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RESUMEN EJECUTIVO

La idea negocio consiste en la creacion de una empresa comercializadora de
productos de confiteria, Confitek Energy S.A.C., con su marca comercial MacaPop
que consiste en una linea de productos energéticos en forma de chupetines con
sabores a frutas a base de maca, la cual se comercializara bajo el canal mayorista y
minorista, teniendo como pabico objetivo a estudiantes escolares de nivel primaria

y secundaria en la ciudad de Lima, distrito de La Victoria.

Para el éxito del negocio se ha realizado una estructura del proyecto, donde se
considera los siguientes aspectos: organizacion y aspectos legales de la compafiia,

estudio de mercado, estudio técnico y plan econémico financiero.

Es importante resaltar que el consumo de productos naturales esta en crecimiento a
nivel mundial y el plan de negocio se ajusta a una realidad latente en el mercado
objetivo, donde los indices de desnutricién perjudican el aprendizaje en los nifios

dentro de la etapa escolar.

Se realizé un estudio de mercado, donde definimos nuestro mercado objetivo y
perfil del consumidor: nifios en etapa escolar de 5 a 12 afios en el distrito de La
Victoria, que tienen problemas de alimentacion y concentracion. Se analizo cuales
podrian ser los productos sustitutos y/o competencia, como punto de partida para
desarrollar la idea de negocio, evaluar el potencial de mercado y definir acciones

de marketing y ventas.

Sobre la materia prima del producto, se conoce que; la maca (Lepidium meyenii),
es una hierba que crece sobre los 3000 MSNM en los Andes del Per( y se encuentra
en diferentes variedades. Junin es el departamento que tiene la mayor produccién
de esta. La finalidad es comercializarla en forma de chupetines, aprovechando los
beneficios nutricionales que esta puede aportar en un nifio y/o adolescente en la
etapa escolar, ya que hoy en dia el Per( cuenta con altos indices de desnutricion, lo

cual afecta directamente a la concentracion y energia que el nifio necesita al
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momento de asistir a clases, ademas por el formato, presentacion y sabor del
producto se puede decir que es esto es un valor agregado que facilite su consumo.

MacaPop busca introducirse como un producto energético natural y nutritivo como
complemento en la alimentacion de los nifios. La maca es rica en minerales
esenciales: magnesio, calcio, fésforo, potasio, bismuto, manganeso, azufre, sodio,
cobre, selenio, yodo, silicio, hierro y estafio. Aporta vitaminas B1 y B2, vitamina C
y vitamina E. El chupetin sera elaborado con maca en polvo, endulzada con estevia
mas saborizantes. Es un producto rigido, liviano y saludable para cualquier persona,
pero principalmente para los nifios. Vendra en presentaciones amigables con un

empaque novedoso en disefio y colores que llame la atencion de los nifios.

Para promocionar el producto se realizara un plan comercial, que incluya un plan
de marketing alineado a una estrategia comercial y un plan de ventas, se contactara
con los principales distribuidores y mayoristas de productos de consumo masivo en
Lima para que a través de ellos el producto pueda llegar a la bodega o quiosco de
colegio. Por el pablico objetivo se trabajara la publicidad principalmente en redes
sociales y se haran promociones en colegios, se presentara el producto para que sea
introducido en autoservicios y posteriormente hacer un plan de degustacién y

sampling para que pueda darse a conocer.

Respecto a la produccion de MacaPop, Confitek Energy S.A.C., seleccionara a los
proveedores especializados para la tercerizacion de la produccion, envasado y
etiquetado, de tal manera que pasaran una evaluacion para ser homologados y se
formara alianzas estratégicas con la asociacion de productores de maca del
departamento de Junin; quienes abasteceran de la materia prima para nuestra

produccion.

Confitek Energy S.A.C., comprara la materia prima para entregarsela al proveedor
que se encargara de la produccion, se abastecera con la cantidad necesaria de Maca
para su produccion promedio para poder abastecer al mercado de Lima, puesto que
la ventaja de la Maca es que se puede encontrar durante todo el afio y en diversas
zonas de los andes del Peru. El principal abastecedor de los insumos seran los
productores de Junin, especificamente de Pasco. Para el correcto almacenamiento

se alquilard un almacén como centro de distribucién a nuestros clientes.
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Creemos firmemente en el éxito del negocio, ya que no existe un producto similar
en formato y presentacion para nuestro publico objetivo, MacaPop es un producto
novedoso y altamente nutricional lo cual es muy valorado para los padres de nifios

y adolescente en la etapa escolar.
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1 ORGANIZACION Y ASPECTOS LEGALES

1.1 Nombre o razén social

Confitek Energy S.A.C., es el nombre a priori de la razén social para poder
llevar acabo la compafiia e iniciar el plan de negocios. Este nombre sera buscado
en registros publicos para verificar su disponibilidad. Tiene como principal objetivo
mostrar al target, que la naturaleza de la empresa es la comercializacion de
productos de confiteria cuyo valor diferencial es el beneficio nutricional que puede

aportar para la salud y bienestar de los nifios.

MacaPop, es el nombre comercial que se usara para la venta del producto, este
nombre sera el punto de partida, para asi generar todas las estrategias comerciales
y promocionales que se puedan aplicar en el mercado. Las primeras 4 letras
“MACA” servira para dar a conocer la principal materia prima con la que se
produce el producto, y “POP” por qué es una referencia validad del nombre de un
producto similar, que tiene muchos afios en el mercado y que es asociado a un
producto golosinario como un chupetin llamado “GloboPop”. La empresa tendra
como base y atributo diferencial el valor nutricional, esto debido a que no existe en

el mercado un producto golosinario que aporte estos beneficios al publico objetivo.

1.1.1 Inscripcién de la empresa en registros publicos

Para realizar la inscripcion de la empresa en los registros publicos, se realizara

los siguientes procesos, que a continuacion se detallan en la siguiente tabla
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Tabla 1 Procesos para inscripcion de la empresa en registros publicos

Paso 1 Busqueda y reserva del nombre  Constatar que el nombre de la razén social esté
en SUNARP disponible y no exista similares.
Cuando se registra la razon social, la reserva del
nombre tiene vigencia de 30 dias para que no
pueda ser utilizada por otra empresa.

Paso 2 Elaboracidn de la minuta En este paso los socios establecen la voluntad de
constituir una empresa, y se establece todos los
acuerdos. En la minuta figuran los datos
generales de cada socio, giro de la empresa,
fecha de inicio de actividades econdmicas,
domicilio comercial y aporte de capital o
patrimonio social de la empresa.

Paso 3 Elevar la minuta a escritura En este paso se lleva la minuta a un notario
publico, con el fin que pueda revisarla y eleve la
minuta a Escritura Publica, testimonio de
Sociedad o Constitucion Social, la cual da fe de
la legalidad con firma y sello del notario publico.
Los documentos que se adjuntan a la minita son
los siguientes;

- Constancia de deposito de capital social en una
cuenta bancaria a nombre de la empresa.

- Inventario detallado y valorizado de los bienes
no adinerados.

- Certificado de basqueda y reserva del nombre
emitido por la SUNARP.

Paso 4 Inscribir la escritura pdblicaen  En este paso, cuando se obtiene la escritura

la SUNARP publica de la constitucion de la empresa, se
presenta la solicitud de inscripcién de titulo en
SUNARRP, debiendo haber realizado el pago por
derechos registrales. El plazo méaximo es de 24
horas, donde el area registral calificara el
documento, si no existiese ningln defecto en el
titulo, se generara un numero de partida y un
numero de asiento de inscripcién, donde figurara
el estatuto de la empresa.

Fuente: (SUNARP, 2020)
Elaboracién: Propia

EnlaTablaN° 1, se detalla los costos para realizar los trdmites para cada proceso
de la inscripcion en registros publico de la empresa.
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Tabla 2 Costos para Inscripcion de la empresa en registros publicos

Derechos Registrales Costoen S/.
Derechos Registrales - Blsqueda S/5.00
Derechos Registrales - Reserva S/20.00
Elaboracion de la Minuta S$/500.00
Servicios del Notario Publico $/400.00
Por derecho de calificacion - SUNARP S/41.00
Por nombramiento de apoderado — SUNARP S/23.00
Por derechos de inscripcién - SUNARP S/45.00
TOTAL S/1,034.00

Fuente: (SUNARP, 2020)
Elaboracién: Propia

En la Tabla N° 2, se detallan todos los costos que se tendran que pagar para

obtener el registro pablico de la empresa.

1.2 Actividad econémica o codificacion internacional (CI1U)

De acuerdo con el INEI, la ClIU identifica la actividad que comprende todas las
actividades econdémicas del pais, en el caso de Confitek Energy S.A.C. le

corresponde el siguiente cadigo:

Tabla 3 Actividad secundaria del cédigo CIIU

Cadigo CIIU Descripcion Cl1U

1073 Elaboracidn de cacao y chocolate y de productos de confiteria

Fuente: (INEI, 2020)
Elaboracién: Propia

1.3 Ubicacién de la empresa Confitek Energy SAC

La empresa tendré un local o centro de operaciones, el cual servira de oficinas
administrativas y almacén de producto terminado. Se ha definido que todas las areas
con las cuales iniciara la empresa deberan estar juntas en una sola ubicacion, con el
objetivo que las coordinaciones y comunicacion sean mas efectivas. Otra variable

importante para el centro de operaciones es la ubicacion, la cual estara en un punto
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medio estratégico entre la planta con la cual se hara la maquila del producto y
cercano a nuestros principales distribuidores, mercados y/o centros de abasto. Otra
variable importante para considerar en la ubicacion geografica es evaluar el costo
por M2, ya que esto influird en la estructura de costos, la cual debe ser austera, ya
que en el inicio de actividades debemos priorizar gastos en marketing para hacer

conocido el producto.

Para definir la ubicacion se realizd un cuadro donde se pondera las distintas
variables ya mencionadas, con el objetivo de definir el distrito donde se alquilara el

centro de operaciones.

Tabla 4 Opciones de posibles distritos para ubicacion de la empresa

Opciones Distritos

A Cercado de Lima
B La Victoria

C Brefia

Elaboracién: Propia

En la Tabla N°4, se observa los 3 distritos que han sido considerados para la
eleccion del alquiler como centro de operaciones, para de esta forma poder elegir

de manera cuantitativa la mejor opcion.

t Calificacion: Rango de 1 (Muy malo) — 5 (Muy bueno)

Tabla 5 Aplicacion de ponderacion de factores para localizacion del centro de
operaciones

Factores Peso Calificacion Calificacion Ponderada
Relativo
A B C A B C
Cercadelaplantade 0.25 4 3 3 1 0.75 0.75
produccion.
Costo por m2 0.20 2 3 4 04 0.6 0.8
Cercania a mercados 0.25 2 5 3 0.5 1.25 0.75

y distribuidores

Trafico 0.10 1 3 3 0.1 0.3 0.3
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Seguridad 0.20 3 2 3 0.6 0.4 06
Total 100% 2.6 3.3 3.2

Elaboracién: Propia

En la Tabla N° 5, se muestra el cuadro realizado para hacer la eleccion del
distrito donde se alquilara el centro de operaciones que funcionara como almacén y
oficinas administrativas, el distrito de La Victoria es la que obtuvo mayor
puntuacion, de preferencia debera estar en una avenida, las avenidas principales de
dicho distrito son la Av. México, Av. Aviacion. Av. Manco Céapac. El local tendra
un area de 150 Mt2.

Tabla 6 Proporcion de distribucion de areas

Area Porcentaje de espacio Mt?
Oficinas Administrativas 20% 30

Almacén 80% 120
Area TOTAL 100% 150

Elaboracién: Propia

Los tramites a realizar luego de alquilar el centro de operaciones, seran la licencia
de funcionamiento, la cual esta relacionada directamente con el certificado de
defensa civil.

El tramite se realizard en la Municipalidad de La Victoria ubicada en Av. lquitos
500.
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lustracion 1 Ubicacion del distrito donde operara la empresa Confitek Energy SAC
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Fuente: (Google Maps, 2020)

En la ilustracion N° 1, se puede ver la totalidad del distrito que se ha elegido

para que funcione el centro de operaciones de la empresa, es importante mencionar

que en dicho distrito se encuentra uno de los principales mercados mayoristas de

Lima, “La Parada”, y también una de las 2 principales gran unidades escolares de

Lima, como es el G.U.E Pedro Alfonso Labarthe Effio y I.E.E. Cesar Vallejo, asi

como también distintos colegios entre estatales y privados. Estas dos variables

conforman al publico objetivo al cual dirigimos el producto.

Tabla 7 Costo de alquiler de local y servicios proyectada

Descripcion Costo Costo Anual
Mensual en en SOLES
SOLES

Servicio de alquiler de local (Cercado de Lima) 2,000 24,000

Pago de servicios 250 3,000

Elaboracién: Propia
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Como podemos apreciar en la Tabla N° 7, se detalla los gastos tanto mensual y
anual en soles para el servicio de alquiler del local, y pago de servicios que incluyen

luz, agua, teléfono e internet.
La empresa Confitek Energy S.A.C. en su local de operaciones tendra la siguiente
division: almacén, oficina administrativa, bafios y zona de descarga. Imagen

referencial

llustracion 2 Distribucion de ambientes de la empresa Confitek Energy S.A.C.

Elaboracién: Propia

1.4 Objetivos de la empresa, principios de la empresa en marcha

Confitek Energy S.A.C. es una empresa dedicada a la comercializacion de
caramelos en forma de chupetines, a base de maca con sabores a frutas. Con la
creacion de esta empresa buscamos satisfacer las necesidades de nuestros clientes
desarrollando un producto nutritivo, de alta calidad, pero sobre todo innovador por
la presentacién, a precio accesible. Buscamos el desarrollo del pais, generando
oportunidades de crecimiento, para beneficio de nuestros colaboradores,

consumidores, y el medio donde operamos.

Los objetivos que se han trazado para la empresa son los siguientes:
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v" Obtener participacion en el mercado de 2% % para el 2021 del total de ventas
de chupetines en Lima Metropolitana.

v Consolidarnos como marca que aporta un valor nutricional a los nifios en etapa
escolar.

v" Ingresar el producto a distintas provincias del Peru en el afio 2021.

<\

Aumentar el nivel de nuestras ventas trimestralmente en 5% en el afio 2021.

v Innovar e incrementar el portafolio de productos, desarrollando productos
ganadores con un concepto innovador de acuerdo con las necesidades de
nuestro publico objetivo.

v Mejorar la salud nutricional y en consecuencia el performance de los nifios en
etapa escolar, fruto de nuestro producto con su aporte nutricional.

v’ Garantizar el desarrollo personal y profesional de todos los colaborares de la

compafiia.
Mision
Llevar un producto altamente nutricional que impacte directamente en la salud y
rendimiento escolar en los nifios y jovenes en etapa de crecimiento, ofreciendo una

gama de productos innovadores, nutritivos, de gran sabor y accesible a las

poblaciones mas vulnerables del pais.

Vision
Ser una compafiia reconocida nivel pais, por la labor en la salud nutricional de los

jévenes en etapa escolar, la cual vela por el 6ptimo rendimiento, a través de

productos innovadores y de alto valor nutricional.

Valores
Como empresa, se establecera valores que deben velar en todas las decisiones,

estrategias, y acciones comerciales en los que intervenga la empresa.

v" Trabajo en Equipo: Reconociendo el valor del aporte de cada miembro de la
empresa.

v Honestidad: Transparencia en toda nuestra actividad empresarial.
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v Excelencia: Sin limites para buscar las mejores en procesos, productos e
innovacion.

v Respeto: Hacia todos los stakeholders.

v" Confianza: Cumpliendo las promesas de toda indole, comercial, de producto,
etc.

v Responsabilidad: Conscientes de la situacion real de mercado y pais,
operaremos en funcion a objetivos en comun con el pubico, colaboradores y
sociedad.

Principios

Los principios son los siguientes:

v

Espiritu emprendedor: En conjunto con los colaboradores se trabajara en
generar nuevas ideas con los colaboradores, para que sus ideas y propuestas
estéen alineadas a la compafiia, de esta forma aprovecharemos o las
oportunidades que proporcione el mercado.

Orientacion al cliente: Poner como base de toda actividad comercial al
consumidor y/o cliente, generando su satisfaccion desde todo punto de vista.
Mejora continua: Haciendo un mea culpa de los errores y procesos que
involucren demoras en tiempos, ineficiencia en costos y poca productividad.
Innovacién: Generar productos ganadores y Unicos en el mercado,
satisfaciendo las necesidades latentes de nuestro publico objetivo.
Realizacion del personal: Otro foco de toda nuestra actividad empresarial se
basara también en el bienestar y crecimiento de todos los colaboradores.
Simplicidad: Evitar barreras burocraticas que impacten en las eficiencias de la

empresa.

1.5 Leyde MYPES, micro, pequefia y mediana empresa

El Congreso de la Republica promulgé el 02 de Julio del 2013 la Ley N° 30056,

“Ley que modifica a la Ley de la MYPE y diversas leyes para facilitar la inversion,

impulsar el desarrollo productivo y el crecimiento empresarial”, teniendo como

objetivo principal el establecimiento de un marco legal para la promocion de la
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competitividad, formalizacion y el desarrollo que las micro, pequefias y medianas
empresas (MIPYME).

El Estado ofrece para las microempresas: tolerancia a los errores, trato de buen
contribuyente y posibilidades de mercado, como también busca no poner trabas a
su crecimiento para que asi las empresas sean responsables y aprendan a gestionar
sus negocios. Dentro de las modificaciones, se encuentra que para determinar
quiénes deben ser considerados micro, pequefias y medianas empresas solo se
utiliza como criterio, los volumenes de ventas anuales descartando como criterio el

namero de trabajadores como requisitos.

Tabla 8 Cuadro comparativo Ley MYPE — MIPYME

Tipo de Ley MYPE N.° 28015 Ley MIPYME N.° 30056

empresa Ventas N.° de Ventas Anuales N.° de
Anuales  trabajadores trabajadores

Microempresa  Hasta150 delal0 Hasta 150 UIT No hay limites
UuIT

Pequefia Hasta de 12100 Mas de 150 UIT y hasta No hay limites

Empresa 1,700 UIT 1,700 UIT

Mediana - - Més de 1,700 UIT y No hay limites

Empresa hasta 2,300 UIT

Fuente: (SUNAT, 2020)
Elaboracién: Propia

En la Tabla N° 8, se observa el cuadro comparativo de la Ley MYPE y
MIPYME, la empresa Confitek Energy S.A.C.., corresponde al tipo de empresa

Microempresa pues sus ventas anuales no superan los 150UIT (S/. 577,500).

1.6 Estructura organica y descripcion de Funciones

La empresa Confitek Energy S.A.C principalmente tendra una estructura
organica basada en una organizacion lineal, la cual prevalece por la naturaleza de
jerarquias, de esta forma se obtendra autoridad y responsabilidad en cada gerencia

respectiva.
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La estructura organizacional también tendra un matiz funcional, porque asi lo
requiere el negocio, de esta forma existiran especialistas de cada area, como es la
de ventas y almacén de productos terminados teniendo un especialista cada una.

De esta forma es que se desprende en la ilustracion 3:

llustracion 3 Estructura organizacional de Confitek Energy S.A.C.

___________________________ Gerente General

]
1
]
]
1
]
i
H Gerente de
E Gerente de Ventas Administracion y
' finanzas
i
1
]
L T
: Produccion : Vendedor 1 Jefe de Almacen
| I — .l.____.l
1
1
1
r==—=—=—= L____'I
i Contabilidad i

Elaboracién: Propia

1.6.1 Principales funciones del personal

Las posiciones establecidas en la estructura organizacién tendra personal
capacitado en cada area que corresponda. Se llevara un estricto y riguroso proceso
de seleccidn a fin de garantizar el éptimo funcionamiento de cada posicion, el cual

deberé tener una combinacion de capacidad funcional y habilidades blandas.

Lineas abajo se detalla las funciones principales del personal de la empresa Confitek
Energy S.A.C
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Gerente general:

Es el representante legal de la empresa ante los entes judiciales,
administrativos, laborales, municipales, politicas y policiales cuidando
por el cumplimiento de todas las exigencias legales que afecten las
operaciones.

Encargado de disefiar y hacer cumplir los MOF en los que se desarrolle
la estructura, mandos y funciones de las areas de la empresa que lo
conforman.

Encargado de definir los objetivos estratégicos de la compafiia.
Encargado del cuidado de la salud de la compafiia, manejando
indicadores de gestion correspondientes a las diversas areas de la
empresa.

Encargado de aprobar y solicitar movimientos financieros con las

entidades correspondientes.

Asistente de Ventas:

Encargado de realizar el Budget de ventas y el cumplimiento de este.
Manejo del personal de ventas de campo.

Encargado de revisar indicadores comerciales, con el objetivo de
consolidad y proponer planes y tacticas comerciales que acerquen a los
objetivos de ventas.

Encargado de sondear y buscar nuevos clientes

Encargado de la cartera de clientes.

Encargado de analizar a la competencia y/o productos sustitutos para
planes de accién rapidos que fortalezcan el producto en el punto de venta.
Encargado del Marketing y Publicidad de las categorias de productos.
Encargado del pricing del portafolio de productos, velando por la
rentabilidad esperada por la compafiia.

Vendedor:
Encargado de levantar ventas de la cartera de clientes.
Encargado de post venta de la cartera.

Encargado de ingresar material publicitario para los puntos de venta.
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Encargado de visitas a campo para identificar nuevos clientes y
fidelizacion de la cartera.

Encargado de otorgar descuentos previa aprobacion.

Asistente de operaciones y logistica:

Supervisar y controlar la elaboracion de planillas para el pago de haberes.
Registrar en el sistema informacion acerca de variaciones en sueldos y
salarios.

Supervisar 'y controlar los estados financieros e informacion
complementaria, asi como emitirlos en el momento oportuno segun los
requerimientos de la gerencia general.

Establecimiento y determinacién del monto y condiciones de pago de las
lineas de crédito financieras, considerando la estructura de deuda que ha
planificado la empresa, el capital de trabajo necesario para su operacion
y las inversiones proyectadas del negocio.

Elaborar los presupuestos del area.

Aprobar la adquisicion y contratacion de los bienes y servicios necesarios

para la ejecucion de las actividades de la empresa.

Auxiliar de almacén:

Encargado por el inventario de la empresa.

Encargado de recibir y despachar materia prima como productos
terminados.

Encargado del bienestar y seguridad de los productos.

Control de fecha de vencimientos y mermas.

Encargado de realizar e ingresar al sistema, todos los documentos
correspondientes a su area; guias de remision, facturas y érdenes de

compra como de servicios.

Servicio de terceros: Contabilidad
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e El contador llevara la informacion contable, la elaboracion de los estados
financieros, mantener actualizado el libro contable y el calculo de los

tributos de la empresa. Trabajaré en estrecha colaboracion con el Gerente

de administracién y finanzas.

Servicio de terceros: Produccion

e La produccién se hard a través de maquila, un especialista en la
produccién de productos de confiteria serd los encargados de velar por
cumplir los estdndares de calidad del producto, que previamente se ha
indicado a través de un manual técnico formal entregado antes del

servicio. Seran los encargados de las pruebas de calidad y todos los

tramites sanitarios correspondientes.

1.7 Cuadro de asignacion de personal

En el cuadro se detalla la asignacion y distribucion de los sueldos y los beneficios

sociales del personal de la empresa Confitek Energy S.A.C

Tabla 9 Asignacion de Personal de la Empresa

DETALLE N° Remu. P.Men Sub  Vacaciones Pago SIS Total
total Anual anual

Gerente General 1 2,000 2,000 23,000 1,000 24,000 180 24,180

Asistente de 1 1,200 1,200 13,800 600 14,400 180 14,580

Venta

Asistente de 1 1,200 1,200 13,800 600 14,400 180 14,580

operaciones y

logistica

Auxiliar de 1 930 930 10,695 465 11,160 180 11,340

almacén

Vendedor 1 1,000 1,000 11,500 500 12,000 180 12,180

Total 4 76,860

Elaboracion: Propia

En la Tabla N° 9, observamos detalladamente la asignacion de personal y

planilla proyectada de la empresa Confitek Energy S.A.C., asi mismo indica el

calculo correspondiente a los beneficios que les corresponde.
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Tabla 10 Cuarta categoria — servicio de terceros

Cargo N° de Sueldo S/. Sueldo  Vacaciones Essalud Total
personal anual S/.  1/2 sueldo 9% Anual
S/.
Contabilidad 1 250 3,000 3,000.00
Total 250 3,000 3,000.00

Elaboracién: Propia

En la Tabla N° 10, se detalla el gasto que se hara por la tercerizacion de los
servicios contables, correspondientes a las necesidades que la empresa requiera, por
lo tanto, no se aplica ningun beneficio laboral, como; Essalud, vacaciones ni
gratificaciones. La empresa que hara este servicio emitira las facturas

correspondientes o recibos por honorarios segun se contrate el servicio.

1.8 Forma juridica empresarial de la empresa Confitek Energy S.A.C.

La empresa sera constituida bajo la modalidad de persona juridica, esta opcion
es un tipo de organizacién que puede ser creada por 1 0 mas personas naturales, o
en su defecto por varias personas juridicas; a diferencia de la persona natural ésta
no cuenta con existencia fisica por tal motivo debe ser representada por una 0 mas
personas naturales, es decir se constituye como un centro unitario autbnomo, pues
la responsabilidad de los socios que la conforman, se extendera Gnicamente a su

participacion dentro del capital de la empresa.

Para constituirse como persona juridica debemos elegir entre las siguientes formas

de organizacion empresarial:

Tabla 11 Cuadro comparativo de sociedades

Modalidad Tipo de N° de socios / Capital Social Organos
empresa accionistas Societarios
Forma Empresa Méaximo 1 Aporte en Titulary
Individual Individual de efectivo o en Gerencia
Ley N° Responsabilidad bienes.
21621 Limitada
(E.L.LR.L)
Formas Sociedad De 2 a20socios  Aporte en Junta
Colectivas  Comercial de participantes. efectivo o en General de
0 Sociales  Responsabilidad bienes. Socios y
Ley Limitada Se divide en Gerencia
Generalde (S.R.L) participaciones
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Sociedades Sociedad 2 Aporte en Junta
N° 26887 Anodnima (S.A)  accionistas como efectivo o en General de
minimo. bienes. Accionistas,
No existe Se divide en Directorio y
ndmero maximo. acciones Gerencia
Sociedad Se realiza a Representado por Junta
Ano6nima través de wuna participacionesy  General de
Abierta (S.A.A) oferta primaria debera estar Accionistas,
de acciones, pagada cada Directorio y
tiene mas de 750 participacién por  Gerencia
accionistas, mas lo menos en un
del 35% de su 25%
capital pertenece
a 175 o mas
accionistas.
Sociedad De2a?20 Aporte en Junta
Anonima accionistas. efectivo o en General de
Cerrada (S.A.C) bienes. Accionistas,
Se divide en Directorio
acciones (opcional) y
Gerencia

Fuente: (SUNAT, 2020)
Elaboracién: Propia

Después de realizar el cuadro comparativo en la Tabla N° 11, se ha decidido
elegir la forma juridica denominada Sociedad Anonima Cerrada (SAC). Esta
decision recae ya que, sera una pequefia empresa inicialmente, se considera el
monto de la inversion, el cual sera aportado por los accionistas, esta contribucion
se daria en diferentes porcentajes (%) y el resto de la inversion sera tomada por

préstamo de algun banco del medio.

Tabla 12 Aportes de socios de la empresa Confitek Energy S.A.C.

Nombre del Capital social N° de acciones %
accionista SOLES
Miguel Angel 37,515 1 70%
Loayza Marifias
Socio 16,077 1 30%
TOTAL 53,592

Elaboracién: Propia

En la Tabla N° 12; se detalla la division del capital social de los accionistas,

quienes tendran acciones divididas en 70% y 30%. El capital social es de S/ 53,592
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que representa el 40% de la inversion inicial, este aporte se enviara a la cuenta

bancaria a nombre de la empresa cuando ya se encuentre constituida.

1.9 Registro de marcay procedimiento en INDECOPI

La marca debe ser capaz de distinguirse de otras que existan en el mercado, con
el fin que el consumidor diferencie un producto o servicio de otro de la misma
especie o idénticos que existan en el mercado. El registro de marcas esta a cargo de
INDECOPI, a través de la Direccion de Signos Distintivos, el cual otorga dicho
registro por el periodo de 10 afios, pudiendo ser renovados por el mismo tiempo.
Antes de presentar una solicitud de registro es recomendable averiguar si existe
alguna marca igual o similar registrada anteriormente, que pudiera ser confundible

con la marca que se pretende registrar.

A continuacion, el siguiente cuadro:

Tabla 13 Costo de la busqueda de antecedentes de la marca MacaPOP

Tipo de Busqueda de NUmero Costo Equivalencia Plazo de
Antecedentes declases  (nuevos en % de la Entrega
(sujetasa  soles) uIlT
pesquisa)
Fonéticos 1 32.34 0.84 1 dia
2 59.68 1.55 1 dia
3 72.77 1.89 1dia
4 78.54 2.04 1 dia
5 84.70 2.2 1 dia
6al0 91.25 2.37 1 dia
11a20 98.56 2.56 1 dia
21a30 106.65 2.77 1 dia
Todaslas  115.12 2.99 1 dia
clases (45)
Figurativos 1 40.04 1.04 3 dias
2 75.85 1.97 3 dias
3 94.33 2.45 4 dias
4 108.96 2.83 6 dias
5 123.59 3.21 8 dias
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Costo por  12.71 0.33 10 dias
clase
adicional

Fuente: (INDECOPI, 2020)
Elaboracién: Propia

Los requisitos para obtener el registro de marca son:

e Presentar 03 ejemplares del formato de la solicitud correspondiente, con los
datos de identificacion del solicitante.

e En caso de contar con un representante, se indicard sus datos de identificacion y
su domicilio, para las notificaciones. Asimismo, es obligatorio adjuntar los
poderes correspondientes.

¢ Indicar cudl es el signo que se pretende registrar. Si tiene elementos gréaficos, se
adjuntara (03 copias de aproximadamente 5 cm de largo y 5 cm de ancho y a
colores).

e Determinar expresamente cuéales son los productos, servicios o actividades
econdmicas que se desea registrar, asi como la clase o clases a la que pertenecen.

e En caso de tratarse de una solicitud multiclase, los productos o servicios se
deben indicar agrupados por clase.

e Adjuntar la constancia de pago del derecho de trdmite, de acuerdo con el

siguiente cuadro:

Tabla 14 Costo derecho de tramite registro de marca

Procedimiento N° Costo Equivalencia en %
Formulario (Nuevos delaUIT
Soles)
Registro de Marcas de F-MAR-03  535.15 13.90

Productos, Servicios, B areree—
Colectivas y de Certificacion, F-MAR-04
Nombre Comercial y Lema "E-MAR-05
Comercial —
F-MAR-06

Fuente: (INDECOPI, 2020)
Elaboracién: Propia

Ademas, se debe tener en cuenta los siguientes requisitos adicionales para

solicitar nombre y lema comercial:
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e Nombre comercial: se sefialara fecha de primer uso y se acompafiara los medios
de prueba que la acrediten para cada una de las actividades que se pretenda

distinguir.

e Lema comercial: se indicara el signo al cual se asociara el lema comercial,
indicando el nimero de certificado o, en su caso, el expediente de la solicitud

de registro en tramite.

Después de haber presentado la solicitud, la direccién correspondiente tiene un
plazo de 15 dias hé&biles para realizar el analisis respectivo. De encontrase
omisiones, la direccion las notificara para que sean subsanadas en un plazo de 60

dias habiles contados a partir del dia siguiente de recibida la notificacion.

De no cumplirse con lo solicitado en el plazo establecido, se declarara el abandono
de la solicitud y se archivara. En caso de que se cumplan con todos los requisitos
dentro de los plazos establecidos, se obtiene la autorizacion para que sea publicado

en el diario El Peruano por Unica vez.

1.10 Requisitos y tramites municipales

Para que una empresa pueda funcionar se necesita de la autorizacidn que otorgan
las municipalidades para el desarrollo de actividades econdémicas en un
establecimiento determinado, en favor del titular de estas, siendo su vigencia

indeterminada salvo que se solicite que sea de manera temporal.

La empresa contaria con la licencia de funcionamiento expedida por la
Municipalidad de La Victoria, siendo necesario cumplir con los siguientes
requisitos para la obtencion del Certificado de Autorizacion Municipal de

Funcionamiento Definitiva:

Procedimiento para obtencion de licencia de funcionamiento — Distrito de La

Victoria.

El tramite para todas las autorizaciones se encuentra regulados por la Ordenanza
N° 268-2017/MLYV que aprueba los procedimientos administrativos y los requisitos
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contenidos en el texto Unico de procedimientos administrativos de La Victoria
(actualizacion del TUPA).

1. Se inicia mediante el llenado y presentacion de un dnico formulario gratuito
denominado Solicitud de Licencia de Funcionamiento con caracter de Declaracion
Jurada.

2. Este formulario se caracteriza a su vez, por ser de libre reproduccion y de
distribucion gratuita, vale decir, puede ser fotocopiado, o descargado del portal
electronico de la Municipalidad de la Victoria, debiendo respetarse sus
caracteristicas originales.

Fuente: (Municipalidad de La Victoria, 2020)

Requisitos para obtencién de licencia de funcionamiento — Distrito de La
Victoria.

Licencia de Funcionamiento: establecimiento con un &rea de méas del00 m?
hasta 500 m? con ITSE Bésica Ex Ante.

1. Formato de solicitud de Licencia de Funcionamiento con caracter de

declaracion jurada, que incluya:

a. Numero de RUC y DNI o carné de extranjeria del solicitante,

tratdndose de personas juridicas o naturales, segun corresponda

b. Ndmero de DNI o carné de extranjeria del representante legal en
caso de personas juridicas u otros entes colectivos, o tratandose de

personas naturales que actien mediante representacion

2. Copia de vigencia de poder de representante legal en el caso de personas
juridicas u otros entes colectivos. Tratandose de representacion de personas

naturales, se requerira carta poder con firma legalizada.
3. Indicacién de numero de comprobante de pago por derecho de tramite.

Fuente: (Municipalidad de La Victoria, 2020)
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Tabla 15 Pago de tasas para la obtencién de la licencia municipal

Descripcién Costoen S/.
Pago de la Tasa por licencia de funcionamiento 480
municipal

Pago de pago de la Tasa por inspeccion de 92

Defensa Civil hasta 100 m?

Fuente: (Municipalidad de La Victoria, 2020)
Elaboracién: Propia

1.11 Régimen tributario

Creada la empresa y se ha elegido el tipo de sociedad o personeria juridica, se
tiene que evaluar y elegir el régimen tributario. EI régimen tributario son aquellas
categorias en las cuales toda persona natural o juridica que tenga o inicie un negocio
debera estar registrada en la Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion Tributaria— SUNAT, los mismos que van a establecer los niveles

de pagos de impuestos nacionales.

La empresa Confitek Energy S.A.C. es una persona juridica, y por tanto puede

acogerse a uno de los siguientes regimenes, véase en la figura N° 4.

llustracion 4 Tipos de regimenes tributarios para personas juridicas

Régimen especial de
impuesto a la renta.

(RER)

Régimen general de

Personas Juridicas impuesto a la renta.

Régimen Mype Tributario

Fuente: (SUNAT, 2020)
Elaboracién propia
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A continuacion, se muestra un cuadro comparativo de los tipos de regimenes
tributarios de la SUNAT:

Tabla 16 Tipos de regimenes tributarios

CARACTERISTICAS REGIMEN REGIMEN REGIMEN
ESPECIAL A LA GENERAL MYPE
RENTA (RER) DEL TRIBUTARIO
IMPUESTO A
LA RENTA
Ingresos Anuales No deben superar los ~ No tiene No deben
S/. 525 000 restricciones de  superar las
Ingreso 1700 UIT
Valor de activo fijo No mayor a S/ 126 000  Sin restricciones No mayor a 1M
de soles
Tributos Impuesto a la renta Impuesto ala Impuesto a la
mensual: 1.5% de Renta 30% renta mensual:
ingresos netos. 1.5% de
ingresos netos.
IGV mensual: 18%. IGV mensual IGV mensual
18% 18%
Contribuciones a Es Retencion de  Opcional por el
salud: 9% sobre 13% por ONP, trabajador
sueldos de salvo afiliacion
trabajadores. a AFP.
Retencion de 13% Por rentas de
por ONP, salvo 2°,4°y5°
afiliacion a AFP. categoria.
Por rentas de 2° y
5° categoria.
Comprobantes Facturas, boletas de Facturas, Facturas,
venta, tickets de boletas de boletas de
maquina registradora  venta, tickets de  venta, tickets de
con derecho a crédito  maquina maquina
fiscal y efectos registradora con  registradora con
tributarios. derecho a derecho a
crédito fiscal y ~ crédito fiscal y
efectos efectos
tributarios. tributarios.
Medios de pago Declaracion Pago mensual Pago mensual
simplificada por via PDT 621 via PDT 621
SUNAT Virtual (Form IGV por bancos IGV por bancos
Virtual 621). 2.- PDT 0 SUNAT 0 SUNAT
621 por Internet. Virtual y PDT Virtual y PDT
Renta Anual. Renta Anual.
Libros Contables Registro de compras, Hasta 150 Hasta 300 UIT
Registro de ventas. UIT de ingresos  Registro de
Registro de ventas y anuales: compras,
compras electronicas Registro de Registro de
(opcional). compras, ventas. Diario
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Registro de de Formato
ventas y Libro Simplificado.

Diario de Mas de 300
Formato uIT
Simplificado. De acuerdo con

Mas de 150 el segundo
UIT de ingresos  parrafo del Art

anuales: 65 de la Ley del
Contabilidad impuesto a la
completa. renta.

Fuente: (SUNAT, 2020)
Elaboracién: Propia

De acuerdo con las caracteristicas de cada régimen tributario, se observa que la
Tabla N° 16, la empresa Confitek Energy S.A.C. ha elegido al Régimen Mype
tributario, ya que es menor el pago del impuesto a la renta y ademas emitiremos

facturas a nuestros clientes con derecho a crédito fiscal y efectos tributarios.

En concordancia a lo mencionado en el parrafo anterior, se debera acudir al Centro
de Servicios al Contribuyente de la SUNAT que corresponda al domicilio fiscal de
la empresa y proceder con la inscripcion en el Registro Unico de Contribuyentes
(RUC).

El RUC es un registro que contiene la informacion del contribuyente tales como,
datos de identificacion, las actividades econdmicas, el domicilio fiscal, asi los
tributos a los que se encuentra afectan la empresa. Este registro esta a cargo de la
Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria (SUNAT), el cual otorga

de manera inmediata, un numero de RUC que consta de once (11) digitos.

Los requisitos para inscribirse en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) son
los siguientes:

Para Persona Juridica
e Original y dos (02) copias del DNI del representante legal de la empresa.
e Original y dos (02) copias del recibo de servicio publico (agua, luz, teléfono,

cable) con una antigiiedad no menor de dos meses.
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e Original y copia simple de la partida electrénica de no mas de 30 dias de haber

sido emitida por la SUNARP.

Al cumplir con todos los requisitos antes mencionados, se otorgara un nimero
de RUC y Clave SOL. Luego de que la SUNAT verifique el domicilio fiscal (el
cual se realiza en un plazo aproximado de ocho (08) dias héabiles después de la
presentacion de los documentos), podrds imprimir tus comprobantes de pago
(boleta y/o factura) que la empresa utilizarg, para ello, se necesita la autorizacion
para la emision de comprobantes de pago, el cual se solicitara la impresién de los
comprobantes de pago (facturas, liquidaciones de compra, notas de crédito, notas
de débito, guias de remisién) en cualquier imprenta autorizada, sin necesidad de
acercarse a la SUNAT, ya que las impresas estan conectadas a través del sistema
SUNAT operaciones en linea-SOL. Se solicita que se firme los dos ejemplares del
formulario N° 816 la cual se puede descargar de la misma pagina de la SUNAT y

presentar el original y copia del DNI del representante de la empresa.

Y finalmente la empresa debe comprar y legalizar los libros contables, los mismos
que deben llevar obligatoriamente, los mismos que generara en base a las
operaciones los registros de inventarios, balances, caja diario y mayor ademas de
los registros de compras y ventas, siendo los libros principales legalizados y

supervisados en los periodos de cierre por un contador externo.

En el caso de la empresa Confitek Energy S.A.C., como esta acogido al Régimen
Mype Tributario, debera llevar los siguientes libros:

e Registro de Compras

e Registro de Ventas e Ingresos

1.12 Registro de planillas electrénicas (PLAME)

La planilla electronica, es un documento llevado a través de los medios
informaticos desarrollados por la SUNAT, mediante el cual podemos encontrar

informacion de los empleadores, trabajadores, pensionistas, prestadores de
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servicios, personal en formacion, modalidad formativa laboral y otros (practicantes)

y personal de terceros.

En la ilustracion N° 5 se puede observar que la planilla electronica esta

conformada por dos (02) componentes:

lustracion 5 Componentes de la Planilla Electronica

Registro de Informacion

Laboral (T- Registro)

Planilla
Electrénica

Obligacion laboral del
empleador en donde
registrara los datos laborales,

(A partir del
01.08.2011)

(PLAME)

Planilla Mensual de Pagos

de seguridad social y
tributarios de cada trabajador,
personal en formacion,
personal de terceros.

\, S
([ Y

Se consigna la informacion
mensual de los ingresos del
personal inscritos en el T-

Registro, los descuentos, los
dias laborados y no
laborados, horas ordinarias y
sobretiempo del trabajador

Fuente: (SUNAT, 2020)
Elaboracién: Propia

\, S

La empresa Confitek Energy S.A.C. se compromete a cumplir con el T-Registro

de los trabajadores dentro del dia en que ingresaran a prestar servicios a la empresa.
Asimismo, se ingresara con la clave SOL al PDT PLAME con el fin de cumplir con

la presentacién de la Planilla Mensual de Pagos y con la declaracion de las

obligaciones que se generen. Esta planilla se presentard de forma mensual de

acuerdo con el cronograma que establezca la SUNAT.

1.13 Régimen laboral especial y régimen general laboral

En el siguiente cuadro se aprecia la comparacion de los regimenes laborales que

hay en el Peru:
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Tabla 17 Cuadro comparativo de los regimenes Laborales especial y general

Beneficios para los

Régimen Laboral

Régimen Laboral

Trabajadores General Especial
Remuneracion Minima S/930.00 S/930.00
Vital

CTS Si(1RMalafio) -S/750 No

Descanso semanal
obligatorio y feriados no
laborables

Si (Decreto Legislativo N°
713)

Si (Decreto Legislativo
N° 713)

Vacaciones

Si - 30 dias

Si minimo 15 dias

Gratificacion Jul - Dic

Si - 02 sueldos por afio

No

Seguro Social de Salud

Si - Es salud o EPS

Si - SIS o Es salud

Sistema Pensionario Si - ONP o AFP Si- ONP o0 AFP
Participacion en las Si No

Utilidades

Asignacion Familiar Si No

Fuente: (SUNAT, 2020)
Elaboracién: Propia

El estado con el fin de fomentar la formalizacion de la micro y la pequefa

empresa cred el Régimen Laboral Especial dirigido para ellas, ayudando a que estas

pequefias unidades econdémicas con capitales pequefios dedicadas a la extraccion,

transformacion, produccion o comercializacion se desarrollen. En el siguiente

cuadro se puede observar las caracteristicas de cada una de ellas:

40



Tabla 18 Régimen Laboral Especial de la Micro y Pequefia Empresa

MICROEMPRESA

PEQUENA EMPRESA

Remuneracién Minima Vital
(RMV)

Remuneracion Minima Vital (RMV)

Jornada de trabajo de 8 horas

Jornada de trabajo de 8 horas

Descanso semanal y en dias
feriados

Descanso semanal y en dias feriados

Remuneracién por trabajo en
sobretiempo

Remuneracién por trabajo en sobretiempo

Descanso vacacional de 15
dias calendarios

Descanso vacacional de 15 dias calendario

Cobertura de seguridad social
en salud a través

del SIS (SEGURO INTEGRAL
DE SALUD)

Cobertura de seguridad social en salud a través
del ESSALUD

Cobertura Previsional

Cobertura Previsional

Indemnizacion por despido

de 10 dias de remuneracion por
afio de servicios (con un tope
de 90 dias de remuneracion)

Indemnizacidn por despido de 20 dias de
remuneracion por afio de servicios (con un tope
de 120 dias de remuneracion)

N.A.

Cobertura de Seguro de Vida y Seguro
Complementario de trabajo de Riesgo (SCTR)

N.A. Derecho a percibir 2 gratificaciones al afio
(Fiestas Patrias y Navidad)

N.A. Derecho a participar en las utilidades de la
empresa

N.A. Derecho a la Compensacion por Tiempo de

Servicios (CTS) equivalente a 15 dias de
remuneracion por afio de servicio con tope de 90
dias de remuneracion.

Fuente: (SUNAT, 2020)
Elaboracién: propia

Por tanto, Confitek Energy S.A.C. segun las caracteristicas mencionadas en la

Tabla N° 18, se acogera al Régimen Laboral Especial de microempresa pues

contaremos con 5 trabajadores, y segun nuestra proyeccion de ventas del primer

afio éstas no superarian los S/ 577,500 en el afio uno.
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1.14 Modalidad de contratos laborales

Segun la legislacion laboral peruana, el empresario cuenta con tres modalidades

de contratacion, véase también en la ilustracién N° 6 a continuacion:

llustracién 6 Modalidades de Contratacion

Contrato a plazo
indeterminado

Contrato de trabajo
sujeto a modalidad

Contrato a tiempo
parcial

*Es cuando el trabajador
brinda sus servicios de
manera personal,
subordinada

remunerada, y el contrato
no tiene wuna duracion
definida.

*Tienen un plazo
determinado y dependen
basicamente  de las
necesidades de la
empresa. Pueden ser de
naturaleza temporal,
accidental o de obra o

*Es el contrato que se
presta por cuatro horas o
menos al dia, o menos de
veinte horas a la semana.

servicio.

Fuente: (Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo, 2010)
Elaboracién: Propia

Es importante sefialar que toda prestacion laboral debe ser acreditada mediante una
boleta de pago que los empleadores se encuentran en la obligacion de otorgar a sus
trabajadores. Se entregara la boleta de pago en el dia de pago y se debera devolver
firmada por el trabajador en sefial de conformidad.

La modalidad de contrato que se utilizara Confitek Energy S.A.C., es por contrato
temporal, es decir cada seis meses, los colaboradores firmaremos la renovacion de
este. Pasados los 5 afios de servicio, el personal podra ser reconocido como estable

y con plazo indeterminado.

1.15 Contratos comerciales y responsabilidad civil de los accionistas

De acuerdo con la ley general de sociedades Art. 51. Capital y responsabilidad

de los socios. En la sociedad anénima el capital esta representado por acciones
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nominativas y se integra por aportes de accionistas, dichos accionistas no responden

a las deudas sociales.

Segun articulo Art. 71. Responsabilidad de fundadores, en dicha constitucion los
fundadores de dicha sociedad son responsables frente a aquellos que contratan. Los
fundadores pueden ser liberados de dicha responsabilidad desde que las
obligaciones asumidas son ratificadas por la sociedad dentro de un plazo estipulado.

Cabe sefialar que los fundadores son solidariamente responsables frente a la

sociedad, a los demas socias y terceros, a continuacion, los siguientes puntos:

e Por la suscripcion integral del capital

e Por la existencia de los aportes no dinerarios

e Por la veracidad de las comunicaciones hechas por ellos al publico
para la constitucion de la sociedad.
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2 ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Descripcion del entorno del mercado

En este apartado se realizard un andlisis de factores externos a la compaiiia
Confitek Energy SAC, el cual consiste en realizar un andlisis PEST, referido al
macroentorno en el cual la empresa se desarrollard, y un analisis del microentorno
que consiste en revisar y relacionar las 5 fuerzas de Porter en funcion al producto

que se pretende comercializar en este plan de negocios.

2.1.1 Anadlisis del sector: Participacion del mercado entorno

Con el propdsito de definir y conocer mejor al mercado donde competira
Confitek Energy S.A.C., es necesario identificar variables cuantitativas que aporten
informacion precisa y relevante para la toma de decisiones en funcion a los
objetivos que como empresa se han planteado en este plan.

Primero comenzaremos identificando el volumen actual del mercado de confiteria
valorizandolo en funcion al precio de mercado del producto, para esto se ha tomado

el siguiente procedimiento:

1. Identificar las marcas de la competencia:

Las principales marcas de chupetines son: Bon Bon Bum, marca importada por la
empresa

Colombina Pert SAC de procedencia colombiana, la siguiente marca es Globo Pop,

marca peruana, producida localmente por la empresa Confiteca del Peru S.A.

2. ldentificar en volumen de produccién o importacion de una de las marcas:

Tabla 19 Importacion trimestral en KG de Colombina del Pert SAC 2019

Importador Descripcion2 Total

COLOMBINA DEL PERU S.A.C. DULCES DENOM. PALETAS (LOLLIPOPS) 21,704
DULCES DENOM.PALETAS (LOLLIPOPS) 28,995
DULCES DENOM.PALETAS(LOLLIPOPS) 23,536

DULCES DENOMINADOS PALETAS
(LOLLIPOPS)

Total, COLOMBINA DEL PERU S.A.C. 74,646

Fuente: (Veritrade Corp, 2019)
Elaboracién: Propia
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3. Identificar en funcién al market share la cantidad de chupetines disponibles
para la venta:
Ya habiendo identificado segun la Tabla N° 19, lo que nos indica que en
kilogramos trimestralmente Colombina Perd SAC importa, y sabiendo que cada
chupetin pesa 19 gr, nos da como resultado que trimestralmente esa empresa
importa 3°928,736 unidades, esta suma multiplicada por los 4 meses del afio, nos
da que mueve aproximadamente 15°714,947 unidades, el valor de mercado del
producto es 1 nuevo sol, por lo que se estima que dicha empresa mueve 15 millones

en promedio anual.

Tabla 20 Market Share Mercado de Chupetines Peru

Razon Social Marca Share
COLOMBINA DEL PERU S.A.C. Bom bom bum 32%
CONFITECADEL PERUS. A Globo Pop 59%
GWYICHANG & CIAS A Pop Mania 5%
Otros Otros 4%
Total 100%

Fuente: (Kantar World Panel, 17)
Elaboracién: Propia

4. Valorizar el mercado:

Segln la Tabla N° 20, la empresa Colombina del Peri SAC cuenta con una
participacion de mercado del 32% y habiendo calculado que la facturacion
promedio anual bordearia los 15M, estamos hablando que el mercado de chupetines

mueve un volumen de venta de 46M de soles al afio el promedio.

2.1.2 Anadlisis del macroentorno

Para realizar el plan de negocios, es importante saber cual es la situacion actual
del macroentorno en el cual se desarrollara la empresa, en ese sentido, se hara el
analisis PEST considerando datos macro que puedan influenciar en el éxito o riesgo

del negocio.
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Anélisis Politico

La empresa Confitek Energy SAC, quien comercializara productos de consumo no
esta ajena a cumplir con aspectos politicos, esto debido a la regulacion que existe
actualmente respecto a la comercializacion de productos saludables,
especificamente hablamos de la Ley N° 30021 Ley de promocion de alimentacion
saludable para nifios, nifias y adolescentes, la cual indica lo siguiente: Tiene por
objeto la promocion y proteccion efectiva del derecho a la salud publica, al
crecimiento y desarrollo adecuado de las personas, a través de las acciones de
educacion, el fortalecimiento y fomento de la actividad fisica, la implementacion
de quioscos y comedores saludables en las instituciones de educacion basica
regular y la supervisor de la publicidad, informacién y otras précticas
relacionadas con los alimentos y bebidas no alcohoélicas dirigidas a los nifios, nifias
y adolescentes para reducir y eliminar las enfermedades vinculadas con el
sobrepeso, la obesidad y las enfermedades crénicas conocidas como no

transmisibles.

Muy importante hay que considerar que esta ley implica parametros técnicos en
funcion a los insumos usados para la produccion del producto, la cual luego es
regulada para la aplicacion de publicidad y promocion de este. El anélisis de esta
ley es de vital importancia ya que refiere al uso de mecanismos de promocion que
vayan dirigidos a nifios y adolescentes, los cuales son nuestros principales
consumidores objetivos, y muy posiblemente publico al cual dirigiremos

promociones con el fin de persuadir y llevarlos al consumo de nuestro producto.
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Tabla 21 Parametros técnicos sobre los alimentos procesados
referentes al contenido de azlcar, sodio, grasa saturada y grasas

trans.
Ettiquetado Sodio Aztcar Grasas saturadas Grasas trans
Altoen[...] 800 mg/100g 22.5g/100g 6 g/100g
(desde el 17 de junio de (desde el 17 de junio de |(desde el 17 de junio
Evitar su consumo excesivo |2019) 2019) de 2019)
(productos sélidos) No aplica
400 mg/100g 10 g/100g 4 g/100g
(desde el 17 de (desde el 17 de (desde el 17 de
septiembre de 2022) septiembre de 2022) septiembre de 2022)
Altoen|...] 100 mg/100ml 6 g/100ml 3 g/100ml
(desde el 17 de junio de (desde el 17 de junio de |(desde el 17 de junio
Evitar su consumo excesivo [2019) 2019) de 2019)
(productos liquidos) No aplica
5 g/100ml
(desde el 17 de
septiembre de 2022)
Contiene [...] 5g/100g
Evitar su consumo No aplica No aplica No aplica 5g/100ml
(productos sdlidos y liquidos) (desde el 17 de
junio de 2019)

Fuente: (Plataforma Digital del Estado, 2013)
Elaboracién: Propia

Segun la Tabla N° 21, podemos observar que en funcién a cualquier de los
insumos mencionados, y a los parametros establecidos, se debera colocar un

etiquetado especial.

El etiquetado corresponde al Decreto Supremo N° 012-2018-SA, el cual es un
manual de advertencias publicitarias representado por octdgonos, el cual fue
modificado en el afio 2019 para el articulo 10 de la Ley 30021.

Luego de conocer la naturaleza de la ley y su aplicacion, como también ver la
regulacion del etiquetado del producto en funcion a los insumos y sus porcentaje en
la produccién, es importante mencionar que el producto que comercializara
Confitek Energy SAC, no tendra implicancias dentro del marco de esta ley y decreto
supremo, ya que si bien el producto estara dentro de la categoria confiteria, la cual
se caracteriza por tener productos con altos niveles de azucar, el chupetin MacaPop
tendré una caracteristica diferencial a los productos similares que se encuentran en

el mercado, ya que no sera producido con azucar si no con edulcorantes, lo cual nos
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evita el uso de octdgonos en el etiquetado y nos diferencia de la competencia

directa.

Anélisis Econémico
Dentro del analisis economico del pais, es relevante aterrizar dentro de la realidad

actual y la coyuntura que viene atravesando el pais.

Desde el afio 2008 hasta 2013 el Peru tenia crecimientos considerables de la
economia, mercados como el de la construccién y mineria principalmente han
impulsado al pais tenga una buena salud econémica. Los indices de desempleo se
redujeron considerablemente. A partir del afio 2014 la economia empez6 a
desacelerar, si bien teniamos crecimiento, este era menor versus los crecimientos

de periodos posteriores.

Se dice que entre el 2014 y 2019 la expansién econdmica desacelero un 3.1% anual,
pero el manejo de la politica fiscal y produccion minera contrarresto esta

desaceleracion, segun datos del INEI.

Para el 2020 la situacion ha sufrido un cambio crucial en la economia no solo del
pais, si no del mundo entero, el plan de negocios se enfrenta a una coyuntura donde
se ha declarado una pandemia mundial a causa de un virus llamado COVID-19.
Este virus ha obligado a casi todos los paises del mundo a paralizar todo tipo de
actividad, llevando a la poblacién total a cumplir un estricto confinamiento y
paralizacion de toda actividad comercial a excepcion de los bienes de primera
necesidad. Especificamente en el Peru el primer caso de este virus de detecto en
marzo del 2020, y desde ese mes el pais se declaré en emergencia sanitaria y como

consecuencia el aislamiento social.

La situacion del COVID-19 en el pais ha afectado considerablemente la economia,
esto debido a que el 70% de la economia en el Per( es informal. Los estimados
indican que el Perl caerd 5% del PBI para el afio 2020, mientras que estimadores
mas pesimistas indican que la caida puede ser entre 15y 20%, esto va a depender
de las politicas econdmicas que aplique el Ministerio de Economia y el gobierno

dentro del plan de la reactivacion econémica. Otro aspecto importante que se
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considera para la reactivacion de la economia es la eficacia de la aplicacion de los

presupuestos regionales, ya que no se va a poder observar un re apunte si estos

presupuestos no se gastan en los plazos establecidos y por el contrario demoran méas

de lo debido, esto llevara a que tardemos mas en reactivar la economia del pais.

Para la reactivacion de la economia, la cual esta siendo afectada por esta pandemia,

el gobierno ha establecido 4 fases que comprenden el reinicio de distintas

actividades productivas.

Tabla 22 Fases para la reactivacion economica del Pera a

consecuencia del COVID-19

Fase Sectores Detalle Mes
proyectado
FASE1  Mineriae 1. Explotacion, beneficio, almacenamiento, Mayo
Industria transporte y cierre de minas del estrato de la

gran mineria y, proyectos en construccion de
interés nacional e hidrocarburos.

2. Insumos para la actividad agropecuaria.

3. Pesca industrial (consumo humano
indirecto).

4. Produccion temporal: érdenes de compra
(exportaciones) vencidas y por vencer.

5. Industrias de vidrio, forestal (maderable u
no maderable), papel y carton, plasticos y
hielo ampliacion de textil y confecciones,
maquinaria y equipo.

6. Industria metalmecanica.

7. Sustancias quimicas basicas y abono y
servicios complementarios a agricultura (para
actividades esenciales).
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FASE2  Construccion 8. Proyectos del Plan Nacional de Junio
Infraestructura para la competitividad (PNIC).
9. Proyectos de la Autoridad para la
Reconstruccion con cambios (ARCC).

10. 56 proyectos del Sector Transportes y
Comunicaciones.

11. 36 obras de saneamiento.

12. Actividades de infraestructura agraria
(riego, mantenimiento, rehabilitacion de
drenes, entre otros).

13. Proyectos inmobiliarios priorizados (fase
de excavacion, estructuras y acabados, y
viviendas en el &mbito rural).

14. Productos agrarios (alquiler/venta de
maquinarias).

15. Inversiones de Optimizacion, de
Ampliacion Marginal, de Rehabilitacion y de
Reposiciéon (IOARR), acceso de agua y
alcantarillado en comisarias, hospitales y
colegios.

16. Industrias y servicios conexos a la
construccion.

FASE 3  Serviciosy 17. Restaurantes y afines autorizados para Julio
Turismo entrega a domicilio (con propia logistica del

establecimiento y protocolo de seguridad y
recojo en local)
18. Hoteles categorizados y transporte
turistico para actividades esenciales.
19. Servicios vinculados a
telecomunicaciones.
20. Servicios complementarios a la
agricultura.
21. Servicios prestados a empresas (soporte de
Tl y servicios profesionales, exportaciones de
servicio de conocimiento).
22. Servicios notariales.
23. Servicios de reciclaje.
24. Servicios de mantenimiento de equipo
relacionado a edificaciones y hogares
(bombas, termas, ascensores, gasfiteria,
electricista, carpinteria, entre otros).
25. Servicios de almacenamiento de: Abonos
y materias primas agropecuarias, articulos de
plasticos, vidrio, papel, cartones, aserradura
de madera, hielo para actividades en general.

FASE4  Comercio 26. Comercializacién de productos agrarios. Agosto
27. Comercio electrénico de bienes para el
hogar y afines.

Fuente: (Semana Econémica, 2020)
Elaboracion: Propia
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Segutn el Instituto Peruano de Economia, en su décimo tercer informe “Impacto del
COVID-19 en la economia peruana” a junio del 2020 se estan observando senales
de una reactivacion de la actividad productiva. Esto debido a que algunos sectores
ya estan iniciando sus operaciones. El consumo de electricidad viene en constante
aumento, esto debido a la reactivacion de los sectores de la Fase 1 segun la Tabla
N° 22. Y se espera que en la Fase 2 y 3 empresas que sus giros de negocios se
encuentren en dichas fases, cumplan con los requisitos, protocolos y normativas,

empiecen a operar para poder observar una reactivacion con mayor celeridad.

Respecto al giro del plan de negocio que se esta desarrollando, la empresa Confitek
Energy SAC se encuentra en el rubro de Comercio, ya que la empresa tercerizara la
produccion. Si bien el canal que se pretende desarrollar para este negocio es el de
bodegas y quioscos, los cuales no han tenido paralizacion, ya que son los mismos
canales de venta para los productos de primera necesidad, es importante mencionar
que dentro del andlisis social se ven cambios en los comportamientos de compras,

los cuales si afectan directamente al consumo del producto de la empresa.

2.1.3 Anadlisis del microentorno

Para realizar el plan de negocios, es necesario saber cual es la situacién actual y
proyeccion del microentorno en el cual se desarrollara la empresa, por lo que se analiza
cada una de las variables PEST a nivel micro, teniendo como foco el contexto en el

cual se pretende comercializar el producto.

La empresa Confitek Energy S.A.C con su portafolio de productos se ubicara dentro
de la categoria de productos de confiteria, para esto es importante el analisis
respecto al entorno en cual se desenvolverd, este analisis se realiza con el objetivo
de minimizar los riesgos que puedan afectar directa o indirectamente a la empresa
en las decisiones de marketing que se requieran tomar, es necesario analizar

aspectos politicos, econdmicos, sociales, y tecnoldgicos.

Aspectos Politicos
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En la actualidad La Victoria estd liderada por el alcalde George Patrick Forsyth
Sommer, el cual mediante las elecciones municipales del afio 2019 fue elegido. Su
gestion se ha caracterizado por alto nivel de efectividad en cuanto a la erradicacion
del comercio ambulatorio del distrito, un dato relevante es que en los primeros 3
meses de su gestion pudo erradicar el comercio ambulatorio del emporio comercial
de Gamarra. Durante su gestion se ha encargado de erradicar también distintas
mafias que existian en la municipalidad, las cuales han sido denunciadas como
organizaciones criminales que mediante la modalidad de extorsion cobraban cupos
a distintos comerciantes formales e informales del distrito. La gestion del alcalde
es de vital importancia para la ejecucién del plan de negocios y para las
proyecciones de la empresa Confitek Energy SAC, los factores municipales y la
formalidad son aspectos claves para el bienestar de la empresa y para el buen

desarrollo de sus actividades.

La coyuntura actual del COVID-19 ha ocasionado un regreso alto de la
informalidad en el distrito, actualmente existen enfrentamientos entre el municipio
y ambulantes que intentan vender sus productos en plena etapa de reactivacion de

la economia.

Aspectos Econdmicos

Dentro del aspecto economico es importante afirmar que el distrito de La Victoria
tiene un alto indice de transacciones comerciales, y representa un porcentaje
significativo respecto de la economia de la capital, esto debido al emporio de
gamarra, el cual tiene alta concentracion de publico a diario dentro del distrito y en

temporadas como navidad, fiestas patrias, verano, la afluencia de publico aumenta.

Como lo mencionamos en el apartado de aspectos politicos, el comercio
ambulatorio es tal vez el rasgo que mas caracteriza a la informalidad laboral del
distrito. Haciendo una comparacién con la poblacién total del distrito, el nGmero de
vendedores informales equivalen al 20% de la poblacion total, adicionalmente casi
el 50% de dicha informalidad se hace presente en Gamarra, el emporio comercial

mas grande de todo el Perd, el cual cuenta con casi 32 mil establecimientos.
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En el afio 2018 la municipalidad distrital de La Victoria registro un superavit
economico de 4,338 mil, debido a que sus ingresos tuvieron un incremento de 16%
respecto al afio anterior, mientras que el gasto no financiero registro un incremento
de 7.5%. Es importante sefialar también que la deuda del municipio sigue siendo
alta respecto a la deuda de otros municipios de Lima, este es el motivo por el cual
el actual alcalde esta haciendo un trabajo muy agresivo en erradicar la informalidad
y formalizarlos, lo cual implicaria en el pago de los tributos mensuales del
municipio. La deuda al 2018 es de 569,920 mil, la cual de redujo en un 21.5%

respecto al afio anterior.

Tabla 23 NSE en el interior del distrito de La Victoria

NSE Ingreso Per Capita por Personas Hogares Manzanas
Hogares (Nuevos Soles)

Alto 2,192 a mas 300 86 7
Medio alto 1,330a 2,192 21,623 6,363 174
Medio 899 a 1,330 66,064 19,419 381
Medio bajo 575a 899 50,056 15,304 290
Bajo Menor a 575 13,563 3,953 124

TOTAL 151,606 45,125 976

Fuente: (INEI, 2018)
Elaboracién: Propia

2.1.4  Andlisis FODA

Factores Internos
En este apartado se detalla las variables que corresponden a una autoevaluacion de
la empresa, considerando aspectos como fortalezas y debilidades, las cuales
mediante un proceso de ponderacion serviran para desarrollar de manera efectiva

las estrategias de Confitek Energy SAC.

[ Calificacion: Rango de 0 (muy malo) — 5 (muy bueno) ]

Tabla 24 Matriz factores internos
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FACTORES DETERMINANTES PESO VALOR PONDERACION

DE EXITO
FORTALEZAS
1 Proceso productivo facil y rapido. 0.08 3 0.24
2 Bajo costos logisticos 0.11 4 0.44
3 Bajo costo de materia prima 0.11 1 0.11
4 Producto diferenciado 0.03 2 0.06
5 Precio de venta competitivo en el mercado 0.04 4 0.16
6 Favorecida ubicacién geografica hacia el 0.11 2 0.22
mercado objetivo.
7 Personal capacitado y comprometido con el 0.03 3 0.09
cliente.
8 Diversificacion y buena relacion con 0.03 5 0.15
proveedores.
9 Responsabilidad social 0.04 2 0.08
SUB - TOTAL 0.58 1.55
DEBILIDADES
1 Local alquilado 0.07 2 0.14
2 Bajainversién en promocion y publicidad. 0.05 2 0.10
3 No hay referencias comerciales 0.07 1 0.07
4 Salarios bajos 0.04 1 0.04
5 Falta de diversificacion de productos 0.04 3 0.12
6 Capacidad de compra limitada 0.04 1 0.04
7 Marca nueva en el mercado 0.04 1 0.04
8 Poca experiencia en el mercado. 0.06 4 0.06
9 Laempresa no cuenta con una planta propia 0.01 3 0.03
para la elaboracion de los productos.
SUB -TOTAL 0.42 2.19
TOTAL 1.00 3.74

Al analizar los factores internos presentadas en la Tabla N° 24 observamos que
tenemos un indice alto de debilidades con 2.19 versus 1.55 en fortalezas, lo cual
nos dice que hay factores internos por desarrollar y potenciar frente al plan de

negocios y previos al lanzamiento del producto.
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Factores Externos

En este apartado se detalla las variables que corresponden a una autoevaluacion de
la empresa, considerando aspectos como oportunidades y amenazas, las cuales
mediante un proceso de ponderacion serviran para desarrollar de manera efectiva

las estrategias de Confitek Energy SAC.

[ Calificacion: Rango de 0 (muy malo) — 5 (muy bueno) ]

Tabla 25 Matriz factores externos

FACTORES DETERMINANTES PESO VALOR PONDERACION
DE EXITO

OPORTUNIDADES
1 Posibilidad de mejorar el surtido y 0.04 4 0.16

presentaciones

2 Uso de redes sociales 0.05 4 0.20
3 Envergadura a lo natural y la calidad 0.05 3 0.15
4 Ley de alimentacidn saludable 0.08 2 0.16
5 Crecimiento de nifios en etapa escolar 0.09 3 0.27
6 Incremento de demanda por productos 0.08 4 0.32
naturales
7 Tendencia a menos intermediarios en la 0.07 4 0.28
cadena de distribucion.
8 PBI per cépita. 0.09 3 0.27
9 Problemas de rendimiento escolar en 0.12 4 0.48
menores
SUB -TOTAL 0.67 2.29
AMENAZAS
1 Inclusion de futuros competidores con 0.04 3 0.12
mejor infraestructura.
2 Aumento de precio de insumos 0.03 2 0.06
3 Crecimiento de competidores con precios 0.05 3 0.15
bajos
4 Inflacion 0.04 3 0.12
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5 Alzaen los costos de transporte y/o 0.02 1 0.02

combustible
6 Incremento de ventas de productos 0.02 3 0.06
sustitutos
7 Barreras comerciales por competidores 0.03 2 0.06
8 Crisis econdmica- Post COVID-19 0.05 1 0.05
9 Alta competencia y presencia de marcas 0.05 1 0.05
grandes
SUB -TOTAL 0.33 0.69

TOTAL 1.00 2.98

Al analizar los factores externos presentados en la Tabla N° 25 observamos que
tenemos un indice alto de oportunidades con 2.29 versus 0.69 en amenazas, lo cual
nos motiva a realizar el proyecto y potenciar las oportunidades aplicando por

intermedio de ellas las estrategias de marketing en la empresa.

2.2 Ambito de accion del negocio

Se detalla especificamente el contexto donde se desarrollard la actividad
comercial de la empresa Confitek Energy SAC, estableciendo parametros que
delimitaran al puablico que la empresa desea llegar. Se analizard aspectos
importantes para la toma de decisiones de la empresa, que estén en funcion a los

objetivos cualitativo y cuantitativos.

2.2.1  Segmentacidn de mercado: Geografia, demografica, psicologica,
conductual.

Para definir la segmentacion del mercado se fijaron variables que respondan a
los beneficios y bondades del producto que comercializard Confitek Energy SAC.
Como principales caracteristica o valor diferencial del producto es que serd un
producto a base de Maca, el cual hoy en dia no existe en el mercado bajo la misma
presentacion de MacaPop, siendo el valor nutritivo y el gran beneficio que puede
brindar al nifio que se encuentra en plena etapa escolar. Por lo que las variables que
se han fijado para definir el distrito de La Victoria dentro de los 3 distritos evaluados

aparte de EI Agustino, Ate, fueron las siguientes: indice de desnutricion, numero de
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colegios, numero de mercados de abasto, zona comercial, alto indice de bodegas o

quioscos.

t Calificacion: Rango de 1 (Muy malo) — 5 (Muy bueno) J

Tabla 26 Aplicacion de ponderacién de factores para definir distrito objetivo

Factores Peso Calificacién Calificacion Ponderada
Relativo

LV EA AT LV EA AT

indice de 0.40 5 4 3 200 160 1.20
desnutricion

N° de colegios 0.20 4 4 4 0.80 0.80 0.80
N° de mercados 0.10 4 3 4 0.40 0.30 0.40
Zonas comerciales 0.05 5 3 4 0.25 0.25 0.20
indice de bodegaso  0.15 3 3 4 0.45 0.45 0.60
quioscos

Total 100% 3.9 3.4 3.2

Elaboracién: Propia

Tal como se muestra en la Tabla N° 26, el distrito de La Victoria es dentro de
los 3 distritos evaluados, es el que mayor relevancia tiene, significativamente por

el indice de desnutricion que existe.

Es importante mencionar que el distrito posee muchos canales de distribucion, que
son atractivos para la empresa Confitek Energy SAC, posee muchos mayoristas,
minoristas y una red de bodegas y quioscos, asi como colegios publicos y privados
gue es donde se encuentra nuestro puablico objetivo. Las estrategias de
microsegmentacion que utilizaremos seran en 3 variables que se detallan y que estan

referidas, ver ilustracién N° 7.

llustracion 7 Estrategias de microsegmentacion utilizadas por “Confitek Energy
S.A.C.”
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Elaboracién: Propia

Segmentacion
demogréfica

Segmentacion
Producto -
beneficio

Segmentacion

s ——
geografica

ESTRATEGIAS
DE MICRO
SEGMENTACION

Confitek Energy SAC. utilizara la segmentacion geogréfica, incursionando primero
en La Victoria, Lima y luego la vision es expandirnos por los demas distritos una
vez ya bien posicionados en el rubro de golosinas saludables, poder ingresar a otras

regiones del pais.

Segmentacion Geografica

El plan de negocios se desarrollard en el distrito de la Victoria, un distrito
altamente comercial y de mucho transito de publico, dentro de él se encuentra em
emporio comercial mas grande del Perd, como es el Emporio de Gamarra. Cuenta
con uno de los principales mercados de abasto de Lima, el Mercado de “La Parada”.
Al ser reconocido por un distrito populoso y altamente comercial, es un distrito que

mueve mucho dinero que influye de cierta forma en la economia del pais.

La Victoria cuenta con un territorio de 8.74 Km2, es un distrito compuesta por
173,630 habitantes. Dentro de las principales avenidas se encuentra La AV.
Meéxico, Av. Manco Capac, Av. Aviacion, Av. San Pablo. El distrito cuenta con una
de las principales grandes unidades escolares de Lima como es el Colegio Pedro
Alfonzo Labarthe Effio.

llustracién 8 Visualizacion del distrito de La Victoria
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Fuente: (Google Maps, 2020)
Elaboracién: Propia

Segmentacion Demogréfica

Primero analizaremos cuales son los principales datos demograficos del distrito
en el cual se planea comercializar el producto, seguido de ello analizaremos los
datos demogréaficos en funcion al puablico objetivo planteado para el desarrollo del

plan de negocio.

Tabla 27 Datos demograéficos de La Victoria

Caracteristicas demograficas

Poblacién 173K aprox al 2018
Extension 8.74 Km2
Habitantes / Km2 22,051
Porcentaje de Hombres y Mujeres 61% Varones
39% Mujeres
Nivel de Ingresos De S/ 930 - S/ 2,500 +
Rangos de Edades De 5 - 74 afos
Nivel Socio — Econémico C+
Ocupacién y perfil de la poblacién Profesionales técnicos y microempresarios,

respecto a la poblacion infantil; estudiantes
(kinder, primaria, secundaria)
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Tamarno de la familia De 2 a 4 miembros por familia

Fuente: (INEI, 19)
Elaboracién: Propia

En funcidn al pablico objetivo que se plantea en el plan de negocio, se detalla la

poblacion total del distrito de la Victoria.

Tabla 28 Rango de edades de la poblacién de La Victoria

Rango Poblacion
De 0 afios a 5 afos 14,472
De 6 afios a 10 afios 11,734
De 11 afios a 15 afios 12,161
De 16 afios a 19 afios 11,846
De 20 afios a 29 afios 31,324
De 30 afios a 39 afios 25,410
De 40 afios a 49 afios 21,845
De 50 afios a 59 afios 18,889
De 60 afios a 69 afios 13,418
De 70 afios a 79 afios 9,422
De 80 a mas 3,897

Total 174,418

Fuente: (MINSA, MINSA)
Elaboracién: Propia

Segun la Tabla N° 28, podemos observar que el nimero total de poblacion entre
6 y 15 afios hacen un total de 23,895 nifios, los cuales representan el total de publico
potencial que podria consumir los productos que comercializara Confitek Energy
SAC.

Segmentacion Psicogréafica

Se comprende por segmentacion demogréafica, el analisis de delimitar el mercado
establecido, en funcion a actitudes, estilos de vida y personalidad del consumidor.
Pero en el caso de la empresa Confitek Energy SAC, se debe tener en cuenta que,
si bien el consumidor objetivo es el nifio, el usuario a quien nos tendremos que
dirigir principalmente es el padre, madre o apoderado del nifio, en el cual recaiga
principalmente la responsabilidad de realizar las compras de los articulos que el

nifio lleve en la lonchera y que esté a cargo de su alimentacion.
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Ante esta situacion se analiza los estilos de vida presentados por Arellano:

Tabla 29 Estilos de vida segun Arellano Marketing

Progresistas

de revertir su situacion y avanzar, y estan
siempre en busca de oportunidades. Son
extremadamente practicos y modernos,
tienden a estudiar carreras cortas para salir a
producir lo antes posible.

Estilo Caracteristicas Sexo ¢.Como son?
Segmento mixto, con un nivel de ingreso
mas alto que el promedio. Son muy
modernos, educados, liberales, cosmopolitas - Cosmopolitas
y valoran mucho la imagen personal. Son - Buscan diferenciarse
Los innovadores en el consumo, y también son |Hombrey |- Desean ser
Sofisticados | cazadores de tendencias. Les importa mucho | Mujer triunfadores
su estatus, siguen la moda y son asiduos - Conservadores del
consumidores de productos «light». En su estatus.
mayoria son mas jovenes que el promedio
de la poblacion.
Segmento mixto, de bajos recursos
econdmicos, que vive resignado a su suerte.
Hay muchas personas mayores que - Sobrevivientes del
prefieren la vida simple, sin complicaciones dia a dia.
Los Austeros |V’ Si fues_e posible, vivi_rl'an en el campo. Hor_nbre y |- Modestos.
Son reacios a los cambios, no les gusta Mujer - Temerosos del
tomar riesgos y no les agrada probar nuevas futuro.
cosas. Muchos son inmigrantes y tienen el - Fatalistas.
porcentaje mas alto de personas de origen
indigena.
Hombres que buscan permanentemente el
progreso personal o familiar. Aunque estan
en todos los NSE, en su mayoria son - Trabajadores.
obreros y empresarios emprendedores - Optimistas.
Los (formales e informales). Los mueve el deseo Hombres | Précticos y

organizados.
- Buscadores del
progreso.

61




Mujeres que trabajan o estudian y que
buscan su realizacion personal también
como madres. Se maquillan, se arreglan y

maquillaje de forma ocasional. Gustan de
las telenovelas y su pasatiempo preferido es
jugar con sus hijos. Estan en todos los NSE.

- . - Sofiadoras
buscan el reconocimiento de la sociedad. _Versétiles
Las Modernas | Son modernas, reniegan del machismo y les | Mujeres '
encanta salir de compras, donde gustan de i Innovador_as._
’ - Con convicciones.
comprar productos de marca y, en general,
de aquellos que les faciliten las tareas del
hogar. Estan en todos los NSE.
Hombres trabajadores y orientados a la
familia que valoran mucho su estatus social.
Admiran a los Sofisticados, aunque son .
. S - Viven el presente.
mucho mas tradicionales que estos. Llegan .

Los . « " L, - Tradicionales.
. siempre un “poco tarde” en la adopcion de | Hombres .
Formalistas . - Cumplidores.

las modas. Trabajan usualmente como :
. . . - Sobrios.
oficinistas, empleados de nivel medio,
profesores, obreros o en actividades
independientes profesionales.
Muijeres de tendencia bastante religiosa y
tradicional. Tipicas “mama gallina”,
siempre persiguen el bienestar de los hijos y ~
. . - Hogarenas
la familia, y son responsables de casi todos
Las . . . - Preocupadas.
los gastos relacionados al hogar. Se visten | Mujeres .
Conservadoras |, , . « - e - Rigidas.
basicamente para “cubrirse” y solo utilizan R
- Rutinarias.

Fuente: (Arellano Marketing, 2018)
Elaboracién: Propia

Tal como se muestra en la Tabla N° 29, donde se detalla los estilos de vida, en

funcidn a este estudio y en funcién a la Tabla N° 24 donde segun el estudio de INEI

detalla los niveles socioecondémicos del distrito de La Victoria, podemos decir que

el segmento al cual nos dirigimos tiene caracteristicas de austeros, progresistas y

conservadoras. Especificamente los padres y/o madres de familia, incluso

apoderados de nifios son personas de recursos medios, muchos de ellos con

negocios pequefios que pueden conformar parte del emporio comercial de gamarra

o mercado de abasto de “La Parada”, o trabajadores dependientes con el salario

minimo vital. Son personas en gran parte migrantes del interior del pais, en su

mayoria son personas que viven del ingreso diario y que cuidan mucho su dinero.
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Segmentacion Conductual

Confitek Energy SAC, buscard motivar la compra de su producto MacaPop

principalmente por los beneficios que este ofrece, en funcidn a esto se plantea que

el segmento elegido posea intenciones de cuidado del nifio, buscando brindarle

productos que le otorguen atributos que beneficien su salud. Teniendo como

principal beneficio la nutricion del nifio y que como consecuencia se vea reflejado

en el rendimiento escolar, se plantea que deberan ser padres, madres 0 apoderados

que estén muy al tanto de la educacidn de sus nifios y de lo que consumen, que gran

parte de la lonchera diario incluyan productos nutritivos.

Tabla 30 Variables conductuales del segmento elegido para la empresa

Confitek Energy SAC

Variable

Caracteristica

Tipo de compra

Busqueda del Beneficio

Clientes potenciales de acuerdo con los
diferentes beneficios que van a obtener
del producto a partir de la necesidad de
mantener al hijo / nifio bien nutrido.

Racional y menos
impulsiva.

Uso o consumo del
producto

En funcion a la necesidad tendran una
frecuencia de compra preestablecida.

Racional

Reputacion de marca

Cliente que busca una marca reconocida y
que los beneficios o atributos sean
confiables.

Impulso

Facilidad de consumo

Que busquen algo practico, no muy
costoso y que les asegure la promesa de
valor.

Racional

Elaboracion: Propia

Tal como se muestra en la Tabla N° 30 se define que la conducta esperada en el

segmento establecido sea la busqueda de la nutricién del nifio y el optimo

rendimiento de este en el colegio.

2.2.2  Publico objetivo
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El publico objetivo del plan de negocios para la empresa Confitek Energy SAC
que operara en el distrito de La Victoria, por las razones y sustentos ya
mencionados, responden las caracteristicas y al valor agregado con el que cuenta la
marca de chupetines MacaPoP. Este producto esta directamente dirigido a nifios y
adolescentes que se encuentren en la etapa escolar, dentro de un rango de edad entre
6 y 15 afos, que tengan cierto agrado por los dulces y productos golosinario. Es
importante mencionar que también parte de la comunicacion promocional y
beneficios del producto estaran destinados a los padres de familia y/o apoderados
ya que ellos seran los compradores, quienes segun las caracteristicas conductuales
en la Tabla N° 30 buscardn nutricién para sus hijos y que principalmente como

consecuencia de esta, puedan tener un rendimiento 6ptimo en el colegio.

Como se menciona anteriormente La Victoria es el distrito que mayor
concentracion de comercio tiene en la capital, en poblacion tiene aproximadamente
173 miles de habitantes, lo cual refleja lo potencial que puede ser como mercado.
Se sabe también que La Victoria es el distrito con mayores indices de desnutricion
de Lima, lo cual permite ingresar un producto que responde a una necesidad y
problema latente dentro del distrito y esta conlleve a una buena cobertura de
mercado. MacaPop ingresard especificamente a los mayoristas del mercado de
abasto “La Parada”, el cual cuenta con mas de 1,500 puestos de venta y 250
distribuidores mayoristas. Pero es importante mencionar que primero se realizara
un sembrado del producto en las bodegas 0 quioscos que se encuentren aledafios a
los colegios del distrito, 0 en su defecto que se encuentren al interior de este, es por
ello que para poder establecer un numero de posibles consumidores se detalla el
namero de colegios en el distrito y el nimero de estudiantes dentro de los niveles

primaria y secundaria.

Tabla 31 Cantidad de colegios en el distrito de La Victoria

Condicion Cantidad
Privado Parroquial 8
Privado Particular 51
Publica 25
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Total 84

Fuente: (Ministerio de Educacion, 2020)
Elaboracion: Propia

Tal como se muestra en la Tabla N° 31, podemos ver que el nimero de colegios
privados representa casi el 60% del total de colegios en La Victoria, esto nos ayuda
de mucho, ya que es mayoria el nimero de estudiantes con padres y/o apoderados
gue pagan una pension y se entiende que disponen de un ingreso mayor a diferencia

del que posiblemente estudia en un colegio pablico.

Tabla 32 Cantidad de alumnos matriculados por tipo de colegio en el
distrito de La Victoria

Tipo de Colegio Alumnos
Privada - Parroquial 3,766
Privada - Particular 8,316
Publica - Otro Sector Publico 261
Publica - Sector Educacion 15,545
Total general 27,888

Fuente: (Ministerio de Educacion, 2020)
Elaboracion: Propia

Segun la Tabla N° 32 se puede observar que el universo de estudiantes
matriculados en los colegios del distrito de La Victoria asciende a 27, 888 de los
cuales el 55% pertenece a una institucion publica y un 45% pertenecen a
instituciones privadas, dentro de las cuales como se observa estan divididas entre

privadas particular y privadas parroquiales.

Este dato es de vital importancia para el desarrollo del plan de negocios ya que en
funcién al nimero total de alumnos y a la intencidén de compra que se obtendra en
la encuesta que se va a aplicar a padres de familia y/o apoderados, se podra

establecer la proyeccion de la demanda para la empresa Confitek Energy SAC.

2.2.3  Perfil del consumidor, posicionamiento, calidad, imagen y estilo de
vida.
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El perfil del consumidor de productos golosinarios, especificamente de
chupetines, primero se basa en el perfil del consumidor peruano, el cual se
caracteriza por gustar mucho del dulce, se dice que el peruano es muy dulcero en
general sin distinguir algun tipo de edad. Especificamente en nuestro publico
objetivo, debemos evaluar dos perfiles, el primero que son nifios de 6 a 15 afios en
etapa escolar, quienes son los consumidores, podemos indicar que el perfil de este
consumidor es muy volatil, que no es fiel a una marca y que se deja llevar por la
actividad promocional o de marca que pueda hacer la empresa que le ofrezca los
productos. Este tipo de consumidor por la edad se deja llevar mucho por el
empaque, los colores y la conexion que el producto pueda hacer con él, es un
consumidor que le gusta probar sabores, pero que lamentablemente no distingue
entre algo que le haga bien 0 mal a su salud, es por eso que hoy en dia es importante
sefialar que ya se cuenta con la Ley N° 30021 Ley de Promocion de la Alimentacion
Saludable, de la cual nos abalaremos para poder introducir la marca MacaPop y
ofrecer mas que un producto golosinario, ofrecer nutricién y concentraciéon que

Ilevara a que los nifios y adolescentes tengan mejor rendimiento en su etapa escolar.

Otro factor importante es el precio, el cual no debe ser excesivamente caro, ya que
la competencia o productos sustitutos siempre se han caracterizado por ser baratos,
asi mismo la categoria de dulces y confiteria siempre ha tenido una percepcion de

pricing econdmico, los precios de esta categoria oscilan entre 50 centavos a 1 sol.

Ante esta situacion el segundo perfil que nos interesa es el de estos padres con hijos,
los cuales son personas comerciantes del mismo distrito, en su mayoria con estudios
técnicos, que carecen de tiempo ya que viven del dia a dia en su negocio. Cuentan
con un poder adquisitivo, pero siempre buscan el ahorro y el gasto minimo, donde
prevalecen la salud y el consumo de productos saludables que aporten valor

nutricional al nifio.

lustracion 9 Grupos de consumidores Masivos y Gourmet
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Relacion de precio - calidad.

Consumidores Masivos - Normalmente usan una sola marca.
\_
(
- Buscan calidad e innovacion.
Consumidores Gourmet sestan dispuestos a cambiar de marca.
\_

Fuente: (Pro Chile, 2013)
Elaboracién: Propia

Ya conociendo el perfil del consumidor y sabiendo sus principales caracteristicas
se propondra un posicionamiento de la marca, el cual es una declaracién de la
promesa de venta, la cual radica en ser un producto diferente a los que se venden
actualmente, teniendo como base los beneficios que el producto puede otorgar al
consumidor, en este caso la nutricion y concentracién e indirectamente el éptimo

rendimiento escolar

El posicionamiento es la primera idea de como queremos que los consumidores o

clientes finales nos asocien, en este caso es la siguiente;

“Chupetines MacaPop, la nutricion hecha diversion”

El consumidor de hoy en dia se caracteriza por seguir las tendencias de mercado,
como ya antes habiamos mencionado en La Victoria encontraremos a un comprador
o padre de familia prefiere una marca o producto que le aporte nutricién al nifio,
algo diferenciador e innovador, pero que sea econdémico, ya que este es un mercado
de precios bajos. En esta parte de Lima los factores influyentes que generan la

compra en el punto de venta son los siguientes;
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v Cuidado de la salud del nifio; los padres de familia buscan para sus hijos buscan
una marca que les garantice nutricion, les interesa que el producto este

certificado y que sus principales ventajas sean a favor de salud.

v" El consumidor tiene cada vez mayor interés por la procedencia de los
productos, es asi como dicha ventaja puede ser aprovechada por MacaPop,
comunicando de manera efectiva su procedencia, que es lo que representa y sus

beneficios en el nifio.

2.3 Descripcion del bien o servicio

Respecto a la categoria del producto
El producto por comercializar es un bien de consumo, especificamente un
“Chupetines”, también llamado “Chupetin”, el cual pertenece a la categoria de

productos de confiteria.

Respecto a la forma del producto
El producto es u caramelo en forma redonda de aproximadamente 2 cm, el cual esta
anclado a un pequefio palo circular de plastico de 10 cm de largo por 2 mm de

ancho, empacado con envoltura de plastico.

Respecto al consumo del producto

Los chupetines MacaPop son caramelos hechos a base de maca, con sabores a
frutas, contienen 0% de azUcar ya que son endulzados con estevia y por el % de
maca infieren directamente en la energia del consumidor, generandole energia y

concentracion por un determinado tiempo.
Respecto a la presentacion del producto

Chupetines MacaPop se vendera de forma unitaria en bodegas y quioscos, pero en

la tabla N° 25 se detalla la estrategia de empaque por tipo de canal.
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lustracion 10 Imagen del producto

Elaboracién: Propia

Tabla 33 Packing chupetines “MacaPop”

Tipo de empaque por presentacion

Presentacion Bolsa Master Pack Fin de entrega
Unidad 19 gr x 12 unidades X 144 unidades Usuario

Pack x 2 X 6 unidades X 24 unidades Usuario

Pote x 48 - X 144 unidades Bodega o quiosco

Elaboracién: Propia

Tal como se observa en la Tabla N°33 se tendran distintas presentaciones del
producto, las cuales estaran en funcion del consumidor final y del canal. Estas
formas de empaques nos ayudaran a crear promociones, estrategias de marketing,

estrategias de sell in, sell out y sell up.

2.3.1 Isotipo

El isotipo de la marca MacaPop tendra un disefio atractivo a la vista del

consumidor, que es el nifio.
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lustracion 11 Isotipo de marca

Elaboracién: Propia

2.3.2 Slogan

El slogan representara la propuesta de valor y posicionamiento de la marca, la
cual debe tener un mix entre nutricion y diversion, la combinacion que acapara los

beneficios esperados por el consumidor (nifio) y comprador (padre o apoderado).

“La nutricion hecha diversion”

2.3.3 Colores de la marca

Los colores de la marca deben reflejar diversién y un estado de animo alegre ya
que estaran dirigidos directamente hacia el nifio, debe denotar juego y algo
agradable de consumir.

El rojo es un color muy atractivo para el marketing, significa poder, atraccion y
ademas hace que la atencién del publico quede fijada. Algunos de los sectores que

mas utilizan el color rojo son las bebidas y la alimentacion.

El amarillo se ha puesto de moda en el mundo del marketing, la razén es que atrae
poderosamente la atencion por si mismo, si bien es cierto que en ocasiones puede
llegar a repeler. Muy apropiado para productos para nifios, transmite felicidad y

luminosidad.

70



2.3.4 Ficha técnica comercial

Se presenta la ficha técnica del chupetin MacaPop, para dicha elaboracion del
documento se consider6 como fuente principal la Norma Técnica Peruana NTP
208.112: 2016, la cual tiene como titulo: “CONFITERIA. Dulces comprimidos o
pastillas= CONFECTIONERY. Compressed candies or tablets” aplicadas a la
elaboracion de productos de confiteria. (Ver Anexo 2) “Ficha técnica comercial

MacaPop”.

2.4 Estudio de la demanda

Para estimar la demanda del producto MacaPop, se ha tenido en consideracion
el publico que seria el posible comprador, en este caso si bien el consumidor es el
nifio, quien tiene el poder adquisitivo es el padre de familia y/o apoderado, en ese
sentido se ha desarrollado un cuestionario semi estructurado mixto, en el cual se va
a recolectar datos cualitativos y cuantitativos para poder tener un porcentaje de
posibles compradores. (Ver Anexo N° 2) “Encuesta dirigida a padres de familia y/o
apoderados de nifios en etapa escolar dentro del distrito de La Victoria”. Por la
coyuntura actual del pais, el cual se encuentra en un estado de emergencia que
conlleva a un aislamiento social, la encuesta se ha realizado de manera virtual,
puede acceder al cuestionario en el siguiente link:
https://forms.gle/gozgxraEJJJAMX(g5A.

Total, de encuestados: 150 personas
A continuacion, se detallan los principales hallazgos de la investigacion

realizada, analizando los resultados de cada pregunta del cuestionario.
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lustracion 12 Pregunta 1: Respecto a la ubicacién del encuestado

Sobre su ubicacién, (Marque las alternativas que lo identifiquen)

150 respuestas

Vivo en La Victoria 102 (68 %)
Trabajo en La Victoria 32 (21.3 %)
Tengo familia en La Victoria 22 (14.7 %)
0 25 50 75 100 125

Elaboracién: Propia

Segun la ilustracion N°12, se puede ver que del total de encuestados el 68%
fueron personas que viven actualmente en La Victoria, y un 32% personas que
trabajan o que por lo menos tienen un familiar en el distrito, esta combinacion de
posibilidades es importante, ya que se evalUa también a los posibles compradores
que tengan por lo menos a uno de sus hijos estudiando dentro del distrito y que por
algln motivo no residan en el mismo, y viceversa personas que vivan en el distrito
pero que no necesariamente tengan a su hijo estudiando en algin colegio del
distrito. Debido a que el principal canal de venta del producto sera Bodega o
Quioscos, es importante también contar con la opinion de posibles compradores que

se muevan dentro del distrito.
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llustracion 13 Pregunta 2: ;Cuantas personas conforman su familia?

;Cuantas personas conforman su familia?

150 respuestas

[ W
®:
o4
® 5amas

Elaboracién: Propia

Segun la ilustracion N°13, podemos dar fe del promedio de personas que
conforman una familia en el distrito de La Victoria, siendo el 47% del total de
encuestados, quienes respondieron que su familia estd conformada por 4 personas,
pero si le sumamos el porcentaje de personas que respondieron 5 personas a mas,
en total suman 70% de encuestados, este dato es importando porque nos da un
vision del perfil de la familia de la Victoria, la cual segin los resultados, son
familiar algo numerosas. Solo un 26% indico que su familia estd compuesta por 3
personas, por lo que se puede intuir que posiblemente el hijo o nifio sea Gnico.

llustracion 14 Pregunta 3: ¢ Cuantos nifios tiene dentro de la etapa escolar?

¢Cuantos nifos tiene dentro de la etapa escolar?

150 respuestas
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Elaboracion: Propia
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Segun la ilustracion N°14, podemos ver que el 64% indica que tiene por 1o menos
1 hijo dentro de la etapa escolar, y un 28% cuenta con dos hijos en el colegio, este
es un dato no menor ya que hace coherencia con el andlisis del grafico N°2 donde
afirmamos que la cantidad de integrantes de una familia del distrito es numerosa

con 4 integrantes a mas.

llustracion 15 Pregunta 4: ¢ El/el nifio (s) estudian en algun colegio de La Victoria?

¢ El/Los nifio(s) estudian en algun colegio de La Victoria?

150 respuestas

® si
® No

Elaboracién: Propia

Segun la ilustracién N°15, nos indica que del total de encuestados el 88% tienen
a por lo menos un hijo estudiando en el distrito de La Victoria, este dato es de vital
importancia porque las respuestas en funcion a la demanda del producto seran
contestadas por un grupo de encuestados que en su mayoria tiene estudiando al nifio
en el distrito en el cual se pretende comercializar el producto de la empresa Confitek
Energy SAC. Tal como lo mencionamos en la ilustracion N°1, es importante saber
también la opinion de las personas que tienen estudiando a sus hijos en otros
distritos pero que viven en La Victoria, ya que posiblemente la compra de la

lonchera la realicen en el mismo distrito de residencia.
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llustracion 16 Pregunta 5: Respecto a la preparacién de la lonchera

Usted:

150 respuestas

@ Prepara la lonchera
@ Le entrega propina al nifio
Ambas opciones

Elaboracién: Propia

Segun lailustracion N°16, el 58% de encuestados indica que ademas de preparar
la lonchera del hijo, le entrega dinero para que él pueda disponer de comprar
productos. Este dato también es de vital importancia debido a que ante esta situacion
tenemos a dos posibles compradores, primero al padre con su poder adquisitivo,
pero sin perder de vista al nifio quien, segun los resultados de la encuesta también
dispone de dinero y puede adquirir el producto en la bodega o quiosco de colegio.
Sin lugar a duda se debe tener como prioridad o punto de atraccion al padre de
familia quien en conjunto con la respuesta 1 y 3 hace un total de 91% que indican
gue hacen un gasto diario para la lonchera del hijo o nifio.

llustracion 17 Pregunta 6: Respecto a la cantidad de dinero que le entregaria a nifio
destinada a la compra de su lonchera
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Si fuera a entregarle propina a un nino para la lonchera ;Cual seria ese monto?

150 respuestas

® s/.2.00
@® S/.3.00
@ S/5.00
@® s/.6.00a mas

Elaboracioén: Propia

Segun la ilustracion N°17, donde intentamos cuantificar en términos de dinero,
cuanto seria el monto que el padre le entregaria al nifio, para que el disponga de este
y se compre su lonchera, un 78% estaria dando entre 3 y 5 soles. Un dato importante
para poder definir la estrategia de precios en bodegas y quioscos, que persuadan al
nifio que como ya hemos visto en los cuadros anteriores también dispone de dinero
para la adquisicion de productos dentro del horario escolar o que posiblemente
pueda hacer el uso de este en cualquier momento del dia, incluso en la bodega de la

calle donde vive.

llustracion 18 Pregunta 7: Respecto al monto promedio diario que el padre gasta en
la lonchera del hijo.

En un promedio diario, ; Cuanto gasta en la lonchera de un nifo?

150 respuestas

@ Menos de 2 soles
® Entre 2y 3 soles
@ Entre 3y 4 soles
@ Entre 4 y 5 soles
@ Mas de 5 soles

Elaboracion: Propia
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Segun la ilustracion N°18, podemos observar que el gasto que el padre realiza
en la lonchera del nifio es muy variado, un 20% indica que el gasto estaentre 2y 3
soles, un 38% gasta entre 3 y 4 soles, un 33% entre 4 y 5, mientras que solo un 7.3%

gasta mas de 5 soles.

En general podriamos decir que en su mayoria gasta entre 2 y 5 soles, para la
lonchera diario de su hijo. Esta informacion le permitira a la empresa saber haciendo
donde direccionar las estrategias de precios sabiendo el gasto en el concepto de
lonchera, y teniendo como objetivo que MacaPop forma parte de esta. Incluso se
podria realizar promociones con productos que actualmente se encuentren en la
lonchera que en los siguientes cuadros vamos a poder conocer, con el objetivo de
ingresar a la lonchera y que posteriormente podamos formar parte de esta con una

frecuencia importante.

llustracion 19 Pregunta 8: Respecto a los articulos que incorporan en la lonchera de
sus hijos

;Que contiene la lonchera de un nino?

150 respuestas

Galletas Dulces 65 (43.3 %)
Snacks 33 (22 %)
Gaseosas 4(2.7 %)
Jugos Naturales 53 (35.3 %)
Proteinas 116 (77.3 %)
Frutas 137 (91.3 %)
Agua 50 (33.3 %)
Otros 18 (12 %)
0 50 100 150

Elaboracién: Propia

Segun la ilustracion N°19, teniendo esta pregunta respuestas multiples,
podemos ver que la fruta es el principal producto que se incluyen dentro de las
loncheras, el 91% de encuestados la considera siempre, luego indican que envian
proteinas, estas se pueden encontrar en distintos alimentos como por ejemplo el
huevo, en tercer lugar, se ve que a galleta es otro articulo que casi nunca falta,

seguidos por los jugos naturales, agua y snacks. Lo importante de este analisis es
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que un porcentaje muy bajo es el consumo de gaseosas en los nifios, un articulo que
tienen una caracteristica similar a los productos de la competencia de MacaPop, el
alto indice de azucar en ellos. Estos resultados son coherentes con la ventaja
diferencial del producto de Confitek Energy SAC, teniendo como valor agregado
evitar el uso de azucar en el producto, dejando atributos como el sabor, la nutricion,

la diversion, pero sin atentar contra la salud del nifio.

Antes de ingresar a la pregunta N° 9, al encuestado se le presentd el producto,
haciendo una descripcion y detallando los beneficios y atributos que tiene, a partir
de esta pregunta las respuestas estan directamente relacionadas con la posible
compra.

Los objetivos de las siguientes preguntas es evaluar la intencion de compra y
frecuencia como datos cuantitativos para poder establecer la proyeccion de la
demanda, pero sin dejar de lado los datos cualitativos como aspectos del producto,
sabores, y beneficios buscados.

llustracion 20 Pregunta 9: Respecto al precio que podria pagar por MacaPop
considerando los atributos nutricionales con los que cuenta.

;Cuanto cree usted que se deberia pagar por el producto por unidad? Tengan en cuenta los
beneficios que este producto le ofrece.

150 respuestas

@ 50 centimos
® 1ol

1.5 s0les
@® 2 soles

Y

Elaboracién: Propia

Segun la ilustracion N°20, respecto al precio que estarian dispuestos a pagar, el
70% indica que el precio que pagaria por MacaPop seria 1 sol, este valor es el precio
promedio de mercado del producto de la competencia. En esta pregunta se le hizo
la acotacion que tenga en cuenta los beneficios y atributos del producto y tan solo

un 18% indico que podria pagar S/ 1.5, mientras que un porcentaje reducido 9.3%
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indico que pagaria 50 céntimos, posiblemente este porcentaje no compraria el
producto ya que no lo vio atractivo ni beneficioso para su hijo, esto debido a la
percepcion que actualmente se tiene del producto, el cual tiene la caracteristica de
ser muy dulce y por ende tener altos indices de azlcar que no aportan ningun tipo

de nutricion a los nifos.

lustracion 21 Pregunta 10: Respecto a la posible frecuencia de compra del
producto.

;Qué cantidad considera usted que le compraria semanalmente al nifno?

150 respuestas

@ 1 unidad

@ 2 a4 unidades
4 a 6 unidades

® G6amas

Elaboracién: Propia

Segun la ilustracion N°21, donde recolectamos datos de la frecuencia de compra,
el 52% indica que podria comprarnos de 2 a 4 unidades en una semana, mientras
que un importante porcentaje 44% indica que solo lo compraria una vez, esto
posiblemente por ser un producto nuevo, que esta dirigido al nifio y que pretende
ser incluido en la lonchera del nifio, este tipo de consumidores durante sus primeras
compras vera cuales son los efectos del producto y en funcion a eso y al agrado del
nifio buscara hacer la recompra. Lo importante de estos resultados es que el general
la frecuencia de consumo es aceptable para el inicio del plan de negocios.

lustracion 22 Pregunta 11: Respecto a los sabores preferidos por los nifios
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150 respuestas

Fresa
Manzana
Limoén
Uva
Cereza
Yogurt
Chirimoya
Camu camu
Platano
Maracuya
Pera

_— e = = —

;Qué sabores son los preferidos para él/los nifio(s)?

—108 (72 %)
54 (36 %)

—42 (28 %)

22 (14.7 %)

30 (20 %)

25

68 (45.3 %)

75 100 125

Elaboracién: Propia

Segun la ilustracién N°22, podemos ver cudles serian los sabores que tendrian

mayor preferencia, estos resultados nos ayudan a establecer de manera general

cuéles seran los primeros sabores que se lanzaran al mercado. El sabor de fresa

ocupa el primer lugar con un 72%, seguido por cereza 45.3% y manzana con un

36%, quedando como ultima opcidén limon, uva y yogurt.

Se tendra que considerar este resultado para el lanzamiento del producto y para los

requerimientos a la empresa tercerizadora, a la cual se le debera indicar los

saborizantes que tendra que usar en los primeros lotes de produccién.

llustracion 23 Pregunta 12: Respecto al beneficio principal esperado del producto.

150 respuestas

;Cual seria el beneficio adicional que usted esperaria de chupetin MacaPop?

@ Nutricion
@ Sabor

que de verdad sea benficioso para los
nifios y sea comprobado para su
compra

Elaboracion: Propia
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Segun la ilustracion N°23, podemos observar los beneficios adicionales que
esperarian los padres o apoderados, siendo el factor nutricional el factor méas
importante del producto, con un 86.7%. Si bien este dato nos da a conocer la
percepcidén que tienen los encuestados respecto al beneficio que buscan, es
importante usar este beneficio en todas las piezas de comunicacion que tenga el
producto, asi como también debe formar parte de la propuesta de valor y ser parte
del posicionamiento del producto.

llustracion 24 Pregunta 13: Respecto a la aceptacion y/o compra del producto.

¢ Estaria dispuesto a incluir a chupetin MacaPop en la lonchera del/los nifo (s)?

150 respuestas

® si
® No

Tal vez

Elaboracioén: Propia

Segun la ilustracion N°24, el 73.3% de padres de familia y/o apoderados estaria
dispuesto a incluir el producto en la lonchera del nifio, este es el dato principal de
la encuesta porque en funcion a este porcentaje, se calculara la demanda proyectada
segun el nimero de estudiantes en etapa escolar que se encuentra actualmente en el

distrito de La Victoria.

lustracion 25 Pregunta 14: Respecto al consumo de chupetines.
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¢Actualmente su hijo / nifio consume algun chupetin?

B Si

® No

Elaboracioén: Propia

Segun lailustracion N°25, podemos ver que el 82% de padres de familia asegura
que su hijo ha probado los chupetines que actualmente se venden en el mercado,
esto nos ayudara a saber cudl es el nivel de satisfaccidn o cual es su opinion respecto
a lo que ya consumié su hijo, mientras que solo un 18% indican que su hijo no

consume chupetines.

lustracion 26 Pregunta 15: Respecto a la marca de chupetines que consumio el nifio.

¢Cual es la marca es la que ha consumido su hijo / nifo?

= Globo Pop

= Bom Bom Bum

Elaboracién: Propia

Segun la ilustracion N°26, donde se le pregunta al encuestado cuales son las
marcas de chupetines que ha consumido su hijo, observamos que solo existen dos
marcas, Globo Con un 64% y Bom bum con 36%. Esto nos confirma lo que Kantar
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World Panel nos indica, donde claramente se puede decir que Globo Pop es el lider

de mercado.
lustracion 27 Pregunta 16: Respecto a la marca de chupetines que consumio el nifio.

¢Se encuentra satisfecho o insatisfecho con el producto que su nifo consume?

m Satisfecho
m |nsatisfecho

= No sabe /No Opina

Elaboracién: Propia

Segun la ilustracién N°27, donde se busca conocer el nivel de satisfaccion de
los padres respecto al consumo del producto en sus hijos, podemos ver que un
porcentaje muy alto no esta satisfecho con el consumo de estos productos, un 88%
indica que el producto no logra satisfacer lo que realmente busca, mientras que un
8% no sabe / no opina, esto nos deja una claro mensaje respecto al consumo de los
productos de la competencia, se entiende que las razones por las cuales siguen
consumiendo estos productos es por gustos del nifio, pero que en consecuencia los

padres no estan de acuerdo con que sus hijos lo consuman.

llustracion 28 Pregunta 16: Respecto a la marca de chupetines que consumio el nifio.
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Razones por la cual se encuentra insatisfecho

m Exceso de Azucar
m Mal gasta los dientes

® Genera sobre peso

Elaboracién: Propia

Segun la ilustracion N°28, se le consulto a los padres o apoderados respecto a
cuéles son los principales motivos por el cual esta insatisfechos y se ha aglomerado
basicamente en 3 puntos clave, todos influyen directamente en la salud del nifio. Un
36% manifiesta que el consumo de estos productos implica ingerir exceso de
azUcar, mientras que un 35% indica que consumirlos puede dafiar la dentadura de
sus hijos y ocasionarle problemas bucales, un 28% manifiesta que como

consecuencia del consumo es muy probable que genere sobre peso.

25 Estudio de la oferta

En este apartado se analiza las distintas variables que estan directamente
relacionadas con la oferta de los productos de la competencia, como también de los
productos sustitutos. Se analiza también las 5 fuerzas de Porter como unos de los
principales modelos estratégicos para observar el entorno en el cual se va a
desarrollar el plan de negocios de la empresa Confitek Energy SAC con su producto

MacaPop.

2.5.1 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Poder de negociacién con los clientes
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Si bien el cliente final serd el padre de familia y/o encargado de realizar las
compras de la lonchera del nifio, es importante mencionar que en primera linea la
venta se tendra que realizar al canal que llevara el producto al consumidor final,
para el caso del desarrollo de este plan de negocios la empresa Confitek Energy
SAC, los principales clientes serdn los distribuidores mayoristas, bodegas y/o
quioscos aledarios a colegios dentro del distrito de La Victoria. Para establecer
estrategias de negociacion es necesario conocer como se desarrollan los clientes en
este canal, el mayorista no tiene el mismo poder de negociacion que un bodeguero,
esto debido a que los voliumenes de compra son mayores y que en el mejor de los
casos el abastecimiento lo hacen sin intermediarios o broker ya que en su mayoria
cuentan con ejecutivos de las mismas compafiias a las cuales les compran los
productos. En el caso de las bodegas el sistema de abastecimiento es diferente, en
su mayoria son atendidas por distribuidores que realizan distribucion horizontal, y
la negociacion no la hacen con la misma compafiia a diferencia del mayorista. Ya
conociendo el tipo de abastecimiento y el diferente poder de negociacion que tiene
cada canal, se establece que como empresa nueva y lanzando al mercado un
producto también nuevo, la negociacion serd complicada, ya que en la mayoria de
los casos los mayoristas 0 bodegueros estan acostumbrados a abastecerse de
mercaderia de alta rotacion, o que en su defecto si son productos nuevos, sean de
compafiias ya reconocidas con marcas lideres que avalen los productos. En el caso
de la empresa Confitek Energy SAC, se tiene claro que se debera primero que
realizar el sembrado del producto para de esta manera generar demanda en los
canales, con esta estrategia se iniciara negociaciones con los mismos, pero dejando
en claro y tratando de asegurar la rotacion del producto, esto debera incluir acciones
de sell out agresivas. Se evalGa que inicialmente se pueda brindar mercaderia a
consignacion y que, en funcién a la demanda, méas adelante se puedan establecer

politicas de créditos y cobranzas.

Poder de negociacién con los proveedores

Un aspecto importante dentro del plan de negocios, es la negociacion que se tendra
que realizar con los proveedores, estos seran divididos segun el grado de relevancia

de cada uno, el principal proveedor sera la empresa tercera que se encargada de la
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produccién del producto, la cual sera la responsable de cumplir con los estandares
de calidad que establecidos para MacaPop, un aspecto importante a considerar es la
negociacion del precio por producto terminado, ya que esta estara directamente
relacionada con el volumen de produccidn, es por eso que es de suma importancia
hacer un andlisis exacto del primer lote y de la proyeccidn de ventas, de esta manera
el costo unitario no sufrira tanta variacion y por ende genere los resultados que se
esperan. Otro principal proveedor es la empresa que nos abastecerd de materia
prima para la produccién del producto, esta sera un aglomerado de agricultores de
maca de Junin. Con el objetivo de negociar costos de produccidn y de materia prima
sin mucha variacion y relativamente bajos, se usara la estrategia de firmar un
convenio comercial, con la cual daremos garantia al proveedor de la demanda que
haremos de sus productos o servicios.

La empresa al ser nueva tendrd que negociar la forma de pago, inicialmente se
pretenderd tener crédito de 15 a 30 dias, para posteriormente poder subirlo a 45
dias.

Después de analisis de concluye que, por la posicion de la empresa, el poder de
negociacion lo tienen los principales proveedores, basandose en su experiencia y

demanda del producto.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

De acuerdo al segmento elegido, y al tipo de producto a comercializar, el grado de
dificultad de ingreso de nuevos competidores al mercado es bajo, actualmente hay
empresas que producen productos similares en la categoria golosinarios que podrian
ingresar al mercado de chupetines, por que muy posiblemente cuenten con los
procesos, maquinarias y capital de trabajo para hacerlo, siéndoles ain mas facil
incorporar una marca ya conocida y solo ofrecerlo en los canales a los cuales
también tienen acceso.

Otro factor importante para resaltar es que la produccion de este producto se regula
en funcién a una norma técnica, la cual esta disponible por un precio no muy alto,
y la compafiia no necesita certificaciones ni acreditaciones necesarias, lo Unico que

necesitan es autorizacién DIGESA con la cual ya cuentan.
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Amenaza de entrada de productos sustitutos.

Por el atributo principal del producto que se pretende desarrollar en este plan de
negocios, hoy en dia se pueden observar muchos productos que ofrecen como valor
diferenciado respecto a los beneficios nutricionales, el cual es el principal valor
agregado de la marca MacaPop, el cual consiste en nutrir a los nifios y hacer que
ellos puedan concentrarse durante sus clases. Actualmente existen productos
sustitutos como galletas a base de quinua, snacks con frutos secos que también
aportan nutrientes y proteinas y que también son muy consumidos en las loncheras

de los nifos.

Hay que considerar que uno de los procesos mas importantes de la empresa es la
produccion, la cual es tercerizada, por lo que cualquier otra empresa también podria
hacer lo mismo. Asi mismo también es importante considerar que existen distintas
alternativas que se encuentran naturalmente, hasta antes de la coyuntura actual del
estado de emergencia a raiz del COVID-19, mucho de los padres de familia del
distrito consumian maca liquida como parte del desayuno del nifio, la cual se

encontraba facilmente en carretillas en las principales avenidas y calles.

Rivalidad entre competidores

Medir el grado de competencia actual de mercado nos hara entender cual es la
situacion de la demanda y/o producto, si presume que si el mercado no es
competitivo, puede ser una sefial que la demanda no es tan alta, o que el producto
de alguna forma se estéa volviendo obsoleto, a diferencia donde tal vez encontremos
un mercado altamente saturado, donde hay muchas marcas y mucha oferta para una
cantidad limitada de clientes, en este caso el poder que tendra la marca MacaPop
sera menor a lo que se puede esperar. Para el caso de la empresa Confitek Energy
SAC, el mercado en el cual se pretende ingresar, esta basicamente liderado por dos
marcas que juntas cuentan con aproximadamente el 90% de mercado, pero en total
existen cerca de 10 marcas, ambas marcas lideres tienen muchos afios en el mercado

y se encuentran muy bien posicionadas en casi todo el Per(, y en los distintos
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canales de venta en todos sus formatos, es por ello que como estrategia para el
lanzamiento de MacaPop se tendrd que identificar los puntos débiles de ambas
marcas lideres, la cual, es su alto nivel de azucar con los que se producen, sabiendo
esto, y que hoy en dia la salud estd tomando mayor relevancia entre las decisiones
de compra de los peruanos, se opta poder ofrecer un producto igualmente de
agradable sin el ingrediente “dafiino” que es el aziicar. Actualmente el precio no es
un motivo de competencia, existe un precio marcado para el producto, siendo las

dos marcas lideres las que marcan el precio de mercado.

2.6 Determinacion de la demanda insatisfecha

Para realizar el calculo de la demanda insatisfecha, se considerard un grupo de
preguntas realizadas en el cuestionario, donde del total un 88% indico que no se
encuentra satisfecho o no esta de acuerdo con que su hijo consuma este tipo de
productos, muchos de ellos indicaron que las principales razones por la cuales no
estan de acuerdo es que posee excesiva azucar, puede generar problemas en la salud

dental y bucal del nifio y, por ultimo, que puede generar obesidad.

Es importante mencionar también que muchos de ellos indicaron que la frecuencia
con la que consumen es baja, que si lo compran es a pedido del nifio, pero que
realmente no estan de acuerdo.

Estos resultados estdn son coherentes con las nuevas tendencias del mercado en
general, hoy en dia el consumidor peruano se encuentra en la busqueda de productos
que ofrezcan un beneficio que le ayude a su salud, un producto nutritivo o que por
lo menos no le genere consecuencias en ella. Este andlisis de la demanda
insatisfecha nos hace también poder reafirmar el posicionamiento que se plantea
para la marca MacaPop y para el desarrollo de este plan de negocios por la empresa
Confitek Energy SAC, la cual basa su posicionamiento en el valor nutritivo que este
puede aportar al nifio y en la forma como esta puede verse beneficiada dentro de la
etapa escolar, brindandole atributos como un mejor desempefio, alta concentracion

y por ende Optimos resultados escolares.

A continuacién, vamos a ver en funcién al tamafio del mercado objetivo como se

veria la demanda insatisfecha.
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llustracién 29 Grafica de andlisis de la demanda insatisfecha

Muestra

/ - \
Si consume el producto No consume el producto Consumiria MacaPop

123 82% 27 18%\ /&
110 5 35
Satisfecho Insatisfecho NS /NO 74% 3% 23%

3 110 10 Si No
2% 88%/ 8% 27 0
100% 0%
Razones
40 Exceso de azucar 36%
39 Problemas en dentadura 35%
31 Genera obesidad 28%

Estaria dispuesto a consumirlo Si No Tal vez

Elaboracién: Propia

2.7 Proyecciones y provisiones para comercializar

Luego del analisis realizado mediante la encuesta y mediante el analisis del
mercado, competencia, oferta y demanda, se va a desarrollar las estrategias de mix
de marketing, de esta forma se va a poder establecer un plan de acciones especifico
con el objetivo de lograr los objetivos de la empresa y del plan de negocios.

Se realizara un analisis de cada actor de mercado que pueda ser un factor influyente
y decisivo que pueda afectar los beneficios buscados, como también poder

minimizar los riesgos.

2.7.1 Estrategia de producto

En funcion a los resultados de las encuestas, y ya conociendo la descripcion
MacaPop, se hace lista de verificacion de producto, y luego se procedera a explicar

la estrategia.
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¢ Cuales son las necesidades y/o deseos que el producto busca satisfacer del publico
objetivo?

Las necesidades que MacaPop busca satisfacer es brindar un valor nutritivo al nifio,
que le genere energias y que como consecuencia de ella pueda mejor la capacidad
de atencion y concentracion para de esta forma obtener mejores resultados en la

escuela.

¢Cuales son las funciones que se debe desarrollar para poder satisfacer al publico
objetivo?

El producto debe tener un alto nivel de concentracion de maca y otros insumos
nutritivos que aseguren la propuesta de valor ya mencionada, asi como también se
le debe de comunicar de manera Optima y efectiva al padre de familia, los beneficios

que puede traerle el consumo de producto en su hijo o nifio.

¢Cémo, cuando y donde serd comprado y/o consumido?

El producto al pertenecer a la categoria de confiteria, y por la forma geométrica su
uso implica ingerirlo a la boca y saborearlo dejando que poco a poco se vaya
consumiendo, el producto puede ser consumido en cualquier momento del dia, pero
inicialmente se planea que se pretenda consumir en el intermedio de las clases
escolares 0 en su defecto cuando se encuentra en casa haciendo las tareas. El

producto sera encontrado en bodegas o quioscos del distrito de La Victoria.

¢ Qué nombre tiene?

El nombre genérico del producto es “chupetin”.

¢Cual es la marca?
La marca es MacaPop, teniendo dentro del nombre el insumo principal del

producto, que es la Maca.

¢ Como se diferencia de otros productos similares ya existentes en el mercado?

El valor diferencial del producto es el valor nutritivo de poder consumir este
concentrado de un tubérculo que ayuda a brindar energias y poder obtener mejores
niveles de concentracidn. Totalmente diferente a los productos que se encuentran

en el mercado, los cuales solo dan energias por un momento puntual, esto debido al
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exceso de azUcar, mientras que MacaPop, aparte de ser saludable, la energia tiene

mayor duracion.

¢En qué etapa del ciclo de vida se encuentra el producto?
Como inicio de este plan de negocios el producto se encuentra en la etapa de

introduccion.

La estrategia a parte de los atributos ya mencionados es que fisicamente va a ser un
poco més grande que el de los productos actuales. El producto tendrd 21gr mientras
que la competencia tiene 19gr, de esta forma buscaremos ganar participacion de

mercado, la cual puede medirse por kilogramos producidos.

lustracion 30 Estrategia de posicionamiento

Precio
Mas Lo mismo Menos
Kt Mas por Mas por Més por
as mas lo mismo menos
wn
Re)
ke
2 LoMismo Lo mismo
3 por menos
Menos Menos por
menos

Fuente: (Kotler, 2007)
Elaboracién: Propia

2.7.2 Estrategia de precios

Si bien es cierto que para poder definir la estrategia de precios, se debe primero

realizar un andlisis extremadamente riguroso de los costos de produccion y poder
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estar alineados con las politicas comerciales que tiene la empresa, respecto a los
margenes de rentabilidad esperados, es importante indicar que la estrategia sera de
ser percibido como un producto de calidad con atributos totalmente diferentes a los
que tiene la competencia, esto implica que el producto tendra un precio por encima
del promedio de mercado, actualmente el promedio es de S/ 1, MacaPop pretende
introducirse dentro de una parte de mercado que no esté bien atendida como hemos
podido ver en la demanda insatisfecha, y que dicho sea de paso, no hay un producto
en el mercado que cumpla esos requisitos. Es por ello por lo que MacaPop se estima
pueda costar S/ 1.50, a consecuencia también que un porcentaje importante de
encuestados en la investigacion, indico que estaria dispuesto a pagar ese precio,
considerando los atributos diferenciales que tiene el producto. Ver grafico N°9

donde casi un 20% indico que podia pagar dicho precio.

Para poder definir mejor la estrategia de precios veremos unas preguntas puntuales.
¢ Cual es el comportamiento del cliente con relacion al precio?

Si bien es cierto que el cliente de esta categoria de productos esta acostumbrado a
pagar no mas de 1 sol, se espera que la percepcion del producto respecto al tamafio
y destacando todos los atributos y beneficios que este posee, pueda estar dispuesto
a pagar un precio por encima del precio de mercado.

¢Existe la necesidad de crear acciones de precio especificas para segmentos de
publico, clientes fieles a la marca y/o ventas corporativas?

Sin lugar a duda que con el tiempo se tendra que crear acciones especificas que le
den distintos beneficios a los clientes que ya consumen el producto de manera
regular, estas acciones tal vez no sean bajar el precio directamente, pero si darle al
cliente beneficios que pueda valorar y que pueda cuantificar. Respecto al precio
para ventas corporativas, es importante mencionar que se elaborara un plan para
que los productos también sean ofrecidos por los mismos colegios, ante esta
estrategia serd necesario darle un precio especial, el cual les permita manejar un

atractivo margen de ganancia.

2.7.3 Estrategia de plaza
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Si bien se ha definido que la plaza especifica sera el distrito de La Victoria, es
importante mencionar en que condicion estaremos ingresando a dicho mercado,

para esto vamos a ver las distintas estrategias que existen de ingreso a mercados.

llustracion 31 Estrategia de ingreso a mercados de Ansoff

Productos
Existente Nuevo

Penetracion en
el mercado

Existente

Mercados

Desarrollo de
mercado

Diversificacion

Nuevo

Elaboracién: Propia

Segun la ilustracion N°31, MacaPop ingresara a un mercado existente con un
producto nuevo o diferente, las estrategias estaran enfocadas en el desarrollo del
producto.

¢Donde suele el publico buscar tus productos o servicios?

Los canales elegidos para este plan de negocios y el desarrollo del producto
MacaPop seran el canal horizontal, basicamente bodegas y quioscos aledafios a

colegios.

¢Cdémo la empresa puede ingresar de manera mas efectiva a mas y mejores canales
de distribucion?

Se tiene planeado después del primer semestre, con el producto ya puesto en las
principales gondolas de las bodegas del distrito, poder entablar una negociacion con
los encargados de la categoria de los principales autoservicios de Lima, de esta

forma creariamos una vitrina importante para la marca y para el producto.

2.7.4 Estrategia de promocion
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Para establecer las estrategias de promocion y al encontrarnos en la etapa de
introduccién dentro del ciclo de vida del producto, esta estrategia estara dividida en
4 pilares, estrategias de comunicacion, estrategias de prueba de productos,

estrategia de visibilidad de marca.

Como estrategia de comunicacion usaremos los medios méas usados hoy en dia
como es las redes sociales, a través de ella buscaremos ingresar en la mente de los
clientes potenciales y tener recordacion de marca, donde principalmente tendremos
que presentarnos, indicar quienes somos y que es lo que ofrecemos, en tal sentido
estas estrategias serdn basadas en conceptos racionales. Asi mismo, nos daremos a
conocer en las bodegas por intermedio de material pop como afiches, colgantes y
dummies que den a conocer la marca. Se planea también poder brandear autos que

se suelen usar para movilidad de los propios alumnos.

Respecto a la estrategia de prueba de producto, se haran campafias de sampling
durante los inicios de las épocas escolares, entregando muestras gratuitas en las
entras y salidas de los colegios, de esta forma cuando el nifio pruebe el producto, se
dara cuenta que cuenta con un sabor agradable similar a los que normalmente
consume, sin embargo al padre de familia se le entregara un sampling acompariado
de un volante donde se detalla claramente los beneficios del producto y lo nutritivo

que puede ser para su hijo.

Para dar a conocer el producto también se creardn activaciones dentro de los
colegios, especificamente en horas de recreo donde nos daremos a conocer con los
alumnos, y mediante juegos ludicos les entregaremos productos, con esto
trataremos de crear una interaccion con la marca y poder ser la primera opcion de
compra al momento de elegir un chupetin. EI contacto con los colegios se dara
mediante una carta de presentacion de la empresa, (VEASE ANEXO 1)

Es importante menciona que la primera estrategia a usar serd el sembrado del
producto, para que las bodegas y quiscos puedan tener el producto y luego puedan
pedirle segun la frecuencia de compra, de esta forma también aseguraremos la
rotacion del producto en los mayoristas de la parada, lugar donde muchas bodegas

de La Victoria se abastecen.
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2.8 Descripcion de la politica comercial

Todas las acciones respecto a: promociones, ventas, precios, descuentos,
distribucion, cliente, producto, estardn basadas en politicas establecidas ya
preparadas por la empresa Confitek Energy SAC, con el objetivo de agilizar
procedimientos y decisiones que vayan con los objetivos de la empresa, de esta
forma también evitaremos retrasos, demoras y podremos tener tiempos de

respuestas mas rapidos.

2.8.1 Politica de servicio al cliente

En este apartado se va a establecer lineamientos claros y precisos para que
nuestros/as
colaboradores/as sepan cOmo manejarse y brindar una mejor atencion al

cliente.

- Informar a nuestros clientes en los beneficios y atributos de la empresa y las
fortalezas de la compafiia, asi como los valores de esta.

- Ofrecer respuestas satisfactorias a nuestros clientes, con el conocimiento
adecuado que la situacion requiera y dentro del alcance pactado.

- Proporcionar canales a nuestros clientes para que levanten quejas,
sugerencias o peticiones a nuestra empresa.

- El/la colaborador/a debe responder oportunamente a las necesidades de los
clientes.

- El/la colaborador/a deberé ofrecer un éptimo servicio teniendo en cuenta
todas las herramientas de trabajo que tiene a su disposicion.

- El/la colaborador/a debera conocer las necesidades y expectativas tanto del
cliente, como del cliente final.

- Los/as colaboradores/as de Confitek Energy SAC buscan continuamente
mejorar el servicio que ofrecen, dandole importancia a la retroalimentacion
que les hace llegar el personal de la Gerencia de General

- Los/as gerentes y jefes son los encargados de dar seguimiento a la

operacion, y verificar que se cumpla el nivel de satisfaccion del cliente.
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2.8.2  Politica de precios

El precio es una variable del marketing que va a sintetizar, en gran nimero de
casos, la politica comercial de la empresa. Por un lado, sabemos de las necesidades
del mercado, fijadas por el producto, con unos atributos determinados, pero por
otro, tenemos el proceso de produccion, con los respectivos costos, para ello se fija
que el margen de ganancia en la etapa de introduccién del producto que se estima

sea el primer afio, no sea menor a 20%.

Para el cliente potencial, el valor del producto se manifiesta en términos objetivos
y subjetivos, ya que tiene una escala muy particular a la hora de computar los
diferentes atributos de los que esta compuesto, de ahi la denominacién de caro o
barato que les da. Sin embargo, para la empresa el precio es un elemento muy
importante dentro de su estrategia de marketing mix, junto con el producto, la

distribucion y la promocion.

Dentro de la politica de precios se encuentra directamente relacionada la politica de
descuentos, la cual en conjunto con la politica de precios para la empresa Confitek
Energy SAC, se define de la siguiente manera:

- Durante el primer afio los margenes de ganancia no podran estar por debajo
del 20%.

- Los descuentos que puedan afectar la rentabilidad esperada deberan ser
previamente revisados y aprobados mediante un documento por la gerencia
general.

- Se estimara una escala de descuentos de acuerdo con el tipo de cliente, que
dependeré de su volumen de compra.

- Los precios seran expresados en la misma moneda que se compra la materia
prima, es decir en soles.

- Los precios deberan tener vigencia y antes de ser comunicados a los clientes
deben ser aprobados por la gerencia general.

- Existiran precios minimos, los cuales deben ir en funcion con el precio
sugerido que se ha establecido en el mercado, de esta forma garantizamos

la rentabilidad prometida al canal de ventas.
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2.8.3

Los reconocimientos de precios, a clientes serdn mediante nota de credito,
la cual debe ser aprobada bajo firma de la gerencia general y comercial.
El traslado de descuentos y/o promociones que afecten directamente al

precio deberan ser monitoreados segun su objetivo, sell in, sell out o sell in.

Politica de calidad

Como empresa nueva, Confitek Energy SAC y nuevo competidor en el mercado

de golosinas y confiteria nuestro desempefio es medido por nuestros clientes.

Debemaos en todas nuestras operaciones buscar exceder las expectativas de nuestros

clientes, a través de:

Mejorar continuamente nuestro desempefio de calidad para satisfacer y
exceder las necesidades de nuestros clientes internos y externos, utilizando

el sistema de negocios win to win.

Implementando, manteniendo y desarrollando un sistema de manejo de
calidad de insumos para alcanzar la mayor calidad en todas nuestras lineas
de producto, desde el desarrollo y venta de este, a través de produccion,

ventas y logistica hasta el servicio al cliente.

Utilizando el enfoque de mejora continua y causa raiz como contramedida
para optimizar los procesos, reducir la variacion, y conducir la eliminacién
del desperdicio, enfocandonos a cero defectos en todo lo que hacemos. La
velocidad y la urgencia nunca debe tomar prioridad sobre la precision y el
control.

Estableciendo objetivos retadores del mejoramiento de Calidad en todas
nuestras operaciones, y continuamente monitoreando y analizando nuestro

desempefio y la satisfaccion del cliente.

Confitek Energy SAC entrenard, involucrard y comprometera a todos
nuestros empleados y otros trabajadores indirectos para desarrollar una
verdadera cultura de calidad y convertirse en una empresa de mejora

continua.
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Todo empleado en Confitek Energy SAC:

2.8.4

Es responsable de su buen desempefio y compafieros.

Debe enfocarse en medidas preventivas y mejorar la calidad de los
productos y servicios de Confitek Energy SAC.

Deben adoptar y promover una cultura total de calidad y enfocarse en cero

defectos en todo lo que hacemos.

Politica de post venta

La politica posventa de Confitek Energy SAC consta de las partes siguientes:

Definicion de todo lo que esta cubre, Confitek Energy SAC garantiza que cada

producto comercialice con inocuos para la salud de las personas. El periodo de vida

del producto se encuentra en todos los tipos de empaques, indicando fecha de

produccion y fecha de vencimiento. En el empaque se observara los datos de la

empresa, asi como los registros sanitarios correspondientes, y ante cualquier suceso

disponemos de todos los canales de atencion para atender las solicitudes de los

clientes y consumidores.

Se haré el monitoreo necesario para determinar acciones necesarias con el
objetivo de no tener productos proximos a vencer en el punto de venta.

Si el producto esta vencido, se procedera a ser recogido y cambiado.

Se daré el soporte en términos de producto y comercializacién con el
objetivo de garantizar la rotacion de producto.

El ciclo de venta para Confitek Energy SAC no culmina en el despacho del
producto, si no en la venta del producto al consumidor final.

Confitek Energy SAC pondré a disposicion todas las facilidades necesarias
para la comunicacion post venta, esto implica teléfonos, correos, etc.
Dentro de las funciones de las personas del area comercial, se detalla que
son los encargados de esta area, garantizando asi el proceso de atencion al

cliente con una efectividad esperada del 100%.

98



2.8.5

Politica de créditos y cobranzas

El Departamento de Crédito es responsable de mantener una alta calidad en sus

cuentas por cobrar. Es nuestra politica el proporcionar crédito a todos los posibles

solicitantes. El &rea de Crédito intentara descartar a los clientes que resultaran en

una morosidad obvia. Vamos a proporcionar mecanismos flexibles para proteger

nuestras cuentas por cobrar sin poner en peligro la relacion con Ventas.

Las politicas de crédito y cobranzas son las siguientes.

Nuestros objetivos son limitar la morosidad al 5% de las ventas totales
Revisar todos los limites de crédito de méas de S/10,000.

Todos los clientes con 10 dias de mora seran contactados por correo
electronico.

Todos los clientes con 15 dias de mora seran contactados por teléfono.

Cuentas en las siguientes situaciones se asignaran con una agencia de cobranza que

haya sido aprobada por el gerente de crédito:

Cuentas de més de 90 dias de edad sin actividad de pago en los 3 meses
anteriores.

Cuentas de menos de 90 dias de edad que no contesten a los mensajes en un
periodo de dos semanas 0 que su correo se devuelva.

Cuentas de menos de 90 dias de edad con negativa total de pago.

Cuentas con dos 0 méas promesas de pago incumplidas sin importar su edad.
Cuando el cliente informa que no podrd pagar dentro de los términos
acordados y se rehlsa a dar una fecha especifica de pago o un plan de pagos

realista, sin importar su edad.

Todas las solicitudes de crédito se actualizaran y seran revisadas cada 6 meses.

2.9 Cuadro de la demanda proyectada para el negocio
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La investigacion de mercado culmina detallando el siguiente cuadro, en el cual

se podra ver la demanda proyectada del negocio para los préximos 5 afios, este

calculo se hara en 2 pasos:

Primero se estimara el consumo anual promedio del distrito en funcion al porcentaje

de padres que indicaron que sus hijos consumen el producto.

Segundo se estimara el volumen proyectado de venta anual en funcion a las

siguientes variables:

- Porcentaje de aceptacion del producto

- Numero de nifios de 6 a 15 en el distrito de La Victoria

- Share of Market objetivo

- Frecuencia de consumo

Finalmente aplicaremos el método de minimos cuadrados para proyectar la

demanda a 5 anos.

Tabla 34 Calculo de la demanda promedio Anual de chupetines en el distrito
de La Victoria

Variable U/M Cantidad  Publico
NUmero de nifios de 6 a 15 afios del distrito  Poblacion 23,895 -

de La Victoria

Porcentaje de SI consumo Consumo 82% -

Consumo promedio Semanal (N° de Chupetines 3 x Nifio
chupetines)

Consumo promedio Mensual (N° de Chupetines 12 x Nifio
chupetines)

Consumo promedio Anual (N° de Chupetines 144 x Nifio
chupetines)

Nifios que si consumen Poblacién 19,594 en La Victoria
NuUmero total de chupetines consumidos al Chupetines 2,821,522 en La Victoria
ano

Kg del producto actual Kg 0.00019 -

KG Total de Consumo en La Victoria Kg 536 en La Victoria

Elaboracion: Propia

100



Tabla 35 Proyecciéon de demanda anual retroactiva de chupetines en el

distrito de La Victoria

Afos % Crecim Cant de Chupetines
2015 - 2,420,362
2016 2% 2,469,757
2017 3% 2,546,141
2018 4% 2,652,230
2019 6% 2,821,522

Elaboracién: Propia

Tabla 36 Método de minimos cuadrados para la proyeccion de la demanda a

5 afos.
X Afio Y X2 XY
1 2015 2,420,362 1 2,420,362
2 2016 2,469,757 4 4,939,514
3 2017 2,546,141 9 7,638,423
4 2018 2,652,230 16 10,608,921
5 2019 2,821,522 25 14,107,608
12,910,012 55 39,714,828
N° de anos 5
Media de X 3
Media de Y 2,582,002
Cuadrado de la Media de X 9
b 98,479
2,286,564

Demanda Proyectada
Y = at+bx

Tabla 37 Método de minimos cuadrados para la proyeccién de la demanda a

5 anos.
6 2020 2,877,440
7 2021 2,975,920
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8 2022 3,074,399

9 2023 3,172,878

10 2024 3,271,358

Elaboracién: Propia

Tal como se observa en la Tabla N°37, nos muestra el nimero de chupetines por

afo, calculado en funcion al método de minimos cuadrados.

3 ESTUDIO TECNICO

3.1 Tamaiio del negocio, factores determinantes

De acuerdo con el analisis en el apartado 3.1, donde determinamos el tamafio de
mercado, se llegé a la conclusion que el mercado de chupetines representa 46
millones de soles en promedio al afio para el Per(, a partir de aquel analisis es que
se determina el plan de negocios se desarrollard en la ciudad de Lima como
ubicacion macro, y especificamente en el distrito de La Victoria como ubicacion
micro, el sustento de esta decision, es estratégicamente tomada en funcion a

distintas variables que mencionaremos en el punto 4.3.

3.1.1 Brecha

Segun el segmento de mercado elegido, se ha determinado que la brecha que
existe para la demanda que queremos cubrir abarca un 88% de padres que
actualmente se encuentran insatisfechos con el consumo de este producto
golosinario en sus hijos, esto debido a los distintos problemas futuros que le puede

ocasionar. Viéndolo numéricamente esta brecha representa aproximadamente 18
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mil nifios de un total de 24 mil nifios, la diferencia por distintos motivos no realiza
el consumo del producto, pero podrian ser compradores potenciales. Otro indicador
importante es el indice de desnutricion en el distrito de La Victoria, ya que
especificamente el valor agregado del producto en desarrollo cubre o en su defecto
otorga beneficios nutricionales, de los cuales carecen hoy en dia los nifios del

distrito.

3.1.2 Demanda

Segun el estudio de mercado realizado en este plan de negocios, en el cual se
logré detectar la demanda insatisfecha y la demanda actual de chupetines en el
distrito de La Victoria, se proyect6 la posible demanda en el primer afio de
funcionamiento de la empresa Confitek Energy SAC, asi como también se estimo
la demanda en los dltimos 5 afios para calcular la proyeccion de la demanda en 5

afios, para este analisis se usé el método de minimos cuadrados.

Tabla 38 Cantidad proyectada de chupetines a producir en 5 afios.

Afio Cantidad de chupetines Kg

2020 2,877,440 60,426
2021 2,975,920 62,494
2022 3,074,399 64,562
2023 3,172,878 66,630
2024 3,271,358 68,699

Elaboracién: Propia

Segun la Tabla N°38, se pudo calcular la demanda en unidades y kg de lo que
se proyecta vender durante un afio, es importante mencionar también que, al ser un
producto no estacional, esta demanda puede ser dividida en 12 meses inicialmente,
y en funcion a la aceptacion del producto se puede ir planificando la demanda de

los siguientes meses.
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Se hallo la demanda en kilogramos debido a que la empresa Confitek Energy SAC
tercerizara la produccion, por lo es importante saber en Kilos y asi poder establecer
la cantidad de materia prima a comprar, que este caso es la Maca.

Es importante mencionar también que, con este porcentaje de unidades y kg, se
estaria cogiendo un 6.5% de participacion de mercado, ya que la cantidad de
chupetines proyectado para el primer afo es 2°877,440 de un total de 43°652,631,
pero por factor costo, inversion y ser consciente que es el primer afo, tener una
participacion conservadora respecto a la proyeccion anual de chupetines cogiendo

solo el 20% de lo estimado, lo cual representa 595,184 chupetines.

3.2 Proceso y tecnologia

El core business del negocio seré la comercializacion, en ese sentido como se
habia explicado anteriormente la etapa productividad sera tercerizada, con esta
decision se pretende poner todos los esfuerzos comerciales en lograr posicionar al

producto en el mercado, sin dejar de lado la supervision de la calidad del producto.

En este plan de negocios consiste en desarrollar una compafiia Ilamada Confitek
Energy SAC, la cual comercializara chupetines a base de maca con sabores a frutas,
especificamente en el distrito de La Victoria, el valor agregado del producto es que,
a diferencia de la competencia, este tendra un beneficio nutricional por los
beneficios intrinsecos que tiene la Maca la cual es el principal insumo para utilizar
en el proceso de produccion. Para esto se ha realizado un andlisis de criterios para
seleccionar al proveedor y hacer la eleccion de este, y con el mismo analisis se tiene
un proveedor ya preseleccionado en caso existiese algin inconveniente o percance
con el proveedor principal. (VEASE ANEXO 5)

En el desarrollo de este plan de negocios se ven involucrados distintos procesos,

que forman parte de la cadena de valor, desde la compra de la materia prima, hasta

el servicio post venta.
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3.2.1 Descripcién y diagrama de los procesos
Proceso Productivo

En este proceso el primer proceso, se envia una orden de compra al grupo de
agricultores de la region de Junin quienes nos facilitaran la materia prima, que es la
Maca, paralelo a esta actividad se negocia con una empresa de transporte para el
recojo y traslado hasta la planta de la empresa productora Pert Foods SAC, la cual
ha sido seleccionada mediante un analisis de criterios y también se ha elegido otra
empresa como back up (VEASE ANEXO 4). Antes de que la empresa reciba la
materia prima, ya se le ha enviado un documento formal con las caracteristicas,
estandares y parametros que debe cumplir el producto. Con este documento y con
la materia prima ya en su almacén, la empresa productora procede con la fabricacion
del producto, cuando ha hecho un primer lote, esta envia una muestra al laboratorio
de la PUCP, donde pasara un control de calidad, luego del informe final, de no ser
aprobado se debe volver a enviar una muestra mas, hasta ser aprobado, luego de
esto, se procede con la produccion total, y posteriormente se vuelve a enviar una
muestra final a la PUCP, con la aprobacién la empresa productora procede a

despachar el producto terminado a los almacenes de Confitek Energy SAC.

llustracion 32 Diagrama de bloques del Proceso general de produccion.
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Compra de Material
Prima

}

Traslado de Materia Prima a Empresa
de Produccién Alimentos Varios SAC

}

Produccion Produccion de nuevo lote <+

| !

Envio de muestras de productos a control de calidad
PUCP
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Paso control de calidad No pasa control de calidad

! !

Envio de producto termina a almacen
de Confitek Energy SAC

! ! !

Ingreso de inventario al sistema — Pasa No pasa

Envi6 de 2da muestra

Elaboracién: Propia

Como se muestra en la ilustracion N°32, se muestra el proceso general que
realizara la compafiia, la cual inicia en la compra de la materia prima y termina con

ingreso de producto terminado al Kardex de la empresa Confitek Energy SAC.

Es importante sefialar que posterior a este proceso existen otros 2 procesos

importantes para la empresa, el proceso de ventas y proceso de despacho.

A continuacion, se muestra el proceso general de la empresa, pero como diagrama
de flujo con el objetivo de conocer el Lead Time y poder tener un éptimo
planeamiento de la produccién para la compafiia, la cual minimice los quiebres o

roturas de stock.

llustracion 33 Diagrama de flujo del Proceso general de produccion con Lead Time
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Produccion de la materia prima, la cual

al inventario.
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luego sera comprada al grupo de 1 Semana
agricultores de Junin.
Traslado de Maca a plamta de i

. . 3 dias
produccion en Lima.
Produccién del Producto Final 1 Semana
Traslado de producto a contro de calidad 1 dia
en la PUCP.
Inspeccion y control de calidad. 1 dia
Traslado de producto terminado a 1 dia
almacenes de Confitek Energy SAC.
Almacenamiento e ingreso de mercaderia

2 horas

Elaboracién: Propia

Como se muestra en la ilustracion N°33, con el objetivo de conocer los tiempos
para un optimo proceso de planeamiento se puede ver que se necesita en promedio
3 semanas de anticipacion desde la compra de la materia prima, hasta tener el
producto final. Con el objetivo de minimizar riesgos se dara una semana adicional

a la prevision de este Lead Time, de tal forma que el total de tiempo para la

obtencidn del producto es de 1 Mes.

Tal como lo habiamos mencionado en el este plan de negocios, especificamente la
fabricacion del producto serad hecha por un tercero, pero sin embargo es importante
conocer los detalles y proceso que se llevara a cabo para la conversion de la materia

prima en producto terminado, es por ello por lo que a continuacion se desarrollara

un diagrama de bloques con el proceso productivo.

llustracion 34 Diagrama de bloques del Proceso Productivo
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Elaboracién: Propia

Como se muestra en la ilustracién N°34, se detalla cual sera el procedimiento
que se llevara a cabo para la fabricacion del producto, es importante sefialar que
este proceso sera tercerizad por una compafiia con expertis en la fabricacion de
productos alimentarios, especificamente en la categoria de confiteria. La empresa

se llama Alimentos Varios SAC.
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lustracion 35 Diagrama de Gantt del Proceso de adquisicion de producto terminado

ENERO FEBRERO
Duracién Responsable Responsable 1 2 3 4 1 2 3
N°  |Actividad Tipo Inicio Fin (Dias) Procedesoras |Interno Externo
0 Proceso de adquisicion de producto terminado 15/01/2021 26/02/2021 42 _
1{Gestion de compra Interno 15/01/2021! 20/01/2021 5 Gte Admiy Fin. |-
1.1{Solicitud de adquisicion de materia primai Interno 15/01/2021{ 16/01/2021 1 Gte Admiy Fin. |-
1.2{Aprobacion de solicitud Interno 17/01/2021: 18/01/2021 1 1.1 Gte Admiy Fin. -
1.3{Envio de OC de MP a proveedor Interno 19/01/2021: 20/01/2021 1 1.2 Gte Admiy Fin. -
2 Abastecimiento de MP Externo 21/01/2021; 2/02/2021 12 Gte Admi y Fin. {AgroJunin SAC
2.1}{Aceptacion de OC Externo 21/01/2021: 22/01/2021 1 1.3 Gte Admiy Fin. |{AgroJunin SAC
2.2iPreparacion de lote Externo 22/01/2021i 29/01/2021 7 2.1 Gte Admi y Fin. {AgroJunin SAC
2.3iTraslado de MP Externo 30/01/2021i 2/02/2021 3 2.2 Gte Admi y Fin. {AgroJunin SAC
3iGestion de produccién Externo 2/02/2021; 25/02/2021 23 Gte Admiy Fin. |{Alimentos Varios SAC
3.1{Recepcién de MP Externo 2/02/2021; 2/02/2021 0 2.3 Gte Admiy Fin. |{Alimentos Varios SAC
3.2{Produccién Externo 3/02/2021) 15/02/2021 12 3.1 Gte Admi y Fin. {Alimentos Varios SAC
3.3{Envio de muestra a calidad Externo 16/02/2021} 17/02/2021 1 3.2 Gte Admi y Fin. |Alimentos Varios SAC
3.4{Despacho de producto terminado Externo 24/02/2021! 25/02/2021 1 4.3 Gte Admiy Fin. {Alimentos Varios SAC
4:Control de calidad Externo 18/02/2021! 23/02/2021 5 Gte Admiy Fin. {C.C PUCP
4.1:Recepcion de muestras Externo 18/02/2021! 19/02/2021 1 3.3 Gte Admiy Fin. {C.C PUCP
4.2 Control segiin NTP y Estandares Externo 19/02/2021¢ 22/02/2021 3 4.1 Gte Admiy Fin. {C.C PUCP
4.3{Envio de informe final Externo 23/02/2021; 23/02/2021 0 4.2 Gte Admi y Fin. {C.C PUCP
5iIngreso de producto terminado Interno 25/02/2021 26/02/2021 1 Jefe de Almacen |-
5.1!Ingreso de producto terminado a kardex {Interno 25/02/2021! 26/02/2021 1 3.4 Jefe de Almacen |-
5.2{Aviso a GG y GC ingresos Interno 26/02/2021{ 26/02/2021 0 5.1 Jefe de Almacen -

Elaboracion: Propia
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3.2.2 Capacidad instalada y operativa

La empresa Confitek Energy SAC, dispondra de un almacén, el cual funcionara
también como oficinas administrativas. EI almacén estard en capacidad de albergar 20
pallets, lo cual representa aproximadamente 2.5 toneladas de producto terminado, la cual

se proyecta sea el movimiento mensual, ya que esté en funcion a la demanda proyectada.

Es importante mencionar que se contard con los equipos necesarios para el proceso de
despacho, como estocas, estanteria, mobiliario y equipos de computo para la correcta

administracion de inventarios, resguardando la calidad e inocuidad del producto.

3.2.3 Cuadro de requerimientos de bienes de capital, personas e insumos.

Para el desarrollo de este plan de negocios, la empresa Confitek Energy SAC, debera
realizar la adquisicion de materiales, los cuales estdn divididos en las siguientes
categorias; Materias primas e insumos, Mobiliario y equipos de Cémputo, Economato e
indumentaria para personal, recursos humanos, requerimientos legales y servicios

generales.

Materias Primas, Insumos y Herramientas:

Maca que se debera adquirir a un grupo de agricultores de la region Junin, la cantidad para
el primer lote de produccion en funcién a proyectado de la demanda anual, es de 12
toneladas que cubrird la produccion de un trimestre, y considerando que la maca

representa el 80% del producto.

Determinacion unidades de empaque, segin demanda proyectada.
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Tabla 39 Especificaciones técnicas de empaques y envolturas

Codigo  Empaque Medida U/M Cantidad Redondeada
202001 Envoltura 10x10 cm 791 millares

202002 Bolsal 25x15 cm 46 millares

202003 Bolsa 2 12x8 cm 40 millares

202004 Caja 25x25x40 cm 6 millares

202005 Pote con Tapa rosca con huecos 25x23 cm 3 millares

202006  Etiqueta de potes 15x10 cm 3 millares

Elaboracién: Propia

Europallets de 80 cm x 1.20 mts (20 unidades)
Estocas (2 unidades)

Bolsas negras de 80 x 40 cm (1 millar)
Desinfectante (2 Litros)

Rotulos preestablecidos de 30 cm x 15 cm (1 millar)
Cintas de embalaje de 3°” x 110 yds (24 unidades)
Balanza de 1 Tn. (1 unidad)
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Tabla 40 Célculo de cantidad de empaques en funcién a la demanda proyectada

Budget Budget Presentacion Peso Budget Budget/Presentacion  Envolturas Bolsa 1 Bolsa 2 Caja Potes Etiquetas
Anual Trimestral Porcentual ~ Trimestral Trimestral Trimestral ~ Trimestral ~ Trimestral ~ Trimestral de Potes
Trimestral
Unidades  Unidades Unidades Unidades Unidades Unidades Unidades Unidades Unidades Unidades
2,877,440 719,360 xUnd 70% 503,552 503,552 503,552 41,963 - 3,497 - -
Pack x 2 10% 71,936 35,968 71,936 - 35,968 500 - -
Pote x 48 20% 143,872 2,997 143,872 - - 1,499 2,997 2,997
Totales 719,360 719,360 41,963 35,968 5,495 2,997 2,997

Elaboracion: Propia

Como se observa en la Tabla N°40, se hace el célculo de la cantidad de empaques a utilizar en funcion a la demanda proyectada, es
importante mencionar que el abastecimiento se esta calculando en base a 3 meses, considerando los 3 tipos de empaques y
presentaciones. Otra consideracion que se ha tenido en cuenta es el calculo de la merma para poder adquirir una cantidad de cada material

a comprar con el objetivo de no quedar desabastecidos en ningln item. La merma se encuentra en un rango de 0.2 a 0.8%
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llustracion 36 Vista previa de estanteria de almacenamiento de pallets y cajas.

9 METROS
—
1.00 mt Esttnteria para almacenamiento
~ maximo de 216 cajas por cama,
maximo 3 camas, en total 648
—
—
Estatnteria para
1.00 mt almacenamiento maximo de 216
IS — cajas por cama, maximo 3 camas,
N en total 648
o
§ —
“w —
1.25 mts 20 Pallets con 800 cajas en
— .
total (40 cajas por pallet)
2.5 mts
—_— —

Elaboracion: Propia

Segun el requerimiento, y segun se observa en la ilustracién N°36, se necesita una estanteria de 9 metros de largo por 4.25 de alto y

2.5 mts de fondo, esto nos da una capacidad de almacenamiento de 2,096 cajas.
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Mobiliario y equipo de computo

Laptops Core i5 HP (4 unidades)

Computadora con CPU (1 unidad)

Teclado (1 unidad)

Impresoras (2 unidades)

Mouses (5 unidades)

Bandeja porta laptop (4 unidades)

Muebles de melamina para archivar documentos 1.20 mt de ancho por 1.80 de alto, con
anclaje a la pared. (5 unidades)

Sillas de escritorio de 1.20 de alto y descansa brazo reclinable. (5 unidades)

Cémara de Seguridad (2 unidades)

Economato e indumentaria para personal
Hojas bond (1 millar)

Archiveros (10 unidades)

Casco de seguridad (1 unidad)

Botas de seguridad (5 pares)

Lentes de seguridad (5 pares)

Guantes de seguridad (1 unidad)

Uniforme para ventas (4 unidades)

Uniforme para almacén (1 unidad)

Extintores (segun requerimiento de Defensa Civil)

Gabinete mata fuego

Recursos Humanos
1 jefe de ventas: Persona encargada del proceso comercial.
1 vendedor: Encargado de atender a la cartera de clientes y busqueda de nuevos clientes.

1 almacenero: Encargado de recepcion de almacén y despacho de pedidos.

Requerimientos legales
Licencia de funcionamiento
Defensa Civil

Certificado de desinfeccion
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Registro sanitario

Servicios basicos y generales
Luz

Agua

Telefonia

Internet

3.2.4 Infraestructuray caracteristicas fisicas

lustracion 37 Layout de oficinas administrativas y almacenes, un total de 150 mt2.

[ 15 METROS |
L= T 1T F T e

balanza ‘ &
@ ZONA DE
— ! PICKING
FACTURACION

ZONA DE MANIOBRA

ECONOMATO ESTANTERIA DE ALMACENAMIENTO DE
| PRODUCTO TERMINADO
OFICINAS
ADMINISTRATIVAS
09 METROS
ZONA DE MANIOBRA
I 1 ‘ ‘
IMPRESORA .
e Ao ol Je ] Tl e
| i N : -l .

Elaboracién: Propia

3.3 Localizacion del negocio y factores determinantes

La empresa Confitek Energy SAC, contara con su almacén y oficinas administrativas
en el distrito de La Victoria, a continuacion, se muestra el sustento y la evaluacion de la
decision. Es importante mencionar que para la evaluacion se analizd 3 distritos como

alternativas
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Tabla 41 Matriz de Factores para la ubicacion del centro de operaciones

Factores Ate El Agustino La Victoria
1. Factor Comercial

Ubicacién estratégica 2 3 4
Zona comercial 3 2 3
Costo por M2 3 2 3
N° de Mayoristas 3 2 4
N° de bodegas 2 2 4
Sub Total 13 11 18
2. Factor Estratégico

indice de desnutricion 3 4 5
Cerca de planta de produccion 1 2 4
Disponibilidad de Servicios 3 2 3
Seguridad 3 2 3
Tréansito de personas 3 3 4
Sub Total 13 13 19
3. Factor Legal

Ordenanzas municipales 3 3 3
Notarias 3 3 3
Impuestos 3 3 3
Sub Total 9 9 9
TOTAL PONDERADO 35 33 46

Elaboracién: Propia

Tal como se muestra en la Tabla N°41, se le ha dado un peso relativo a cada factor,
teniendo en cuenta que 01 es un peso muy bajo y 05 es Muy alto. Luego de colocar el
peso a cada factor se procedera a multiplicar por el peso porcentual que se dara a cada

factor, obteniendo una matriz de factores ponderados.
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Tabla 42 Matriz de ponderacion de Factores para la ubicacion del centro de
operaciones

Factores % Ate El Agustino La Victoria
1. Factor Comercial

Ubicacidn estratégica 8% 0.16 0.24 0.32
Zona comercial 8% 0.24 0.16 0.24
Costo por M2 10% 0.3 0.2 0.3
N° de Mayoristas 7% 0.21 0.14 0.28
N° de bodegas 7% 0.14 0.14 0.28
Sub Total 40% 1.05 0.88 1.42
2. Factor Estratégico

indice de desnutricion 25% 0.75 1 1.25
Cerca de planta de produccion 13% 0.13 0.26 0.52
Disponibilidad de Servicios 4% 0.12 0.08 0.12
Seguridad 4% 0.12 0.08 0.12
Tréansito de personas 4% 0.12 0.12 0.16
Sub Total 50% 1.24 1.54 2.17
3. Factor Legal

Ordenanzas municipales 4% 0.12 0.12 0.12
Notarias 4% 0.12 0.12 0.12
Impuestos 2% 0.06 0.06 0.06
Sub Total 10% 0.3 0.3 0.3
TOTAL PONDERADO 2.59 2.72 3.89

Elaboracién: Propia

Luego de hacer el célculo, como se muestra en la Tabla N°42, se puede ver que el
distrito elegido para tener el centro de operaciones es La Victoria, principalmente
podemos observar que la cercania a la planta de produccion y el indice de desnutricion

han sido los principales factores para la toma de la decision, ya que es coherente con la

propuesta de valor y la demanda insatisfecha que existe actualmente en el distrito.
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4 ESTUDIO DE LA INVERSION Y FINANCIAMIENTO

4.1  Inversion fija

4.1.1 Inversion tangible

Tabla 43 Inversion Tangible (Expresado en soles)

Inversion Fija Tangible 26,380
Laptops 5,600
Computadora 1,200
Impresora 800
Bandejas portalaptops 400
Sillas giratorias 450
Escritorios de melanina 880
Muebles 700
Muebles de melanina para archivar 200
mesas 400
estanteria 15,000
Extintores 120
Botiquin 50
Ventiladores 180
Microondas 400

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior, se muestra la inversion tangible que la empresa necesitara para

llevar a cabo sus funciones. Esta inversion tangible esta formada por la inversion en

muebles y enseres dentro de los cuales encontramos escritorios, sillas giratorias; muebles

de espera, estante de madera, bandejas portalaptops, estanteria y mesas, asimismo

contando con la inversion en equipos lo cual esta formado por las laptops, ventiladores,

impresora multifuncional, y microondas obteniendo como inversion tangible en soles

26,380.00 soles.
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4.1.2 Inversion intangible

Tabla 44 Inversion Intangible (Expresado en soles)

Inversién Fija Intangible 8,463.70
Elaboracion del Plan de Negocio 5500
Constitucion de la empresa 1,034.00
Licencia de funcionamiento 480
Inspeccion de defensa civil 92
Legalizacion de libros contables 60
Registro de marca ante INDECOPI 597.7
Desarrollo de web / dominio / hosting 700

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior, se puede observar gue la inversion intangible es todo aquello no
material, por lo que dentro de esta inversidn se cuenta con el Desarrollo de pagina web,
Registro de Marca, Constitucion de empresa, Licencia de funcionamiento y defensa civil
y elaboracion del plan.

4.2  Capital de trabajo

Tabla 45 Capital de trabajo (Expresado en soles)

Capital de trabajo en soles

Concepto C_ostq Costo _Costo
unitario mensual Bimestral

Total capital de trabajo 41,752 62,598
Capital de trabajo 36,752 57,598
Caja 5,000 5,000
Costo de producto Chupetin Unidad 19 gr 7,609.45 15,218.91
Costo de producto tercerizado (unidad) 0.16 5,555 11,110
Transporte del maquilador hacia almacén
(kilog"r’amos) a 0.30 198 396
Envases 0.05 1,736 3,472
Cajas de cartdn corrugado 0.50 121 241
Costo de producto Chupetin Pack x 2 914.28 1,828.56
Costo de producto tercerizado (unidad) 0.25 620 1,240
Tr_ansporte del maquilador hacia almacén 0.40 38 75
(kilogramos)
Envases 0.10 248 496
Cajas de cartdn corrugado 0.50 9 17
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Costo de producto Chupetin pote 795.45 1,590.90
Costo de producto tercerizado (unidad) 2.50 517 1,033
Transporte del maquilador hacia almacén

(kiIog?amos) | 0.20 38 5
Envases 1.00 207 413
Cajas de cartdn corrugado 0.50 34 69
Gasto de personal 6,330.00 12,660.00
Gerente General 2,000 2,000 4,000
Asistente de Ventas 1,200 1,200 2,400
Asistente de operaciones y logistica 1,200 1,200 2,400
Auxiliar de almacén 930 930 1,860
Vendedor 1,000 1,000 2,000
Materiales indirectos 72.50 409.50
Recogedor 6.00 6.00 6.00
Escoba 11.00 11.00 11.00
Jabén liquido 5.50 11.00 22.00
Lejia (galon) 9.50 9.50 9.50
Pafios (Paquetes) 9.00 9.00 9.00
Desinfectante 10.00 10.00 320.00
Papel Higiénico rollo x4 16.00 16.00 32.00
Gastos fijos 2,250.00 4,500.00
Pago de alquiler de local 2,000 2000.00 4,000
Servicios (luz, agua, teléfono e internet) 250 250.00 500
Gastos administrativos 990.00 1,890.00
Hojas bond 14.00 14.00 14
archivadores 6.00 24.00 24
Lapiceros (cajas) 8.00 8.00 8
Léapices (cajas) 7.00 7.00 7
Perforador 5.00 15.00 15
Engrampador 6.00 18.00 18
Grapas 2.00 4.00 4
Contador 250.00 250.00 500
Control de calidad 650.00 650.00 1,300
Gastos de ventas 15,500.00 15,500
Pagina web 500 500

L\r/lﬁ/rlﬁr;zgggz;nsmg (folletos, tarjetas, regalitos) 2500 2500

Facebook empresarial 4000 4000

Instagram 2500 2500

Comisionista 6000 6000

Exigible 4,000.00 4,000
Garantia de Local 2,000.00 4,000.00
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Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior, se puede apreciar que el capital de trabajo mensual es de S/
41,752.00, esto debido a que hemos realizado el caculo correspondiente para hallarlo, la
cual es la suma de hallar el costo de producto, gasto de personal, materiales indirectos,
gastos fijos, gastos administrativos y gastos de ventas; afiadiéndole la caja chica que
mensualmente la empresa tendra, el cual asciende a S/ 5,000. Asimismo, se ha calculado
en forma bimestral el costo de capital de trabajo el cual asciende a S/ 62,598.00 ya que es

la inversion de capital necesaria para ser frente a nuestros gastos operativos hasta que

nuestros ingresos puedan cubrir los egresos de los 2 primeros meses.

4.3 Inversion total

Tabla 46 Inversion total (Expresado en soles)

Inversiones Monto
DInversion Fija 34,843.70
Inversion Fija Tangible 26380
Laptops 5600
Computadora 1200
Impresora 800
Bandejas portalaptops 400
Silla giratorias 450
Escritorios de melanina 880
Muebles 700
Muebles de melanina para archivar 200
mesas 400
estanteria 15000
Extintores 120
Botiquin 50
Ventiladores 180
Microondas 400
Inversidn Fija Intangible 8,463.70
Elaboracion del Plan de Negocio 5500
Constitucion de la empresa 1,034.00
Licencia de funcionamiento 480
Inspeccion de defensa civil 92
Legalizacion de libros contables 60
Registro de marca ante INDECOPI 597.7
Desarrollo de web / dominio / hosting 700
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2) Capital de Trabajo 62,597.88

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior, se explica la inversion total que serd necesaria para poner en
funcionamiento la empresa. Es importante precisar que la inversion total parte de sumar
el calculo de la inversion intangible, inversion tangible y el capital de trabajo; de los cuales
el que mayor representa es el capital de trabajo ya que cuenta con un 64.24 % del total,
seguido por la inversion tangible el cual es el 27.07 % del total y finalmente inversion
intangible que representa el 8.69 % del total.

4.4  Estructura de la inversién y financiamiento

Tabla 47 Estructura de la inversién y financiamiento (Expresado en soles)

Detalle Estructura de financiamiento Inversién
Inversion Inicial 100.00% 97,441.58
Capital Propio 55% 53,592.87
Capital de Terceros 45% 43,848.71

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se puede apreciar la estructura de financiamiento, en donde se
detalla cual seré el aporte propio y cuanto sera financiado por una entidad financiera. Cabe
sefialar que esta estructura esta constituida por el aporte del capital propio de un 55% que
es necesario para poder vender el producto y un 45% financiado por al banco Scotiabank.
Asimismo, es importante indicar que el capital propio es de 53,592.87 soles, mientras que
el aporte financiado es de 43,848.71 soles.

4.5 Fuentes financieras

La inversion total para el presente proyecto es de S/. 97,441.58 para lo cual la empresa
ha decidido financiar el 45% de la inversion total con el banco Scotiabank, esto con el
propdsito de obtener una mayor rentabilidad en lo invertido con el capital propio, ademas
de hacer uso del escudo fiscal y de obtener un apalancamiento financiero, ya que al
adquirir el préstamo se tendria que pagar intereses como un costo por el financiamiento,

lo cual reduciria el impuesto a la renta. Cabe indicar que para una microempresa que
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recién inicia sus actividades ningun banco estaria dispuesto a financiarle el total del
préstamo requerido, a menos que se cuente con un aval financiero que respalde el
préstamo. Por ende, la empresa crey6 necesario aportar el 45% de su capital para poder
vender los diferentes productos. Asimismo, la empresa ha adquirido el préstamo del
banco Scotiabank, ya que ofrece dicho financiamiento con aval y con una tasa
preferencial, a continuacién, se detalla las tasas efectivas anuales que te cobran las
diferentes cajas municipales, entre las cuales se encuentra con mejor disposicion el banco

Scotiabank.

Tabla 48 Créditos bancarios - capital de trabajo para microempresas

Moneda BCP INTERBAN BANBIF Scotia BBVA
nacional K bank Continental
Tasa Min 25%/ Min 30%/ Min 18.99%/ 30.79% 32%
efectiva Max 60% Max 55% Max 75%
anual
(Capital de
trabajo)

Fuente: Elaboracién propia en base a Bcep, Interbank, Banbif, Scotiabank, Bbva
Continental

La tabla anterior se puede apreciar las tasas de intereses que ofrecen las distintas
entidades financieras elegidas para tomar la decision de financiamiento, muestran por
ejemplo que en BBV A ofrece el 32% de tasa efectiva anual, sin embargo, no accedimos
porque era una tasa alta y como empresa que recién inicia actividades no conviene
acceder. Se decidié financiarse por el Scotiabank debido a que nos ofrece un 30.79% de
tasa efectiva anual, el cual es relativamente baja en comparacién con los otros bancos

evaluados.

4.6 Condiciones de crédito

Tabla 49 Condiciones de crédito (Expresado en soles)

Préstamo
Monto 43,848.71
Cuotas 36
Tasa (TCEM) 2.26%
Cuotas mensuales S/.1,793.54

Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla anterior se puede apreciar cuales son las caracteristicas del préstamo, dentro

de los cuales encontramos que se realizara un préstamo del banco Scotiabank de S/

43,848.71 soles, el cual seré pagado en un plazo de 3 afios, con un costo de interés mensual

de 2.26%. Cabe indicar que no hay un periodo de gracia con pago de intereses y el valor

de la cuota asciende a S/. 1,793.54

Tabla 50 Cronograma de pagos (Expresado en soles)

Numerode  Valor de la . beneficio Servicio
cuota Cuota Intereses Capital  Saldo tributario
deuda
43,849

1 1,794 992 802 43,047 99 1,694
2 1,794 974 820 42,227 97 1,696
3 1,794 955 838 41,389 96 1,698
4 1,794 936 857 40,532 94 1,700
5 1,794 917 877 39,655 92 1,702
6 1,794 897 897 38,758 90 1,704
7 1,794 877 917 37,842 88 1,706
8 1,794 856 938 36,904 86 1,708
9 1,794 835 959 35,945 83 1,710
10 1,794 813 980 34,965 81 1,712
11 1,794 791 1,003 33,962 79 1,714
12 1,794 768 1,025 32,937 77 1,717
13 1,794 745 1,048 31,889 75 1,719
14 1,794 721 1,072 30,816 72 1,721
15 1,794 697 1,096 29,720 70 1,724
16 1,794 672 1,121 28,599 67 1,726
17 1,794 647 1,147 27,452 65 1,729
18 1,794 621 1,173 26,279 62 1,731
19 1,794 594 1,199 25,080 59 1,734
20 1,794 567 1,226 23,854 57 1,737
21 1,794 540 1,254 22,600 54 1,740
22 1,794 511 1,282 21,318 51 1,742
23 1,794 482 1,311 20,007 48 1,745
24 1,794 453 1,341 18,666 45 1,748
25 1,794 422 1,371 17,294 42 1,751
26 1,794 391 1,402 15,892 39 1,754
27 1,794 359 1,434 14,458 36 1,758
28 1,794 327 1,466 12,991 33 1,761
29 1,794 294 1,500 11,492 29 1,764
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30 1,794 260 1,534 9,958 26 1,768
31 1,794 225 1,568 8,390 23 1,771
32 1,794 190 1,604 6,786 19 1,775
33 1,794 154 1,640 5,146 15 1,778
34 1,794 116 1,677 3,469 12 1,782
35 1,794 78 1,715 1,754 8 1,786
36 1,794 40 1,754 0 4 1,790

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se detalla el flujo del préstamo que realizé la empresa, lo cual como

se muestra el saldo deudor ira disminuyendo en medida que se vaya amortizando la deuda.

La renta esté realizada en cuotas iguales y es constante en el plazo en el que se tenga

planeado pagar la deuda, cabe sefialar que la renta esta constituida por la suma del interés

y la amortizacién. Asimismo, la empresa aprovechara el escudo fiscal que produce el

préstamo a través de la disminucion en el impuesto a la renta que la empresa tendra que

pagar.
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5 ESTUDIOS DE LOS COSTOS, INGRESOS Y EGRESOS

5.1 Presupuestos de los costos
Costos directos

Tabla 51 Presupuesto de costo de Chupetin por unidad 19 gr

Producto Costos Cantidad Costo Costo

mensual anual
Costo de producto tercerizado (unidad) 0.16 34,719 5,555.05 66,660.60
Transporte del maquilador hacia 0.30 659.66 197.90  2,374.78

almacén (kilogramos)

Envases 0.05 34,719 1,735.95  20,831.44
Cajas de cartén corrugado 0.50 241 120.55 1,446.63
Total insumos productos 7,609.45 91,313.45

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior, se muestra que el costo de producir el producto es de 91,313.45
soles. Asimismo, se muestra el costo para la produccion de chupetin en unidades de 19
gramos como envases, cajas, costo de maquila y flete.

Tabla 52 Presupuesto de costo de Pack x 2 (Expresado en soles)

Producto Costos Cantidad Costo Costo

mensual anual
Costo de producto tercerizado (unidad) 0.25 2,480 619.98 7,439.80

Transporte glel maqwlador hacia 0.40 9424 37 69 452 34

almacen (kilogramos)

Envases 0.10 2,480 247.99 2,975.92

Cajas de carton corrugado 0.50 17 8.61 103.33
Total, insumos productos 914.28 10,971.39

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior, se muestra que el costo de producir el producto es de 10,971.39
soles. Asimismo, se muestra el costo para la produccion de chupetin en presentacién packs

X2 cOmo envases, cajas, costo de maquila y flete.
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Tabla 53 Presupuesto de costo de Pote x 48 (Expresado en soles)

Producto Costos Cantidad Costo Costo
mensual anual
Costo de producto tercerizado (unidad) 2.50 207 516.65 6,199.83
Transporte Qel maqunador hacia 0.20 188.47 37 69 452 34
almacén (kilogramos)
Envases 1.00 207 206.66 2,479.93
Cajas de cartén corrugado 0.50 69 34.44 413.32
Total insumos productos 795.45 9,545.43

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior, se muestra que el costo de producir el producto es de 9,545.43
soles. Asimismo, se muestra el costo para la produccién de chupetin en presentacion Pote

X 48 como envases, cajas, costo de maquila y flete.

Tabla 54 Presupuesto de materiales indirectos (Expresado en soles)

Detalle Cantidad V . Costo V. Total
Unitario mensual anual
Recogedor 1 6 6 6
Escoba 1 11 11 11
Jabédn liguido 2 55 11 132
Lejia (galon) 1 95 9.5 57
Pafios (Paquetes) 1 9 9 18
Desinfectante 1 10 10 120
Papel Higiénico rollo x4 1 16 16 192
Total de materiales indirectos 72.5 536

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 55 Presupuesto de gasto de personal (Expresado en soles)

Detalle N® de sueldo Pago Pago Vacaciones Sub SIS Total

empleados mensual anual total anual

Gerente 1 2000 2,000 23000 1000 24,000 180 24180
General
Asistente

de Ventas y 1 1,200 1,200 13,800 600 14,400 180 14,580
marketing
Asistente

de_ 1 1,200 1,200 13,800 600 14,400 180 14,580
operaciones
y logistica

Auxiliar de 1 930 930 10,695 465 11,160 180 11,340
almacén
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Vendedor 1 1,000 1,000 11,500 500 12,000 180 12,180

Total 4 76,860

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior, se muestra los gastos de planilla en los cuales incurrird la empresa
y COmMO sSomos una microempresa que no sobrepasara las ventas de 150 UIT al afio,
permitird acogerse a un régimen especial de la microempresa, lo cual permitird a la

empresa reducir costos.

Tabla 56 Gastos Fijos (Expresado en soles)

Detalle Mensual Anual

Pago de alquiler de local 2,000 24,000
Servicios (luz, agua, teléfono e internet) 250 3,000
Total Gastos fijos 2,250 27,000

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 57 Presupuesto de gastos administrativos (Expresado en soles)

\V Costo V. Total

Detalle S Cantidad
Unitario mensual anual
Hojas bond 14 1 14 28
archivadores 6 4 24 72
Lapiceros (cajas) 8 1 8 16
Lapices (cajas) 7 1 7 7
Perforador 5 3 15 15
Engrampador 6 3 18 18
Grapas 2 2 4 12
Contador 250 1 250 3,000
Control de calidad 650 1 650 7,800
Total gastos administrativos 10,968

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 58 Presupuesto de gasto de ventas (Expresado en soles)

Detalle V. Total anual
Pagina web 500
Merchandansing (folletos, tarjetas, regalitos) + Muestras 2,500
Facebook empresarial 4,000
Instagram 2,500
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Comisionista 6,000
Gasto de venta total 15,500

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla anterior se puede apreciar que los gastos de ventas a los que incurre la
empresa son altos, debido a ser una empresa nueva que recién inicia actividades, es
importante invertir para poder introducir el producto al sector donde se va a dirigir ya que

es necesario y esencial poder aumentar las ventas e ir captando nuevos clientes.

5.2 Punto de equilibrio

Tabla 59 Costos fijos (Expresado en soles)

Gastos de personal 76,860
Materiales indirectos 536
Gastos fijos 27,000
Gastos administrativos 10,968
Gasto de ventas 15,500
Costo fijo Total 130,864

Fuente: Elaboracion propia

En latabla anterior se puede apreciar a todos los costos fijos de la empresa. Estos costos
fijos son costos que la empresa debe pagar asi opere 0 no, es decir asi la empresa venda o
no venda estos costos deben ser pagados. Los costos fijos de la empresa estan
conformados por gasto de personal, materiales indirectos, gastos indirectos, gastos
administrativos y gastos de ventas, lo que generan un total de S/.130,864.00 soles al

primer afio de operacion.

Tabla 60 Costos Variables (Expresado en soles)

Chupetin Unidad 19 gr 91,313.45 82%
Pack x 2 10,971.39 10%

Pote x 48 9,545.43 9%
Costo variable total 111,830.26 100%

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla anterior se aprecia los costos variables de la empresa, los cuales estan
formados por el costo total del producto que comercializamos, el cual genera un total de

111,830.26 soles para el primer afio.
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Tabla 61 Estructura de los precios por producto (Expresado en soles)

Costo Valor de Precio
Producto Peso Costo Total .. Margen venta en IGV de
unitario
soles venta
Chupetin
Unidad 19  81.65%  198,168.63 0.48 14.00% 0.55 0.10 0.65
gr
Pack x 2 9.81% 23,810.13 0.80 15.00% 0.94 0.17 1.11
Pote x 48 8.54% 20,715.51 8.35 15.00% 9.83 1.77 1160

Total 100.00% 242,694.26
Fuente: Elaboracion propia

Para hallar el Punto de equilibrio se uso la férmula de multiproductos debido a que mi

plan de negocios consiste en comercializar tres productos.

Tabla 62 Punto de equilibrio por multiproducto

Preci v(;?isggl Marg Puntode Punto de
Product Cantida . Cont MC* Equilibrio Equilibri
Partic ode e .
0 d Anual venta  unitari r p -Cantidad oen
o (/) Anual Soles
Chupetin 92 82
Unidad 416,629 % 0.65 0.22 0.433 0.402 245,718 160,363.5
19 gr
Pack x 2 29,759 6.63% 1.11 0.37 0.742 0.049 17,551 19,4945
P‘Ztg X 2480 055% 1160 3.85 7.747 0043 1463  16,960.8

448,868  100% 0.49 264,732  196,818.8
Fuente: Elaboracion propia

Ajuste- para hallar punto de equilibrio en 264,731.55
cantidad

5.3 Estado de ganancias y perdidas

Tabla 63 Depreciacion de activos tangibles (Expresado en soles)

Valor de % de

Detalle depreciaci6 2021 2022 2023 2024 2025
compra N

Computadora 6,300.00 250 1,700 1,780.0 1,780.0 1,700 0.00
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Muebles y 18,030.0 10% 1,803 1,803.0 1,803.0 1,803 1,803.0
enseres 0 . 0 0 0
Total 3,503 3,503.0 3,503.0 3,503.0 1,803.0
0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia en base a la Superintendencia Nacional de Aduanas y
Administracién Tributaria (SUNAT)

Tabla 64 Amortizacion de activos intangibles (Expresado en soles)

o)
Detalle Valor de de o001 2022 2023 2024 2025
compra  Amortizacion
D'Senov\?eebpag'”a 700 20% 140 140 140 140 140
Marca 508 20% 120 120 120 120 120
Constitucion de 1,034 20% 207 207 207 207 207
empresa
fL"Fe”C'a.de 480 20% % 96 96 96 96
uncionamiento
Inspeccion de 92 20% 18 18 18 18 18
defensa civil
Legalizacion de 60 20% 12 12 12 12 12
libros contables
E'abgrac'ond?' Plan. 5 549 20% 1100 1,100 1,100 1,100 1,100
e Negocio
Amortizaciones 8.464 20% 1693 1,693 1,693 1,693 1,693
intangibles

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 65 Estado de ganancias y pérdidas (Expresado en soles)

Expresado en Soles por

Recursos ~
ano
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 ARfo 5
Ventas 333,718 344,761 355,805 366,848 377,891
(+) Ingresos totales 333,718 344,761 355,805 366,848 377,891
(-) Costo de ventas 111,830 118,831 126,269 134,173 142,572
Utilidad bruta 221,888 225,931 229,536 232,675 235,320
(-) Gastos administrativos 10,968 11,330 11,693 12,055 12,418
(-) Gastos de ventas 15,500 16,200 17,065 18,118 19,391
(-) Gastos de personal 76,860 77,629 78,405 79,189 79,981
(-) Gastos de materiales
indirectos 536 551 567 583 600
(-) Gastos indirectos 27,000 27,326 27,656 27,992 28,332
(-) Depreciacion 3,503 3,503 3,503 3,503 1,803
(-) Amortizacién 1,693 1,693 1,693 1,693 1,693
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Utilidad operativa 85,828 87,699 88,955 89,542 91,102

(-) Gastos financieros 10,611 7,251 2,857
(-) Gastos varios - - - - -
Utilidad sin impuesto 75,217 80,448 86,098 89,542 91,102
(-) Impuesto a la renta 7,522 8,045 8,610 8,954 9,110
Utilidad neta 67,695 72,403 77,488 80,588 81,992

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior, se muestra el estado de ganancias y pérdidas que inicia con el
ingreso por ventas, esto quiere decir el monto total en soles de las ventas durante el

periodo del cual se disminuye el costo de venta.

La utilidad bruta de S/ 221,888.00 que resulta en el primer afio, representa el monto
restante para cubrir los costos operativos, financieros y fiscales. Luego, los gastos
operativos que incluyen los gastos administrativos, gastos de ventas, gastos de personal
los gastos fijos, gastos de materiales indirectos, depreciacién y amortizacion, se deducen
de la utilidad bruta.

La utilidad operativa de S/85,828.00 que resulta en el primer afio, representa la utilidad
obtenida por vender los productos, este monto no considera los costos financieros ni
fiscales. Después la empresa obtuvo S/ 75,217.00 de utilidad neta antes de impuestos.
Posteriormente se calculan los impuestos a las tasas fiscales adecuadas y se deducen para
determinar la utilidad neta después de impuesto. La utilidad neta después de impuesto de
la empresa es de S/ 67,695.00

5.4 Presupuestos de ingresos

Tabla 66 Presupuesto de Ingresos (Expresado en soles)

Afos 2021 2022 2023 2024 2025
Chupetin Unidad 19 gr 271,906 280,904 289,902 298,900 307,897
Pack x 2 33,054 34,148 35,242 36,336 37,429
Pote x 48 28,758 29,710 30,661 31,613 32,565
Ventas 333,718 344,761 355,805 366,848 377,891

Tasa de crecimiento - 3.31% 3.20% 3.10% 3.01%

Fuente: Elaboracion propia
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Segun la tabla anterior, las ventas reflejan los cinco afios proyectados de la evaluacion
del negocio. El valor representado por los ingresos por las ventas del primer afio es de S/

333,718.00 el cual se explica asi:

Para el chupetin de 19 gramos se comercializara 2,480 potes el primer afio. A la par se ha
evaluado el precio de venta por unidad y este es igual a S/ 0.65. Luego de estas dos
premisas se puede conocer la venta del chupetin de 19 gramos del primer afio es S/
271,906.

Para la presentacion Pack x 2 se comercializara 2480 envases el primer afio. A la par se
ha evaluado el precio de venta por unidad y este es igual a S/ 1.11. Luego de estas dos
premisas se puede conocer la venta del Pack x 2 del primer afio es S/ 33,054.00

Para la presentacion Pack x 48 se comercializara 29,759 envases el primer afio. A la par
se ha evaluado el precio de venta por unidad y este es igual a S/ 11.60. Luego de estas dos

premisas se puede conocer la venta del Pack x 48 del primer afio es S/ 28,758.00

Tabla 67 Creédito fiscal (Expresado en soles)

Detalle 0 2021 2021 2021 2021 2021
COStOp?g;SCT(fra de 111,830 118,831 126,269 134,173 142,572

Gastos administrativos 168 173 178 183 188
Gasto de ventas 9,500 9,900 10,387 10,973 11,674

Materiales indirectos 536 551 567 583 600
Total 122,034 129,455 137,401 145,912 155,034
IGV de ventas 18% 60,069 62,057 64,045 66,033 68,020
IGV Compras 18% 21,966 23,302 24,732 26,264 27,906
IGV compras 38,103 38,755 39,313 39,769 40,114

IGV de inversiones 6,272 38,103

Pagos del IGV 31,831 38,755 39,313 39,769 40,114

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se observa el crédito fiscal que es la diferencia del 1.G.V. de ventas
menos el 1.G.V de compras. El pago del I.G.V. de ventas se considera dentro de los

egresos en el flujo de caja economico.
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5.5  Presupuesto de Egresos

Tabla 68 Tasa de inflacién de los ultimos 5 afos

Afos 2015 2016 2017 2018 2019
Inflacion 3.50% 3.60% 2.80% 2.48% 1.90%

Fuente: (Banco Central de Reserva del Peru, 2020)
Elaboracion propia

La tasa de inflacién es laelevacion sostenida de los precios de los bienes y
servicios. En la tabla anterior se muestra la informacién histérica de la tasa de inflacién

de los ultimos cinco afios segun el BCR.

Tabla 69 Presupuesto del costo de venta

Detalle 2021 2022 2023 2024 2025
Chupetin Unidad 19 gr 91,313 97,029 103,103 109,557 116,415
Pack x 2 10,971 11,658 12,388 13,163 13,987
Pote x 24 9,545 10,143 10,778 11,453 12,169
Costo de venta 111,830 118,831 126,269 134,173 142,572

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 70 Presupuesto de materiales indirectos (Expresado en soles)

Detalle 2021 2022 2023 2024 2025
Articulos de limpieza 536.00 551.31 567.05 583.25 599.91

Total de materiales
indirectos 536.00 551.31 567.05 583.25 599.91

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 71 Presupuesto de gasto de personal (Expresado en soles)

Detalle 2021 2022 2023 2024 2025
Gerente General 24,180 24,422 24,666 24,913 25,162
Asistente de Ventas 14,580 14,726 14,873 15,022 15,172
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Asistente de Operacionesy 1 ey 14726 14873 15022 15172

logistica
Auxiliar de almacén 11,340 11,453 11,568 11,684 11,800
Vendedor 12,180 12,302 12,425 12,549 12,675
Gasto de personal total 76,860 77,629 78,405 79,189 79,981

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior figuran los gastos de planilla en los cuales incurrird la empresa.
Siendo una microempresa que no sobrepasara las ventas de 150 UIT al afio, permitira

acogerse a un régimen especial de microempresa, lo cual permitird a la empresa reducir

costos.
Tabla 72 Gastos fijos (Expresado en soles)
Detalle 2021 2022 2023 2024 2025
Pago de alquiler de local 24,000 24,240 24,482 24,727 24,974
Pago de servicios 3,000 3,086 3,174 3,264 3,358
Total Gastos Indirectos 27,000 27,326 27,656 27,992 28,332

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 73 Presupuesto de gastos administrativos (Expresado en soles)

Detalle 2021 2022 2023 2024 2025
Utiles de oficina 168 173 178 183 188
Asesor contable 3,000 3,099 3,199 3,298 3,397

Control de calidad 7,800 8,058 8,316 8,574 8,832

Total de gastos

o ; 10,968 11,330 11,693 12,055 12,418
administrativos

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 74 Presupuesto de gasto de ventas (Expresado en soles)

Detalle 2021 2022 2023 2024 2025
Pagina web 500 500 500 500 500
s g s 200 2575 20w 2t 28
Facebook empresarial 4,000 4,200 4,452 4,764 5,145
Instagram 2,500 2,625 2,783 2,977 3,215
Comisionista 6,000 6,300 6,678 7,145 7,717
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Total gasto de ventas 15,500 16,200 17,065 18,118 19,391

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla anterior se observa que los gastos de ventas a los que incurre la empresa
son altos, ya que por ser una empresa nueva que recién inicia sus actividades, es
importante que promocione para poder introducir el producto al sector donde se va a

dirigir pudiendo aumentar las ventas e ir captando nuevos clientes.

5.6 Flujo de caja proyectado

A continuacion, se detalla el calculo del costo de oportunidad:

El costo de oportunidad (COK) o también nombrado, como tasa de descuento, es lo
minimo que el inversionista espera ganar en un negocio. EI COK es aquel indicador de
donde las empresas esperan obtener algln valor que sea beneficioso para el titular, ya que

los retornos del proyecto de inversion se esperan que sean iguales 0 mayores.

En un grupo de posibilidades de inversion, el inversionista debe establecer una
comparacion entre todas las posibilidades que tiene, ya que es necesario que mida el riesgo

de retorno de cada decision que tome.

Tabla 75 Calculo del Beta

d 45.0%

e 55.0%

dle 81.8%
Tx 10%
beta del sector 1.20
beta apalancado 1.96

Fuente: Sunat, Damodaran

Kproy = Rf+B(Rm-Rf)+RP

Tabla 76 Célculo del cok por el método CAPM

Costo de capital propio 17.89%
Tasa libre de riesgo 1.77%
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Beta del sector apalancado 1.96
Prima por riesgo del mercado 8.21%
Prima por riesgo pais 0.00
Fuente: BCR, Damodaran

A continuacion, se detalla el calculo de la tasa promedio ponderado de capital:

CPPC: (Deudas de terceros/total de financiamiento) *(costos de la deuda) *(1-tasa de

impuesto) + (capital propio/total de financiamiento)(costos de capital propio)

D 1 a-mo+-E «
+E D+E

CPPK =
D

proy

Tabla 77 Costo promedio ponderado de Capital

- Capital 55.00%

- Deuda 45.00%

- Costo de oportunidad 17.89%

- Costo de la deuda 30.79%

- Tasa de impuesto a la renta 10.00%

- Costo promedio ponderado de capital 22.31%

Fuente: Elaboracion propia

5.6.1 Flujo de caja econémico

El flujo de caja o dinero en efectivo es un informe financiero que muestra el flujo o
movimiento de dinero que se recibe a través de los ingresos netos u otras fuentes y lo que
se gasta. El saldo de esta diferencia dara el flujo de efectivo excedente o deficiente,

dependiendo si la cantidad de resultado es positiva 0 negativa.

Tabla 78 Flujo de Caja Econémico

Concepto 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
INGRESOS 333,717 344.761 355,80  366,848.08 377,891
Ventas 333717 344761 355804  366.848.08 377,891
EGRESOS 282,047 298666 309577 320833 332,562
Costo de venta 111,830 118,831 126,269 134,173 142,572
Gastos de 76860 77,629 78.405 79.189 79.981
personal
Materiales 536 551 567 583 600
indirectos
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Gastos

o 27,000 27,326 27,656 27,992 28,332
indirectos

Gastos 10,968 11,330 11,693 12,055 12,418
administrativos
Gasto de ventas 15,500 16,200 17,065 18,118 19,391
Impuesto 7,522 8,045 8,610 8,954 9,110
Igv de ventas 31,831 38,755 39,313 39,769 40,114
Flujo de caja 51,671 46,095 46,228 46,015 45,373
operativo
Valor Residual 15,815
Inversion

tangible 26,380

'Invers_lon 8,464

intangible

Capitalde ) 59q 62,598
trabajo

Inversion 97,442

inicial total

Flujodecaja 47405 51671 46,095 46,228 46,015 123,786
Economico

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se observa el flujo de caja econémico, el cual se constituye por los

ingresos operativos menos los egresos operativos, en un flujo de caja solo se considera

valores liquidos.

5.6.2 Flujo de caja financiero
Tabla 79 Flujo de caja financiero (Expresado en soles)

Periodo 0 2021 2022 2023 2024 2025

Flujo de caja 97442 51671 46095 46228 46015 123,786
econémico

Préstamo 43,849 0
Amortizacion 10,912 14,271 18,666

Intereses 10,611 7,251 2,857

Escudo Fiscal de la 1,061 795 286
Deuda

Flujo de deuda 43,849 20,461 20,797 21,237 0 0
Flujo De Caja 53503 31,209 25208 24991 46015 123,786

Financiero

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior, se observa el flujo de caja financiero el cual incluye la deuda por

préstamo, asi tambien dentro del egreso por servicio a la deuda, esta considerado el escudo
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fiscal por el ahorro tributario, que se encuentra mejor detallado en el cronograma de pagos

del préstamo.

5.7 Balance general

Tabla 80 Balance General (Expresado en soles)

Activo Pasivo

Cajay bancos 43,959 Préstamos Bancarios 43,848
Inventarios 18,638 Total Pasivo 43,848
Muebles y enseres 18,080 Patrimonio

Magquinaria y equipo 8,300 Capital 53,592
Activos intangibles 8,463 Total Patrimonio 53,592
Total activo 97,441 Total pasivo y patrimonio 97,441

Fuente: Elaboracidn propia.

A continuacion se presenta el balance general de la empresa donde se muestra la
situacion patrimonial de la empresa, lo cual nos ayuda a entender la estructura financiera
que la compone, es decir los recursos con los que cuenta y la manera en que estan siendo

aprovechados en un periodo determinado de tiempo.

La empresa cuenta con una inversion total de S/. 97441.58, una inversion a corto plazo de
62,598.00 y una inversién a largo plazo de 34,843.70, La inversion en activos no
corrientes de la empresa es a largo plazo, debido a la adquisicion de equipo y muebles y

enseres.

El financiamiento total de la empresa es de S/ 43,848.71 el cual se divide en
financiamiento de terceros a través de un aval financiero, ya que la empresa recién inicia
sus operaciones y no cuenta con capacidad crediticia ante el banco. Asimismo, el
patrimonio esta formado por el capital social de los accionistas y es de S/. 53,592.87. La
estructura de capital social esta formada por el 70% del primer accionista y el 30% del

segundo accionista.
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Finalmente, el balance cumple el principio basico de la contabilidad: el Activo siempre
tiene que ser igual al Pasivo y Patrimonio (97,441.58= 97,441.58).

6 EVALUACION ECONOMICAY FINANCIERA

6.1 Evaluacion Econdmica, Parametros de Medicion

Tabla 81 Periodo de recuperacion econémica

Periodo de recuperacion Flujo econdémico Flujo econdémico
actualizado actualizado
acumulado
0 -97,441.58

2021 42,245.60 42,245.60

2022 30,812.55 73,058.15

2023 25,264.71 98,322.86

2024 20,561.28 118,884.15

2025 45,222.88 164,107.03

Fuente: Elaboracion propia
Periodo de recuperacion econdémica: 35 meses

En la tabla anterior se observa el periodo de recuperacion econdémica, y se tiene en
cuenta el CPPC de 22.31%. Entonces, actualizando los flujos futuros al presente y

teniendo en cuenta el CPPC, la inversién se recuperara en 35 meses.

lustracion 38 Flujo de caja econémico

S/. 51,670.70 S/. 46,094.95 S/.46,227.76 S/.46,015.24  S/.123,786.28

! ! I 1 |

l

-97,442

Elaboracién: Propia

lustracion 39 Célculo del VAN(E)

VAN = S/. -97,441.58 + S/. 51,670.70 + S/. 46,094.95 + S/. 46,227.76 + S/. 46,015.24 + S/. 123,786.28

1522 1.50 1.83 2.24 2.74

Elaboracion: Propia
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VAN(E) = 66,665.45

lHustracion 40 Calculo del TIR(E)

Elaboracién: Propia

47.88%

lustracion 41 Célculo del beneficio costo econémico

S/. 51,670.70 + S/. 46,094.95 + S/. 46,227.76 + S/. 46,015.24 + S/. 123,786.28

1.22 1.50 1.83 2.24 2.74
S/, 97,441.58

Elaboracién: Propia

B/C(E) = 1.68

Tabla 82 Resultados Econémicos
Periodo de recuperacion de la inversion 35 meses
VANE S/. 66,665.45
TIRE 47.88%
B/C (FCE) 1.68

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior, se observa la evaluacién econémica de la empresa y con ello se
puede concluir que este proyecto es rentable, ya que el flujo de efectivo econémico
cumple con las condiciones para que un proyecto pueda ser aceptado, dando como
resultado VANE igual a S/ 66,665.45 un TIRE de 47.88% y un beneficio/costo de 1.68,

esto significa que se cumple la regla para que un proyecto sea rentable.
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6.2 Evaluacion Financiera, Parametros de Medicién

Tabla 83 Periodo de recuperacion econémica

Periodo de recuperacion Flujo Financiero Flujo Financiero
actualizado actualizado
acumulado
0 -53,592.87
2021 26,472.91 26,472.91
2022 18,201.80 44,674.71
2023 15,252.33 59,927.04
2024 23,821.68 83,748.72
2025 54,357.67 138,106.39

Fuente: Elaboracion propia

Periodo de recuperacion econdémica: 31 meses

En la tabla anterior se sefiala el cuadro de periodo de recuperacion financiera teniendo
el costo de oportunidad de 17.89%. Asimismo, actualizando los flujos futuros al presente

y teniendo en cuenta el costo de oportunidad, la inversidn se recuperaria en 31 meses.

lustracion 42 Flujo de caja financiero

S/. 31,209.30 S/.25,297.58 S/.24,990.98 S/.46,015.24 S/.123,786.28

1 ] r 1 !

-53,593

Elaboracién: Propia

lustracion 43 Calculo del VAN(F)

VAN= S/. -53,592.87 + S/. 31,209.30 + S/. 25297.58 + S/. 24,990.98 + S/. 46,015.24 + S/. 123,786.28

1.18 1.39 1.64 1,98 2.28

Elaboracion: Propia

VAN(F) = 84,513.53
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lustracion 44 Calculo del TIR (F)

Elaboracidén: Propia

TIR(F) = 60.81%

llustracién 45 Calculo de costo beneficio financiero

S/. 31,209.30 + S/. 25297.58 + S/. 24,990.98 + S/. 4601524 + S/. 123,786.28

1.18 1.39 1.64 198 2.28
S/.  53,592.87

Elaboracién: Propia

B/C(F) = 2.58

Tabla 84 Resultados Econdémicos
Periodo de recuperacion de la inversién 31 meses
VANF S/. 84,513.53
TIRF 60.81%
B/C 2.58

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se puede apreciar la evaluacion financiera de la empresa, en la cual
se muestra que el presente plan de negocios es rentable, ya que el flujo financiero cumple
con las condiciones para que un proyecto pueda ser considerado y aceptado. EI VANF
nos arrojo la cantidad de S/. S/ 84,513.53 soles, la TIRF es igual a 60.81% y un beneficio
/ costo de 2.58, lo que indica que cumple con las reglas de VAN > 0, TIR > COK, B/C >

1. Finalmente, para concluir podemos sefialar que por cada sol invertido se gana 1.58.
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6.3 Evaluacion Social

El plan de negocios de la empresa Confitek Energy SAC, acerca de la comercializacion
de chupetines a base de maca, no influye en ningun conflicto social, por lo contrario, el

impacto que tiene es positivo en todo aspecto.

Mediante la realizacion de este plan de negocios, se trabajard juntamente con distintos
grupos de agricultores de la sierra del pais, especificamente Junin, generando ingresos y
trabajo en dicha region, y desde el puno de vista comercial, mediante la venta de este tipo
de productos se incentiva a consumir productos que tengan como materia prima

ingredientes oriundos del Perd.

Otro aspecto positivo de este plan de negocios es la generacion de empleo e incentivo al
consumo interno, esta actividad aporta a la salud econémica del pais, al incremento del
PBI en consecuencia ingreso fiscal al tesoro publico por medio de los impuestos que se

generen a favor del estado.

El principal impacto social que tendré el desarrollo de este plan de negocios es el mismo
fin por el cual seré concebido el producto, ya que el valor diferencial o atributo que tiene
es que genera nutricion en los nifios dentro de la etapa escolar, esto como consecuencias
deberia disminuir los indices de desnutricién en los nifios de La Victoria, y en

consecuencia al estar mejor nutridos, se vea reflejado en su rendimiento en el colegio.

Este plan de negocios también tiene un impacto positivo en el desarrollo del distrito, ya
gue buscara aliarse con la municipalidad de La Victoria, para crear distintos programas
de desarrollo en los nifios y jovenes, esta alianza estratégica servira para posicionar la

marca nueva en bodegas y quioscos del distrito.

6.4 Impacto Ambiental

La empresa Confitek Energy SAC, siendo respetuosa con el medio ambiente, y
teniendo como uno de sus principales valores, el cuidado del ambiente en el cual
desarrolla sus operaciones buscard tomar medidas que la realizacion de sus actividades

genere el minimo impacto sobre el medio ambiente.
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Empezando por las oficinas administrativas y almacenes como centro de operaciones,
donde se desarrollara un plan para poder separar todos los desechos que generemos y estos
puedan ser reusados o reciclados. Se tendra distintos tachos de basura, de diferente color
cada uno, el cual separe los desechos plasticos, papeles, organicos y peligrosos. De la
misma forma de evitard usar papel si no es estrictamente necesario y cuando se use, se

buscara que este sea reusado.

Desde el punto de vista de la fabricacion de nuestro producto, al ser producido por una
empresa tercera, serd de suma importancia que esta empresa aparte de cumplir con los
estandares de calidad que requerimos también cuente con un plan para el tratamiento de
residuos y que dentro de sus politicas tenga el factor ambiental, de esta forma se buscara
y sera un plus que los proveedores elegidos cuenten con un plan de impacto ambiental.
Desde el punto de vista ambiental el proyecto es viable ya que no genera residuos

altamente contaminantes para el medio ambiente ni para el ser humano.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

Luego de haber concluido con el desarrollo del plan de negocios de la empresa Confitek
Energy SAC, se concluye que el negocio es rentable y viable por las siguientes razones

que se detalla a continuacion;

7.1.1 De la Organizacion y aspectos legales

A nivel legal, la forma como se constituye la empresa otorga beneficios tributarios y
laborales que generan reducir costos anuales, por ejemplo, al elegir estar en un régimen

Mype tributario se evita pagar destinos gastos asociados a la planilla.

Se comprob6 que la ubicacién del centro de operaciones y/o almacenes es el lugar las
idéneo para la realizacion del proyecto, esta por su cercania al publico objetivo y a los

canales de venta.

7.1.2 Del estudio de mercado

Mediante la realizacion del estudio de mercado se concluye que existe un mercado
potencial para el consumo del producto que la empresa pretende lanzar. Incluso existe una
gran demanda insatisfecha la cual representa el 88% de los padres y/o apoderados que
compran el producto a sus hijos, ya que relaciona el consumo del producto con problemas
con la salud, el cual es totalmente distinto al posicionamiento que se le pretende dar al

producto y/o marca.

Se concluyo también que existen dos marcas lideres y muy bien posicionadas en el

mercado.

Principalmente se concluye que el valor diferencial del producto es una caracteristica que

hoy en dia buscan los padres y/o apoderados de los nifios que consumen el producto.
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7.1.3 Del estudio técnico

Tercerizar la produccion es viable, esto como resultado luego de la evaluacién financiera
y econdmica, ya que se logra llegar a costos de producto que permiten un margen atractivo

para la empresa y para los canales de venta.

Se concluye que el tamafio elegido para el almacén y/o oficinas administrativas es acorde
a la cantidad de inventario que se estima tener almacenado y que la localizacion del
negocio reduce costos significativos a la empresa por estar en el mismo distrito que el

publico objetivo y canales de venta.

7.1.4 Del estudio de la inversién y financiamiento

La division de la inversion total siendo 55% aporte propio y 45% préstamos del banco

hace rentable el negocio.

7.1.5 Del estudio de costos, ingresos y egresos

Se ha determinado cuantitativamente que luego de realizar la proyeccion del estado de
ganancia y perdidas, que las utilidades antes del pago de los impuestos representan un
20% del total de ingresos de la compafiia en el primer afio.

El principal egreso de la empresa es el costo de ventas, el cual esta directamente
relacionada con la produccion del producto, el cual representa el 33% versus el total de

ingresos de la compafiia en el primer afio.
Se concluye también que se logra un crecimiento en ventas en el transcurso de los afios.

7.1.6 De la evaluacion econémica/financiera

Se concluye que la realizacién del plan de negocios de la empresa Confitek Energy SAC
es rentable y viable desde el punto de vista econdémico y financiero, ya que cumple y
supera los indicadores econémicos como TIR (47.88%) , VAN (66,665.45) y Beneficio
costo (1.68), y respecto a los indicadores financieros TIR (60.81%), VAN (84,513.53), y

beneficio costo (2.58).

148



7.1.7 De la evaluacion social y ambiental

Desde el punto de vista social, la constitucion y realizacion del proyecto otorga distintos
beneficios a la sociedad, como generacion de empleo y/o desarrollo para las poblaciones
de donde se compara la materia prima, donde en la mayoria de los casos los gobiernos
regionales no llegan con inversion publica para su desarrollo, ademas la realizacion del
proyecto brinda oportunidades de una mejor alimentacion a los nifios en etapa escolar del

distrito de La Victoria.

Desde el punto de vista ambiental el desarrollo del plan de negocios no afecta
considerablemente al medio ambiente y la empresa tendra pardmetros de medicion para

si misma y para sus proveedores.

7.2 Recomendaciones

7.2.1 De la Organizacién y aspectos legales

Desde el punto de vista legal, se sugiere tener en cuenta la eleccion de la forma juridica
de la empresa, Yy el tipo de régimen tributario, esto debido a que hay que considerar la
proyeccion de ingresos totales anuales, y otros beneficios tributarios que reduzcan costos

a la empresa.

7.2.2 Del estudio de mercado

En el estudio de mercado se recomienda realizar la encuesta de manera presencial y/o
personal, incluso se sugiere también realizar test de producto, el cual permita tener una
vision mas clara del producto a desarrollar y que el posible comprador y/o cliente
potencial pueda ver, sentir y probar el producto y de esta forma nos haga saber sus

verdaderas intenciones de posible compra o consumo.

Se recomienda ingresar a otros canales de venta como AA.SS, el cual también es un canal
de venta muy potente al momento de realizar la compra de los productos para la lonchera

del nifio.
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Se recomienda evaluar las presentaciones de venta, con el objetivo de elegir las opciones

mas efectivas y ayuden a mejorar el sell out en los canales de venta.

7.2.3 Del estudio técnico

De este apartado se debe tener en cuenta que la evaluacion técnica se ha hecho en funcion
a los objetivos y caracteristicas propias del proyecto, como ubicacion, disposicion de
personal, insumos y materiales de trabajo, por lo cual se recomienda a los investigadores
determinar los criterios en funcion al tipo de investigacion y objetivos propios de sus

proyectos.

Luego de haber realizado la evaluacion técnica, y dado los resultados, se recomienda en
un futuro volver a evaluar la ubicacion del centro de operaciones y/o almacenes ya que en
funcion a la demanda y al consumidor se debera establecer nuevos criterios que nos

permitan identificar estratégicamente una nueva ubicacion.

7.2.4 Del estudio de la inversion

Debido a la naturaleza del negocio, la cual implica tercerizar el proceso productivo, se
recomienda en este apartado, aterrizar las cantidades proyectadas a vender y ser
conservador con las expectativas de aceptacion, de esta manera podremos identificar de
una manera mas efectiva las caracteristicas de todos los bienes de capital, antes de
determinar el monto total de la inversion, el cual asciende en este plan de negocios de
97,441 el cual representa 2 meses de operacion sin percibir ingresos, con el que se debera

contar para poner en marcha la realizacion del proyecto.

7.2.5 Del estudio de costos, ingresos y egresos

Se recomienda realizar el estudio de mercado y técnico al mas minimo detalle, ya que
determinar el presupuesto de venta en funcién a la aceptacion del producto, nos dara un
dato mas exacto y creible de los ingresos, en este caso el primer afio para el proyecto se
pretende tener ingresos por 333,717.85, sin embargo también se recomienda evaluar el
nivel de ventas en el primer trimestre luego de iniciado el proyecto, de esta manera

aterrizar los presupuestos de venta y en consecuencia ingresos y egresos.
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7.2.6 Evaluacion econémica/financiera

Se recomienda invertir en la ejecucion del proyecto, ya que se ha demostrado por medio
de los indicadores econdmicos Yy financieros, que si que cumplen las expectativas de
rentabilidad, bajo las condiciones actuales de mercado, asi mismo también se asegura que
es sostenible en el tiempo, segun la evaluacién a 5 afios, donde cada afio se asegura un

nivel 6ptimo de crecimiento.

7.2.7 Evaluacion social/ambiental

Se recomienda establecer un plan concreto de politicas medioambientales, ya que hoy en

dia es un aspecto valorado por el consumidor.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de carta de presentacion de Confitek Energy SAC

AP R RO R RO RO PR PR RO R R PRI PR R RO RO R RO RN RN ORPRRPRRORPRRON 00

“903‘

Lima, 19 de Julio del 2020

LE.P “Institucion Educativa”

Director(a):
lessica Lugo

Por medio de la presente, es grato dirigimos a usted enviandoles mis mas cordiales saludos y a
SU VEZ presentarnos.

Nuestra empresa, Confitek energy SAC, €5 una empresa que busca innovar en productos
golosinarios y que aporten un valor nutritivo a los niflos y jovenes.

Nos dirigimos a ustedes a fin de poder entablar un contacto y poder realizar campafias de
concientizacién hacia la alimentacion saludable y al consumo de productos oriundos del Perd.

Tenemos un plan de capacitacion respecto a los buenos habitos alimenticios y sobre los
beneficios del producto que comercializamos.

Este plan consiste en actividades programadas durante un mes, el cual tiene como objetivo
concientizar a padres y nifos respecto a la buena alimentacion de los nifos y como este puede
ser benefliciosa para su rendimiento escolar.

Quisiéramos concretar una réeunion presencial para poder Ingresar @ mas detalles y puedan
conocer a la empresa y los objetivos hacla la buena alimentacion y optimo rendimiento escolar
de los nifos, los cuales creemos que son Interds en comun que nos pueden hacer unir fuerzas a
beneficios de los Mumnos,

Importante menclonar que nuestra empresa comercializa chupetines a base de maca con
sabores a frutas, hecho con edulcorante “cero azicar” y que por los Ingrediente y valores
nutriclonales aportar un grado de energia al nifo que hard que se concentre mejor en clases y
que pueda tener un optimo rendimiento.

Atentamente

Miguel Angel Loayza
Gerente General
Confitek Energy SAC

TN

N N

RRRR R R P PR PR RO R R R R R PR R PR PR PR PR P RN PR PR P RPN PPN PRN NP0
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Anexo 2. Ficha Técnica

Ficha Técnica
Chupetines "MacaPop"

Categoria Descripcion

Productos de confiteria

Codigo CIUU de comercializacion

Caramelo dulce en forma circular solido

Descripcion
Elaboracién de cacao y chocolate y de
productos de confiteria

Nombre comercial y/o Marca MacaPop

Caramelo en forma redonda de aproximadamente 2
cm, de 19 gr, el cual esta anclado a un pequefio palo
circular de plastico de 10 cm de largo por 2 mm de
ancho, empacado con envoltura de plastico

Descripcion del producto

Concentrado de maca, edulcorante, goma base, agua,
Ingredientes acido citrico, laclato de sodio, regulador de acidez,
saborizantes artificiales.

- Chupetin unitario de 19 gr
. ) - Pack x 2 unidades
Presentacion y packing Pack x 6 unidades

- Pote x 24 unidades

Nombre cientifico de principal materia prima Lepidium meyenii

Areas geograficas de produccion Andes de Bolivia y Peru

Datos de la empresa Cosecha

Confitek Energy SAC Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
vy
Av. Mexico 1734 - La Victoria
WWW.macapop.com Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Mail: ventas@macapop.pe

X X X X X X
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Anexo 3. Modelo de cotizacion de Confitek Energy SAC

MAGH

Sefores: “Distribuidores SAC”

Atencién: Juan Sotomayor

Presente. -
COTIZACION A DISTRIBUIDOR N° 708 - 2020
Cédigo Descripcion Precio Unitario Cantidad Precio Total
995225 Chupetin MacaPop S/ 0.60 500 S/ 300
Presentaclén por
unidad sabores varios
995552
995454
Sub Total S/ 300.00
IGV (18%) S/ 54,00
Total $/ 354,00
Condiclones:

1. Nuestros precios son expresados en Soles incluye el 18% del IGV
2. Validez de la Cotizacion: 30 dias calendarios

3. Forma de pago: CONTRA ENTREGA

4. Tiempo de entrega: 2 dias

5. Garantia: Recojo por fecha de vencimiento

Banco: BCP

Moneda: Soles

Nro. Cuenta Corriente: 193-251176-3042
CC1002-1930025117630M2-13

Atte.

Miguel Angel Loayza
Confitek Energy SAC
RUC : 20603307713
TELF: 977564509

Lima, 17 de Agosto 2020
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Anexo 4. Criterios para seleccion de empresa Maquila

Empresa Maquila Perda foods Universal Alimentos Golosinas Peru
SAC SAC SAC

Experiencia 14 afios 22 afos 9 afios

(AR0s)

Certificaciones Si Si No

Costo/Kg 0.25 0.31 0.28

Condiciones de 45 dias 45 dias 60 dias

Pago

Contrato (ARos) 1 afio 3 afos 2 afos

Tiempo de 30 dias 30 dias 30 dias

Entrega

Ubicacién de Cercado Chorrillos Chorrillos

Fabrica

Anexo 5. Criterios para seleccion de proveedor de Materia Prima

Empresa Maquila Cooperativa Comunidad Comunidad

Junin Unido Campesina Tierra nueva
El Tambo

Experiencia (Afios) 15 5 11

Costo /Kg 0.31 0.35 0.40

Condiciones de Pago 30 dias 30 dias 30 dias

Contrato (Afos) Ninguno 1 afio 1 afio

Tiempo de Entrega 15 dias 20 dias 15 dias

Compra Minima Ninguna Ninguna 50 Kg
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Anexo 6. Extracto de encuesta dirigida a padres y/o apoderados de nifios entre 7'y
16 afos que estudien en algun colegio de La victoria.

Preguntas  Respuestas @

Encuesta “Chupetines MacaPop”

Esta encuesta esta dirigida a personas gue tengan bajo su responsabilidad nifios(as) en etapa escolar.

El objetivo principal es determinar la comercializacidon de un chupetin a base de maca con sabores a fruta, en
las Bodegas y Kioskos del distrito de La Victoria, sus respuestas tendran total confidencialidad y los datos seran
usados Unica y exclusivamente para decisiones que la empresa pueda tomar.

Agradecemos contestar todas las respuestas con total sinceridad.

Sobre su ubicacion, (Hurque Las alternativas que lo idenﬂfiquen]' -

Vivo en La Victoria
Trabajo en La Victoria

Tengo familia en La Victoria

- . *
¢Cudntas personas conforman su familia?

2

5amas
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Preguntas  Respuestas @

¢Cudntos nifios tiene dentro de La efapa escolar? *

mas de 5

#EL/Los nifio(s) estudian en algan colegio de La Victoria? *
Si

Mo

Usted: *

Prepara la lonchera
Le entrega propina al nifio

Ambas opciones
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Preguntas Respuestas @

Si fuera a enfreqarle propina aun nific para la lonchera ;Cudl seria ese monto? ~

5/.2.00
S/.3.00
S5/.5.00

5/.6.00 a mas

En un promedio diario, ;Cudnfo gasta en la Lonchera de un nifio? *

Menos de 2 soles
Entre 2 y 3 soles
Entre 3 y 4 soles
Entre 4 y 5 soles

Mas de 5 soles

;Que contiene La lonchera de un nifio? ©

Galletas Dulces
Snacks

Gaseosas
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