debemos de realizar una propuesta de valor centrada en la necesidad especifica y apoyada de

las ventajas diferenciales y posicionamiento de marca.
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Por lo tanto, tal como lo indican los autores, Viking Healthy Ice Cream elabora un helado
artesanal con contenido nutricional de calidad y proteinas, para personas que cuidan su estado
fisico y que no encuentran soluciones saludables al momento de buscar un postre.

Cada porcion de 12 oz de nuestro helado tiene un aporte maximo de 80 calorias y contiene
aproximadamente 20 gramos de proteina, sin contener azucares afiadidos lo que lo convierte en
una de las mejores opciones del mercado saludable de postres.

Asimismo, a traves de nuestras redes sociales buscamos la creacion de una comunidad en donde
las personas puedan interactuar con nuestra marca a través de comentarios, imagenes,
testimonios, historias y otros, ademas de mantenerse informado del mundo nutricional gracias
a nuestros webinars, embajadores de marca y otros participantes que tienen amplios
conocimientos sobre el mundo fit.

Este producto on the go (listo para consumer) saludable, cuyo aporte calérico es menor que el
de los tradicionales (galletas, chocolates, barras de cereales), y otorga un mayor control en las
porciones que consumen, cumple con la tendencia de crecimiento mundial, ya que la
versatilidad de este permite que sea consumido en cualquier horario y lugar, acomodandose a
un estilo de vida moderno.

Por otro lado, la experiencia de consumir un postre con sabores naturales y sin azUcar afiadido,
permite a nuestro pablico satisfacer un deseo sin culpa, convirtiéndose en parte de nuestra

comunidad.

5.4.2 DISENO DE PRODUCTO /SERVICIO

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2012), un producto es cualquier cosa tangible o
intangible que puede ser ofrecido al mercado para satisfacer una demanda especifica (deseo o

necesidad).

El producto consiste en una linea de productos de helado artesanal con contenido proteico en

presentaciones de 12 onzas y 32 onzas.

Contaremos con los siguientes sabores:

e Banana Icrecream
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Helado elaborado con pulpa de platano, leche descremada, proteina en polvo y contiene
alrededor de 58 calorias por cada porcion

llustracion 47 pdgina web, Banana Icrecream de 120z y 320z. Elaboracion propia

e Frutos Rojos

Helado elaborado con arandanos y leche descremada, proteina en polvo y contiene alrededor

de 58 calorias.

\ @

1200

llustracion 48 pdgina web, Frutos rojos de 120z y 320z. Elaboracion propia

e Vainilla Icrecream

Helado elaborado con esencia de vainilla, leche descremada, proteina en polvo y contiene
alrededor de 58 calorias.
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llustracion 49 pdgina web, vainilla icrecream de 320z y 120z. Elaboracion propia

e Chocolate Icecream

Helado elaborado con cacao organico al 70%, leche descremada, proteina en polvo y contiene

alrededor de 58 calorias.

llustracion 50 pdgina web, Chocolate icrecream de 320z y 120z. Elaboracion propia

e Chocomenta Icecream

Helado elaborado con esencia de menta, cacao, leche descremada, proteina en polvo y contiene

alrededor de 58 calorias.
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pCIMENTA GECREAN 7/
KU EAE HOCOMENTA ICECREAN

1200 200

llustracion 51 pdgina web, chocomenta icrecream de 120z y 320z. Elaboracion propia

e Strawberries Icecream

Helado elaborado con esencia de Fresa, leche descremada, proteina en polvo y contiene
alrededor de 58 calorias.

STRAWBERRIES ICECREAM

12002

llustracion 52 pdgina web, Sreawberries icrecream de 320z y 120z. Elaboracion propia
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e Cookies and cream

Helado elaborado con esencia de vainilla, cacao y leche descremada, proteina en polvo y
contiene alrededor de 58 calorias por cada porcion de 12 gr.

llustracion 53 pdgina web, Cookies and cream de 320z y 120z. Elaboracidn propia

Pensando en la comodidad de nuestros consumidores, los pedidos que contengan 4 unidades de
12 onzas o 2 unidades de 32 onzas se enviaran en un cofre de Tecnopor en donde conservara el

frio.

llustracion 54 pdgina web, packaging. Elaboracion propia
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Esto permitira que el helado llegue en buen estado.

Por el lado de servicio, contamos con la presencia en redes sociales

5.4.3 ESTRATEGIA DE PRECIOS (ANALISIS DE COSTOS, PRECIOS DE
MERCADO)

Philip Kotler y Gary Armstrong (2012) mencionan que establecer el precio de un producto
nuevo es retador y se pueden utilizar 2 estrategias generales: la de fijar el precio para capturar
el nivel mas alto del mercado existente y la de fijar el precio para penetrar en el mercado. En el
primer caso, se introduce un producto con precio elevado para captar el mayor nivel de
rentabilidad por un tiempo y luego bajarlo y en el segundo, se fija un precio bajo inicial para

penetrar y captar gran participacion de mercado.

En ese sentido, utilizaremos la estrategia de penetracion de mercado para obtener
reconocimiento de marca y superar el punto de equilibrio. Luego de ello, de acuerdo a la calidad
percibida podremos modificar este precio.

Para este fin Jaime Becerra (2020), nos indica que el consumo per cépita de helado es de 1.8
litros al afio en Per(. Asimismo, los peruanos gastan en promedio 10 soles cada vez que
consumen helados artesanales.

Por otro lado, revisamos los precios establecidos por la competencia directa y son los siguientes:

e Powercream
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PowerCream

(Melagon de Protedns )
32 Onzas (970 ml) 1Zonzas (355 mi)
Fit Vainilla
Fit Vainilla ton salss de Frambucss
Fit Yainitla som saisa de Ardedaron
Fit nfe

Fit shosolate
FitFreoa
Fit Arandanos a

Fit Man

Fit Wtums

it Morasuys
Fit Menta

Fit Ghoto Mesta

Fit Fv?-buu' 40 165

Arandanos son Chin

| N 19

“La venta es por capacidad de envase, mas NO por peso

llustracion 55 Instagram de Power Cream

e Zubzerocream

# . Precios 3 sem N -

'Y WY

500ml: e S/ 12
(180gr.)

Vainilla

500ml. .......... S/.12

(180gr.)

500ml. e S/.12

(200gr)

500ml s S/.12

(200gr)

o0
A B

llustracion 56 Instagram de Zubzerocream




Fitcream

#  Precios 1sem P x -

Mango

500ml. ......... S/.12
(200gr.)
Lucu-mango
SOOI e S/.32

(200gr)

" 500ml. ... S/.12
. (200gr.)

"500ml. ......... S/.12

(200gr.)

llustracion 57 Instagram de Zubzerocream

. fitcream.helados

Hola!! Por el momento nosotros
no contamos con delivery
propio pero lo que puedes
hacer es llamar a este nimero
923 565 279, y coordinar con
ellos tu pedido!

Puedes enviar un courier a
recogerlo y listo!! §3) &

27 de septiembre de 2020 13:25

Perfecto, en ese nimero me
envian la lista de precios?

Sii tambien! Igual cualquier
sabor estd 5/.25.90!

Es de 1 litro?
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Cada uno de nuestros pomos
son de aprox 400ml y vienen un

. poco mas de 3 porciones!
chila

llustracion 58 Instagram de Fitcream

e Rippedprotein.peru

-;';D CARTAFITL 2'sem

Helado proteico 120z s/12.90
Helado vegano proteico 120z s/15.90
Helado proteico 1L s/35.00
Helado vegano proteico 1L s/40.00

SNACKS FITNESS

Brownie proteico $/6.90
Protein ball s/3.50
Protein ball pack s/20.00

Protein cookies s/6.90

COMBOS RIPPED

Brownie + helado proteico 120z s/18.00

Torta fit + helado proteico 120z s/22.00

llustracion 59 Instagram de Rippedrotein Peru

Teniendo en cuenta los siguientes precios:

Marca 12 Onzas 400 ml /500 ml 32 Onzas/1 Litro
Powercream 15.50 38.00
Zubzerocream 12.00
Fitcream 25.90
Rippedprotein.peru 12.90 35.00




Es por ello que, basandonos en la estrategia de precio de penetracion de mercado, establecimos
nuestros precios de la siguiente manera:
e 5/.9.90 soles por la presentacion de 12 onzas.

e 5/.24.90 soles por la presentacion de 32 onzas.

544 ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2012) la estrategia de comunicacion consiste en la mezcla
especifica de publicidad, relaciones publicas, ventas personales, promocion
de ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la compafiia para comunicar

valor para el cliente de forma persuasiva y establecer relaciones con éste.

En ese sentido, nuestra estrategia utilizara las siguientes herramientas con el fin de lograr

relaciones fieles y redituables con nuestros consumidores:

e Social Ads: Campafia de marketing digital que busca el conocimiento de marca para el
lanzamiento del producto. Se utilizara la plataforma de Business de Facebook para crear
anuncios e historias de la marca en Instagram y Facebook. Se utilizard segmentacién con la
herramienta y la utilizacion de palabras claves como “fit, bienestar, salud, alimentacion,
nutricién, nutricionista, proteinas, suplementos, deporte, correr, nadar, gimnasio,
adelgazar, bajar de peso, desarrollar masculo, hipertrofia y coach”.

e Influencers: Debido al impacto que causan en la intencién de compra, utilizaremos a
influencers dedicados al mundo fit para que hablen acerca de las bondades del producto, lo
consuman y hagan sorteos en sus redes sociales. Estos influencers son:

o Harry Steanning
o Percy Suazo
o La Vikinga
o Coco Ruiz Tevez
o Renata Vargas
e Embajadores de marca: Buscaremos el apoyo como representantes de marca de

nutricionistas, deportistas y entrenadores, para que nos representen en nuestras redes sociales
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y en participaciones en actividades como el Inka Challenge, Marathon Lima 21K,
activaciones, relaciones publicas, en alianzas estratégicas con empresas del sector,
entrevistas con los medios y otros. Ellos seran:

o Doctor Fabricio Crudo

o Aniel Malachowski

o Kiara Mayo

o Kevin Arias
E-mailing con promociones del mes: Una vez que los clientes se suscriban en nuestra
pagina web, enviaremos correos con promociones acerca de nuestros productos y alianzas
estratégicas.
Webinars con  especialistas  en nutricion y entrenamiento: En estos
webinars buscaremos la participacion de nutricionistas y entrenadores que tienen un alto
namero de seguidores en instagram, para hablar sobre temas de nutricion, entrenamiento 'y
consumo responsable 'y saludable de nuestro producto. Para el desarrollo de este
concepto invitaremos a nutricionistas como los doctores en nutricion Fabricio Crudo,
German Rozz, las doctoras Vanessa Tello, Mariana Hidalgo, Mariana Matallana,
entrenadores como Percy Suazo, Harry Steanning, entre otros, ya que son especialistas en
nutricion deportivo y entrenamientos.
Comunidad en redes sociales: Crearemos una comunidad en redes sociales (Fabebook e
Instagram), que sera un espacio en donde podamos compartir informacién muy atil y
saludable para nuestros clientes y potenciales clientes. Ademas, esta comunidad sera una via

de informacion bidireccional constante por parte de nuestros de interés.

5.45 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Para autores como Philip Kotler y Gary Armstrong (2012), la estrategia de distribucion
indica que, para poner un producto o servicio a disposicion de los consumidores, no
solamente se deben construir relaciones con los clientes, sino también con los proveedores y
distribuidores clave de la cadena de suministro.

Por lo tanto, a continuacion, definimos los canales por los cuales llegaremos a los
consumidores.

e Tiendas de comida saludable: Las tiendas de comida saludable son méas que una tendencia

que poco a poco vienen tomando mayor presencia en la ciudad. Con nuevos conceptos en
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diversos locales y productos cada vez mas novedosos, cuentan con un grupo de clientes ya
fidelizados que acuden a estos establecimientos en busca de un deleite sin remordimiento.
Por ello, como parte de la propuesta se pretende llegar a principales establecimientos que ya
cuentan con un posicionamiento en el mercado de comida saludable como La Nevera Fit,
que ofrece una propuesta variada de alimentos saludables: sandwiches, tostadas, parfaits,
wafles, ensaladas, etc., y ademads tiene presencia en Santiago de Surco, La Molina y
Miraflores, distritos potenciales a donde se pretende llegar para el desarrollo de este
proyecto.

Delivery por apps: Los aplicativos de delivery han crecido exponencialmente sobre todo en
Lima. Entre las marcas posicionadas en la mente de los consumidores, principalmente
resaltan: UberEats, Rappi y Pedidos ya. Esta ultima es la mas usada en el Peru, segin el méas
reciente estudio de la Consultora Arellano. Las edades de la mayoria de los clientes de este
tipo de aplicaciones se encuentran entre los 18 y los 35 afios de edad. Asimismo, los platos
mas pedidos suelen ser pollo a la brasa, hamburguesas y postres, y, por lo general, los
usuarios solicitan para dos 0 méas personas, sefiala Pedidos ya. Considerando ello, y a fin de
generar una mejor experiencia al consumidor, el proyecto trabajara de la mano con 2 de las
apps por delivery mas usadas: Rappi y Pedidos ya, considerando que ambas tienen distintas
zonas de cobertura y una interfaz amigable para realizar pedidos y pasarela de pago para
concretar la venta sin inconvenientes.

Redes sociales (Instagram): Viking lcecream contara con un perfil en Instagram donde no
solo se subird informacién de los productos, sino que ademas contaremos con informacion
de valor para los clientes sobre tips de alimentacion saludable, porciones adecuadas para el
cumplimiento de objetivos, entre otros. Esta plataforma es la tercera mayor usada en Perd y
permite generar interaccion con los clientes no solo para ofrecer el producto sino para
generar una comunidad de Viking Icecream lovers.

WhatsApp: Esta aplicacion se ha convertido en una gran herramienta para relacionarse con
los clientes y concretar ventas. En su version empresarial, incluso te permite presentar la
carta de productos, compartir catalogos y vincular tu sitio web o redes sociales. Este canal
nos permitird tener una respuesta inmediata ante los requerimientos de los clientes para la
compra de productos o consultas en general. A su vez, nos permitira hacer la difusion de

promociones del dia o novedades de los productos.
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e E-mailing: Mediante este canal, principalmente haremos llegar promociones del mes y
comunicaciones del producto respecto a nuevas presentaciones o sabores. A su vez, nos
servird para hacer el despliegue de comunicacién de los webinars con especialistas.

e Cross selling con gimnasios: El gran atractivo del helado es principalmente su alto contenido
de proteina, y como sabemos, esta cualidad es muy bien valorada por los deportistas ya que
les motiva a cumplir con sus objetivos de aumento de masa muscular o tonificacion. Por ello,
encontramos un gran atractivo en los gimnasios como canal para la venta de nuestro
producto. Sabemos que existen gimnasios que estan implementados con cafeterias y donde
ademas acuden clientes que a su vez reciben asesorias de nutricion. Por ello, BodyTech es
una potencial alternativa para comercializar la presentacion individual de los helados,
ademas de contar con mas de 10 locales en diversos puntos de Lima, este gimnasio cuenta

con gran acogida por parte de los deportistas.
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5.5

PROYECCIGH DELA DEMANDY

PLAN DE VENTAS Y PROYECCION DE LA DEMANDA
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llustracion 60 proyeccion de la demanda. Elaboracion propia.

Para realizar la proyeccion de la demanda, hemos tomado la informacidn del crecimiento per-capital de helado. Esta tasa de crecimiento es de 10% anual,

luego para poder estimar nuestra demanda mensual, la tasa lo dividimos entre 12, que es la cantidad de meses.

Una vez obtenido el crecimiento mensual, y teniendo el porcentaje de la demanda por las estaciones del afio, realizamos el calculo de la demanda

mensual.
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COMPORTAMIENTO NATURAL DE LA DEMANDA PROYECTADA DE HELADOS CON CONTENIDO PROTEICD EN EL PERICDO:
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llustracion 61 Comportamiento natural de la demanda proyectada de helados.
2021
JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE DICIEMBRE| ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO
Cantidad de ventas proyectadas mensualmente 2302 2322 2341 3401 3430 3458 8337 8407 B477 3401 3430 3458
PRODUCTOS DE 12 07 (70.3%) DE LA D. 1617 1633 1646 2389 2411 2431 5861 5910 5958 2389 2411 2431
S/ 16,008 [ S/ 16,167 | SI. 16,295 [ S/, 23651 | S/ 23869 | S/ 24067 S/ 58024 | S/ 58509 |S/. 58984 | S/ 23651 S/ 23869 |S/. 24067
682 690 696 1011 1019 1026 2477 2497 2519 1011 1019 1026
PRODUCTOS DE 32 OZ [29.7%) DE LA D.
Si. 16982 |8/ 17181 | S/ 17.330 | S/. 25174 1S/l 2537318l 25547 (S/. 61677 |S/. 62175|S. 62723 |S/.. 25174 [S/. 25373 | SI. 25547
TOTAL DE VENTA CON IGV Si. 32990 | S/ 33348 | S 33626 | S/ 48825|S/. 49242 | S/. 49614 | S/ 119.701 | S/ 120684 | S/ 121,707 [ SI. 48825 | S/ 49242 | S/. 49614

Tabla 6 Proyeccion de la demanda mensual. Elaboracion propia.

Unidades

Unidades
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El cuadro muestra la cantidad de venta con IGV, dando un consumo inicial de 1296 unidades vendidas de 120z y 546 unidades vendidas de 320z en el

primer mes de apertura. Donde la poblacion tiene una preferencia de 70.3% sobre el tamafio de helados de 120z y 29.7% prefiere en envase de 320z, la

preferencia se hace referencia a lo obtenido en la encuesta de profundidad.

ARC 1 AHO 2 ANC 3 ANC 4 ANCS
| Demanda proyectadas 52 754 53 040 653 844 70229 77251
PRODUCTCOE DE 12 OF (70 3%} DE LA F0E T ST A4 EE 2 ASFFL 541 308 | Uinid
DEMA MDA 36T, 151 | 5F A5 52 | 5 249 335 | 5. ARE, 750 | 5 537,645
PRODUCTCOE DE 32 OF (22 7%) DE LA 15673 11508 12755 1405 15450 | Un
C¥E Mt MDA =5, 320, 5B = 420 334 =, A72 1AE | 5. 510, 351 =5, SF1.2a7
TOTAL DE VENTACOHN KW =, TSTAL8 | 5. E33,166 | 5. SLE, 482 | 5. 1,006, 130 | 5. 1, 10E, 5.3

llustracion 62 Proyeccion de la demanda anual. Elaboracion propia.

Hemos realizado la proyeccién de las ventas teniendo en cuenta la tasa de crecimiento del mercado DE 30% anual, también hemos considerado el

porcentaje de participacidn de nuestras presentaciones y las estacionalidades tomando una tasa valle en los meses mas frios y una tasa pico en los meses

mas calurosos.
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PRESUPUESTO DE MARKETING

GASTOS NO AFECTOS ALIGV
Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO 1

Creacion de Pagina Web y hosting S/. 3,000.00 S/. -
Influencers S/. 2,000.00|S/. 2,000.00|S/. 2,000.00 S/.  6,000.00
Disefio de contenidos en redes sociales S/. 250.00 S/. 250.00 S/.  250.00 S/. 250.00 S/.  1,000.00
facebook e instagram ADS - Posicionami{ S/.  150.00 S/. 150.00 S/.  150.00 S/. 150.00|S/. 150.00 S/. 600.00
facebook e instagram ADS - Ventas S/.  150.00 S/. 150.00 S/.  150.00 S/. 150.00 S/. 450.00
Google ADS S/. 300.00(S/. 300.00(S/. 300.00(S/. 300.00(S/. 300.00(S/. 300.00|S/. 300.00 | S/. 300.00 | S/. 300.00(S/. 300.00(S/. 300.00|S/. 300.00|S/. 3,600.00
Sesion Fotografica S/. 150.00 S/. 150.00 S/. 150.00 S/. 300.00
Volantes Informativos S/.  150.00 S/. -
Video Promocional S/. 120.00 S/.  120.00 S/. 240.00
Youtube ADS S/. -
Samplings S/. 500.00 S/. 500.00 S/.  1,000.00
TOTAL NO AFECTOS A IGV S/. 3,600.00|S/.1,170.00|S/. 300.00|S/. 300.00|S/. 850.00|S/. 450.00|S/. 300.00|S/. 2,850.00|S/. 2,920.00|S/. 2,600.00|S/. 850.00|S/. 300.00(S/. 300.00|S/. 13,190.00

TOTAL GASTOS ADM. Y VENTAS SIN IGV | S/. 14,650.00 S/. 6,298.28 ] S/. 5,446.44] 5/. 5,460.58 | S/. 6,783.42 [ 5/. 7,082.59 S/. 6,273.56 | S/. 14,077.13 | S/. 13,973.39| /. 13,027.44] 5/. 7,461.39 | S/. 6,254.63 | S/. 6,273.56 | /. 98,412.41

Tabla 7 Presupuesto de marketing
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CRONOGRAMA DE PRESUPUESTO DE MARKETING 2021 - 2022

ACTIVIDAD

MES 0

JULIO

2021
AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

2022
MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

10
11

Creacion de Pagina Web
y Hosting
(www.vikinghealthyicecr
eam.com)
Influencers
Disefio de contenido
Redes sociales
Campafias en Facebook e
Instagram ADS
Posicionamiento
Campafiias en Facebook e
Instagram ADS Ventas
Campaiia de google ADS
Sesion fotografica
Volantes informativos en
tamarnio AS Full color
Video promocional
Youtube ADS
Samplings

TOTAL

S/ 3,000.00

S/ 2,000.00

s/ 2,000.00

s/ 2,000.00

S/ 250.00

S/ 250.00

S/ 250.00

S/ 250.00

S/ 150.00

S/ 150.00

S/ 150.00

S/ 150.00

S/ 150.00

S/ 150.00

S/ 150.00

S/ 150.00

S/ 150.00

S/ 300.00

S/ 300.00

S/ 300.00

S/ 300.00

S/ 300.00

S/ 300.00

S/ 300.00

S/ 300.00

S/ 300.00

S/ 300.00

S/ 300.00

S/ 300.00

S/ 150.00

S/ 150.00

S/ 150.00

S/ 150.00

S/ 120.00

S/ 120.00

S/ 500.00

S/ 500.00

S/ 3,600.00

S/ 1,050.00

S/ 420.00

S/ 300.00

S/ 850.00

S/ 450.00

S/ 300.00

S/ 2,850.00

S/ 2,920.00

S/ 2,600.00

S/ 850.00

S/ 300.00

S/ 300.00

Tabla 8 Cronograma de Marketing
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ACTIVIDAD

Pre-lanzamiento

Inauguracion
Bienvenida del
verano

San Valentin
Dia del helado
artesanal

Fin del Verano
Dia de la madre
Dia del padre
Dia del
deportista
Cyber wow
Black Friday
Navidad [ afio
nuevo

JuLo AGOSTO  SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMEBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
51 52 53 54 51 52 53 54 51 52 53 54 51 52 53 54 51 52 53 54 51 52 53 54 51 52 53 54 51 52 53 54 51 52 53 54 51 52 53 54 51 52 53 54 51 52 53 54

Tabla 9 Actividades de marketing. Elaboracion propia
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6 PLAN DE OPERACIONES

Para Schroeder (2011) “El area de operaciones tiene la responsabilidad de suministrar el
producto o el servicio de la organizacion. Los gerentes de operaciones toman decisiones
respecto de la funcion de operaciones y sus relaciones con otras funciones. Los gerentes de
operaciones planean y controlan el sistema de produccion y sus intereses dentro de la

organizacion y con el ambiente externo”.

6.1 POLITICAS OPERACIONALES

Con la politica el area de operaciones de la empresa establece una estructura que sirva de guia,
para lograr realizar los objetivos operacionales establecidos, respaldando cada proceso de las

diferentes actividades, con el fin de ejecutarse eficientemente.

6.1.1 CALIDAD

Para la creacion de nuestro producto, la empresa se enfoca en la necesidad de satisfacer a
nuestros clientes en obtener un producto degustable con altos niveles de salubridad de acuerdo
a su estilo de vida, por ende, los componentes con los que se cred nuestro helado desde su inicio

hasta su empaque y post entrega estan basados bajo los siguientes lineamientos de calidad

1. Laelaboracion de nuestros productos y la entrega mediante el servicio de delivery deben
de cumplir con las normas sanitarias establecidas por DIGESA.

2. Se realizara un seguimiento post venta, para saber el nivel de satisfaccion del producto
vendido.

3. Se realizara un control de calidad al recibir los productos de los proveedores de los
suplementos, frutas y envases eco amigables, como por ejemplo el peso,

cantidad, vencimiento y ficha técnica.
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4. Para la preparacion del producto se seguiradn todos los pasos establecidos en el
flujograma de procesos.

5. Los frutos a utilizar en produccién son 100% naturales.

6.1.2 PROCESOS

Para el proceso de produccion se debe establecer una politica de produccion diaria de sabor. Es
decir, cada dia se prepara un sabor distinto pero esta produccion debe alcanzar para abastecer a
los dias en los que no se producira.
En este punto debemos indicar que

Para el disefio de nuestra estructura de procesos se busca la mejora continua de nuestro producto
en el lapso del tiempo, de tal forma se pueda brindar un producto y/o servicio de calidad. Se

pasa a detallar los procesos del negocio:

1. Se recibiran la orden de los pedidos de la app “Pidelo ya” a través de una tablet.

2. Se realiza el mantenimiento a nuestros equipos de cocina anualmente para su buen
funcionamiento.

3. Laentrega de nuestro producto una vez solicitado por el cliente, el tiempo promedio es
de minimo de 30 minutos hasta un maximo de 45 min.

4. El jefe de operaciones monitorea el proceso de produccion de los helados desde su
elaboracion hasta su empaque final, con la finalidad de mitigar riesgos.

6.1.3 PLANIFICACION

1. Los canales de distribucién del producto seran por delivery , con el uso de motocicletas
para mayor rapidez de entrega.

2. El marketing del producto serda través de los canales de redes sociales
como facebook e instagram y también desde nuestra pagina web.

3. Se compraran equipos de cocina industriales nuevos.

4. Se alquilara un local con un espacio de 8mra2, para incorporar nuestra cocina oculta
(dark kitchen) .
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5. La produccidn cada helado proteico se realizaran totalmente en la cocina.
6. Se contara conuna planilla deseis personas (Administrador, Encargado
de operaciones, cocinero, dos ayudantes de cocina, y persona encargada del marketing

de redes sociales y pagina web.

6.1.4 INVENTARIOS

Con la politica operacional de inventarios la empresa busca maximizar el mayor rendimiento

de la inversion.

1. Se realiza un control de inventario semanal de almacén, para verificar el stock de
materia prima de los frutos perecibles.

2. Se utilizara para las ventas de productos terminados el método PEPS.

3. Se reportara a gerencia en caso los inventarios estén expuestos ante alguna posible
inflacion o devaluacion de moneda.

4. Custodiary realizar el conteo de los empaques de suplementos que ingresan a almacén,

ordenandolos y codificandolos.

6.2 DISENO DE INSTALACIONES

6.2.1 LOCALIZACION DE LAS INSTALACIONES

Nuestra empresa estara ubicada en el distrito de Surquillo, donde se alquilara un local de 8m2
localizada con la direccion Jr. Gonzales Prada 1035.

Se escogid este local, porque estd situado en una zona estratégica para nuestro canal de
distribucion (deliverys), ya que alrededor se encuentran los distritos de nuestro publico objetivo
gue son Miraflores, Surco, Lince, San Borja, Jesus Maria,

También el tema de costo de alquiler influyo por tomar este local ya que tiene un costo de
US$900 ddélares mensuales por un contrato de un afio a comparacién de otros que tenian un

monto mayor de arrendamiento y exigian ademas un porcentaje de las ventas del 2.5%.
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Por ultimo, el perimetro como las divisiones del local se adecuan a nuestra necesidad, ya que
tiene el espacio suficiente para incorporar nuestras maquinas en la zona de produccion, ademas
incluye un almacén para custodiar los productos recibidos de nuestros proveedores, y también

una zona de despacho o salida para que nuestro deliverys esperen a la entrega de la orden.
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llustracion 63 Localizacion geogrdfica. Google Maps

llustracion 64 Distribucion de dark kitchen. Elaboracion
propia
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6.2.2 CAPACIDAD DE LAS INSTALACIONES

La capacidad de nuestro local es de un perimetro total de 8m2, medidas que se adecuan a nuestro
proyecto ya que se realizara bajo el modelo de negocio de dark kitchen o también conocido
como cocina oculta, la cual esté disefiada solo para la atencion por delivery, de esta manera solo
estard equipada por nuestros equipos de produccién en cocina y adicional también cuenta con
un pequefio almacén para los insumos con los que se elaborara nuestros helados proteicos,

adicional el aforo permitido para esta zona es de seis personas.
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llustracion 65 Distribucidn de dark kitchen. Elaboracion propia
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6.2.3 DISTRIBUCION DE LAS INSTALACIONES
A continuacién, se puede apreciar como estaran ubicados nuestros equipos que en la Dark

Kitchen:

1) Mantecadora

2) Pasteurizadora

3) Lavadero Industrial

4) Congelador para helados terminados
5) Cémara frigorifica

6) Cocina industrial

7) Almacen

8) Mesa de trabajo

610m

244m
244m

610m

llustracion 66 Distribucion de instalaciones. Elaboracion propia
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6.3 ESPECIFICACIONES TECNICAS DEL PRODUCTO / SERVICIO

Nuestros helados proteicos vienen en dos presentaciones de 12 onzas y 32 onzas, y tenemos
siete sabores para la eleccion del comprador, los cuales se detallardn a continuacién la
composicion de cada uno.

Ficha técnica de helado de Banana

Ficha técnica

Nombre de producto Banana Icecream

Cddigo de producto H-00001

Descripcién del producto Helado cremoso sabor a platano y vainilla
Caracteristicas generales:

Tamafio 12 Onzas 32 Onzas
Presentaciones Pote de plastico con tapa, tipografiado
Aspecto Helado cremoso color blanco
Composicion: 400 gr 900 gr
Azucares Totales (gr) 31.36 62.72
Carbohidratos (gr) 41.08 82.16
Ceniza (gr) 6.12 12.24
Energia total (Kcal) 434.84 869.68
Grasas Trans (gr) 10.68 21.36
Proteina (gr) 20 52
Colesterol (mg) 60.8 121.6
Sodio (mg) 503.6 1007.2

Se recomienda conservar los helados sellados a -28 C°, una vez abiertos
conservar a la misma temperatura durante maximo 4 dias.

Recomendacion de almacenamiento

\;
.
e
Imagen referencial ~ o ~o
* lmmu. BANANA ICECREAM 2
. - ‘mﬁ’_)

Tabla 10 Ficha tecnica. Elaboracion propia
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Ficha técnica de helado de Frutos Rojos

Ficha técnica

Nombre de producto

Frutos Rojos Icecream

Cédigo de producto

H-00002

Descripcion del producto

Helado cremoso sabor a frutos rojos y vainilla

Caracteristicas generales:

Tamaio

12 Onzas

32 Onzas

Presentaciones

Pote de plastico con tapa, tipografiado

Aspecto Helado cremoso color rosado
Composicion: 400 gr 900 gr
Azucares Totales (gr) 31.36 62.72
Carbohidratos (gr) 41.08 82.16
Ceniza (gr) 6.12 12.24
Energia total (Kcal) 434.84 869.68
Grasas Trans (gr) 10.68 21.36
Proteina (gr) 20 52
Colesterol (mg) 60.8 121.6
Sodio (mg) 503.6 1007.2

Recomendacion de almacenamiento

Se recomienda conservar los helados sellados a -28 C°, una vez abiertos

conservar a la misma temperatura durante maximo 4 dias.

Imagen referencial

Tabla 11 Ficha tecnica. Elaboracion propia
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Ficha técnica de helado de Vainilla

Ficha técnica

Nombre de producto Vainilla Icecream

Cédigo de producto H-00003

Descripcidn del producto Helado cremoso sabor a vainilla
Caracteristicas generales:

Tamafio 12 Onzas 32 Onzas
Presentaciones Pote de plastico con tapa, tipografiado
Aspecto Helado cremoso color blanco
Composicion: 400 gr 900 gr
Azucares Totales (gr) 31.36 62.72
Carbohidratos (gr) 41.08 82.16
Ceniza (gr) 6.12 12.24
Energia total (Kcal) 434.84 869.68
Grasas Trans (gr) 10.68 21.36
Proteina (gr) 20 52
Colesterol (mg) 60.8 121.6
Sodio (mg) 503.6 1007.2

., . Se recomienda conservar los helados sellados a -28 C°, una vez abiertos
Recomendacién de almacenamiento . L )
conservar a la misma temperatura durante maximo 4 dias.

&)
. —
Imagen referencial — ; T
=
- ] L KRR

Tabla 12 Ficha tecnica. Elaboracion propia
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Ficha técnica de helado de chocolate

Ficha técnica

Nombre de producto Chocolate Icecream

Cddigo de producto H-00004

Descripcion del producto Helado cremoso sabor a frutos chocolate

Caracteristicas generales:

Tamaiio 12 Onzas 32 Onzas

Presentaciones Pote de plastico con tapa, tipografiado

Aspecto Helado cremoso color marrén
Composicidn: 400 gr 900 gr
Azucares Totales (gr) 31.36 62.72
Carbohidratos (gr) 41.08 82.16
Ceniza (gr) 6.12 12.24
Energia total (Kcal) 434.84 869.68
Grasas Trans (gr) 10.68 21.36
Proteina (gr) 20 52
Colesterol (mg) 60.8 121.6
Sodio (mg) 503.6 1007.2

Recomendacidn de almacenamiento

Se recomienda conservar los helados sellados a -28 C°, una vez abiertos

conservar a la misma temperatura durante maximo 4 dias.

Imagen referencial

Tabla 13 Ficha tecnica. Elaboracion propia
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Ficha técnica de helado de chocomenta

Nombre de producto Chocomenta Icecream

Cddigo de producto H-00005

Descripcion del producto Helado cremoso sabor a chocolate y menta
Caracteristicas generales:

Tamaio 12 Onzas 32 Onzas
Presentaciones Pote de plastico con tapa, tipografiado
Aspecto Helado cremoso color verde con marron
Composicion: 400 gr 900 gr
Azucares Totales (gr) 31.36 62.72
Carbohidratos (gr) 41.08 82.16
Ceniza (gr) 6.12 12.24
Energia total (Kcal) 434.84 869.68
Grasas Trans (gr) 10.68 21.36
Proteina (gr) 20 52
Colesterol (mg) 60.8 121.6
Sodio (mg) 503.6 1007.2

Se recomienda conservar los helados sellados a -28 C°, una vez abiertos

Recomendacién de almacenamiento . o .
conservar a la misma temperatura durante maximo 4 dias.

Imagen referencial

Tabla 14 Ficha tecnica. Elaboracion propia
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Ficha técnica de helado de fresa

Ficha técnica

Nombre de producto

Strawberries Icecream

Cédigo de producto

H-00006

Descripcion del producto

Helado cremoso sabor a fresa

Caracteristicas generales:

Tamaio

12 Onzas

32 Onzas

Presentaciones

Pote de plastico con tapa, tipografiado

Aspecto Helado cremoso color rosado
Composicidn: 400 gr 900 gr
Azucares Totales (gr) 31.36 62.72
Carbohidratos (gr) 41.08 82.16
Ceniza (gr) 6.12 12.24
Energia total (Kcal) 434.84 869.68
Grasas Trans (gr) 10.68 21.36
Proteina (gr) 20 52
Colesterol (mg) 60.8 121.6
Sodio (mg) 503.6 1007.2

Recomendacion de almacenamiento

Se recomienda conservar los helados sellados a -28 C°, una vez abiertos

conservar a la misma temperatura durante maximo 4 dias.

Imagen referencial

U
| STRAWBERRES KCECAEAN

Tabla 15 Ficha tecnica. Elaboracion propia
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Ficha técnica de helado de Cookies and Cream

Ficha técnica

Nombre de producto

Cookies and cream Icecream

Cédigo de producto

H-00007

Descripcién del producto

Helado cremoso sabor a frutos galleta y vainilla

Caracteristicas generales:

Tamano

12 Onzas 32 Onzas

Presentaciones

Pote de plastico con tapa, tipografiado

Aspecto Helado cremoso color blanco con marron
Composicion: 400 gr 900 gr
Azucares Totales (gr) 31.36 62.72
Carbohidratos (gr) 41.08 82.16
Ceniza (gr) 6.12 12.24
Energia total (Kcal) 434.84 869.68
Grasas Trans (gr) 10.68 21.36
Proteina (gr) 20 52

Colesterol (mg) 60.8 121.6
Sodio (mg) 503.6 1007.2

Recomendacién de almacenamiento

Se recomienda conservar los helados sellados a -28 C°, una vez abiertos
conservar a la misma temperatura durante maximo 4 dias.

Imagen referencial

Tabla 16 Ficha tecnica. Elaboracion propia
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6.4 MAPA DE PROCESOS Y PERT

Tal como nos indica Alvarez y Manuel, las organizaciones deben establecer la secuencia e
interrelacion de los procesos que se utilizan dentro de su actividad empresarial. Esta secuencia
se puede configurar mediante el esquema grafico llamado mapa de procesos. Este grafico puede
brindar multiples beneficios, como la interpretacion de mejoras para entregar un mayor valor

al cliente.

Los procesos empresariales se dividen en procesos estratégicos (gerencia), operativos (core

business) y de soporte que graficamos a continuacion.

Mapa de procesos

Gestidn de
Procesos Investigacion l:ii:;‘;i Planeamiento Atencién al
estratégicos + Desarrollo (seleccién y estratégico cliente
formacion)
(" N Proceso de produccién
Procesos Proceso f:hhe’conservacm-n -
0 . Proceso de revision de materia prima
perativos Proceso de delivery
\_ Yy Proceso de venta
r ™
Mantenimiento Gestién
limpieza de Finanzas o Compras
Procesos de apoyo |:> s o bilid yd administrativa y almavenamiento
. ) contabilida pago de planillas
instalaciones
\ ,

llustracion 67 Mapa de procesos, elaboracion propia.

Dentro de nuestra empresa, contamos con los siguientes mapas de procesos concentrandonos

en los procesos operativos (core business):
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Proceso de produccion y packaging:

Proceso de produccion y envase

Administracion

Se genera Orden
de compra de MP

'ﬁ Revision de Revisian de MP Pesaje de MP

Requerimienta de
produccian

([ N
I I

\F reguerimiento

Contame

can MP

Etiquetado y
sellado

Envase I

Fin

llustracion 68 Flujograma. Elaboracion propia
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o Proceso de venta

B ~
Cliente n Administracion y ventas N Pasarela de pagos
oy
Selecciona
|  presentacion
Cliente ingresa a
la web
Selecciana
sabores
Cliente se
camunica a traves
de redes sociales
/ Whatsapp P ——
. Genera reserva y
Agrega a camita
i | calcula cuenta

O_,

Cliente ingresa a
aplicativos de
delivery

Prezenta orden y
calcula tiempo
de entrega

—_— S

Proceso de Venta

h
f_;'\
Solicita medio

de pago

Elige método de |

—

Si | Solicita pago

contra entrega

Efectivo

—_—

Indica ndmero

Se genera orden
de cobro

r

de tarjeta para
cabro

¥ Ejecuta el cobro

| S

O

Confirma compra

______________..____________________________________________________________\
B

llustracion 69 Flujograma. Elaboracion propia
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Proceso de conservacion y almacenamiento

Proceso de conservacion y almacenamiento

Area de produccién

Envasa el producto

e

Area de almacenamiento

Rewvision de

Sella el producto

Rewvisian de

NO

| producto sellado

Producto en buen

praducta

Tiene solucian?

Desecha el
producto/ Merma

Se levanta

ocbservacion

estado estado

Se divide por
sabar y tamano

Se ingresa a
congelador

Se actualiza

control de
inventaric

Fin

llustracion 70 Flujograma. Elaboracion propia
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e Proceso de revision de materia prima

W
R

Almacén

Compras Administracion y ventas

Aprueba arden de
compras

Saolicita
producto a
provesdar

—

M Recibe producto

 —
Retorna

producte a il

provesdro

kﬁ\_a

MO Cumple con

especficacion

Revisian de de la
suplementas,
frutas y envases

Bl Rewvision de
ECOAMIGANIES, | ectado y contral e
ama por ejempla de calidad
| peso, cantidad, v

Revisian periodica

MO

Cumpla con
cantrol de calidad

Revision de MP

Se clasifica y
separa

Fir

llustracion 71 Flujograma. Elaboracion propia
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e Proceso de delivery

Cliente " Almacén S Motorizado / Rappi / Pedidos Ya

O

Realiza el pago de
pedida

|

M Recibe el pedide

A

Retira los
helados de la
congeladora

I

Reporta Reciben
indicaciones indicaciones
para el recojo *| para recoger &l

de producto

pedido

F

Empagueta y Se dirige al
sella (protocolo lugar de recojo
COVID 19) J :

i

i

Reparta la

ibili Recoge
dispenibilidad »
de producto producto
— )

Delivery

—

Realiza recorrida

Entrega
products

Recibe praducta

—_—

Todo OK con
Sellado y estado
de producto?

NO Se reporta a

administracion y
ventas

O

Se confirma
recepeion y se
actualiza inventario

llustracion 72 Flujograma. Elaboracion propia
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Diagrama de PERT

El diagrama de PERT es una herramienta para gestionar proyectos que permite a los

involucrados analizar cada tarea que se presenta en un flujo especifico.

En este caso, detallamos el diagrama del proceso de compra.

A Ingreso a la aplicacion 1
B Ingresa a la tienda vitrual A 1
C Revisa los sabores B 3
D Selecciona sabores C 2
E Registra la compra D 1
F Realiza el pago E 1
G Confirmacion de compra F 0.5
j Confirmacion de estado de G 1
envio
Tabla 17 Descripcion actividades diagrama de PERT
o[ 1] 1 11 ]2 2 [ 3
— A — B Cc
olol1 1]0]2 2] 0
95| 1 |105 9 | 0595 8 | 1
Fin D E— J D G F
95| 0 105 9] o J95 8l o

Tabla 18 Diagrama de PERT

o|lm|r| *— |o|lg|n
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6.5 PLANEAMIENTO DE LA PRODUCCION

6.5.1 GESTION DE COMPRAS Y STOCK

Con una frecuencia semanal, el encargado del almacén enviara un reporte del stock que se tiene
en cada sabor y presentacion de helados, ademas de los insumos requeridos para la preparacion

de los mismos, los cuales detallamos a continuacion:

e Leche de vaca:

Es un alimento muy importante para la salud ya que existe una relacion entre energia y los
nutrientes que la constituyen, pues contribuyen con el desarrollo 6seo, control de peso, etc. Se
considera uno de los alimentos mas completos, por contener una gran fuente de proteinas,
vitaminas (D, B12, riboflavina), calcio, vitaminas B y fosforo, que ayudan a favorecer el buen

mantenimiento del estado conservado de la salud (Restrepo, Pefia, Zapata, 2019).

GLORIA SUPER LIGHT UHT: Este producto sera adquirido en la comercializadora y
distribuidora Corporacion Lider Perd S.A. En compras quincenales de 10 cajas de 12 unidades

cada una, albergando un méaximo de 120 cajas de este producto.

Informacion Nutricional
Tamano da poncidn: 20 TCiDNES. por anvase: ©

Cantidades por porcidn

nengia |

100y Poritn 'GRO* g Porcion RO

Grasa total {g) 1 01 ¥ alcio fmeg
Gra furada (g 1 01 1 forn jmig,

Colesterol (mg) ] ¥ sftamira E (mg
Sodio (mg) .k E
Carbeohidrates totales (g) 6.
Fibra dietaria {g
Aziicares tofales {g
riadid

Proteinas (g)

llustracion 73 Contenido nutricional leche Gloria. Fuente: Gloria
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llustracion 74 Contenido nutricional leche Gloria. Fuente: Gloria

CREMA DE LECHE GLORIA

Producto lacteo fluido elaborado a partir de la crema obtenida del descremado de la leche entera.
Ha sido sometido al proceso UHT (Ultra High Temperature), que consiste en exponerlo a altas
temperaturas por unos segundos para prolongar su conservacion. Luego, ha sido envasado
asépticamente. Es ideal para usarse directamente en cocina y reposteria. Este producto sera
adquirido en la tienda online FRANCO RETAIL, la cual muestra el mejor precio del mercado

a la fecha. 10 cajas de 12 unidades cada una sera el pedido quincenal para este producto.
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cocinay,
¥ |\ reposteria

Crema de
Leche UHT |;

llustracion 75 Contenido nutricional Creme de lecha Gloria. Fuente: Gloria

INFORMACION
NUTRICIONAL

Tamaiio de Porcion: 100 g
Porciones por envase: 4

Cantidades por porcion
Energia: 109 kcal  Energla de la grasa: 36 keal
—_—_———

100g % RD*
Grasa total (g) 40 5%
Grasa saturada (9) 25 12%
Grasas trans (Q) 0
Colesterol (mg) 12 4%
Sodio (mg) 110 6%
Carbohidratos totales (g) 115 4%
Fibra dietaria (g) 0 0%
AzGcares totales (Q) 115 13%
Azlcares afiadidos (g) 0
Proteinas (g) 68 14%
Calcio (mg) 250 25%
Fésforo (mg) 210 30%
Vitamina A (ug RE) 240 30%
Vitamina C (mg) 4 4%
Vitamina D (pg) 145_ 30%
A T
una dieta diaria. Como recomendacién nutricional general,
it s v o 450 s

llustracion 76 Contenido nutricional Creme de lecha Gloria. Fuente: Gloria
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Proteina de Suero de Leche (80%) saco de 20 kilos

Se comenzaron relaciones comerciales con LAGE COMERCIAL SAC, importador de este
producto que viene en presentacion de sacos de 20 kilos lo cual nos permitira cumplir con cerca
de 900 a 1000 vasos de presentacion del producto. La compra del producto sera semanal y estara

en base a la venta promedio. En principio se plantea la compra de 2 sacos semanales.

74 Comercials..

Panela

La panela es un tipo de azucar el cual esta considerado como el mas puro, natural y artesano,
sin necesidad de blanquear y refinar, esta elaborada directamente a partir del jugo extraido de
la cafia de azucar. Es altamente beneficioso ya que lleva a cabo un proceso de produccion unico
de tal manera, que, a diferencia de los azucares refinados normales, la panela conserva su sabor

natural y todos sus nutrientes, entre los cuales encontramos muchas vitaminas y minerales

esenciales.
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La panela es un producto que tiene muchas propiedades benéficas para las personas, entre ellas
tenemos (bioBética, 2019):
e Combate el malestar del resfrio.
e Aporta energia y ayuda a combatir el cansancio y la fatiga.
e Contiene mineralos tales como el calcio, fosforo y magnesio los cuales fortalecen los
huesos y ayudan al crecimiento de los nifios
e Fortalece el sistema inmunoldgico y ayuda a combatir enfermedades del sistema

respiratorio.

llustracion 78 Panela. Elaboracion propia

Fruta

La compra de Platanos, fresas y arandanos, ingredientes primarios para 3 de nuestras

presentaciones seran adquiridas mediante la plataforma www.mercadodefrutas.com en ella

encontramos los costos mas accesibles del mercado. Los pedidos por esta plataforma pueden

tener una demora maxima de 24hrs

El pedido sera de un cajén de platanos de seda el cual trae 23 kg aproximadamente por semana
equivalente a 100 platanos en promedio. Con las fresas se adquirira 4 javas de 6 kilos. En el
caso de los arandanos, se hara un pedido de 10 kg es decir 10 cajas de presentacion de 1 kg.
Con la finalidad de evitar costos de envié al hacer pedidos individuales, se realizar el pedido
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los viernes para poder recibir el pedido a mas tardar el domingo y asi prever la preparacion

segun la siguiente programacion.

Lunes — Banana
Martes — Fresa

Miércoles — Frutos Rojos

llustracion 79 Frutas. Elaboracion propia
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6.5.2 GESTION DE LA CALIDAD

Aplicaremos un sistema de gestion de calidad con la finalidad de obtener mejoras rapidas en el
servicio y calidad de producto, siempre con miras a ser competitivos en el mercado. En nuestro
caso, esta responsabilidad recaera en el administrador que ademas de sus funciones, el debera

supervisar y ser la persona encargada de este proceso de calidad. Sus principales objetivos son:

« Dar conformidad de los productos de materia prima (frutas, insumos).

* Revisar que los productos perecederos cuenten con una fecha de expiracion que pueda dar un
tiempo estipulado o deseado para su consumo.

» Mantener indicadores de RFT, quejas y reclamos dentro de las metas.

* Los equipos de produccion deberéan ser calibrados y revisados constantemente.

Las numerosas caracteristicas de calidad se mencionan en estos grupos. Esta siguiente tabla

incluye las caracteristicas que constituyen la calidad de los helados.

Grupo de caracteristicas Caracteristicas de calidad

o Aspecto (forma y color)
Valor organoléptico i
) ) Sabor, incluyendo el olor
(calidad sensorial) ) _
Consistencia (textura)

Contenido de nutrientes
Valor nutritivo Digestibilidad
(calidad fisioldgica-nutritiva) Utilidad

Adecuacion dietética

Tasa de gérmenes, infestacion

o microbiana
Valor sanitario ) . )
_ o Sustancias  toxicas 'y  residuos
(calidad higiénica) )
indeseables

Cuerpos extrarios

Envasado

Capacidad de depdsito,
Valor de empleo .
. conservabilidad
(valor de utilidad, valor de uso) ] ]
Capacidad de porcionado

Vistosidad (atractivo)

121



Fuente: Timm, Fritz. 1989. Fabricacion de helados.

6.5.3 GESTION DE LOS PROVEEDORES

e MDS master delivery sheet
e Pago a proveedores (30 dias)

e Acuerdos de entrega de OC los dias viernes, entregas dias lunes.

6.6 INVERSION EN ACTIVOS FIJOS VINCULADOS AL PROCESO
PRODUCTIVO.

Para poder implementar nuestro negocio necesitaremos los siguientes activos,

detallados a continuacion:

6.6.1 INVERSION DE ACTIVOS TANGIBLES

_ Precio uni. : sub. Total sin
Desaripcion sin IGV cantidad | cv IGV en soles TOTAL

Pasteurizadora 4894 1 4804 88092 577492
Marntecadara 23040 1 23040 4147.2 Z7187.2
Extintor 115 1 115 207 1357
Lavadero industria 3500 1 3500 630 4130
Congelador paraheladosterminados 6145 1 6145 11061 72511
Luces electrogenas 30 2 60 108 70.8
Congeladora 4000 1 4000 720 4720
Balanza 30 2 B0 10.8 0.8
Contenedor de desperdicio B0 2 160 2B B 188 B
Camarafrigorifica 26004 1 26004 ARB0.7 30684 7
Ollaindustria 431 4 1724 310.3 2034.3
Taza medidora 1000 m 42 4 168 30.2 198.2
Cucharones G B 45 B.6 56.6
Cuchillos 10 G B0 10.8 70.8
Azucaerogrande 10 1 10 18 1R
frascosdevidrio (fruta) 144 1 144 255 169.9
Bolsas selladas al vado 0.2 100 20 3.6 5.6
Set de fuente paracocing 14 4 56 10.1 66.1
Mato lineal 3000 2 6000 1080.0 7080.0
Cocina Industrial 1221 1 1221 219.78 144078

TOTAL 5/ 77,429.00| 5/ 13,937.22|5/. 91,366.22

llustracion 80 Inversion de Activos Tangible. Elaboracion propia
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6.6.2 INVERSION DE ACTIVOS INTANGIBLES

Desaripeion cantidad costo uni. sinTotal sin GV |1GY 18% Costo total conlGY.

Costitud dn de la empresa 1|5/ 485175/ 48517|s/ 67585/ 552.75
Registro de Marca y patentes 1|5/, B¥kI16|5/. B®I16 5/ B26 16
Lice ncia de funcionamiento 1)5/. eB0.55|5/.  B52.55|5) o 14| 5/. TEE.ED
TOTAL 5/. 1971885/ 2003.88(5. 16L.72[S/ 2,165.60

Tabla 19 Inversion de Activo Intangibles. Elaboracion propia

6.7 ESTRUCTURA DE COSTOS DE PRODUCCION Y GASTOS OPERATIVOS

Los insumos a utilizar y el costo de los insumos para la preparacion son detallados a

continuacion:

Insumaos cantidad unidad  costo con igv Costo x gr/ml
Leche UHT Light 1000 ml 4.5 0.005
Proteina 1000 Br 51.4 0.051
Platano 1000 gr 3.5 0.004
arandanos 1000 Br 10 0.010
fresas 1000 gr 10 0.010
Vainilla 1000 ml 9.8 0.010
Mibs de Cacao 1000 gr 20.46 0.020
chocolate 800 Br 16 0.020
Menta 500 gr 45 0.050
Crema de leche 1000 ml 15 0.015
Panela 1000 gr 8 0.008
Galleta 1000 Br 335 0.034
Envase 120z 100 ud. 70 0.700
Envase 320z 100 ud. 50 0.500

Tabla 20 Costo de Insumos. Elaboracion propia

Tomando en cuento la preferencia de los sabores, el tamafio de los envases, se ha
realizado un cuadro para detallar la cantidad de unidades a producir y el costo que
genera cada presentacion, se muestra un cuadro resumen y el detallado se encuentra en

el anexo n°4.
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producto presentaciorcosto unitario
12 oz 5. 3,93

Banana
32 oz s 9.31
. 12 oz s/ A71
Frutos Rojos 33 02 S/, e
Vainilla - io S 4.29
32 oz /. 10.23
Chocolate L oo SS. 6.41
320z s/. 15.74
Chocomenta - iT 5. 65.93
32 oz /. 17.02
Fresa 12 oz S/ 4.91
32 oz LT 11.84
Cookies Lo oo SS. 5.57
32 oz s/. 10.51

Tabla 21 Costo de Insumos. Elaboracion propia

En el siguiente cuadro se muestra la cantidad de produccién mensual por producto y

presentacion, tomando en cuenta el porcentaje de participacion de cada sabor de helado

artesanal, como también cada presentacion ( 120z y 320z).

El porcentaje de cada sabor esté respaldado por la encuesta a profundidad que se realizo.

Es por ello que en cada sabor de helado esta el nimero de participacion que tiene sobre

las ventas.
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2322 2341 3401 3430 3458 8337 3430

Producto

Banana(7%)

3202 | 48 a8 49l 7] 7] 72l 173 18] w76) ol 7] 72
Frutos
Rojos(22%)
BT o, | el el el sl s s 28 2 2 s o oo

Chocolate(26.4

%)

Chocomenta

(8.8%) %20 | el el el 89 o o] 218 200 222 8] 9% 90
Fresa (15.2%4

Cookies (8.8%)

320z 60 61 61 89 90 90 218 220 222 89 90 90

Tabla 22 Cuadro de unidades de productos a elaborar por presentacion. Elaboracion propia
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Producto  |Presentacién|  MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12

Banana(7%) 2% S/. 44 s/. 448 S/. 452 S/. 657 S/. 665 S/. 669 S/. 1613 S/. 1,628 S/. 1,640 S/. 657 S/. 665 S/. 669
320z S/. 447 s/. 447 S/. 456 S/. 661 S/. 661 S/. 670 S/. 1610 S/. 1,629 S/. 1,638 S/. 661 S/. 661 S/. 670

Frutos 120z S/. 1676 S/. 1690 S/. 1,704 S/. 2,476 S/. 2,495 S/. 2519 S/. 6069 S/. 6120 S/. 6172 S/. 2,476 S/. 2,495 S/. 2,519
Rojos(22%)  [3202 s/. 186 S/. 1861 S/. 1,873 S/. 2717 S/. 2,742 S/. 2,766 S/. 6671 S/. 6720 S/. 6781 S/. 2,717 S/. 2,742 S/. 2,766
Vainilla (8.8%) 29 s/, 609 S/ 617 S/. 62 S/. 900 S/. 909 S/. 918 S/. 2213 S/. 2,230 S/. 2247 S/. 900 S/. 909 /. 918
320z S/, 614 S/ 624 S. 624 S. 910S. 921S. 921 S. 2230 S. 220 S/ 2271 /. 910 S/. 921 s/. 921

Chocolate(26.4 [120z S/. 2,736 S/. 2,762 S/. 2,781 S/. 4,043 S/. 4,082 S/. 4114 S/. 9913 S/. 9,99 S/. 10,080 S/. 4,043 S/. 4082 S/. 4,114
%) 3202 S/. 2833 S/. 2865 S/. 289% S/. 4203 S/. 4234 S/. 4266 S/. 10294 S/. 10,373 S/. 10,468 S/. 4203 S/. 4234 S/. 4,266
Chocomenta  [120z S/. 98 S/. 997 S/. 1,004 S/. 1,455 S/. 1,469 S/. 1,482 S/. 3574 S/. 3,602 S/. 3,630 S/. 1,455 S/. 1,469 S/. 1,482
(8.8%) 320z s/. 1,025 S/. 1043 S/. 1,043 S/. 1,521 S/. 1,538 S/. 1,538 S/. 3726 S/. 3760 S/. 379 S/. 1,521 S/. 1,538 S/. 1,538
Fresa(18.2%) 1292 S/. 1448 S/. 1458 S/. 1,472 S/. 2135 S/. 2,155 S/. 2,169 S/. 5237 S/. 5281 S/. 5325 S/. 2135 S/. 2155 S/. 2,169
320z S/. 1,468 S/. 1,480 S/. 1,504 S/. 2,179 S/. 2,91 S/. 2,214 S/. 5340 S/. 5376 S/. 5423 S/. 2179 S/. 2,191 S/. 2214

Cookies (8.8%) 11292 s/, 791s/. 803 S/ 808 S/. 1170 S/. 1,181 S/. 1,193 S/. 2,876 S/. 2,898 S/. 2,920 S/. 1,170 S/. 1,181 S/. 1,193
320z S/, 631 S/. 641 S/. 641 S/ 936 S/. 946 S/. 946 S/. 2292 S/. 2313 S/. 2334 S/, 936 S/. 946 S/. 946

Total de costo s/. 17,543|s/. 17,736|s/. 17,881|S/. 25964|S/. 26,188|S/. 26,385|S/. 63,657|S/. 64,177|S/. 64,723|S/. 2594|S/. 26,188|S/. 26,385

Tabla 23 costo de la elaboracion de los productos por presentacion. Elaboracion propia

Para detallar los gastos operativos hemos realizado un cuadro con los gastos mensuales, también se ha realizado un cuadro analizado con una proyeccién

a 5 afos tomando como referencia una variacion de 5% de crecimiento con respecto al afio anterior, con excepcion del gasto de Alquiler, que se mantiene

un contrato de 3 afios con el mismo monto, el cambio se realiza en el afio 4 al firmar un nuevo contrato con un incremento del 3%.
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Estructura Mensual de Gastos operativos

Descripcion MES 0 MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 TOTAL
Alquiler de cocinaoculta |S/. 10,125.0|S/. 3,375.0|S/. 3,375.0|S/. 3,375.0|S/. 3,375.0|S/. 3,375.0|S/. 3,375.0|S/. 3,375.0(S/. 3,375.0|S/. 3,375.0|S/. 3,375.0|S/. 3,375.0(S/. 3,375.0|S/. 40,500.0
Publicidad S/. 3,600.0|S/. 1,170.0|S/. 300.0|S/. 300.0|S/. 850.0| S/. 450.0(S/. 300.0|S/. 2,850.0(S/. 2,920.0|S/. 2,600.0|S/. 850.0| S/. 300.0|S/. 300.0[S/. 13,190.0
Utiles de oficina 95.58 95.58 95.58 95.58 95.58 95.58 95.58 95.58 95.58 95.58 95.58 95.58 | S/. 1,147.0
Utiles de aseo 201.36 201.36 201.36 201.36 201.36 201.36 201.36 201.36 201.36 201.36 201.36 201.36 | S/. 2,416.3
Gastos de servicio 250.00 250.00 250.00 250.00 250.00 250.00 312.50 250.00 312.50 250.00 312.50 312.50| S/. 3,250.0
Uniformes 264.00 264.00 S/. 264.0
Contador 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00| S/. 2,400.0
personal de campafia 930.00 930.00 930.00 S/. 2,790.0
Empaques ( Bolsas) 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 S/. 3,200.0
Caja tecnopor 50.00
Comisién 27% 1,979.00 2,001.00 2,018.00 2,930.00 2,955.00 2,977.00 7,182.00 7,241.00 7,302.00 2,930.00 2,955.00 2,977.00(S/. 45,447.0
Combustible 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 | S/. 2,400.0
Soat 800.00
Seguro de moto 800.00

Total con IGV S/. 16,639.0|S/. 7,470.9|S/. 6,622.9|S/. 6,639.9|S/. 8101.9|S/. 8526.9|S/. 7,598.9|S/. 16,410.4|S/. 16,212.9|S/. 15,216.4|S/. 8,901.9|S/. 7,639.4(S/. 7,661.4|S/. 117,004.2
IGV S/. 2,5382|S/. 1,139.6|S/. 1,010.3|S/. 1,0129|S/. 1,2359|S/. 1,300.7|S/. 1,159.2|S/. 2,503.3|S/. 2,473.2|S/. 2,321.2|S/. 1,357.9|S/. 1,165.3(S/. 1,168.7|S/. 17,848.1
Total sin IGV S/. 14,100.8|S/. 6,331.3|S/. 5612.7|S/. 5627.1|S/. 6,866.0|S/. 7,226.2|S/. 6,439.8|S/. 13,907.1|S/. 13,739.8|S/. 12,895.3|S/. 7,544.0|S/. 6,474.1(S/. 6,492.7|S/. 99,156.1

Tabla 24 Cuadro de gastos operativos mensual. Elaboracion propia
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Estructura Anual de Gastos operativas

Descripcidn ANO1 ARMO2(5%) |ANO3(5%) |ANO4(5%) |ANO 5(5%)
Algjuilerde cocina oculta |5/, 40,500 |5/, 40,500(S5/.  40.500(S/.  41,715(5/. 41,715
Publicidad S/. 13,190 | 5/. 13,850 | 5/. 14,542 | 5/. 15,269 | 5/. 16,033
Utiles de oficina S5/, 1,147 |5/. 1,204 |5/, 1,265|5/. 1,328 5/. 1,394
Utiles de aseo S/ 2,416 |5/, 2,537 | 5/. 2,664 5/, 2,797 | 5/. 2,937
Gastos de servicdo S/. 3,250 | 5/. 3,413 | 5/, 3,583 5/, 3,762 |5/ 3,950
Uniformes 5/, 264 | 5/. 277\ 5/. 291 5/. 306 | 5/. 321
Contador S/. 2,400 | 5/. 2,400 | 5/. 2,400 5/. 2,400 | 5/. 2,400
personal de campafia S/, 2,790 |5/, 2,790 5/. 2,790 5/. 2,790 5/. 2,790
Empagues | Bolsas) S/. 3,200 |5/. 3,200 | S/. 3,200( 5/. 3,200 S/. 3,200
Caja techopor S/, 50| S/. S50|5/. 505/, 50
Comisidn 27% S/. 45,447 | 5/. 52,455 | 5/. 60,526 | 5/. 69,812 | 5/. 20,675
Combustible S/, 2,400 |5/. 2,400 S8/, 2.400|5/. 2,400 | 5/. 2,400
Soat 5. 800 | 5/, 800 5/. 800 5/. 200
Seguro de moto S/, 300 | 5/. 00| 5/. 200 | 5/. 200

Total con IGV §/. 117004 |5/, 126,676|5/. 135811(S5/. 147429|5/. 159465

1GV S/. 17,848 | 5/. 19,323 | 5/. 20,290 | 5/. 21,304 | 5/. 22,369

Total sin IGV S/, 99,156 |S5/. 107,352 |S/. 1155215/ 126,125|5/. 137,096

Tabla 25 Cuadro de gastos operativos anual. Elaboracion propia
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7

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

1. La estructura organizacional se basa en lograr que todos los miembros de sus
equipos cuenten con roles dentro de la organizacion para ello estamos planteando
utilizar el modelo de Holdocracia la cual comenzé a desarrollarse
en Ternary Software, empresa liderada por Ternary Brian Robertson en el afio 2007,
pero esta metodologia es del autor Arthur Koestler en su libro El espiritu de la
Maquina (1967) este método organizacional permite llevar al equipo a mayor
agilidad, sin embargo tiene algunos riesgos ya que dentro de la estructura no hay

Jefes, todos tienen un Rol a desarrollar y metas en conjunto.

7.1 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

« Capacitacion 1 ves al mes al personal de cocina para lograr el perfeccionamiento
por expertos en el producto.
« Conocimiento de la organizacién durante la primera semana de

induccién a todos los miembros del equipo.
« Evaluacion de desempefio cada 6 meses con pruebas de acuerdo a su puesto de
trabajo.
« Entrenamiento al personal nuevo, tendra una semana de induccion acompafiado
por el administrador.
o Brindar un ambiente laboral de respeto mutuo que se medird con encuestas al

personal una vez al afio.

7.2 NATURALEZA DE LA ORGANIZACION

Es importante definir en qué régimen vamos a empezar como empresa para ello después de

realizar un analisis en la Pagina de la Sunat hemos preferido estar en el Régimen MYPE

Tributario (RMT) como pequefias empresas, segun la Sunat esta dirigido a las “Micro y

pequefias empresas personal o Juridica que generen rentas de tercera categoria y cuyos ingresos

netos superen 1700 UIT en el afio, otra ventaja es que el impuesto a pagar es de acuerdo a la

ganancia obtenida, puedes emitir cualquier comprobante de pago, cualquier actividad
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econdmica, se puede llevar una contabilidad sencilla, llevas el Registro de ventas, Registros de
compras Y el libro diario de formato simplificado( hasta 300UIT) y ademas puedes acogerte a

la prorroga del IGV.

7.2.1 ORGANIGRAMA

De acuerdo a la estructura organizacional que hemos escogido tenemos un organigrama donde

lo que se presenta es Roles mé&s no jerarquias

Accionistas

Administrador

Encargado de
cocina

|| Ayudante de
cocina l

|| Ayudante de
cocina 2

llustracion 81 Organigrama. Elaboracion propia

130



7.2.2 DISENO DE PUESTOS Y FUNCIONES

Como hemos decidido tener un modelo de Holocracia, todos los puestos reportan directamente

a los accionistas, el trabajo debe ser en equipo, para tener un modelo agil y demostrar las

competencias de cada uno de los puestos asignados.

Cargo

Funciones

Perfil

Administrador

e Encargado de GH,
contabilidad, planilla.

e Lograr las metas trazadas
por la empresa.

e Coordinacion con todas
las areas involucradas
para el manejo adecuado
de las herramientas de la
empresa.

e Coordinar todo de
Marketing y ventas.

e Capacitacion al personal.

Egresado de la carrera de
Administracion.
Experiencia de 3 afios en
puestos similares.
Conocimiento de Excel
avanzado.

Ingles intermedio

Manejo de conflictos

Encargado de

e Elaboracidn, preparacion

Egresado de la carrera de

cocina y supervision de los Chef.
productos de la empresa. e Especialidad en postres y
(Helados Artesanales) helados.
e Creacion de nuevos e Edad: 22 afios a mas
productos. e Experiencia de 3 afios en
e Coordinacion con las cargos similares
demas éareas para el e Manejo de stress
presupuesto anual. .
e Capacitacion al personal
Ayudante de e Elaboracién, preparacion e Egresado o cursando la
cocinal de los productos de la carrera de Chef.
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empresa. (Helados
Artesanales)
Creacion de nuevos

productos.

Especialidad en postres y
helados.
Edad: 20 afios a mas

Con o sin experiencia

Ayudante de .

cocina 2

Elaboracion, preparacion

de los productos de la

empresa. (Helados
Artesanales)

Creacion de nuevos
productos.

Egresado o cursando la

carrera de Chef.
Especialidad en postres y
helados.

Edad: 20 afios a méas

Con o sin experiencia

Tabla 26 Disefio de puestos y funciones. Elaboracion propia

7.3 POLITICAS ORGANIZACIONALES

Politica de Contratacion:

. Se solicitara candidatos a través de LinkedIn,

Universidades, referidos de los mismos empleados.

. Pasara evaluacién con él administrador

. Se informara a través de correo electronico a los candidatos si

ingreso y también se agradecera a los que no

ingresaron.

base de datos de

lograron el

. El candidato elegido tendrd una semana para la presentacion de todos

documentos requeridos.

Politicas Salariales:

. El sueldo sera definido antes de la contratacion (cuadro adjunto de ingresos)

. Todos los encargados y ayudantes de cocina ingresaran a la planilla.

. Contaran con 15 dias calendarios de vacaciones al afio, previa coordinacion con

él administrador.

. Las utilidades seran repartidas entre accionistas y trabajadores bajo planilla.

. Contaran con medio sueldo de gratificacion en Julio y diciembre
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. Contaran con el depoésito en una CTA de CTS de medio sueldo por afio,
realizandose el deposito en mayo y noviembre.

. El empleado decidira el sistema de pensiones al cual quiere pertenecer (AFP 0
ONP)

. El personal contratado para fechas especiales como verano sera bajo el sistema

de Recibos por honorarios. (Contador y ayudantes de cocina)

Cddigo de conducta:

. Los empleados deberan tener un respeto mutuo entre ellos
. Ante cualquier incidencia deberan reportar al comité de ética
. Deben creer y practicar los valores de la compafiia.

7.4 GESTION HUMANA

L 4

NN N N R

7.4.1 RECLUTAMIENTO, SELECCION, CONTRATACION E INDUCCION

Reclutamiento:

Para Captar a nuestro Administrador se buscara en LinkedIn, bolsas de trabajo de las
universidades y Referidos
Para Captar el encargado de Cocina y ayudantes, se buscara en la bolsa de trabajo de

institutos de las carreras de chef.

Seleccion:

Verificacion de HV con perfil ocupacional

Entrevista Inicial

Pruebas

Investigacion de antecedentes y verificacion de referencias
Entrevista con el area administrativa

Examenes médicos ocupacionales
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D N N NI N

Informar al candidato

Proceso de contratacion e induccion

Informar al candidato

Adjuntar los documentos antes solicitados como Certificado de egresado, antecedentes
penales, Policiales, constancia de domicilio, constancias de trabajos anteriores.

Firma del contrato por un periodo de 6 meses.

Induccion de 1 semanas por el administrador.

7.4.2 CAPACITACION, MOTIVACION Y EVALUACION DEL
DESEMPENO

¢ Capacitacion:
Capacitacion a todos los empleados 2 veces al afio con nuevas tendencias en helados y
nuevos productos
Capacitacion en politicas de seguridad
Capacitacion de protocolos de salubridad COVID 19
Capacitacion en uso de equipos y herramientas de cocina.

¢ Motivacion:
Medio dia libre en fecha de cumpleafios
Celebracién de fin de afio en un restaurant cerca de la planta de cocina.
Canasta Navidefia con viveres para fin de afio
Reconocimiento al mejor empleado del mes

¢ Evaluacion de desempefio

Se realizard una encuesta para verificar el grado de satisfaccién que sienten los
empleados frente a sus roles y cargos asumidos.
Después de las capacitaciones brindadas por la empresa 2 veces al afio se evaluard una

prueba de conocimiento de lo aprendido en la capacitacion.
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7.4.3 SISTEMA DE REMUNERACION:

Nuestra planilla serd de 4 trabajadores los cuales trabajardn 8 horas diarias 0 48 semanales,

con un dia de descanso semanal previa coordinacién con el administrador.

ANO 1
Remu Remu
Bdsica Bdsica Gratificacio Total
Nro de Mensual Mensual ESSALUD n cTs Planilla
Trabajadore por
s trabajador | Sub-Total Mes Anual Anual Afio 1
Encargado
de Cocina 1 1,500 1,500 135 1,635 750 22,005
Ayudante
de Cocina 1 2 950 1,900 171 2,071 950 27,873
Administra
dor 1 3000 3000 270 3270 1500 44010

Tabla 27 Sistema de remuneracion. Elaboracion propia
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7.5 ESTRUCTURA DE GASTOS DE RRHH

Las capacitaciones seran dictadas por nuestro administrador y encargado de cocina, lo cual no

aumenta nuestros gastos de RRHH.

8 PLAN ECONOMICO - FINANCIERO
8.1 SUPUESTOS GENERALES

v' Las ventas se realizan al contado

v El capital de trabajo inicial es el 60% del primer mes del costo de materiales directos, bienes
o servicios adquiridos para la venta.

v" El aporte de los socios inversionistas es en partes iguales.

v El andlisis financiero estd en soles.

v El andlisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el tiempo. El
primer afio se analiza mensualmente,del afio 2 al afio 5 anual, y a partir del afio 6 se asume
que el flujo de caja crecerd a una razén de la tasa de inflacién

v" Trabajadores en planilla gozan de beneficios laborales de acuerdo al régimen MYPE

v" Trabajadores en Régimen Laboral Pequefia Empresa estaran afiliados a ESSALUD.

v’ Los trabajadores que se incorporen después del afio uno recibe la misma remuneracién que
sus colegas mas antiguos de la misma categoria

v" No hay trabajadores del drea de produccidn en la etapa preoperativa (mes cero).
v Todos los activos fijos son adquiridos en el mes cero.

v" Todo lo que se produce se vende en el mismo periodo de produccion.

v" Financiamiento externo obtenido en el mes cero, plazo maximo 3 afios.

v El primer afio los pagos a cuenta mensuales del impuesto a la renta es el 1.5% de los ingresos
netos, en el afio 2 se regulariza el pago del afio 1,

v" Elimpuesto a la renta de los afios 2,3,4 y 5 se pagan en su totalidad cada uno en sus
respectivos afos; el afio 2 incluye la regularizacidn del afio 1.
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v" El tipo de cambio es de 3.75 soles

8.2 INVERSION DE ACTIVOS (FIJOS E INTANGIBLES). DEPRECIACION Y
AMORTIZACION

Los activos fijos que utilizaremos para nuestro emprendimiento estan distribuidos en Activos

tangibles que se mencionan en el cuadro adjunto con un total sin IGV de s/68,648 y con IGV

de s/81,004 con una depreciacién anual de s/7258 y depreciacion mensual de s/605, en

Intangibles tenemos un monto de s/70,620 sin IGV y con IGV de s/83,182, con una

amortizacion anual de s/72,258 y mensual s/605, con un capital de trabajo inicial de s/8,432 y

un capital de trabajo adicional del 37.65% del capital de trabajo inicial entre las ventas, con un

total de gastos pre operativos de s/13,725.

ACTIVOS FlJOS
TANGIBLES
Precio L N Dep.
Descripcion Unitario Cantidad Sl_lbmtal Afectoa 16V Total DepreCIaﬁlo Vida Util Afios Depreciacio Mensual
(sin IGV) (sinIGV) IGV Soles pagado  n Anual (%) n Anual (S/) (s/.)
Pasteurizadora 4,894 1 4,894 Sl 881 5,775 10% 10 489 41
Mantecadora 23,040 1 23,040 Sl 4,147 27,187 10% 10 2,304 192
Extintor 115 1 115 Sl 21 136 25% 4 29 2
Lavadero industrial 3,500 1 3,500 Sl 630 4,130 10% 10 350 29
Congelador para helados
terminados 6,145 1 6,145 Sl 1,106 7,251 10% 10 615 51
Luces electrogenas 30 2 60 Sl 11 71 25% 4 15 1
Congeladora 4,000 1 4,000 Sl 720 4,720 10% 10 400 33
Balanza 30 2 60 Sl 11 71 20% 5 12 1
Contenedor de desperdicio 80 2 160 SI 29 189 20% 5 32 3
Camara frigorifica 26,004 1 26,004 Sl 4,681 30,685 10% 10 2,600 217
Ollaindustrial 431 4 1,724 Sl 310 2,034 20% 5 345 29
Taza medidora 1000 ml 42 4 168 Sl 30 198 20% 5 34 3
Cucharones 6 8 48 Sl 9 57 20% 5 10 1
Cuchillos 10 6 60 Sl 11 71 20% 5 12 1
Azucarero grande 10 1 10 Sl 2 12 20% 5 2 0
Frascos de vidrio (fruta) 144 1 144 SI 26 170 20% 5 29 2
Bolsas selladas al vacio 0 100 20 Sl 4 24 20% 5 4 0
Set de fuentes para cocina 14 4 56 Sl 10 66 20% 5 11 1
Cocina Industrial 1,221 1 1,221 Sl 220 1,441 20% 5 244 20
motos lineales 3,000 2 6,000 Sl 1,080 7,080 20% 5 1,200 100
Total Tangibles 77,429 13,937 91,366 8,736 728

Tabla 28 Tangibles. Elaboracion propia
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INTANGIBLES

Precio .. .., Amort.
. . Subtotal Afecto a IGV Total Amortizacié .. . Amortizacio
Unitario Cantidad (sinIGV) GV Sol d Anual (%) Vida Util Aiios Anual (S/) mensual
Descripcion (sinIGV) sin oles Pagado  n Anuallzx nAnua (s/.)
Constitucién de Empresa 485 1 485 SI 87 573 0% #DIV/0! 0 0
Registro de Marcay
patentes 826 1 826 NO 0 826 0% #DIV/0! 0 0
Licencia de funcionamiento 661 1 661 SI 119 779 0% #DIV/0! 0 0
Total Intangibles 1,972 206 2,178 0 0
TOTAL ACTIVOS FlJOS 79,401 14,143 93,544 8,736 728
CAPITAL DE TRABAJO
INICIAL 10,527 |ElI 60% del primer mes de los costos totales de materiales directos, bienes o servicios adquiridos para la venta.

CAPITAL DE TRABAJO ADICIONAL (método % cambio de ventas)

Capital de trabajo inicial /

37.65% |Aplicable al incremento de ventas entre dos meses o afios consecutivos
Ventas mes 1
GASTOS PREOPERATIVOS

Subtotal Afecto a IGV Total

Descripcion (sin IGV) IGV Soles pagado

Preoperativos personal
administracién y ventas 0 NO 0 0
Preoperativos Adm. Ventas
afectos con IGV 11,050 Sl 1,989 13,039
Preoperativos Adm. Ventas
NO afectos con IGV 3,600 NO 0 3,600
TOTAL GASTOS
PREOPERATIVOS 14,650 1,989 16,639

Tabla 29 Intangibles, Capital de trabajo y Gastos pre operativos. Elaboracion propia

8.3 PROYECCION DE VENTAS

La proyeccion de ventas para el primer afio es de 757,419, lo cual representa una cantidad de

52,760 unidades con un precio unitario con IGV de acuerdo con las 7 presentaciones en el

cuadro adjunto, tenemos una proyeccion de crecimiento anual de 10% de acuerdo con las

fuentes mencionadas anteriormente, esto nos respalda para cubrir nuestros de gastos y costos

de produccion, dejando una utilidad neta a partir del 4to mes y con un TIR de FCLD de

108.44%.
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PRECIO DE VENTA UNITARIO (INCLUYE IGV)

Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mesll Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Banana 120z 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 10.4 10.9 11.4 12
Banana 320z 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 26.1 27.4 28.8 30.2
Frutos Rojos 12 120z 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 10.4 10.9 11.4 12
Frutos Rojos 32 oz 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 26.1 27.4 28.8 30.2
Vainilla 12 oz 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 10.4 10.9 11.4 12
Vainilla 32 oz 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 26.1 27.4 28.8 30.2
Chocolate 12 oz 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 10.4 10.9 11.4 12
Chocolate 32 oz 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 26.1 27.4 28.8 30.2
Chocomenta 12 oz 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 10.4 10.9 11.4 12
Chocomenta 32 0z 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 26.1 27.4 28.8 30.2
Fresa 12 oz 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 10.4 10.9 11.4 12
Fresa 32 oz 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 26.1 27.4 28.8 30.2
Cookies 12 0z 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 9.9 10.4 10.9 11.4 12
Cookies 32 0z 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 24.9 26.1 27.4 28.8 30.2
Figura 96: Precio de venta unitario. Elaboracion propia
UNIDADES VENDIDAS
Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl0 Mesll Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Banana 120z 113 114 115 167 169 170 410 414 417 167 169 170 2,595 2,855 3,140 3,454 3,799
Banana 320z 48 48 49 71 71 72 173 175 176 71 71 72 1,097 1,207 1,327 1,460 1,606
Frutos Rojos 12 120z 356 359 362 526 530 535 1,289 1,300 1,311 526 530 535 8159 8975 9,872 10,860 11,946
Frutos Rojos 32 0z 150 152 153 222 224 226 545 549 554 222 224 226 3,447 3,792 4,171 4,588 5,047
Vainilla 12 oz 142 144 145 210 212 214 516 520 524 210 212 214 3,263 3,589 3,948 4,343 4,777
Vainilla 32 0z 60 61 61 89 90 90 218 220 222 89 90 90 1,380 1,518 1,670 1,837 2,020
Chocolate 12 0z 427 431 434 631 637 642 1,547 1,560 1,573 631 637 642 9,792 10,771 11,848 13,033 14,336
Chocolate 32 0z 180 182 184 267 269 271 654 659 665 267 269 271 4,138 4,552 5,007 5,508 6,058
Chocomenta 12 oz 142 144 145 210 212 214 516 520 524 210 212 214 3,263 3,589 3,948 4,343 4,777
Chocomenta 32 oz 60 61 61 89 90 90 218 220 222 89 90 90 1,380 1,518 1,670 1,837 2,020
Fresa 12 0z 295 297 300 435 439 442 1,067 1,076 1,085 435 439 442 6,752 7,427 8,170 8,987 9,886
Fresa 32 0z 124 125 127 184 185 187 451 454 458 184 185 187 2,851 3,136 3,450 3,795 4,174
Cookies 12 0z 142 144 145 210 212 214 516 520 524 210 212 214 3,263 3,589 3,948 4,343 4,777
Cookies 32 0z 60 61 61 89 90 90 218 220 222 89 90 90 1,380 1,518 1,670 1,837 2,020
TOTAL 2299 2,323 2342 3,400 3430 3457 8338 8407 8477 3,400 3,430 3,457 52,760 58036 63,840 70,224 77,246
Tabla 30 Unidades vendidas. Elaboracion propia
VENTAS CON IGV
Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes1l Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Banana 120z 1,119 1,129 1,139 1653 1,673 1,683 4,059 4,099 4,128 1,653 1,673 1,683 25691 29,687 34,225 39,375 45,592
Banana 320z 1,195 1,195 1,220 1,768 1,768 1,793 4,308 4,358 4,382 1,768 1,768 1,793 27,315 31,495 36,370 42,051 48,505
Frutos Rojos 12120z | 3,524 3,554 3,584 5207 5247 5297 12,761 12,870 12,979 5207 5247 5297 80,774 93,339 107,609 123,800 143,347
Frutos Rojos 32 0z 3,735 3,785 3,810 5528 5578 5627 13,571 13670 13,795 5528 5578 5627 85830 98963 114,282 132,133 152,412
Vainilla 12 oz 1,406 1,426 1,436 2,079 2,099 2,119 5108 5148 518 2,079 2,099 2,119 32,304 37,329 43,036 49,511 57,328
Vainilla 32 oz 1,494 1,519 1,519 2,216 2,241 2,241 5428 5478 5528 2216 2,241 2,241 34,362 39,620 45,753 52,899 61,018
Chocolate 12 0z 4,227 4,267 4,297 6247 6306 6,356 15315 15444 15573 6,247 6306 6,356 96,941 112,020 129,147 148,578 172,038
Chocolate 32 0z 4,482 4532 4582 6648 6698 6748 16,285 16,409 16,559 6,648 6,698 6,748 103,036 118,802 137,191 158,621 182,965
Chocomenta 12 oz 1,406 1,426 1,436 2,079 2,099 2,119 5108 5148 518 2,079 2,099 2,119 32,304 37,329 43,036 49,511 57,328
Chocomenta 32 oz 1,494 1,519 1,519 2,216 2,241 2,241 5428 5478 5528 2216 2,241 2,241 34,362 39,620 45,753 52,899 61,018
Fresa 12 0z 2,921 2,940 2,970 4,307 4,346 4,376 10,563 10,652 10,742 4,307 4,346 4,376 66,845 77,243 89,052 102,451 118,627
Fresa 320z 3,088 3,113 3,162 4,582 4,607 4,656 11,230 11,305 11,404 4,582 4,607 4,656 70,990 81,852 94,522 109,287 126,059
Cookies 12 0z 1,406 1,426 1,436 2,079 2,099 2,119 5108 5148 518 2,079 2,099 2,119 32,304 37,329 43,036 49,511 57,328
Cookies 32 oz 1,494 1,519 1,519 2,216 2,241 2,241 5428 5478 5528 2,216 2241 2,241 34,362 39,620 45,753 52,899 61,018
TOTAL 32,990 33,348 33,626 48,825 49,242 49,614 119,701 120,684 121,707 48,825 49,242 49,614 757,419 874,247 1,008,763 1,163,526 1,344,583
Tabla 31 Ventas con IGV. Elaboracion propia
VENTAS SIN IGV
MES Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl0 Mesll Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
TOTAL 27,958 28,261 28,496 41,377 41,731 42,046 101,442 102,275 103,142 41,377 41,731 42,046 641,881 740,887 854,884 986,039 1,139,478
IGV VENTAS
MES Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mesll Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4  ANOS
TOTAL 5,032 5087 5129 7,448 7,511 7,568 18,260 18,409 18,566 7,448 7,511 7,568 115,538 133,360 153,879 177,487 205,106

Tabla 32 Ventas sin IGV. Elaboracion propia
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IGV Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
IGV VENTAS REALIZADAS 5,032 5,087 5,129 7,448 7,511 7,568 18,260 18,409 18,566 7,448 7,511 7,568 115,538 133,360 153,879 177,487 205,106
IGV COMPRAS REALIZADAS (*) 16,132 3,680 3,713 3,738 5,121 5,281 5,192 11,836 11,884 11,855 5,243 5,159 5,192 77,892 86,794 96,525 107,657 120,001
IGV POR PAGAR SIN CREDITO FISCAL 1,352 1,374 1,392 2,327 2,231 2,376 6,424 6,525 6,711 2,205 2,353 2,376 37,647 46,566 57,355 69,830 85,105
APLICACION CREDITO FISCAL 1,352 1,374 1,392 2,327 2,231 2,376 5,080 0 0 0 0 0 16,132 0 0 0 0
SALDO CREDITO FISCAL 16,132 14,780 13,406 12,014 9,687 7,456 5,080 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAGO IGV 0 0 0 0 0 0 1,344 6,525 6,711 2,205 2,353 2,376 21,515 46,566 57,355 69,830 85,105
(*) En el mes Oincluye compra de activos fijos, gastos preoperativos
Tabla 33 Ventas
Los costos de cada presentacion son variables, principalmente por los contenidos de cada uno
y por la estacionalidad de los mismos. Los productos que contienen cacao son de mayor costo
por la complejidad de sus ingredientes. Para los siguientes afios el producto presenta un
incremento anual del 2% debido al incremento de costos en insumos Yy frutas.
COSTOS DE PRODUCCION (incluye 1GV)
NO incluye depreciacidn ni amortizacién
COSTO POR UNIDAD DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV) 102 102 1.02 102
Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes$8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANOS
Banana 1202 3.93 393 3.93 3.93 3.93 3.93 3.93 3.93 3.93 3.93 3.93 3.93 3.93 4.01 4.09 4.17 4.25
Banana 320z 9.31 9.31 9.31 9.31 9.31 9.31 9.31 9.31 9.31 9.31 9.31 9.31 9.31 9.5 9.69 9.88 10.08
Frutos Rojos 12 126z 4.71 471 471 471 471 471 471 471 4,71 471 47 471 471 4.8 4.9 5 51
Frutos Rojos 32 oz 12.24 12.24 12.24 12.24 12.24 12.24 12.24 12.24 12.24 12.24 12.24 12.24 12.24 12.48 12.73 12.99 13.25
Vainilla 12 0z 4.29 429 4.29 4.29 4.29 4.29 4.29 4.29 4.29 4.29 4.29 4.29 4.29 4.38 4.46 4.55 4.64
Vainilla 32 0z 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.43 10.64 10.86 11.07
Chocolate 12 0z 6.41 6.41 6.41 6.41 6.41 6.41 6.41 6.41 6.41 6.41 6.41 6.41 6.41 6.54 6.67 6.8 6.94
Chocolate 32 02 15.74 15.74 15.74 15.74 15.74 15.74 15.74 15.74 15.74 15.74 15.74 15.74 15.74 16.05 16.38 16.7 17.04
Chocomenta 12 oz 6.93 6.93 6.93 6.93 6.93 6.93 6.93 6.93 6.93 6.93 6.93 6.93 6.93 7.07 7.21 7.35 75
Chocomenta 32 oz 17.09 17.09 17.09 17.09 17.09 17.09 17.09 17.09 17.09 17.09 17.09 17.09 17.09 17.43 17.78 18.14 18.5
Fresa 12 oz 4.91 4.91 4.91 4.91 4.91 4.91 4.91 4.91 4.91 4.91 4.91 4.91 4.91 5.01 5.11 5.21 5.31
Fresa 32 0z 11.84 11.84 11.834 1184 11.84 11.34 11.84 11.84 11.84 11.84 11.84 1184 11.84 12.08 12.32 12.56 12.82
Cookies 12 0z 557 557 5.57 5.57 5.57 5.57 5.57 5.57 5.57 5.57 5.57 5.57 5.57 5.68 5.8 5.91 6.03
Cookies 32 0z 10.51 10.51 10.51 10.51 10.51 10.51 10.51 10.51 10.51 10.51 10.51 10.51 10.51 10.72 10.93 11.15 11.38
0
Tabla 34 Costo por unidades. Elaboracion propia
En relacion a los costos mensuales por presentacion estos estan aunados a la cantidad de ventas
y rotacion de cada uno de ellos. En este cuadro si se puede ver mas marcada los meses de
estacionalidad de los helados y en cuales incurriremos en mayores costos de produccion.
COSTO TOTALES DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV)
Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANOS
Banana 1202 444 448 452 656 664 668 1611 1627 1639 656 664 663 10,198 11,443 12,839 14,405 16,162
Banana 320z 447 447 456 661 661 670 1611 1629 1,639 661 61 670 10,213 11,459 12,857 14,426 16,186
FrutosRojos 12 1202 1677 1691 1,705 2,477 2,496 2,520 6,071 6,123 6,175 2,477 2,496 2,520 38,429 43,117 48,378 54,280 60,902
Frutos Rojos 32 0z 1836 1,860 1,873 2,717 2,742 2,766 6671 6,720 6,781 2,717 2,742 2,766 42,191 47,339 53,114 59,594 66,864
Vainilla 12 oz 609 618 622 901 909 918 2,214 2,231 2,248 901 909 913 13,998 15,706 17,622 19,772 22,184
Vainilla 32 0z 614 624 624 910 921 921 2,230 2,251 2,271 910 921 921 14,117 15,340 17,772 19,840 22373
Chocolate 12 0z 2,737 2,763 2,782 4,045 4,083 4,115 9,916 10,000 10,083 4,045 4,083 4,115 62,767 70,424 79,016 88,656 99472
Chocolate 32 0z 2,833 2,865 2,896 4,203 4234 4,266 10,294 10,373 10,467 4,203 4,234 4,266 65,132 73,078 81,994 91,997 103,221
Chocomenta 12 oz 984 998 1,005 1,455 1469 1,433 3576 3,604 3,631 1,455 1469 1,483 22,613 25,371 28,467 31,940 35,836
Chocomenta 32 oz 1,025 1,042 1,042 1521 1538 1,538 3,726 3,760 3,794 1521 1538 1,538 23,584 26,461 29,690 33,312 37376
Fresa 12 02 1,448 1458 1,473 2,136 2,155 2,170 5,239 5,283 5,327 2,136 2,155 2,170 33,152 37,197 41,735 46,827 52,539
Fresa 32 02 1,468 1480 1,504 2,179 2,190 2,214 5,340 5375 5,423 2,179 2,190 2,214 33,756 37,874 432,435 47,679 53,496
Cookies 12 0z 791 802 208 1,170 1,181 1,192 2,874 2,896 2,919 1,170 1,181 1,192 18,175 20,392 22,880 25,671 28,803
Cookies 32 0z 631 641 641 935 946 946 2,291 2,312 2,333 935 946 946 14,504 16,273 18,259 20,486 22,985
] 0 ] a 0 a 0 0 0 a 0 a 0 0 o a a 1]
TOTAL 17,545 17,737 17,883 25,967 26,191 26,387 63,664 64,183 64,729 25,967 26,191 26,387 402,830 451,975 507,116 568,984 638,400

Tabla 35 Costos totales mensuales por presentacion.

Elaboracion propia

Como costos también consideramos los servicios que nos cobra como adicional el local, que

son los de electricidad, gas y consumo de agua. Todos ellos parte del proceso de produccion de
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los helados. Hay un incremento en los afios posteriores debido también al incremento en la

produccion.
OTROS MATERIALES SUMINISTROS O SERVICIOS DEL AREA DE PRODUCCION (con IGV) 1.05 1.05 1.05 1.05
Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes § Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANOS
Electricidad plan de
produccidn 280 280 280 320 320 320 380 330 380 320 320 320 3,900 4,095 4,300 4,515 4,740
GLP 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200 1,260 1,323 1,389 1,459
Consumo de agua 150 150 150 130 130 180 200 200 200 130 180 180 2,130 2,237 2,348 2,466 2,589
0
0
0
0
0
0
0
0
TOTAL 530 530 530 600 600 600 680 680 680 600 600 600 7,230 7,592 7,971 8,370 8,788
Tabla 360tros materiales para la produccion. Elaboracion propia
PRESUPUESTO DE
PRODUCCION CON 18,075 18,267 18413 26567 26,791 26,987 64,344 64,863 65,409 26,567 26,791 26,987 410,060 459 566 515,087 577,354 647,188
1GV
1GV 2,757 2,787 2,809 4,053 4087 4117 9,815 9,894 9,978 4,053 4087 4117 62,551 70,103 78573 88,071 93,724
TOTAL
PRESUPUESTO
15317 15,481 15,604 22514 22,704 22871 54528 54,969 55432 22514 22,704 22871 347,508 389,463 436514 439,283 548465
PRODUCCION SIN
16V
Tabla 37 Presupuesto de produccion. Elaboracion propia
Gastos de administracion y Ventas
Detallamos los gastos de administracion y ventas, para ello realizamos un cuadro con los gastos
mensuales del primer afio y anualizado los siguientes cuatro afios.
El gasto de alquiler se efectua en dolares, segun contrato se cancela por adelantado 2 meses de
garantia y 1 mes de adelanto, el contrato se firmara por 3 afios y asi sucesivamente, en el
siguiente afio tendra un incremento de 3%.
En este cuadro también resalta el pago que realizaremos a Pedidos Ya, por el servicio. Este
servicio se costara el 27% sobre las ventas realizadas bajo este proceso y seran solo el 20% de
nuestras ventas.
GASTOS AFECTOS AL IGV
Mes 0 Mes1 Mes2 Mes 3 Mes4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes8 Mes 9 Mes10 | Mes1l | Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ARO4 ANOS
|Alquiler de local S/.10,125.00{ S/. 3,375.00| S/. 3,375.00 S/. 3,375.00 [ S/. 3,375.00 [ S/. 3,375.00  §/. 3,375.00 [ S/. 3,375.00(S/. 3,375.00(S/. 3,375.00($/. 3,375.00 'S/‘ 3,375.00 [ S/. 3,375.00 | S/. 40,500.00 [ S/. 40,500.00 [ S/. 40,500.00 [S/. 41,715.00S/. 41,715.00
Utiles de oficina S/ 9560[S/. 9558(S/. 9558|S/. 9558|S/. 95.58|S/. 95.58(S/.  9558|S/.  9558(S/.  95.58|S/. 95.58|S/. 9558|S/. 9558|S/. 1,146.98[S/. 1,20433[S/. 1,26455[S/. 1,327.77[S/. 1,394.16
Utiles de aseo S/. 201.36[S/. 201.36{S/. 200.36|S/. 201.36|S/. 201.36|S/. 201.36(S/. 201.36|S/. 20L36[S/. 201.36|S/. 201.36|S/. 201.36|S/. 201.36|S/. 2,41632[S/. 2,537.14[S/. 2,663.99(S/. 2,797.19[S/. 2,937.05
Uniforme S 264.00 S/ 264.00 S/ 264.00(S/.  277.20(S/.  291.06[S/.  305.61[S/.  320.89
Contador /. 200.00|S/. 200.00|S/. 200.00|S/. 200.00{S/. 200.00|S/. 200.00|S/. 200.00{S/. 200.00{S/. 200.00{S/. 200.00|S/. 200.00|S/. 200.00|S/. 2,400.00(S/. 2,400.00[S/. 2,400.00(S/. 2,400.00(S/. 2,400.00
Personal de campaia S/ 930.00]S/. 930.00{S/. 930.00 S/, 2,790.00(S/. 2,790.00[S/. 2,790.00(S/. 2,790.00{S/. 2,790.00
Empaques (bolsas) S/ 800.00 S/.800.00 S/.800.00(S/. 800.00 S/.800.00 S/. 3,200.00(S/. 3,200.00[S/. 3,200.00(S/. 3,200.00{S/. 3,200.00
Caja tecnopor S/ 50.00 S/. - |9/ 50.00(S/. 50.00(S/. 50.00(S/. 50.00
Comision 27% S/.1,979.41 (/. 2,000.86 [ S/. 2,017.55[ S/. 2,929.50  S/. 2,954.52 [ S/. 2,976.86 [ S/. 7,182.07[S/. 7,241.06(S/. 7,302.44S/. 2,929.50 'S/‘ 2,954.52[5/. 2,976.86 | S/. 4544514 [S/. 52,454.83[S/. 60,525.79S/. 69,81155[S/. 80,675.01
Combustibl /. 200.00{S/. 200.00[S/. 200.00S/. 200.00[S/. 200.00[S/. 200.00[S/. 200.00{S/. 200.00[S/. 200.00{S/. 200.00(S/. ZO0.00'S/‘ 200.00(S/. 200.00S/. 2,400.00S/. 2,400.00]S/. 2,400.00S/. 2,400.00{S/. 2,400.00
SOAT /. 800.00 S/. - [S/. 800.00[S/.  800.00(S/.  800.00[S/.  800.00
Seguro de Moto S/ 800.00 S/. - [S/. 800.00[S/.  800.00[S/.  800.00[S/.  800.00
Tot. Gastos afectosa IGV S/. 13,039.00| S/. 6,051.37 | /. 6,072.80 | /. 6,089.49 | S/. 7,001.44 | S/. 7,826.46 | S/. 7,048.80 | S/. 13,248.01 | S/. 13,043.00 | /. 12,304.38 | S/. 7,801.44 | S/. 7,026.46 | S/. 7,048.80 | S/. 100,562.44 | S/. 109,413.49 | S/. 117,685.38 | /. 128,397.13 | §/. 139,482.12
IGV S/. 1,989.00|S/. 923.09(S/. 926.36(S/. 928.90(S/.1,068.02|S/.1,193.87|5/. 1,075.24|S/. 2,020.88|S/. 1,989.61(S/. 1,876.94|S/.1,190.05|S/. 1,071.83 | S/. 1,075.24 | S/. 15,340.03 |S/. 16,690.19 |S/. 17,952.01S/. 19,586.00|S/. 21,276.93
Total gastos sin IGV S/.11,050.00| S/. 5,128.28 | /. 5,146.44 | S/. 5,160.58 | S/. 5,933.42 | §/. 6,632.59 | S/. 5,973.56 | S/. 11,227.13 | §/. 11,053.39 | /. 10,427.44 | §/. 6,611.39 | S/. 5,954.63 | S/. 5,973.56 | /. 85,222.41|S/. 92,723.30|S/. 99,733.38|$/. 108,811.13 | S/. 118,205.18

Tabla 38 Gastos administrativos y ventas mensual y anual. Elaboracion propia

141




Gastos de Marketing

Los gatos de marketing se han detallado de forma mensual, tomando en cuenta las actividades

especificadas en el marketing mix.

GASTOS NO AFECTOS AL IGV

Mes 0 Mes3 Mes4 Mes7 Mes9 Mes 12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

Creacion de Pagina Web y hosting S/._3,000.00 -

. 2,000.00|S/. 2,000.00|S/. 2,000.00 6,000.00[S/. 6,600.00[S/. 7,260.00[S/. 7,986.00[S/. 8,784.60
Disefio de contenidos en redes sociales S/._250.00 250.00 1,000.00's/. 1,100.00's/. 1,210.00's/. 1,331.00['S/. 1,464.10
facebook e instagram ADS - S/, 150.00 /. _150.00 150.00 /. 150.00 600.00s/.  660.00[s/.  726.00[s/. _ 798.60[S/.  878.46
facebook e instagram ADS - Ventas S/ 150.00 /. _150.00 150.00 450.00(S/.  495.00[5/.  544.50[S/.  598.95[5/.  658.85
Google ADS S/.300.00]s/. 300.00 300.00] 5/ /. 300.00 S/.300.00 3,600.00(S/. 3,960.00['S/. 4356.00[S/. 4,791.60[S/. 5270.76
Sesion Fotografica /. 150.00 /. 150.00 300005/ 33000[s/.  36300[s/.  399.30[s/.  439.23
Volantes S/, 150.00 - [s/.  165.00[s/.  18150[s/.  199.65[s/.  219.62
Video Promocional S/. 240.00[S/.  264.00[S/.  290.40[S/.  319.44[S/. 35138
Youtube ADS -
Samplings s/. 1,000.00[S/. 1,100.00['S/. 1,210.00]S/. 1,331.00[S/. 1,464.10
[TOTAL NO AFECTOS A IGV. S/._3,600.00 /. 300.00]s/. 850.00 . 2,850.00(5/. S/.2,600.00 S/. 300.00[s/. 13,190.00]S/. 14,674.00|s/. 16,141.40[S/. 17,755.54]S/. 19,531.09

[TOTAL GASTOS ADM. Y VENTAS SIN 1GV [ 5/. 14,650.00 [ §/. 6,298.28 [ S/. 5,446.44] /. 5,460.58  S/. 6,783.42[ /. 7,082.59] /. 6,273.56 | S/. 14,077.13 | 5/. 13,973.39[ 5/. 13,027.44 [ 5/. 7,461.39[ 5/. 6,254.63] /. 6,273.56 ] S/.

98,412.41[ 5/. 107,397.30[ §/. 115,874.78 [ 5/. 126,566.67 | S/. 137,736.28

Tabla 39 Gastos marketing mensual y anual. Elaboracion propia
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Planilla de Personal

Dentro de la Planilla de personal estamos iniciando operaciones con 1 personal administrativo con un ingreso anual de s/44,010 y un personal de produccion

que consta de un encargado de cocina y dos ayudantes que suman un ingreso anual de /49,878 lo que hace una planilla total de s/93,888 en el primer afio de

operaciones.

pequeiia empresa

I REGIMEN | PEQUENA

PERSONAL AREA DE PRODUCCION

ANO 1
Nrode |uBasica Menu Basica Mer| ESSALUD |[Gratificacion| CTS [Total Planill Cantidad personal % Incremento Remuneracion Total Planilla
Trabajad trabajadg Sub-Total Mes Anual Anual Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Ao 5 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afo 5
Encargado
de Cocina 1 1,500 1,500 135 1,635 750 22,005 1 1 1 1 0% 0% 0% 0% 22,005 22,005 22,005 22,005
Ayudante
de Cocina 1 2 950 1,900 171 2,071 950 27,873 2 2 2 2 0% 0% 0% 0% 27,873 27,873 27,873 27,873
TOTAL 3 2,450 3,400 306 3,706 1,700 49,878 3 3 3 3 49,878 49,878 49,878 49,878
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Afio 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO5
Remuneraci 3,400 3,400 3,400 3,400 3,400 3,400 3,400 3,400 3,400 3,400 3,400 3,400 40,800
ESSALUD 306 306 306 306 306 306 306 306 306 306 306 306 3,672
CTS 850 850 1,700
Gratificacion 1,853 1,853 3,706
Total 3,706 3,706 3,706 3,706 4,556 3,706 5,559 3,706 3,706 3,706 4,556 5,559 49,878 49,878 49,878 49,878 49,878
PERSONAL ADMINISTRACION Y VENTAS
ANO 1
I Preoperativo Nrode |uBdsica Menu BasicaMerl ESSALUD |Gratificacior cTS [Total Planillg Cantidad personal % Incremento R ion Total Planilla
Nro de Trabajadqu Basica por k | [Trabajadoregor trabajado Sub-Total Mes Anual Anual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afio 2 | Afio 3 I Afo 4 | Afio 5 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
|Administrador 0 1 3,000 3,000 270 3,270 1,500 44,010 1 1 1 1 0% | 0% | 0% | 0% 44,010 44,010 44,010 44,010
ITOTAL l 0 0 0 1 3,000 3,000 270 3,270 1,500 44,010 6 6 6 6 44,010 44,010 44,010 44,010

Tabla 40 Planilla de personal. Elaboracion propia
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8.5 CALCULO DEL CAPITAL DE TRABAJO

Tal como lo mencionamos en los supuestos el capital de trabajo inicial es el 60% del primer
mes del costo de materiales directos, bienes o servicios adquiridos para la venta, los mismo que

detallamos a continuacion:

Costo totales de materiales directos,
bienes o servicios adquiridos para
la venta (Incluido Igv)

Mes 1
Banana 120z 444
Banana 320z 447
Frutos Rojos 12 120z 1,677
Frutos Rojos 32 oz 1,836
Vainilla 12 oz 609
Vainilla 32 oz 614
Chocolate 12 0z 2,737
Chocolate 32 0z 2,833
Chocomenta 12 0z 984
Chocomenta 32 oz 1,025
Fresa 12 0z 1,448
Fresa 32 0z 1,468
Cookies 12 0z 791
Cookies 32 0z 631
TOTAL 17,545

Tabla 41 Costo de materiales directos

En ese sentido, el capital de trabajo es de S/. 10,527.00 y sirve para asumir el primer mes de produccién

de la empresa.

8.6 ESTRUCTURA DE OPCIONES DE FINANCIAMIENTO
Para nuestro proyecto se aplica un financiamiento de 60% los inversionistas y 40% por el banco,

y para esta ocasion se optd por elegir al banco Scotiabank Perid SAA que nos va financiar el
capital de trabajo por el importe de s/ 48,284 a una TEA 12% con un seguro desgravamen anual

del 2% y un plazo de 36 meses, de tal forma obtenemos una cuota fija mensual de s/1631.
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PRESTAMO

Monto 48,284
TEA 12.00%
TEM 0.95%
Seguro desgravamen anual 2.00%
Seguro desgravamen mensual 0.17%
TCEA 14.00%
TCEM 1.10%
Plazo (meses) 36
Cuota 1631

Cronograma de pagos

MES Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17
SALDO 48,284 47,183 46,070 44,945 43,808 42,658 41,495 40,320 39,131 37,930 36,715 35,488 34,246 32,991 31,723 30,440 29,143
AMORT. 1101 1113 1125 1137 1,150 1163 1175 1,188 1201 1215 1228 1241 1,255 1,269 1283 1297 1311
INTERES 530 518 506 493 481 468 456 443 430 416 403 390 376 362 348 334 320
CUOTA 1631 1,631 1,631 1,631 1631 1631 1631 1631 1631 1631 1,631 1,631 1631 1631 1631 1631 1631
EFI 156 153 149 146 142 138 134 131 127 123 119 115 111 107 103 99 94

Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28 Mes 29 Mes 30 Mes 31 Mes 32 Mes 33 Mes 34 Mes 35 Mes 36|
27,832 26,507 25,167 23812 22,443 21,058 19,658 18,243 16,813 15,366 13,904 12,426 10931 9,420 7,893 6,349 4,787 3,209 1613
1325 1,340 1,355 1370 1,385 1,400 1415 1431 1446 1462 1478 1495 1511 1528 1544 1561 1578 159 1613
306 291 276 261 246 231 216 200 185 169 153 136 120 103 87 70 53 35 18
1631 1631 1631 1,631 1631 1631 1631 1631 1631 1631 1631 1631 1631 1631 1631 1631 1631 1631 1631
920 86 82 77 73 68 64 59 54 50 45 40 35 31 26 21 16 10 5

Tabla 42 Cronograma de pagos, interés y amortizacion del préstamo

8.7 ESTADOS FINANCIEROS (BALANCE GENERAL, ESTADO GGPP, FLUJO
DE EFECTIVO)

El estado de resultado muestra que los primeros 3 meses de apertura no tendremos ganancias,

sino tendremos perdida, recién al cuarto mes tendremos ganancias.

ESTADO DE RESULTADOS

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO 1 ANO2 ANO3 ANO4 ARNOS
Ventas 27,958 28,261 28,496 41,377 41,731 42,046 101,442 | 102,275 | 103142 | 41,377 41,731 42,046 641,881 | 740,887 | 854,884 | 986,039 | 1,139,478
Personal drea produccion 3,706 3,706 3,706 3,706 4,556 3,706 5,559 3,706 3,706 3,706 4,556 5,559 49,878 49,878 49,878 49,878 49,878
Costo de Produccion 15,317 15,481 15,604 22,514 22,704 22,871 54,528 54,969 55,432 22,514 22,704 22,871 347,508 | 389,463 | 436514 | 489,283 | 548465
UTILIDAD BRUTA 8,934 9,074 9,186 15,157 14,471 15,469 41,354 43,600 44,004 15,157 14,471 13616 | 244,494 | 301,546 | 368492 | 446,878 | 541,135
Personal de Administracion y Ventas 3,270 3,270 3,270 3,270 4,00 3,270 4,905 3,270 3,270 3,270 4,020 4,905 44,010 44,010 44,010 44,010 44,010
Gastos de Administracion y Ventas 6,298 5,446 5,461 6,783 7,083 6,274 14,077 13,973 13,027 7,461 6,255 6,274 98,412 107,397 | 115875 | 126567 | 137,736
Depreciacion y amortizacion 728 728 728 728 728 728 728 728 728 728 728 728 8,736 8,736 8,736 8,736 8736
UTILIDAD OPERATIVA -1,362 -370 -272 4,376 2,640 5,198 21,644 25,629 26,979 3,698 3,468 1,710 93,336 | 141,403 | 199,871 | 267,565 | 350,652
Gastos Financieros 530 518 506 493 481 468 456 443 430 416 403 390 5,534 3,568 1,328 0 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 3,882 2,159 4,729 21,189 25,186 26,549 3,281 3,065 1,320 87,802 137,834 | 198,543 | 267,565 | 350,652
[impuesto ala Renta 0 0 0 1,145 637 1,395 6,251 7,430 7,832 968 904 389 25,902 40,661 58,570 78,932 103,442
[uTiLibAD NETA ) ) ) 2,737 1,522 3,334 14,938 17,756 18,717 2,313 2,161 931 61,900 97,173 139,973 | 188,633 | 247,210
[impuesto ala Renta [ 29.5%)

Tabla 43 Estado de resultados. Elaboracion propia.

El balance general

8.8 FLUJO FINANCIERO
El flujo de caja hace referencia a las salidas y entradas netas de dinero que tiene nuestro

proyecto en un periodo de 5 afios. En el cuadro se demuestra y se identifica los recursos
financieros requeridos en cada afio y también se muestra un TIR FCLD del 108.44% y TIR
FCNI del 139.11%.
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FLUJO DE CAJA

Concepto MesO  Mesl  Mes2  Mes3  Mes4  Mes5  Mes6  Mes7  Mes8  Mes9  Mes10 Mesil Mes12 ANO1  ANO2  ANO3  ANO4  ANOS
Ventas 21,958 28,261 28,496 41377 41731 42046 101442 102,275 103,142 41317 41731 42,046 641881 740887 854,884 986,039 1,139478
Costo de produccion 15,317 15,481 15604 22,514 22,704 22871 54,528 54,969 55,432 22514 22,104 22871 347508 389463 436514 489,283 548465
Personal &rea produccion 3,706 3,706 3,706 3,706 4,556 3,706 5,559 3,706 3,706 3,706 4,556 5559 49,878 49,878 49878 49,878 49,878
Utilidad Bruta 8,934 9,074 9,186 15,157 14471 15,469 41,354 43,600 44,004 15,157 14,471 13616 244494 301546 368492 446,878 541,135
Personal de Administracion y Ventas 3270 3270 3270 3270 4,020 3270 4,905 3270 3270 3270 4,020 4905 44,010 44010 44010 44010 44,010
Gastos de administracion y ventas 6,298 5446 5461 6,783 7,083 6,274 14,077 13,973 13,027 7461 6,255 6,274 98412 107397 115875 126,567 137,736
Depreciacion y amortizacion de intangibles 728 728 728 728 728 728 728 728 728 728 728 728 8,736 8,736 8,736 8,736 8,736
Utiliidad Operativa (EBIT) -1,362 -370 -212 4376 2,640 5198 21644 25629 26,979 3,698 3,468 1,710 93336 141,403 199871 267,565 350,652
-Impuesto a la renta 576 577 577 766 768 769 1,656 1,665 1674 744 745 746 11,261 57,987 58,962 78,932 103442
+ depreciacion y amortizacion de intangibles 28 728 728 28 28 728 728 28 728 728 28 28 8,736 8,736 8,736 8,736 8,736
Flujo de Caja Operativo -1210 -219 -121 4337 2,600 5,157 20,716 24,692 26,033 3,682 3451 1,692 90,811 92,152 149,645 197370 255,946
- Activo fijo -93,544 0

- Gastos preoperativos -16,639

- Capital de trabajo -10,527 -114 -89 -4,850 -133 -119  -22,364 -314 -326 23,256 -133 -119 <1415 -12,720 3517 -4,115 -4,814 35,753
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 1352 1,374 1392 2,321 2,231 2,376 5,080 0 0 0 0 0 16,132 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) -120,710 28 1,066 -3,579 6,532 4712 -14831 25,482 24365 49,289 3,549 3332 -5723 94,224 88575 145530 192555 291,700 1,757,911
+ Préstamos obtenido 48,284

-Amortizacion de la deuda 1,101 1113 1125 1,137 1,150 1,163 1175 1,188 1,201 1215 1,228 1241 14,038 16,003 18,243 0 0
- Interés de la deuda 530 518 506 493 481 468 456 43 430 416 403 390 5534 3,568 1328 0 0
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 156 153 149 146 142 138 134 131 127 123 119 115 1,632 1,053 392 0 0
FLUJO DE CAJANETO DEL INVERSIONISTA (FCNI)|  -72,426 -1,446 -412 -5,061 5,046 3223 -16,323 23,986 22865 47,784 2,041 1,820 1,239 76,285 70,056 126,350 192555 291,700 1,757,911

Tabla 44 Estado de resultados. Elaboracion propia.

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 1,104,272
TIRFCLD 108.44%
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 931,942
TIRFCNI 139.11%

Tabla 45 Resultados TIR

8.9 TASA DESCUENTO ACCIONISTAY COSTOS PROMEDIO PONDERADO DE

CAPITAL
Beta desapalancada del sector Bu 1.34
Impuesto a la Renta Peru 29.50%
Dproy 40.00%
Eproy 60.00%
Blﬁi% = 1.97
Tasa libre de Riesgo Ff 1.467%
Prima Riesgo de mercado (Fm - f) 8.00%
Riesgo Pais RP 1.70%
COK proy USS= 18.93%
Peru inflacion anual esperada S/. 2.50%
USA inflacién anual esperada USS 2.00%

COK proy soles= ( 1 + COK USS)

(1 + Inflacién anual Peru Soles)

( 1 + inflacién anual USA USS)
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COK proy soles= " 19.51%

Calculo del WACC

S/. % %

Participacién |Participacion Costo WACC

Financiamiento Terceros 48,284 40.00% 9.87% 3.95%

Financiamiento Accionistas 72,426 60.00% 19.51% 11.71%

Inversion Total 120,710 100.00% 15.65%

Nro de accionistas 5

Accionista 1l 14,485
Accionista 2 14,485
Accionista 3 14,485
Accionista 4 14,485
Accionista 5 14,485
TOTAL 72,426

¢Cémo varia el VPN del FCNI ante cambios en el COK?

VPN FCNI
931,942
300.00%| -45,940
250.00%| -40,060
200.00%| -30,749
COK 161.61%| -18,896
100.00% 24,966
50.00%| 178,713

VPN FCNI
1,104,272
300.00% -87,878
390.00% -95,990
50.00% 255,371
WACC 13.68% 1,213,339
10.00% 1,452,424
5.00% 1,873,831

8.10 INDICADORES DE RENTABILIDAD

8.11 ANALISIS DE RIESGO

8.11.1 ANALISIS DE SENSIBILIDAD
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1) ¢Cuéanto debe ser el COK para que el VPN del FCNI esté en equilibrio (VPN FCNI= 0)?

¢Interprete resultados?

Para que el FCNI sea igual a 0, el Cok deberia ser 139.11%
cualquier cok por encima de esta tasa haréa que el proyecto sea no rentable

2).-Cuénto debe ser el WACC para que el VPN del FCLD esté en equilibrio (VPN FCLD = 0)

Interprete resultados.

Para que el FCNI sea igual a 0, el wacc deberia ser 108.44%

cualquier wacc por encima de esta tasa hara que el proyecto sea no rentable

3).-Como varia el VPN del FCNI ante cambios en el COK?

VPN FCNI
931,942
50.00%| 277,782.19

100.00%| 47,642.00

139.11% 0.00

COK 150.00%| -7,499.75

160.00%| -13,174.08

170.00%| -17,949.46

4).- Realizar analisis multimensional de variables criticas.

a) Analisis de sensibilidad ante cambios en los costos y precios unitarios del primer afio de

operaciones.

PRECIOS UNITARIOS

VPN FCNI -0.2 0.1 0 0.1 0.2

931,942 0.8 0.9 1 1.1 1.2
-0.2 0.8 486,217 746,518 989,073 1,242,607 1,500,294
COSTOS -0.1 0.9 457,651 717,952 960,507 1,214,042 1,471,729
UNITARIOS 0 1 429,086 689,387 931,942 1,185,477 1,443,163
0.3 13 343,390 603,691 846,246 1,099,780 1,357,467
0.5 1.5 286,259 546,560 789,115 1,042,649 1,300,336

En este cuadro se muestra un aumento y disminucion del precio unitario de todos los productos
en 10% y 20% respectivamente. En el caso de los costos unitarios se ha considerado
disminuciones de 10% y 20% y aumento de 30% Yy 50% para poder llevarlos a un costo un tanto

pesimista dado la coyuntura politica que se vive actualmente en el pais.
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De esta manera podemos indicar que los valores con sombreado amarillo representan aquellas
combinaciones de precios y costos en los que el proyecto obtendria mayores montos de VPN
del FCNI y por ende mayor rentabilidad. Por ejemplo, podemos indicar que cuando los costos
unitarios aumentan en 50% y el precio solo aumentan un 10%se obtiene un monto de VPN del
FCNI de 1'042,649 soles, siendo este monto mayor a los 931,942 soles inicialmente obtenidos

b) Andlisis de sensibilidad ante cambios en los sueldos del personal de produccién

VPN FCNI Sueldo encargado de cocina
931,942 1,100 1,300 1,500 1,700 1,900
930 936,360 934,352 932,344 930,335 928,327
Sueldo 950 935,958 933,950 931,942 929,934 927,925
ayudante 950 935,958 933,950 931,942 929,934 927,925
de cocina 1,150 931,942 929,934 927,925 925,917 923,909
1,350 927,925 925,917 923,909 921,901 919,893

En este cuadro se muestran diversos incrementos y disminuciones del sueldo del personal de
cocina y de los ayudantes de cocina. De esta manera los cuadros con sombreado amarillo
representan la combinacion de sueldos en los que el proyecto tendria un mayor valor de VPN
del FCNI y por ende tendria mayor rentabilidad.

Cabe mencionar que todos los cuadros muestran valores de VPN del FCNI positivos, por lo que
cualquier combinacién haria viable el proyecto, sin embargo, hay combinaciones que si bien es
cierto son viables reducen la rentabilidad del proyecto inicialmente evaluado.

c) Analisis de sensibilidad ante cambios en la tasa efectiva mensual y el plazo de préstamos en

meses.
VPN FCNI PLAZO EN MESES
931,942 12 24 36 48 60
0.70% 927,489 930,352 932,641 934,654 936,464
0.90% 927,489 930,217 932,297 934,106 935,728
TCEM 1.10% 927,489 930,078 931,942 933,536 934,958
1.50% 927,489 929,780 931,174 932,294 933,266
2.00% 927,489 929,381 930,134 930,593 930,928

En este cuadro se muestran diversos incrementos y disminuciones del plazo del préstamo, asi
como de la Tasa de costo efectivo mensual, los cuadros sombreados de amarillo muestran la

combinacion en la cual la rentabilidad del proyecto se incrementa.
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8.11.2 ANALISIS POR ESCENARIO (POR VARIABLES)
Se plantearon escenarios pesimista y optimista considerando las siguientes variables criticas y

sus respectivos valores.

ANALISIS DE ESCENARIOS

BASE OPTIMISTA | PESIMISTA
Inversion Inicial -120710 -100000 -150000
Precio 100% 110% 70%
Costo 100% 90% 150%
Sueldo encargado de cocina 1500 1300 1700
Suedlo ayudante de cocina 950 930 1250

Podemos observar que para el escenario optimista se ha considerado una inversién de 100 mil
soles, un aumento de 10% en el precio, una disminucion de 10% en el costo unitario de
produccion, asi como también una disminucion de sueldos del personal de produccién siendo
los nuevos sueldos de 1300 y 930 para encargado de cocina y ayudante de cocina
respectivamente.

Por el lado de escenario pesimista se ha considerado una inversion de 150 mil soles, una
disminucion en el precio de 30%, un aumento de 50% en el costo unitario de produccion, asi
como también un aumento de sueldos del personal de produccion siendo los nuevos sueldos de

1700 y 1250 para encargado de cocina y ayudante de cocina respectivamente.

Los resultados del andlisis de escenarios se muestran a continuacion.

Resumen del escenario

Valores actuales:

base optimista pesimista
Celdas cambiantes:
Inversion Inicial -120,710 -120,710 -100,000 -150,000
Precio 100% 100% 110% 70%
Costo 100% 100% 90% 150%
Sueldo encargado de cocina 1500 1500 1300 1700
Suedlo ayudante de cocina 950 950 930 1250
Celdas de resultado:
VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 1,104,272 1,104,272 1,436,501 98,835
TIRFCLD 108.44% 108.44% 199.15% 19.43%
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 931,942 931,942 1,237,162 7,247
TIRFCNI 139.11% 139.11% 338.98% 19.84%
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Debemos resaltar que, con los valores de escenario pesimista analizados, el proyecto sigue

obteniendo rentabilidad, por lo que aun en esas condiciones el proyecto resultaria viable.

8.11.3 ANALISIS DE PUNTO DE EQUILIBRIO

PRECIO DE VENTA
PRODUCTO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5  |% DE VENTAS
Banana 120z 9.90 10.40 10.90 11.40 12.00 4.92%
Banana 320z 24.90 26.10 27.40 28.80 30.20 2.08%
Frutos Rojos 12 120z 9.90 10.40 10.90 11.40 12.00 15.46%
Frutos Rojos 32 0z 24.90 26.10 27.40 28.80 30.20 6.53%
Vainilla 12 oz 9.90 10.40 10.90 11.40 12.00 6.18%
Vainilla32 oz 24.90 26.10 27.40 28.80 30.20 2.62%
Chocolate 12 0z 9.90 10.40 10.90 11.40 12.00 18.56%
Chocolate 32 0z 24.90 26.10 27.40 28.80 30.20 7.84%
Chocomenta 12 oz 9.90 10.40 10.90 11.40 12.00 6.18%
Chocomenta 32 oz 24.90 26.10 27.40 28.80 30.20 2.62%
Fresa 12 oz 9.90 10.40 10.90 11.40 12.00 12.80%
Fresa 32 oz 24.90 26.10 27.40 28.80 30.20 5.40%
Cookies 12 oz 9.90 10.40 10.90 11.40 12.00 6.18%
Cookies 32 0z 24.90 26.10 27.40 28.80 30.20 2.62%
100.00%
COSTOS UNITARIOS
PRODUCTO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Banana 120z 3.93 4,01 4.09 4,17 4,25
Banana 320z 9.31 9.50 9.69 9.88 10.08
Frutos Rojos 12 120z 4,71 4.80 4.90 5.00 5.10
Frutos Rojos 32 oz 12.24 12.48 12.73 12.99 13.25
Vainilla 12 oz 4.29 4.38 4.46 4.55 4.64
Vainilla 32 oz 10.23 10.43 10.64 10.86 11.07
Chocolate 12 oz 6.41 6.54 6.67 6.80 6.94
Chocolate 32 oz 15.74 16.05 16.38 16.70 17.04
Chocomenta 12 oz 6.93 7.07 7.21 7.35 7.50
Chocomenta 32 0z 17.09 17.43 17.78 18.14 18.50
Fresa 12 oz 491 5.01 5.11 5.21 5.31
Fresa 32 oz 11.84 12.08 12.32 12.56 12.82
Cookies 12 oz 5.57 5.68 5.80 5.91 6.03
Cookies 32 oz 10.51 10.72 10.93 11.15 11.38

151



COSTOS FlIOS

ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO5
Personal drea produccién 49,878 49,878 49,878 49,878 49,878
Personal de Administraciony Ventas 44,010 44,010 44,010 44,010 44,010
Gastos de administracion y ventas 98,412 107,397 115,875 126,567 137,736
TOTAL 192,300 201,285 209,763 220,455 231,624
MARGEN DE CONTRIBUCION PONDERADO
PRODUCTO ANO1 ANO2 ANO3 AN0o4 [ANO5
Banana 120z 0.29 0.31 0.34 0.36 0.38
Banana 320z 0.32 0.35 0.37 0.39 0.42
Frutos Rojos 12 120z 0.80 0.87 0.93 0.99 1.07
Frutos Rojos 32 oz 0.83 0.89 0.96 1.03 1.11
Vainilla 12 oz 0.35 0.37 0.40 0.42 0.45
Vainilla 32 oz 0.38 0.41 0.44 0.47 0.50
Chocolate 12 oz 0.65 0.72 0.79 0.85 0.94
Chocolate 32 oz 0.72 0.79 0.86 0.95 1.03
Chocomenta 12 oz 0.18 0.21 0.23 0.25 0.28
Chocomenta 32 oz 0.20 0.23 0.25 0.28 0.31
Fresa 12 oz 0.64 0.69 0.74 0.79 0.86
Fresa 32 oz 0.71 0.76 0.81 0.88 0.94
Cookies 12 oz 0.27 0.29 0.32 0.34 0.37
Cookies 32 0z 0.38 0.40 0.43 0.46 0.49
TOTAL 6.72 7.28 7.86 8.47 9.14
PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES
ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO5
UNIDADES 28,612.74 | 27,664.14 | 26,694.40 | 26,038.73 | 25,336.24
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PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES POR PRODUCTO

PRODUCTO ANO1 ANO2 ANO3 ANOo4 [ANO5
Banana 120z 1,407.32 | 1,360.66 | 1,312.96 | 1,280.71 | 1,246.16
Banana 320z 594.92 575.20 555.04 541.40 526.80
Frutos Rojos 12 120z 4,424.78 | 4,278.08 | 4,128.12 | 4,026.72 | 3,918.09
Frutos Rojos 32 oz 1,869.37 | 1,807.40 | 1,744.04 | 1,701.20 | 1,655.31
Vainilla 12 oz 1,769.59 | 1,710.92 | 1,650.94 | 1,610.39 | 1,566.95
Vainilla 32 oz 748.40 723.59 698.22 681.07 662.70
Chocolate 12 oz 5,310.39 | 5,134.33 | 4,954.35 | 4,832.66 | 4,702.28
Chocolate 32 0z 2,244.12 | 2,169.72 | 2,093.66 | 2,042.23 | 1,987.14
Chocomenta 12 oz 1,769.59 | 1,710.92 | 1,650.94 | 1,610.39 | 1,566.95
Chocomenta 32 oz 748.40 723.59 698.22 681.07 662.70
Fresa 12 oz 3,661.74 | 3,540.34 | 3,416.24 | 3,332.33 | 3,242.42
Fresa 320z 1,546.15 | 1,494.89 | 1,442.49 | 1,407.06 | 1,369.10
Cookies 12 oz 1,769.59 | 1,710.92 | 1,650.94 | 1,610.39 | 1,566.95
Cookies 32 oz 748.40 723.59 698.22 681.07 662.70
28,612.74 | 27,664.14 | 26,694.40 | 26,038.73 | 25,336.24
PUNTO DE EQUILIBRIO EN VALOR MONETARIO
PRODUCTO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 [ANOS5
Banana 120z 13,932.44 | 14,150.87 | 14,311.31 | 14,600.15 | 14,953.95
Banana 320z 14,813.60 | 15,012.72 | 15,208.02 | 15,592.44 | 15,909.29
Frutos Rojos 12 120z 43,805.31 | 44,492.07 | 44,996.51 | 45,904.66 | 47,017.07
Frutos Rojos 32 oz 46,547.38 | 47,173.07 | 47,786.73 | 48,994.66 | 49,990.28
Vainilla 12 oz 17,518.90 | 17,793.56 | 17,995.30 | 18,358.49 | 18,803.37
Vainilla 32 oz 18,635.16 | 18,885.65 | 19,131.33 | 19,614.92 | 20,013.52
Chocolate 12 oz 52,572.82 | 53,397.03 | 54,002.44 | 55,092.34 | 56,427.40
Chocolate 32 0z 55,878.47 | 56,629.58 | 57,366.25 | 58,816.33 | 60,011.54
Chocomenta 12 oz 17,518.90 | 17,793.56 | 17,995.30 | 18,358.49 | 18,803.37
Chocomenta 32 oz 18,635.16 | 18,885.65 | 19,131.33 | 19,614.92 | 20,013.52
Fresa 12 oz 36,251.19 | 36,819.52 | 37,236.97 | 37,988.51 | 38,909.09
Fresa 320z 38,499.16 | 39,016.66 | 39,524.21 | 40,523.29 | 41,346.76
Cookies 12 0z 17,518.90 | 17,793.56 | 17,995.30 | 18,358.49 | 18,803.37
Cookies 32 0z 18,635.16 | 18,885.65 | 19,131.33 | 19,614.92 | 20,013.52
410,762.55 | 416,729.12 | 421,812.32 | 431,432.60 | 441,016.04
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CVTOTAL (ANEXO)

PRODUCTO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 |ANOS5

Banana 120z 5530.76 | 5,454.34 | 5,368.41 | 5,341.28 | 5,301.12
Banana 320z 5,538.74 | 5,462.22 | 5,376.16 | 5,348.99 | 5,308.78
Frutos Rojos 12 120z | 20,840.71 | 20,552.77 | 20,228.96 | 20,126.74 | 19,975.42
Frutos Rojos 320z | 22,881.12 | 22,564.99 | 22,209.49 | 22,097.25 | 21,931.12

Vainilla 12 oz 7,591.52 | 7,486.64 | 7,368.69 | 7,331.45 | 7,276.33

Vainilla32 oz 7,656.13 | 7,550.35 | 7,431.40 | 7,393.84 | 7,338.25
Chocolate 120z | 34,039.57 | 33,569.27 | 33,040.39 | 32,873.42 | 32,626.27
Chocolate 320z | 35,322.37 | 34,834.35 | 34,285.54 | 34,112.28 | 33,855.81
Chocomenta 120z | 12,263.23 | 12,093.80 | 11,903.26 | 11,843.11 | 11,754.07
Chocomenta 320z | 12,790.15 | 12,613.44 | 12,414.72 | 12,351.98 | 12,259.12
Fresa 12 oz 17,979.13 | 17,730.72 | 17,451.38 | 17,363.19 | 17,232.65
Fresa 32 0z 18,306.43 | 18,053.50 | 17,769.07 | 17,679.27 | 17,546.36

Cookies 12 oz 9,856.60 | 9,720.41 | 9,567.27 | 9,518.92 | 9,447.36

Cookies 32 oz 7,865.68 | 7,757.01 | 7,634.80 | 7,596.22 | 7,539.11
218,462.15 | 215,443.83 | 212,049.54 | 210,977.94 | 209,391.76

Habiendo realizado el andlisis del punto de equilibrio debemos indicar que estos son los ingresos
minimos que debe tener la empresa para estar en equilibrio cada afio.

COMPROBACION (ANEXO)

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Ingresos por ventas S/ 410,763| S/ 416,729| S/ 421,812| S/ 431,433| S/ 441,016
Costo variable total S/ 218,462| S/ 215,444| S/212,050| S/210,978| S/ 209,392
Margen de contribucion total 192,300 201,285 209,763 220,455 231,624
Costos fijos 192,300 201,285 209,763 220,455 231,624
UTILIDAD 0 0 0 0 0

8.11.4 PRINCIPALES RIESGO DE PROYECTO (CUALITATIVO)
. La estacionalidad del producto para la venta.

. La estacionalidad de los insumos.

. El incremento del precio de los insumos por estacionalidad.

. Riesgo pais.

. Incertidumbre econdmica y politica en el pais.

. Disminucion de la demanda

. Incremento del dolar
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9 CONCLUSIONES

A pesar de la coyuntura COVID-19, en el que los peruanos dejaron de consumir un 14% de
proteinas debido a la reduccion de ingresos, los helados han sido muy solicitados debido al

cambio en el comportamiento del consumidor.

El cambio de conducta de consumo en las familias limefias a raiz de la cuarentena, en donde
pudimos presenciar que los casos de COVID-19 se complicaban en personas con obesidad, trajo
como resultado un aumento en personas que hacen deporte cotidianamente llegando a un 44%

de limefios, de los cuales el 17% se suplementa a través de proteinas en polvo o pastillas.

Esto ha permitido que muchas empresas modifiquen su canal de distribucion y opten por
modalidades de reparto propias o tercerizadas, utilizando plataformas digitales e ingresando al

e-commerce.

En el mercado peruano contamos con un portafolio variado de helados artesanales, elaborados
con insumos naturales y una oferta de valor para las personas que reducen el consumo de azUcar
o tienen problemas como diabetes mellitus, entre los que destacan Majisimo, Lift-smart Eats,
Power Cream, Paletas Factory, entre otros. EI consumo actual de helados en Perud es de 1.2
litros per cépita y viene aumentando de manera sostenida, en el que la demanda se ha inclinado
en la busqueda de propuestas saludables con amplia variedad de sabores, prefiriendo los helados
artesanales frente a los industriales. Cabe precisar que el sector de helados, es donde se presenta
mayor rendimiento de capital, en donde algunos autores mencionan hasta 500% de utilidad, por
lo que, el ingreso en este sector es atractivo para nuevos inversionistas, debido a su baja barrera

de entrada.

La experiencia en administracion y marketing de nuestros accionistas, apoyados de los aliados
estratégicos y nuestra propuesta de valor disefiada en ofrecer un producto de calidad con alto
contenido proteico (al menos 10 gr de proteina por cada 200 gr de helado) y saludable, nos
convierte en el competidor agresivo y diferenciado dentro de este mercado. Esto permitira

cumplir los objetivos de ingresar a las principales ciudades del pais.

El enfocarse en nichos de mercado podria resulta mucho mas rentable, ya que evitamos la guerra
de precios y confrontacion con grandes competidores, como en este caso, los helados
industriales, es por ello que Viking Healthy Ice Cream utilizara la estrategia de nichos,

enfocandose en su propuesta de valor para posicionarse en la mente del consumidor.
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Al realizarse las entrevistas a profundidad determinamos el siguiente perfil de cliente: valoran
mucho mas los alimentos artesanales a los productos industriales. Esto porque consideran que,
los productos artesanales se elaboran con mayor cuidado y utilizan insumos organicos y

saludables. Cuidan mucho de su cuerpo y realizan deporte cotidianamente.

Los resultados de la validacion de producto, realizado a través del experimento de landing page,
nos permitio dar estabilidad a este proyecto, ya que logramos una conversion total del 54.46%,
superando expectativas del 20%. Asimismo, el uso de redes sociales permiten mejorar la
relacion con el cliente, es por ello que para llegar al publico objetivo debemos utilizar

estrategias de marketing digital, utilizando influencers y embajadores de marca.

El mercado disponible para la compra de helados con contenido proteico en lima metropolitana
bordea los 174000 consumidores, con un potencial de crecimiento de 20% segun un estudio
realizado en el afio 2018. Estos consumidores de productos fit, estan dispuestos a comprar
helados en presentaciones personales de onzas y familiares (para compartir) de onzas. Es por
ello que, Viking Healthy Ice Cream decide lanzar dichas presentaciones al mercado, ofreciendo

los sabores con mayor demanda.

La oferta actual de helados proteicos bordea un precio de 14 soles por la presentacion individual
y de 37 soles por la presentacién familiar, es por ello, que hemos un precio moderado de 9.90
soles por la presentacion individual y de 24.90 por la familiar, buscando el posicionamiento

dentro del mercado, obteniendo mayor posicion frente a la competencia.

Por otro lado, el publico que busca productos artesanales se fija en la calidad del producto que
recibe, es por eso que dentro del plan de operaciones se debe gestionar la calidad de insumos y
de producto final. Implementando esto, se logra un NPS de 70%, recomendando la marca a

otros consumidores.

Con respecto al canal de distribucion, seleccionamos la aplicacion PedidosYa, ya que nos sirve
de vitrina de nuestro producto y luego dejariamos de dejarla poco a poco aumentando el recurso
de delivery propio y reduciendo el costo de comision de estos aplicativos que es alto para una

empresa en crecimiento.

Modelos de cocina ocultas, apoyan en la gestién de operaciones de la produccion de helados

artesanales.
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Hemos tenido en cuenta la estacionalidad de los insumos y de la naturaleza del producto para
realizar una estimacion anual en ventas que supera los S/. 52,000 en el primer afio y logra una

tasa de retorno de inversion para los inversionistas de al menos 139% en un plazo de 5 afios.

En ese sentido, luego de revisar nuestras estimaciones de riesgo, ventas y costos, determinamos

como aceptable la viabilidad de este proyecto.
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10 CONCLUSIONES PERSONALES

Carmen Anchante:

De acuerdo a mi carrera de Marketing, considero que este proyecto es atractivo dado al nuevo
mercado presentado Post pandemia , hoy en dia los clientes buscan sus productos mas en
plataformas virtuales, es por ello que en las estrategias que estamos teniendo para nuestro
emprendimiento es utilizar influencers , manejar una pagina web como Instagram y Facebook
donde invitaremos reconocidos nutricionistas para que aporten mayor conocimiento sobre los
temas que a nuestros consumidores les interesa saber, siempre poniendo como auspiciador a
nuestra marca, por otro lado tenemos programado estrategias durante el afio para respaldar a

la marca y asi ser reconocidos en el mercado de helados artesanales.

Bruno Enriquez:

Haciendo un analisis personal, el curso me lleva y compromete a ser parte de nuevas
experiencias y retos en la etapa de planificacion, disefio y medianamente en lo operativo. Las
herramientas utilizadas durante todo el proceso coadyuvaran a una mejora constante de mi
persona y mi perfil en relacion a la administracion, gestion e innovacién para los negocios. Por
otro lado, vemos que el sector de los helados artesanales esta en constante crecimiento y
desarrollo para un pais, el cual, no tiene el consumo esperado por persona. Aseveramos la
rentabilidad de este tipo de negocios a futuro, teniendo una buena gestion de procesos y de
marca, dandole realce a la operatividad y buscando minimizar costos en el servicio de entrega

y la compra de insumos.

Emma Huamani:

Al culminar la elaboracién del proyecto utilizando las herramientas aprendidas en la carrera de
administracion. Puedo dar fe de a viabilidad del negocio tomando en cuenta los estados
financieros, el analisis de mercados realizado y las estrategias de marketing aplicadas en el
proyecto detallados en todo el trabajo. Para finalizar considero que se pueda afiadir como un
objetivo a medio plazo tener su propio delivery y dejar de tercerizar la entrega de los productos

asi aumentaria los ingresos.
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Renato Gonzales del Valle:

Este proyecto me ha permitido conocer estrategias y metodologias para idear un producto en
base a las necesidades especificas del consumidor. He utilizado herramientas de entornos agiles
que han permitido mi desarrollo profesional en el area de Marketing. Hemos generado una
propuesta de solucién a un problema colocando en el centro al consumidor, tal como lo exige
el mercado real en la actualidad. Por otro lado, la creacidn de una propuesta viable de solucion
implica varias etapas, en las cuales, hemos revisado todas las areas de negocios como
administracion, logistica, marketing, recursos humanos, entre otros. Finalmente, hemos tenido
contacto real con proveedores y reuniones simulando ambientes reales de un desarrollo de

negocio. Esta ha sido una oportunidad gratificante para mi crecimiento profesional.

Jersson Ramos:

Luego de analizar y obtener los resultados de este gran proyecto de negocio, habiendo aplicado
todo lo aprendido en mi carrera de Administracion de Empresas, desde el planteamiento del
problema, la creacion del producto, la segmentacion del mercado, las estrategias de marketing,
la evaluacion de los indicadores financieros, etc. Puedo dar credibilidad de lo rentable que es
en un mediano plazo y a la vez volviéndose un proyecto sostenible en el tiempo, teniendo sus
estaciones con mayores ingresos. También considero como una oportunidad para el crecimiento
de la marca de la empresa, en un largo plazo la creacién de otros postres a base de proteinas
que puedan acompanar en la carta de nuestros helados proteicos, de tal forma hacer crecer en

mercado y alcanzar mayor demanda ya que existira mas variedad.
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11 ANEXOS

1.Tarjeta de pruebay tarjeta de Aprendizaje

Los deportistas buscan postres con un alto contenido
proteico que complemente el desarrollo de su masa
muscular.

25 entrevistas a profundidad a deportistas

La cantidad de deportistas gue buscan postres con un
alto contenido proteico

13 personas afirman Ia hipotesis

b) Hipbtesis 2

Los deportistas buscan postres con un alto contenido
proteico que complemente el desarrollo de su masa
muscular.

13 de cada 25 deportistas entrevistados buscan postres
con alto contenido de proteinas para complementar el
desarrollo de sumasa muscular (52%)

En ese sentido, 2 los deportistas les gusta consumir
postres por |a sensacion que les causa darse un gusto,
pero no por el alto contenido alimenticio, sin perjuicio
a ello, valoran un postre g po 0

Nuestros helados entraran a competir en la categoria
de postres y postres saludable, y daremos relevancia al
factor que genera la distincion “Altos en proteinas”.

a)Hipotesis 1

160



c) Hipdtesis 3

Mi segmento de cliente busca informacion para
comprar alimentos saludables por redes sociales.

25 entrevistas a profundidad a deportistas

La cantidad de deportistas que buscan informacién en
redes sociales para comprar alimentos saludables

13 personas afirman la hipotesis

Mi segmento de cliente busca informacion para
comprar alimentos saludables por redes sociales.

19 de cada 25 de los deportistas encuestados busca
informacion para comprar alimentos saludables por
redes sociales. (76%)

Las redes sociales son un metodo confiable y aguil
donde los deportistas pueden comprar ali
saludables y recibir mayor y mas actulizada
informacion de estos alimentos.

Crear paginas especializadas donde hagamos
conversatorios y webinars de alimentos saludablesy
tendremos presencia en redes sociales para realizar la

ayor cantidad de ventas.
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Las personas de mi segmento consumen suplementos
para obtener mejores resultados en el desarrollo de su
masa muscular.

25 entrevistas a profundidad a deportistas

Cantidad de deportistas que consumen suplementos
alimenticios.

13 personas afirman |2 hipotesis

d) Hipotesis 4

Mis clientes relacionan los alimentos y productos sanos
con un precio elevado.

25 entrevistas a profundidad a deportistas

La cantidad de deportistas gue relacional los productos
saludables con precios elevados

13 personas afirman a hipotesis

e) Hipdtesis 5

Las personas de mi segmento consumen suplementos
para obtener mejores resultados en el desarrollo de su
masa muscular.

18 de cada 25 de indi

para 20 It enel
desarrollo de su masa muscular, entre los gue mencionaron
£5t3n principaiments (35 protel 72%)

La mayoria de los deportistas consume proteinas en
polvo para complementar &l requerimiento de
macronutrientes que su cuerpo el necesita.

Incluiremos un gramaje adicional de proteina respecto
a los helados que ya se encuentran en el mercado a fin
de darle un mayor valor a nuestro producto y que sea
nuestro valor diferencial.

Mis clientes relacionan los alimentos y productos sanos
con un precio elevado.

17 de cada 25 de los entrevistados confirman gue han
encontrado el precio de sus alimentos o insumos
saludables con un precio mayor a los productos
convencionales. (68%)

Que todas Ias personas que han cambiado de habitos
alimenticios han incrementado significativamente el
gasto en los insumos para preparar sus alimentos.

Establecer un precio acorde al mercado, ademas de
desarrollar una campafia de comunicacion para dar a
conocer las ventajas de este producto a fin de que los
clientes reconozcan el equlibrio precio-beneficio.
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Las personas de mi segmento incluyen postres en su
dieta.

25 entrevistas a profundidad a deportistas

Cantidad de deportistas que incluyen postres en su
dieta.

13 personas afirman |a hipotesis

f) Hipdtesis 6

Los postres saludables no se encuentran con facilidad o
no estdn al alcance del plblico.

25 entrevistas a profundidad a deportistas

Cantidad de personas gue no encuentran con facilidad
un postre saludable

13 personas afirman |2 hipotesis

g) Hipdtesis 7

Las personas de mi segmento incluyen postres en su
dieta.

Que 13 de cada 25 de los deportistas entrevistados
incluyen postres en su dieta. (52%)

Los deportistas incluyen en su dieta semanal un cheat
meal que consiste en comer un postre o algin alimento
que no se encuentra en el régimen alimenticio.

Promociones para gue las personas nos elijan como su
cheat meal preferido.

Los postres saludables no se encuentran con facilidad o
no estadn al alcance del pablico.

13 de cada 25 deportistas entrevistados, mencionaron
no encontrar con facilidad postres saludables y/o
locales de comida saludable. (52%)

Los deportistas no encuentran postres, pastelerias o
restaurantes de comida saludables con facilidad.

Constante actualizacion e informacion por redes sobre
los puntos donde se encuentra nuestro producto y
analizar las zonas potenciales donde podemos ingresar
donde nuestro segmente acuda con frecuencia.
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Mi perfil de cliente prefiere los productos naturales,
organicos o artesanales (no industriales) a los
productos procesados.

25 entrevistas a profundidad a deportistas

Cantidad de personas que prefieren productos
naturales, organicos o artesanales frente a fos
productos procesados.

h) Hipotesis 8

Mis clientes compran alimentos saludables por internet

Cantidad de clientes que compran por internet

13 personas afirman |a hipotesis

Mi perfil de cliente prefiere los productos naturales,
organicos o artesanales (no industriales) a los
productos procesados

23 de cada 25 deportistas entrevistados prefiere los
productos naturales, organicos o artesanales (no
industriales) a los productos procesados. (92%)

Los deportistas se preocupan mucho por los productos que
consumen, ellos buscaan que este tipo de productos les
aporte ios en su y la dieta que llevan
para obtener los resultados que ellos buscan.

Desarrollaremos un helade natural, organico gque les aporte al
Tpe de alimentacion que llevan, ests helado se helavorara con
productos naturales y estara hecho con una cantidad de proteinas
necesarias para |a dieta que llevan nuestros clientes.

Mis clientes compran alimentos saludables por internet

15 de cada 25 de los desportistas encuestados
compran alimentos saludables por internet. (60%)

Que cada vez las personas hacen uso de los canales
electroncios para realizar sus compras, y son diversos
los productos los que se ofrecen,.

Impulsaremos la venta por canales electornicos, y
realizaremos convenios con diversos aplicativos que
puedan realizar Delivery, como Rappi, Glovo, Uber eats.
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2.Entrevista:

https://docs.google.com/document/d/1rQ LwdPxloLhdx3agFTJhCIM29OQflszbvSh2vRNE

H4/edit?usp=sharing

3.Detalle de Activos intangibles

Constitucion de la emipresa

Busgueda de nombre 1 50 50 50
Reserva de Mombre en SLBARP 1 200 200 200
Elevar minuta aEsoiturapublics 1 2119 2119 381 2500
Elevar la Escritura pablica a RRPA 1 BB BB 848
Obtencion del Nomerode Ruc 1 0.0 0.0 0.0
Legalizacion de libros contables 1 163.6 163.6 204 193.0

TOTAL 485.2 485.2 s76 L S|

solicitud de registro 1 55671 55671 556.71
Busguedafoneticay figuraiva 1 69.45 £9.45 69.45
P ublicadién del diario 1 200 200 200

TOTAL 2618 REl6 | e

Licenda defundonamiento 1 93.55 93.55 493.55
Insoipdan en defensa civil 1 76 76 76
Registro sanitario 1 5385 385 8.3 454.3
carnet de sanidad 3 16 48 B.64 56.64
Inspeccion de defensa civil 1 a0 90 16.2 106.2

TOTAL g60.55| 69255 sa14 e |

3. Costo de produccién

Banana
Leche UHT Light 20 ml s/. 0.36 208 ml s/. 0.94
Plitano 150 ar 5. 0.53 390 ar 5. 1.37
Proteina en poly 20 er 5/. 1.03 52 er 5/. 2.67
Crema de leche 20 mil s/, 1.20 208 mil s/, 3.12
Panela 15 er 5/. 0.12 39 er 5/. 0.31
Total s5/. 3.23 s5/. 3.41

Frutos Rojos

Leche UHT Light B0 ml s/, 0.36 208 ml s/, 0.94
Arandanos 150 er 5/. 1.50 390 er 5/. 3.90
Proteina en poly 20 ar 5/. 1.03 52 ar 5/. 2.67
Panela 15 gr 5/. 0.12 39 gr 5/. 0.31
Crema de leche a0 mil s/, 1.20 208 mil s/, 3.12
Total s/ 4.21 s/ 10.94
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Vainilla

Leche UHT Light 100 il 5/, 0.45 260 il 5/. 1.17
Panela 15 gr 5/. 0.12 39 gr s/, 0.31
Esencia de Vaini 50 ml s/. 0.49 130 ml s/, 1.27
Proteina en poly 20 gr s/. 1.03 52 gr s/, 2.67
Crema de leche 100 gr s/, 1.50 260 ml s/, 3.90

Chocolate  [eantidad [unidad  Jcosto  [cantidad [unidad  [eosto |
Leche UHT Light B0 mil 5/, 0.36 208 mil 5/, 0.94
Chocolate al 30% 150 gr s/. 3.00 390 gr s/, 7.80
Proteina en poly 20 gr 5/. 1.03 52 gr 5/, 2.67
Panela 15 gr 5/. 0.12 39 gr s/, 0.31
Crema de leche 80 ml s/, 1.20 208 ml s/, 3.12

Chocomenta cantidad _[unidad  [costo  [cantidad [unidad  costo |
Leche UHT Light 80 mil s/, 0.26 208 mil s/, 0.94
Mibs de Cacao 150 gr s/. 3.07 390 ml s/, 7.98
Panela 15 gr 5/. 0.12 39 gr s/, 0.31
Saborizante sabd 5 ml s/. 0.45 13 ml s/, 1.17
Proteina en poly 20 gr s/. 1.03 52 gr s/, 2.67
Crema de leche 80 ml &/, 1.20 208 ml &/, 3.12

Fresa [cantidad_Junidad _Jcosto  [cantidad Junidad  [costo |
Leche UHT Light 80 ml 5/. 0.36 208 ml 5/. 0.94
Fresas 150 gr 5/. 1.50 390 gr 5/. 3.90
Proteina en paly 20 gr 5/. 1.03 52 gr 5/. 2.67
Panela 15 gr 5/. 0.12 39 gr s/. 031
Crema de leche 20 ml s/, 1.20 208 ml s/, 3.12

Cookies [cantidad unidad  costo |centidad [unidad  Jcosto |
Leche UHT Light 80 ml 5/. 0.36 208 ml 5/. 0.94
Esencia de Vaini 50 ml s/, 0.49 130 ml s/, 1.27
Panela 15 gr 5/. 0.12 39 gr s/. 031
Galleta 50 gr 5/. 1.68 130 gr 5/. 1.30
Proteina en paoly 20 gr 5/. 1.03 52 gr 5/. 2.67
Crema de leche 20 ml s/, 1.20 208 ml s/, 3.12
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