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Capìtulo 1. Resumen ejecutivo 

En el presente tiempo las personas van agitadas y viven aceleradamente, buscando soluciones 

rápidas para sus necesidades. Los ejecutivos comparten oficinas con centros deportivos y de estudio, 

las mujeres han tomado control de sus horarios, su futuro y desarrollan muchas actividades 

simultáneamente. Todo ello, conlleva a un desgaste mental y físico que debe ser atendido o 

subsanado con buenos alimentos, vida sana y control de su salud. Tanto para reponer energías, como 

para prevenir problemas futuros de salud, resultado de una exigente vida personal y profesional.  

Existen en el mundo empresarial diversas oportunidades para aligerar estas exigencias del devenir 

diario para sus ejecutivos, que van desde sugerentes actividades de relajamiento hasta productos de 

nutrición, medicinales, terapeúticos y de toda índole. Esto demuestra que existe una gran 

preocupación por el desgaste físico y mental de las personas debido a cambios en la cultura 

empresarial, la cual demanda mayores esfuerzos y genera una gran competencia, sin medir las 

consecuencias. Todo ello ha provocado el surgimiento de una industria para la alimentación 

saludable, industria que está en pleno desarrollo y crecimiento, etapa que podemos aprovechar para 

ofrecer nuevas e innovadoras soluciones como la que en este documento presentamos. 

SUMAX, la bebida energizante, elaborado a base de Sanky, propone soluciones para este mercado, 

dentro del marco de la industria de alimentos saludables. Pretendemos, con esta propuesta, brindar 

una alternativa interesante para contrarrestar los desgastes físicos y mentales para personas que 

verán en SUMAX algo diferente y más beneficioso que la oferta actual del mercado.  
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Capìtulo 2. Aspectos generales del negocio 

 

2.1 Idea / nombre del negocio 

SU-MAX 

 

La idea de negocio está basada en una bebida energizante 100% natural elaborada con Sanky, fruto 

andino que se cultiva a más de cuatro mil msnm en los andes peruanos. El nutricionista colegiado 

José Martín Yacas Medina, indica que este fruto posee muchos componentes beneficiosos para la 

salud, como el fósforo, magnesio, calcio y vitamina c. Además, tiene cinco veces más potasio que un 

plátano. El consumo de Sanky reduce el colesterol y el nivel de triglicéridos, ideal para diabéticos. 

Es energético y produce mejores resultados en deportistas. Incluso, mejora el apetito y la 

concentración mental en niños y jóvenes escolares; y por su contenido de magnesio disminuye la 

tensión. (LA REPÚBLICA, 2015) 

Utilizaremos los grandes beneficios de sanky para elaborar una bebida, que será comercializada en 

una botella de vidrio para todas aquellas personas, hombres y mujeres de entre 20 y 60 años, que 

practican deporte, estudian o trabajan de manera intensa. También para quienes sufren de deficiencias 

relacionadas a la baja de minerales, principalmente potasio y magnesio. Es un producto que puede 

ser ingerido por cualquier persona que desea reponer energías y sales minerales para combatir la 

fatiga, el estrés o para mejorar aspectos como la concentración mental, entre otros. 

 

Sustento del origen de la idea de negocio 

 

Problema:  

 

El desgaste físico y mental producto de actividades como el deporte, el trabajo y el estudio conllevan 

una serie de problemas y malestares relacionados con la falta de energías, sales y ciertos nutrientes 

que debemos reponer para aliviar los malestares o prevenir dolencias más graves. De la misma 

manera, el constante cambio en el entorno y diversos problemas económicos o de salud, suelen 

producir estrés, cansancio físico y mental. Actualmente las personas realizan múltiples actividades: 

trabajan, estudian, forman una familia, se dedican a la crianza de sus hijos, enfrentan problemas 

económicos, etc. Todo esto deriva en que las personas se sientan ansiosas y coman en exceso o puedan 
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abusar de medicamentos o, por otro lado, tomar bebidas energizantes que reponen las energías 

consumidas en el día.  

 

Cabe indicar que existen enfermedades relacionadas a la acumulación de la fatiga física y mental, 

como el estrés, la hipertensión, enfermedades cardiovasculares o diabetes, en caso de consumir azúcar 

en exceso. El peruano es de comer mucho y variado, por cultura, y muchas veces abusa de ello. Le es 

imposible si quiera empezar una dieta, y su ingesta desordenada lo podría conducir a sufrir sobrepeso 

o un colesterol elevado. 

 

 

Solución:  

 

La bebida energizante SUMAX elaborada en base a este fruto andino, Sanky, le brindará propiedades 

muy beneficiosas para la salud, ya que sirve como energético y produce mejores resultados entre los 

deportistas. Tiene 5 veces más potasio que el plátano, mejora el apetito y la concentración mental 

entre los menores; por su contenido de magnesio disminuye la tensión y ayuda a balancear la dieta, 

así como prevenir incluso, en cantidades más concentradas, posibles enfermedades. Brinda soluciones 

contra la fatiga, como propuesta de nutrición, favorece la concentración mental, actúa contra el 

desbalance dietético y como energizante natural. El público beneficiado es diverso y amplio y el valor 

del beneficio es grande. 

 

 

Tendencias: 

 

 La vida sana es una tendencia en auge no sólo en Perú, sino en el mundo. Cada vez más, hombres 

y mujeres, cambian sus hábitos alimenticios o sus actividades rutinarias, centrándose en su bienestar 

saludable. Esto se ve reflejado en las búsquedas globales en internet del término “comida saludable” 

que se duplicaron entre octubre de 2013 y el mismo mes de 2015, mientras en YouTube se 

quintuplicaron en el último año. 

 

 Existen miles de creadores en Youtube que comparten contenido de vida saludable. Un ejemplo 

es Mariale, que reside en Estados Unidos, pero posee viewers hispanos en su mayoría y en su canal se 



     

9 

 

muestran sugerencias sobre vida saludable, belleza y familia, donde además entrega consejos y 

recomendaciones de productos. Cuenta con 2,2 millones de suscriptores.  

 

 En el Perú, el término “comida saludable” ha pasado a tener una popularidad máxima de 98 puntos 

en cuanto a interés de búsqueda en Google. El término “salud” posee 70 puntos. Y el término 

Superfoods en el mundo entero muestra el camino de la nueva tendencia hacia comidas y bebidas 

saludables con altos beneficios nutritivos. 

 

 La tendencia más importante en el país es el aumento del consumo de bebidas energizantes. La 

marca Volt del grupo AJE es un claro ejemplo, que por su bajo precio ha sabido penetrar al mercado 

C y D y ha podido venderse rápidamente, como estimulante para reducir el cansancio y la fatiga; por 

ejemplo, entre los taxistas y choferes de transporte público.  

 

 Si bien, dentro de los ingredientes de bebidas como Volt y otras similares, encontramos vitaminas 

B, B3, B5, B6, Potasio, sodio, también contiene cafeína y Taurina sintètica, que según la Autoridad 

Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA) causan algunos efectos como oxidación de grasas, 

descenso del peso corporal producto del aumento de gasto de energía, y podrían causar 

dependencia, lo cual, puede provocar problemas cardíacos, como arritmias o ataques al corazón, y 

condiciones psiquiátricas que pueden derivar en fobias o ansiedad. (CASTELLANOS y Otros, 2006) 

 

 

Figura 1:  
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Fuente y elaboración: Google trends. 

 

 En un estudio realizado en Arellano Marketing, sobre el estilo de vida saludable de los peruanos, 

Enrique Bernal, gerente de operaciones, explica que las tendencias más valoradas hacia este tipo de 

vida son mantener un peso adecuado, para llevar una buena salud; además de algunos aspectos como 

mantener una buena alimentación, practicar continuamente un deporte o hacer una actividad 

(BERNAL, 2016) - Hábitos Saludables entre los peruanos según edad: 

                 Estadística de hábitos 

 

                  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 Fuente y Elaboración: Arellano Marketing 

 

 

 Según una encuesta de Invera, el 59% de los limeños reconoce que su alimentación es 

medianamente saludable, mientras que el 58% considera que la cena es la comida menos saludable 

del día. Otro estudio de la consultora Nielsen, Food Revolution Latin America, dice que el 90% de 

consumidores peruanos paga más por alimentos que prometen beneficios de salud. Si hablamos del 

mercado, hoy en día el 78% de peruanos mira alternativas orgánicas entre sus alimentos, ocupando 

uno de los niveles más altos de la región. 

 Otra tendencia que va cada vez más en aumento, es el nivel de estrés que sufren los peruanos. “En 

el último informe realizado por el Instituto Integración en el 2015, arrojó que el 58% de los peruanos 

sufre de estrés. La encuesta se realizó a 2.200 personas en 19 regiones del país; el campo fue 



     

11 

 

realizado en mayo/junio del 2014”. (UNIVERSIA, 2017) Alrededor de 6 de cada 10 peruanos 

indican que su vida ha sido estresante en el último año en donde los problemas económicos y de 

salud son los principales factores. 

 Siguiendo con los aportes de este estudio realizado por el Instituto de Integración, “uno de cada 

tres peruanos considera los problemas de salud como causa del estrés. Esto preocupa por el riesgo 

que supone estar enfermo para la propia vida, para seguir estudios, trabajar y cuidar de la familia, y 

los costos médicos que implica. Las personas de 40 años a más, son los grupos más preocupados 

por la salud. En el caso de las mujeres presentan mayor prevalencia de problemas en la salud 

mental”. (RPP, 2016) 

 Según INEI, en un estudio realizado en el 2016, el 35,5% de la población peruana, de 15 y más 

años de edad, padece de sobrepeso. Y no es solo un problema del país sino del mundo entero. 

 A nivel nacional, el 35,5% de la población que tiene 15 y más años de edad padece de sobrepeso. 

Este problema de salud está presente en el 35,8% de las mujeres y el 35,2% de los hombres. Por 

región natural, el porcentaje de personas de este grupo de edad, con sobrepeso, es mayor en la Costa 

con 38,9%, sigue la Selva con 32,2% y la Sierra con 31,6%. 

 Según condición socioeconómica, el sobrepeso afecta en mayor porcentaje a las personas más ricas 

(41,5%) que a las más pobres (26,2%). El indicador que se utiliza para medir la cantidad de tejido 

graso en el cuerpo es el índice de masa corporal (IMC). Una persona presenta sobrepeso cuando 

tiene un IMC igual o mayor a 25, y es obesa cuando el IMC es igual o mayor a 30. 

 La ENDES 2015 dio a conocer que las personas de 15 y más años de edad tienen en promedio 26,2 

de IMC, es decir, se trata de una población con sobrepeso; este índice es más elevado en mujeres 

(26,8 de IMC) que en hombres (25,7 de IMC). 
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2.2 Descripción del producto/servicio a ofrecer 

 

Sumax es la bebida energizante hecha en base al fruto andino llamado Sanky, el cual tiene muchas 

propiedades extraordinarias para la salud. La bebida se mezcla con el extracto natural de una fruta 

alternativa para darle su sabor principal.  

 

La bebida es 100% natural y repone energías con sus sales y vitaminas. Está contemplada la idea de 

repotenciarlo con vitaminas importantes que aumenten su valor nutricional. La presentación es un 

envase de vidrio de 450 ml. , suficiente para el consumo individual y para reponer las sales y 

energías de un desgaste eventual en un deportista promedio.  

 

La idea de Sumax es crear un segmento a partir de uno ya existente dentro de los consumidores de 

bebidas energizantes no naturales. Será una estrategia de Océano azul, porque se desconoce, al 

momento de desarrollar este proyecto, competencia directa alguna de Sumax, como bebida 

energizante 100% natural dentro del marco de alimentos naturales y frutos exóticos. 

 

Existen muchas alternativas como bebidas y energizantes pero ninguna que tenga todos los 

beneficios nutritivos y las aplicaciones saludables que tiene Sumax. El precio será accesible y estará 

disponible en autoservicios. 
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2.3 Equipo de trabajo 

 

 
 
 

Estudios: Estudios en la Universidad de Lima y la UPC en Administración 

de empresas  

Experiencia: He laborado en el sector inmobiliario, automotor, retail y 

financiero 

Habilidades: Enfoque comercial, proactivo  

Aporte al proyecto: Aporte en todos los aspectos del proyecto, desde la 

concepción del producto hasta los lineamientos organizacionales y 

estratégicos. 
 

 

 

Estudios: Egresado técnico de Administración de Negocios Internacionales 

y actualmente cursando el décimo ciclo de la carrera de Administración de 

Negocios Internacionales en la UPC  

Experiencia: Jefe de Operaciones de una empresa Importadora/ 

Distribuidora de Equipos, Reactivos y material para laboratorio, hospitales 

y Clínicas en los últimos 5 años 

Habilidades: Capacidad para trabajar bajo presión, know how de otras 

áreas, Proactivo y autodidacta.  

Aporte al proyecto: Mi aporte para el presente proyecto está enfocado a la 

apariencia del Producto (logo), así como la difusión del producto utilizando 

las herramientas digitales para obtener reconocimiento en el mercado. 
 

 

 

 

  
 

Edwar Tairo

Estudios: Egresado técnico de administración bancaria, diplomado en
gerencia de microfinanzas y actualmente cursando el decimo ciclo de la
carrera de administración de banca y finanzas.

Experiencia: He laborado en el sector financiero durante 3 años
realizando evaluación de diversos negocios de la micro y pequeña
empresa, actualmente me encuentro laborando en Prima AFP en el área
de operaciones.

Habilidades: Proactivo, asertivo, adaptación al cambio, manejo de la
inteligencia emocional, pensamiento crítico.

Aporte al proyecto: Mi aporte para el presente proyecto es básicamente
en la gestión del negocio, específicamente en la parte económica –
financiera, para poder evaluar alternativas de financiamiento,
proveedores, expansión del negocio, entre otros temas relacionados.

EDUARDO ODRIA 

GUERRA 

ALBERTO ZOEGER 

 

EDWAR TAIRO 
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Capìtulo 3. Planeamiento estratégico 

 

3.1 Análisis externo 

 

3.1.1 Análisis PESTEL: político-legal, social-cultural, demográfico, 

global, económico, medioambiental y tecnológico. 

 

Político - Legal 

 

En junio del 2017, se aprobó el reglamento de la Ley de Alimentación saludable, que 

dispone los parámetros técnicos sobre alimentos y bebidas no alcohólicas referentes al 

alto contenido de azúcar, sodio y grasas saturadas. (DIARIO GESTIÓN, 2017) 

Sanky, es una bebida natural a base de fruta que no tendrá un impacto en esta nueva ley 

ya que no es dañina para la salud. Sin embargo, esto no limita a que informemos al cliente 

los beneficios verdaderos de la bebida a comercializar. 

 

Regulaciones de etiquetado y promoción – termino “healthy”  

Categorías según la FDA a la que pertenecen las bebidas funcionales y naturales: 

 

Health claims: Relación entre algún ingrediente y la cura de una enfermedad Se requiere 

presentar pruebas científicas al FDA  

Structure/ Functinal claims ingredientes del producto tienen un efecto positivo sobre la 

estructura o el funcionamiento: Se permite uso de frases como ““los antioxidantes ayudan 

a mantener la integridad celular” No se requiere probar ante la FDA. 

 

FDA: Entidad supervisora Food and Drug Administration. 

 

Económico 

En los últimos 10 años, “Perú destacó como una de las economías de más rápido 

crecimiento en la región, con una tasa de crecimiento anual promedio de 5,9 % en un 
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entorno de baja inflación”. Según información extraída del Banco Mundial. (BANCO 

MUNDIAL, 2017) 

Aunque, hay factores que pueden representar una amenaza en el crecimiento económico 

como caída de precios de materias primas, el fenómeno del Niño, esto no impacta a 

nuestro sector en particular debido a que nuestro público objetivo son personas de NSE B 

que no tienden a ser afectados por las variables antes mencionadas. 

 

Competencia 

 

Existe competencia directa del producto a comercializar: Energizantes como Shaman de 

reciente lanzamiento en el Perú compiten con nosotros en el segmento de energizantes 

naturales. Los importados Monster y Gatorade, o los nacionales como Powerade y Volt, 

son la competencia indirecta de Su-max, sobre todo en el segmento de personas que 

practican deporte y personas con desgaste mental en el trabajo diario. Por otro lado, existe 

competencia indirecta como los derivados del fruto Sanky en versión de extracto puro. La 

organización civil Perú Natural, cuenta entre su staff con médicos, biólogos, químico 

farmacéuticos, nutricionistas y comunicadores que ayudan a comunicar al Perú el estilo 

de vida naturista con la revaloración de los alimentos andinos.  (PERU NATURAL, 2016) 

 

Competencia Directa 

:  

 

Competencia indirecta: 
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Entre los productos que comercializa se encuentran el extracto de sanky endulzado con 

stevia, que viene en presentación de vidrio obscuro de 500 ml a 30 soles. Fuente: 

PeruNatural.com 

 

También compiten como preventivo ante problemas de salud la empresa Fitosana, 

Ecowasi y otras que se especializan en concentrados de aplicación medicinal. Sin 

embargo, existen muchos competidores que abordan el segmento de energizantes, como 

los ya mencionados, pero no son de fruta 100% natural. En Lima se distribuyen marcas 

como Gatorade, Powerade, Monster, RedBull y Volt, entre otros. Para el caso de bebidas 

de frutas solo hay algunas consideradas Superalimentos, la mayoría son frutas que no 

tienen el potente valor antioxidante o reponedor de energía y sales como lo tiene el Sanky 

andino. Sanky es un fruto de calidad exportadora y con un futuro cercano muy prometedor 

dentro de las exportaciones de frutas exóticas hacia Europa y EEUU. 

 

 La ventaja comparativa que tiene SUMAX ante sus competidores no naturales, radica en 

su constitución natural sin aditivos que puedan ocasionar efectos colaterales en la salud 

del consumidor.  

 

Los productos de aplicación medicinal, como comentamos, son competencia indirecta 

porque existen nichos que serán atendidos por Sumax en relación a consumidores con 

deficiencias proteicas o de minerales. Tal es el caso de personas con poco Potasio o 

Magnesio, quienes verán en Sumax una bebida de consumo diario, sin tener que recurrir 

al extracto y la preparación de su bebida.  

 

El valor agragado de Sumax será que repone sales y minerales a la vez que ayuda a la 

prevención de enfermedades relacionadas con la falta de potasio y magnesio entre otros 

relacionados al desgaste mental y la fatiga. 

 

Algunos productos de orientación medicinal y de consumo relativamente especializado 

son elaborados a base de Sanky y se ofrecen en lugares especializados. Lugares donde 

también Sumax tendrá presencia por cuanto favorece la prevención de algunas dolencias 

y enfermedades.  

                                                 Competencia indirecta 
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   Fuente: FitosanaPerú.com, Ecowasi.com y Vidanatural.pe 

 

Mercado 

 

La asociación internacional de Unión para el Biocomercio Ético, precisó en su estudio 

que el Perú es considerado dentro de los 15 países mega diversos del mundo, por su gran 

variedad genética en especies de flora y fauna, y que más del 90% de la población 

demanda a las empresas de alimentos, bebidas y de cosméticos información sobre cómo 

se abastecen de los ingredientes naturales. (EL COMERCIO, 2012) 

 

Así mismo, la demanda de productos orgánicos peruanos se mantiene en constante 

crecimiento. Según Guillermo Flores, el director de la Asociación de Exportadores 

ADEX, entre enero y julio del 2016 esta demanda se incrementó en 17%, 

“Los despachos de orgánicos sumaron en el 2015 alrededor de US$ 370 millones, lo que 

representó un crecimiento de 4% respecto al 2014. Siendo los principales productos el 

banano, quinua, cacao y café orgánicos”. (GESTIÓN, 2016) 

 

La bebida que pensamos comercializar entra dentro del rubro de bebidas que incorporan 

ingredientes con propiedades funcionales para la salud del consumidor; por ello los 

productos sustitutos serían: bebidas deportivas, energéticas, bebidas a base de té o café 

conocidas como RTD (Redy to Drink) y bebidas a base de yogurt y smoothies de frutas o 

vegetales. (PROMPERU, 2015) 

 

Según Euromonitor Internacional, “en 2016, el crecimiento de las bebidas “better for you” 

fue impulsado por la tendencia de salud y bienestar, lo que animó a los peruanos a cambiar 

sus bebidas regulares a opciones de azúcar reducida que van a tener un impacto menos 

http://gestion.pe/noticias-de-productos-organicos-21173?href=nota_tag
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perjudicial en su salud, debido a la mayor preocupación por su salud y la mejora en la 

calidad de los productos como parte de sus dietas.” (EUROMONITOR, 2016) 

 

Pensamiento Lateral 

 

La idea de negocio a desarrollar es una idea nueva, la oportunidad de negocio radica en 

hacer una presentación del producto con otro enfoque más comercial y atractivo al 

público. Mostrar el lado beneficioso para todas las edades, en especial para quienes tienen 

desgaste físico y mental.  

 

Actualmente existen empresas que comercializan el producto a base de Sanky bajo un 

formato natural, que no tienen una presentación atractiva, es muy parca y aburrida, 

probablemente destinada a personas mayores a combatir enfermedades ya padecidas. Es 

decir, le dan un enfoque curativo. Nosotros pretendemos darle un enfoque de bebida 

natural, como un potente energizante y como bebida preventiva de posibles enfermedades 

causadas por falta de nutrientes como el Potasio y el Magnesio. 

 

Nuestra propuesta es presentarlo en una botella de vidrio, con colores naturales, que 

refleje frescura y naturaleza, y el logo de cerros y el fruto sanky representa la base de 

nuestra identidad andina, y ofrece múltiples beneficios para la salud. El plus, está en que 

se brindará un producto que ayudará a balancear la dieta, así como mejorar la salud por el 

alto contenido de potasio y magnesio, y que será el rehidratante ideal para todos los 

consumidores finales. 

 

 

                    SANKY FOTO 
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3.1.2 EFE 

 EFE CUADRO 

DETERMINANTES DE ÉXITO PESO VALOR PONDERACIÓN 

OPORTUNIDADES 

1. Tendencia por alimentos saludables en auge 0.20 5 1 

2. Pocos competidores en el segmento de bebidas 
energizantes naturales 

0.16 5 0.8 

3. Auge de la gastronomía peruana y superalimentos 0.14 4 0.56 

4. Demanda global de súper alimentos en crecimiento 0.08 3 0.24 

5. Ferias internacionaless que permiten la exportación 0.08 2 0.16 

AMENAZAS 

1. Entrada de nuevos competidores. 0.08 3 0.24 

2. Marcas de energizantes posicionadas en el marcado 0.10 5 0.5 

3. Nuevos productos enfocados al mercado de bebidas 
naturales en auge 

0.08 4 0.32 

4. Variación de precios de algunas frutas durante el 
año 

0.08 3 0.24 

TOTAL 1  4.06 

 

La matriz para nuestra empresa SU-MAX muestra el valor total de 4,06, lo cual nos indica 

que tenemos buena respuesta en el uso de las oportunidades y en el manejo de las 

amenazas. Podemos enfocarnos en los aspectos menos fuertes, con menos de 4. Podemos 

buscar mejores estudios sobre el Sanky y su consideración dentro de los superalimentos 

peruanos para efectos de marketing y comunicación sobre el producto base. La entrada de 

nuevos competidores será inmediata y para ello debemos crear barreras de entrada, 

creando alianzas de distribución con lugares especializados, como gimnasios y hoteles, 

por ejemplo. Crear alianzas con proveedores para asegurar la producción a pesar de la 

estacionalidad y la variación de precios de nuestra materia prima. Buscar ferias 

internacionales e invertir en este aspecto como medida clave para dar a conocer el 

producto y la marca en el exterior para futuras exportaciones. 
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3.1.3 Matriz de opciones estratégicas de crecimiento ANSOFF 

ANSOFF Cuadro 

 

 

 

3.2 Análisis interno 

 

3.2.1 Análisis de las 5 fuerzas de Porter: Competidores, clientes, 

proveedores, productos sustitutos, competidores potenciales. 

 

 

Competidores 

 Bebidas energizantes. Primer gran competidor directo dentro del mercado de 

deportistas y gente que lucha contra la fatiga y busca reponer energías frente al trabajo 

y a la práctica de deportes. 

 Productos saludables medicinales. Es el mercado de productos naturales que ayudan 

a mejorar la salud frente a diversos males como la fatiga, la falta de concentración 

entre los estudiantes menores, falta de potasio, etc. 

 Productos dietéticos. Productos que regulan una dieta para mejorar el balance 

alimenticio en general, para consumidores que buscan regular el organismo con una 

mejor dieta balanceada. 

                        Productos
            Actuales                   Nuevos

Mercados 
1° 2°

Actuales Penetración de mercado Desarrollo de nuevos productos

3° 4°

Nuevos
Desarrollo de nuevos 

mercados
             Diversificación
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 Bebidas gaseosas y jugos de frutas envasados  

Clientes 

 Jóvenes y adultos que buscan mejorar su rendimiento físico tanto en el plano laboral 

como en el plano deportivo. 

 Menores estudiantes que necesitan mejorar su concentración en la escuela y su 

alimentación entre comidas 

 Público en general que busca mejorar su salud con alimentos saludables que regulen 

su dieta y mejoren algunos males producto de la mala alimentación 

Proveedores 

 Productores y comerciantes de frutas. Sanky, naranjas, tangelos, uvas y arándano. 

 Productores de envases especializados y etiquetados. 

 Planta de elaboración y envase. Tercerización, inicialmente. 

Productos sustitutos 

 Bebidas energizantes más económicas y masivas no naturales. 

 Jugos de fruta envasados y de preparación directa en locales físicos 

 Ensaladas de frutas, tanto envasadas como en locales especializados 

 Productos medicinales a base de frutas con alto valor nutritivo 

 Bebidas gaseosas que consumen los deportistas como hidratantes 

 

Competidores potenciales 

 Bebidas energizantes del mercado actual, que no son naturales y planean nuevos 

productos más naturales 

 Bebidas naturales, de diversas frutas y sabores que ofertan nuevos sabores y 

presentaciones y prometen beneficios similares  

 Jugos de futas que se presentan de manera artesanal a precios muy altos, nacionales e 

importadas y ofrecen salud y vida sana, y están enmarcados dentro de la línea 

Superfoods como nueva tendencia 
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3.2.2 MATRIZ EFI 

   EFI Cuadro 

Factores internos  
Peso  Calificación  

 
Calificación ponderada  

Fortalezas  

- Producto Natural 
 

0.20 4.0 
 

0.80 

- Amplia Variedad de sabores 
y frutas  
 

0.10 4.0 
 

0.40 

- Fácil distribución y 
mercadeo 
 

0.10 3.0 
 

0.30 

- Producto Innovador 
 

0.20 4.0 
 

0.80 

- Conocimiento en la gestión 
de negocios 

0.10 3.0 
 

0.30 

     
 

0.70 
 

 
 

 

Peso Calificación 
 

Calificación ponderada 
Debilidades  

- La fruta sanky no es muy 
conocida 
 

0.08 2.0 
 

0.16 

- Costo de producción mayor 
a la                      
competencia no natural 
 

0.10 2.0 

 

0.20 

- Precio de venta mayor en 
comparación con otros 
energizantes no naturales 

0.12 2.0 
 

0.24 

     

 0.30    

Calificaciones totales 1.00   3.20 

 

ANALISIS: En el ambiente interno la ponderación y resultado muestra 3.20, lo cual 

quiere decir que la empresa responde adecuadamente con sus fortalezas y maneja bien sus 

debilidades. 
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3.2.3 Análisis FODA.  

 

 

FODA. Cuadro 
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3.3 Visión  

 

Ser la empresa líder en la elaboración y comercialización de la bebida natural de mayor 

nivel nutritivo y energético a nivel nacional y para beneficio de todos. 

 

3.4 Misión 

 

Elaborar productos sanos a base de frutas con alto valor nutritivo para deportistas, 

estudiantes y trabajadores de todo el Perú, con una clara propuesta saludable y con aportes 

de responsabilidad social importantes en toda su cadena de valor. 

 

 3.5 Estrategia Genérica 

 

De acuerdo a la teoría de Michael Porter la estrategia genérica que utilizaremos es la de 

“Liderazgo en Diferenciación” porque nuestro producto, que es una bebida energizante 

elaborado a base de Sanky, no es ofrecida actualmente por ninguno de nuestros 

competidores y llegamos a un segmento amplio de mercado, que tiene como principal 

target a personas de ambos sexos entre los 20 y los 50 años de edad, del NSE A y B, y 

que experimentan desgaste físico y mental por sus actividades laborales y deportivas. 

Nuestra propuesta se diferencia de la competencia en la constitución natural y nutritiva 

del producto, a un precio accesible. 
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Cuadro. Estrategia 

 
 

   
   

 

Objetivos Estratégicos 

 

 Lograr el 10% de participación de mercado para el año 2018. 

 Desarrollar 3 sabores (presentaciones de consumo personal) para el año 2017 y tener 

6 sabores totales para el 2018. 

 Ampliar la gama de productos elaborados a base de la fruta Sanky para el 2020. 3 

Líneas nuevas. 

 Distribuir el producto en cadenas de supermercados y tiendas especializadas para el 

2019. 

 Exportar el 10% de nuestra producción el 2018, 20% el 2019, 30% el 2020 y el 40% 

para el año 2021. 

 

 

Estrategias 

 

 Realizar una fuerte promoción masiva de la bebida Sanky y sus beneficios a través de 

folletos, web y redes sociales, llegando a todo el mercado capitalino con entregas 

puntuales. 

 Realizar encuestas y Focus Group a nuestro segmento objetivo para poder determinar 

la aceptación del producto, el diseño y el precio de las presentaciones que se van a 

elaborar. 
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 Identificar lugares estratégicos de venta masiva en los centros comerciales o 

supermercados donde existe una mayor afluencia del público objetivo y ofrecer 

promociones agresivas. 

 Participar en ferias y asesorías que promueve el estado para poder exportar y buscar 

nuestros potenciales clientes en el interior del país. 

 Establecer estrategias de producción con terceros hasta consolidarnos 

financieramente, mejorar la calidad permanentemente y obtener una certificación de 

calidad adecuada con nivel de exportación. 

 

 

               Ciclo de Vida 

 

 
 

 

 

Elaboración Propia  

 

 
Análisis 

 

Estamos en la etapa de introducción de producto y de marca, por lo tanto, proponemos 

solo penetración de mercado hasta llegar a todo nuestro potencial dentro de Lima. Luego, 

se verán estrategias de expansión a nivel nacional, al igual que estrategias competitivas 

que se harán en otro escenario, posiblemente, con mucho más competidores dentro del 

sector de bebidas energizantes naturales. 
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Capìtulo 4. Investigación / Validación de mercado  

4.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de 

validación de hipótesis  

Se ha utilizado encuestas con la finalidad de conocer las necesidades de los usuarios, los 

intereses y el segmento al que pertenecen. Se realizó 124 encuestas, con este resultado 

pudimos obtener una información cuantitativa sobre la opinión o aceptación referente a 

nuestro producto.  

 

Tipo de estudio: Cuantitativo (Encuestas personales). 

Reclutamiento: Por contacto. 

Ámbito geográfico: Lima Metropolitana. 

Muestra: El Universo a investigar estará conformado por personas de 20-60 años de edad. 
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Diseño de cuestionario de preguntas para la encuesta realizada 

 

  



     

29 
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4.2 Resultados de la investigación 

 

Resultado de estadísticas 
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Del total de los encuestados el 37% están entre los 20 y 30 años de edad, el otro porcentaje 

representativo con 32% están entre los 31 y 40 años de edad. Por lo cual se tendría que implementar 

estrategias dirigidas a este segmento compuesto por personas entre las edades de 20 a 40 años que 

en su conjunto representan el 69%. 
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El 48% no se encuentra satisfecho con las bebidas energizantes que consume actualmente, lo cual 

significa una gran oportunidad para poder ingresar al mercado con nuestro nuevo producto. 

 

El 79% estaría muy dispuesto en adquirir nuestra bebida energizante que pretendemos lanzar al 

mercado. 

 

El 43% desearía realizar sus pedidos a través del Facebook, por lo cual se diseñara un fan page en 

el cual se pueda mostrar información del producto y promociones, adicionalmente también se creara 

una página web. 

 

El 55% de los encuestados desearía encontrar nuestro producto en bodegas, el 30% en 

supermercados y solo un 15% desearía adquirir en las tiendas naturistas. El 51% valora el contenido 

del producto y un 27% valora la presentación.  

 

 

 

 

4.3 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones 

 

 

Para entender los aspectos más relevantes de la casuística que hemos abordado a través de las 

encuestas, se ha realizado una homologación de las respuestas, con el objetivo de agruparlas y 

enfocar nuestros esfuerzos en resolver las necesidades más imperiosas: 

 

 Los resultados nos confirma que las bebidas energizantes que actualmente se ofertan en el 

mercado no logran satisfacer las necesidades de los clientes, esto debido a que los productos 

contienen poco valor nutricional y no son elaborados con productos naturales. 

 Las personas de las edades de 20 a 40 años tienden a consumir con mayor frecuencia bebidas 

energizantes, esto debido a que en ese rango de edad se acostumbra a realizar diversas 

actividades como practicar algún deporte o asistir a los gimnasios. 

 La fruta Sanky y sus beneficios aun no es muy conocida, por lo cual será muy importante 

enfocarnos en promocionar toda la información necesaria a través de nuestro fan page y pagina 

web. 
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 La mayoría de los encuestados valora mucho la presentación y contenido antes de adquirir un 

producto, para lo cual se diseñara una presentación atractiva y el contenido con un sabor 

agradable. 

 

 Según los resultados de las encuestas se puede concluir de que existe un amplio segmento que 

no se encuentra satisfecho con lo ofrecido, esto representa una gran oportunidad para nosotros, 

más aun teniendo en cuenta que la mayoría estaría muy dispuesto en consumir nuestra bebida 

energizante SUMAX. 
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Capìtulo 5. Plan de marketing 

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing 

              

5.1.1 Objetivos de corto plazo (6 a 12 meses) 

 

 Alcanzar el 0.7% del mercado para finales del 2018 en la ciudad de Lima 

 Ser reconocida como la bebida energizante natural sin taurina sintética de mayor demanda entre 

los adultos deportistas para finales del 2019 

 Exportar el 5% de nuestra producción para el 2018 y crecer 5% anual en este índice hasta 

posicionar las ventas externas por encima de las internas 

 Ofrecer tres variedades de sabores del producto para el 2018 y 6 para el 2019 

 Llegar al millón de visitas en la página de redes sociales FACEBOOK y a los cien mil likes 

antes de finales del 2018 

 Lograr captar máxima confianza de los clientes en el proceso de compra, demostrando la calidad 

del producto, a través de las redes sociales y de una estrategia de entrega personalizada durante 

todo el 2018 

 Desarrollar alianzas estratégicas con el sector Horeca para distribuir el producto entre el 

segmento turístico que aprecia los frutos exóticos  peruanos 

 

         5.1.2 Objetivos de largo plazo (24 a 48 meses) 

 

 Crear alianzas con centros de nutrición, gimnasios para que sea un medio publicitario, también 

incentivando la ventaja de este producto 

 Posicionarse como líder absoluto de bebidas energizantes 100% naturales para el 2021 en la 

ciudad de Lima 

 Crecer 10% anual en ventas totales del 2019 al 2022 
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 Alcanzar nuevos nichos de mercado para el 2019 

 Reducir los costos de producción en un 10% para el 2019 

 Exportar el 20% de nuestra producción para el 2020 y crecer en 5% anual en este índice hasta 

posicionar las ventas externas por encima de las internas 

 Penetrar el mercado norteamericano y europeo para el 2019 

 

5.2 Estrategias de marketing 

5.2.1 Segmentación 

Nuestro público objetivo tiene desgaste físico y mental por la práctica de deportes y por la jornada 

laboral o de estudios, o es una persona que es susceptible a la baja de minerales, principalmente 

potasio y magnesio. El otro segmento al cual nos dedicaremos, como parte de una estrategia a futuro 

son aquellas personas que les gusta cuidar de su aspecto físico, van al gimnasio regularmente o 

hacen dieta. Se describen como personas que gozan de buena salud. 

 

Segmentación Geográfica. - El producto está dirigido a toda la población de Lima. 

Edad: entre 20 y 60 años 

Género: Hombres y Mujeres 

Ocupación: Indistinto 

Tamaño de familia: Indistinto 

Nivel Socioeconómico: A y B  

Psicográfica. - Dirigido mayormente a públicos tales como: deportistas, personas propensas a 

enfermedades y personas con estilo de vida saludable. 

5.2.2 Posicionamiento 

 

Energizante natural a base de fruta. El dietético nutritivo, que repone energías, provee sales y 

vitaminas, protege la salud y previene enfermedades. Ideal para deportistas y ejecutivos. 

 

SUMAX, es una bebida energizante elaborado en base a un fruto natural con un gran 

posicionamiento en el mercado, ya que tiene una fuerte aceptación por parte de los consumidores 

en especial de los deportistas preocupados por su salud y personas que prefieren cuidarse con 

productos naturales. 
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Para determinar el posicionamiento de la empresa respecto a la competencia se tomó en cuenta lo 

rescatado del estudio de mercado en cuanto a los atributos que se consideran más importantes en 

este tipo de negocios, y el valor que SUMAX quiere entregar al consumidor.  

 

Dicho posicionamiento quiere destacar lo que distingue a la empresa de su competencia, 

considerando que son lo « natural » excento de agentes sintéticos, la “variedad” y la “calidad” de 

los energizantes, los aspectos de más peso, considerados para posicionarse en la mente del cliente.   

 

Tiene normas de seguridad e higiene sanitaria que brindan garantía y confianza de que el producto 

que se consume es natural y apto para el ser humano. Única bebida hidratante, 100% natural, 

producida para deportistas y ejecutivos preocupados por su salud. 

 

 

 

 

 

Logo Sumax   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Luego de la investigación de mercado y con la finalidad de satisfacer los gustos y preferencias de 

los consumidores a los cuales va dirigido nuestro producto se elegirá esta estrategia: 

Estrategia de concentración: Representa una de las mejores opciones, no se requiere de mucha 

inversión y porque requiere recursos económicos limitados al iniciar este tipo de negocio esto 

permitirá salir al mercado con mejores propuestas y posicionarnos de forma gradual. 
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5.3 Mercado objetivo 

 

5.3.1 Tamaño de mercado 

Sobre la base de los resultados de la investigación de mercado se están tomando en cuenta las zonas 

urbanas del Perú, ya que éstas son las que tienen mayor acceso a la tecnología (Internet) y son las 

que podrían sacarle mayor provecho a toda la información sobre este producto y tomar la decisión 

de compra. 

 

Cada vez son más los consumidores en el mundo que modifican sus hábitos alimenticios motivados 

por sensibilidad alimentaria, alergias, deseo de mantenerse saludables o convicciones personales.  

 

El 62% de los latinoamericanos afirma seguir un régimen de dieta especial que los limita o restringe 

de comidas o ingredientes específicos, según nuestro más reciente estudio global sobre salud y 

percepciones de ingredientes, el mismo que registra el 35% de los peruanos encuestados, quienes 

practican ya una dieta baja en azúcar.  

 

Población de Lima entre 20 y 60 años. (6 millones) 

 

5.3.2 Tamaño de mercado disponible 

Como resultado de nuestro FanPage se obtuvo de las entrevistas que sobrepasaron el criterio de 

éxito que era 6 de 10 entrevistados en donde 8 validaron que nuestro segmento de mercado necesita 

un producto como el que ofrecemos según sus necesidades por lo tanto la solución que ofrecemos 

tendría aceptación por nuestros potenciales clientes de acuerdo a la segmentación que realizamos. 

El mercado de SU-MAX llevara a cabo su penetración de mercado, por medio del precio y 

promoción, ya que estas serán sus herramientas principales para lograrlo. Lo que se pretende lograr 

es captar la atención de los clientes, despertar su deseo e incentivarlos a consumir el energizante 

que la empresa ofrece y de esta manera conquistar y fidelizar clientes, obteniendo como resultado 

ventas. Proponemos usar el canal tradicional con bodegas y tiendas naturistas. Dejaremos volantes 

de promoción en las tiendas. De esta manera las personas que circulan o viven en la zona podrán 

conocer de la existencia de la empresa, incluyendo que es un medio bastante económico y efectivo.  

http://www.nielsen.com/pe/es/insights/reports/2016/Que-hay-en-nuestra-comida-y-en-nuestra-mente.html
http://www.nielsen.com/pe/es/insights/reports/2016/Que-hay-en-nuestra-comida-y-en-nuestra-mente.html
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LIMA - NSE A y B : 30% , disponible: 3 millones de personas  

Entre 20 y 60 años (60%) : 1.800.000 personas 

                         

5.3.3 Tamaño de mercado operativo (Target) 

Escogemos a personas del NSE perfil A-B: medio, debido a que sus características se asemejan más 

al perfil al cual nos dedicaremos como empresa. El precio de S/.6.00 es accesible en el mercado 

frente a la competencia que ofrece bebidas energizantes y está al alcance del sector medio.  

El NSE perfil B: Medio constituye el 14.6% de la población limeña y se concentra mayoritariamente 

en las Zonas 6 (San Miguel, Pueblo Libre, Jesús María, Lince, Magdalena) y Zona 7 (Santiago de 

Surco, San Borja, la Molina, Miraflores y San Isidro). 

La mayoría de los jefes de familia son empleados o se definen como dependientes (56%) y se 

desempeñan básicamente en el sector privado (64%). El tercio que son independientes, realizan 

labores formales (tienen RUC) y se complementa con un 8% de empleadores de empresas pequeñas. 

La definición de su actividad es de “personal de oficina o administrativos” en primer lugar (53%) y 

de “mandos medios / profesionales liberales” en segundo lugar (35%). 

25% (6 millones) de NSE A y B: 1.5 millones de personas                        

         

5.3.4 Potencial de crecimiento del mercado 

El mercado peruano actual ofrece una demanda cada vez más atractiva para las bebidas naturales y 

más aún si son energizantes. Los actuales energizantes no son naturales y hay pocas marcas 

disponibles. El auge de Superfoods o superalimentos brinda un margen amplio de crecimiento en la 

región y está haciéndolo a gran velocidad. 

 

Este proyecto que hemos desarrollado tiene la finalidad de demostrar la viabilidad y rentabilidad 

del proyecto de inversión de un negocio nuevo dedicado a la preparación de extractos naturales 

envasados, utilizando primordialmente la fruta andina Sanky. 
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Este trabajo pretende dar un panorama sobre como emprender un proyecto de industrialización, en 

este caso la bebida energizante de Sanky, de tal manera que obtengan los mejores rendimientos para 

el consumidor. 

 

El negocio opera por pedidos delivery a través del Fanpage y página web, previa coordinación con 

el cliente. 

 

Las ganancias potenciales se tratan de ofertar el producto a un precio accesible que sea capaz de 

competir con la opción que presentan las grandes industrias con sus productos de la competencia. 

Lograr el equilibrio entre la demanda y/oferta y llevar el proyecto a un exitoso desarrollo. 

                 

5.4 Desarrollo y estrategia de marketing mix 

5.4.1 Estrategia de producto / servicio   

Se utilizará la estrategia de “desarrollo de nuevos productos”, debido a que se está proponiendo un 

producto innovador: jugo natural sin preservante con pulpa que dará una solución novedosa y 

específica a nuestros consumidores que se preocupan por su salud con productos naturales sin dañar 

su organismo por lo que se busca la diferenciación enfocado hacia un amplio rango de consumidores 

o posibles consumidores. 

 

SUMAX está pensada para el mercado de energizantes y bebidas naturales, para jóvenes y adultos 

que practican deporte, principalmente y que buscan algo sano y más natural, con más nutrientes y 

que no cause ningún malestar o daño colateral. La bebida se presenta como alternativa saludable 

que trae consigo otros beneficios para personas con bajo magnesio y potasio, lo cual amplía el 

mercado a otros nichos potenciales. Es un producto que puede ser consumido por perosnas de todas 

las edades, sin embargo, el cliente será una persona que pueda pagar una bebida de seis soles 

aproximadamente. 

 

La marca es SUMAX, palabra de origen quechua que significa delicioso y beneficioso, está pensada 

para sugerir máximo beneficio y máxima energía. El fruto base es el Sanky, el cual crece en los 

valles andinos y era usado por los chasquis para reponer energías y continuar con sus tareas. El 

Sanky tiene de 3-5 veces la cantidad de potasio que contiene un plátano, posee calcio en grandes 

proporciones y vitamina c, entre otros. 

 



     

40 

 

El fruto Sanky es un poco ácido por ello se debe mezclar con otras frutas que le den su sabor y sin 

agregar azúcar o edulcorantes artificiales. La idea es aplicar solo productos naturales. La cantidad 

de sumo de Sanky es mucho menor que la del otro fruto, por ejemplo, Tangelo o Naranja, lo que le 

dará el sabor de fruta fresca con los nutrientes del Sanky que harán el efecto revitalizador y 

energizante que se espera. 

 

5.4.2 Diseño de producto / servicio 

 

El producto se diseña a partir de la información obtenida como resultado de las encuestas en la fase 

de la investigación de mercado 

El Sanky es un fruto de origen andino que tiene grandes cantidades de vitamina C, calcio, abundante 

potasio y magnesio. La mezcla del energizante se hae entre dos frutas. Sanky como producto 

principal y naranja, fresa, uva o arándano como complemento. 

Este fruto andino tiene grandes propiedades curativas y beneficiosas para nuestra salud. Las frutas 

complementarias le dan vitaminas y sabor al producto. 

Tradicionalmente el Sanky era y es usado para recorrer grandes distancias (energizante) 

disminuyendo el hambre. Esto lo hace un potencial producto dietético para personas con sobrepeso. 

El Sanky es 100% ecológico y se produce libre de fertilizantes o perecidas. 

 

Envase: 

 

 La bebida Sumax será presentada en un envase de vidrio de 450 ml. para consumo personal y 

llevará los colores de la marca y el fruto Sanky, con colores y diseño que reflejen la función 

nutricional, de frescura, energizante y revitalización. 

 100% Reciclable  

 

Etiqueta: 

 

La etiqueta estará compuesta de las siguientes características: 

 Logotipo, marca, slogan, valores nutricionales, registro sanitario, dirección teléfono e e-mail. 
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 El logotipo ira acompañada de la fruta utilizada para saborisar : Naranja, Arándanos o Maracuyá 

 El Slogan del producto es: Sumax, su máxima energía.  

                  .      

 

 

 

 

 

Modalidades de atención 

 

Medios de atención Descripción 

Página Web 

 

Una página web donde clientes 

podrán encontrar mayor 

información a detalle de todos los 

beneficios de esta bebida natural. 

Chat en línea 

 

Donde los posibles consumidores 

podrán hacer sus preguntas en 

línea y despejar cualquier duda. 

 

Foros 

 

Donde se podrán tratar temas de 

suma importancia compartiendo 

experiencias al consumir nuestro 

producto.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Finalmente, de manera continua, el producto se irá mejorando de acuerdo a las recomendaciones y 

sugerencias de los clientes. 
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5.4.2 Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de mercado) 

El precio de los productos se determinó tomando en cuenta lo siguiente: 

 

 Costos de producción de los productos y de los gastos administrativos 

 Percepción de los consumidores, según la investigación de mercado 

Consiste en vender los productos o prestar los servicios al precio posible más próximo a su coste, el 

cual, a su vez, será el más reducido posible para lograr una rentabilidad positiva. Ello servirá para 

atraer nuevos compradores o usuarios y potenciar las ventas de la empresa, la cual tenderá a ocupar 

una posición dominante en el mercado. 

Nuestra referencia para fijar el precio es el valor que le damos al producto e igualmente se analiza 

la situación de la competencia y en el comportamiento del mercado, sin embargo, se realizaron los 

cálculos de los costos que marcan el precio mínimo al que se puede vender el producto es de S/.5.00 

la unidad. 

De 124 personas encuestadas respondieron a nuestra pregunta relacionada al precio que 

tentativamente estaría dispuestos a pagar por nuestro producto. Los resultados de dicha encuesta fue 

lo siguiente : 

                    Estadística 

 

 

Se eligió la estrategia de costo por valor ya que es una estrategia que quiere conseguir que el cliente 

le de su valor por ser una bebida nutritiva, sana y con una buena presentación de extracto de Sanky. 

 

31%

58%

10%

¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por este producto en 
una presentación de 450ml?

S/ 4 S/ 5 S/ 6
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5.4.3 Estrategia comunicacional 

La estrategia publicitaria extensiva utilizada para atraer clientes nuevos o adaptadores iniciales, así 

como la estrategia de fidelización y retención. El objetivo principal de estas estrategias es dar a 

conocer nuestro producto. 

 

Campaña en redes sociales: 

Creación de una cuenta de la empresa en las redes sociales más frecuentadas en la actualidad como 

Fan Page. de Facebook “Su-max”.  

 

Se podrá mandar toda la información del negocio o dar a conocer promociones de sus productos. 

Se realizará una campaña en Facebook que permitirá llegar a un mayor número de personas 

mediante los “likes” que brinden las personas y dar a conocer a Su-max. 

El responsable del posteo de estas actividades será el administrador. (Anuncios en portales que 

promuevan la buena salud) 

 

 Facebook Gráfico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Participar en espacios publicitarios de portales web que estén relacionados con la buena salud. Para 

eso será necesario crear alianzas con esos portales. 
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LOGO 

 
Fan Page de Facebook: https://www.facebook.com/BebidaSanky/ 

 

 

Entrega de volantes:  

Se contratará el servicio de una personal para repartir volantes 2 veces en el mes previo a la 

inauguración del negocio. En el cual se mostrará el logo motivando a suscribirse al Facebook para 

obtener mayor información. 

 

5.4.4 Estrategia de distribución 

 

SITIO WEB 

Contendrá la información sobre la empresa, así como la información de la bebida natural en base a 

SU-MAX, de igual manera habrá una sección donde el cliente se podrá subscribir brindado un correo 

electrónico para que posteriormente reciba boletines con temas relacionados al cuidado de la salud. 

https://sumax.site123.me/WEB 

 FOTO 

 

 

 Penetración, frecuencia y tiempo de uso de internet por página (redes sociales) 

https://www.facebook.com/BebidaSanky/
https://sumax.site123.me/
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 Horarios de conexión a internet 

 Ranking de usos de internet 

 Penetración de uso de correo electrónico 

 Los hábitos de consumo están cambiando cada día e Internet se presenta como una oportunidad 

para muchos sectores. 

   La distribución comercial no ha permanecido ajena a este fenómeno y en este contexto también 

resulta destacable la incorporación de una proporción significativa de los más importantes 

distribuidores a este nuevo negocio virtual. 

 

Ventajas por parte de nuestro negocio: 

 

 Reducción de inventario y vendedores 

 Ofrecer productos a cualquier parte, traería aumento de público objetivo y demanda potencial  

 Mayor interactividad entre nuestro negocio y consumidores, comunicación más trasparente. 

 

Ventajas por parte del consumidor: 

 

 Disponibilidad de gran información: La información disponible está alcanzando cotas 

inimaginables en los mercados tradicionales. Inmediatez y disponibilidad completa de forma 

online. 

 Mayor facilidad para realizar comparaciones: Comparación en precios e incremento 

cualitativo en la competencia del mercado. Incremento de poder de los consumidores. 

 Eliminación de asimetrías de información: Las diferencias informativas entre vendedores y 

consumidores son mínimas porque el acceso a la información es global. 

 Reducción de costes: Menores costes de información y búsqueda de productos. 

 Comodidad: se encuentra asociada no sólo al proceso de búsqueda de información y de 

selección de productos, sino también a la compra y su transporte. 

 Asimismo, la existencia de horario de 9am  a 7pm, por lo que se puede hacer el envió hasta en 

su propia oficina, para llevar a cabo la compra contribuye al incremento de esta comodidad, 
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debido a la importancia de la que goza el factor tiempo en la actividad comercial de nuestros 

días, llegando incluso a influir en el comportamiento y decisiones de los consumidores. 

 

 

5.5 Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 

 

       

COSTOS CUADRO 

 

  Sin IGV 

  
Botella de 

450 ml 

Fruta y extractos de fruta por 
botella 0.9 

Proceso de Envasado 0.3 

Etiquetado 0.1 

Costo de Venta 0.1 

Venta al intermediario 4.24 

    

Margen de Contribucion S/ 2.84 

Margen Porcentual up 30.68% 

Margen Porcentual Down   

Precio al Publico Sugerido 5.51 

Margen Distribuidor   

Margen Porcentual   

 

 

 

 

 

 

COSTOS Y GASTOS FIJOS. CUADRO 

Aspectos 2018 2019 

C. Fijos Producción 36000 36000 

G.Fijos Adm Vta y Dist 50280 50280 

Gasto de Planillas 214124 214124 

Promoción Publicidad 5000 5000 

G.PreOperativos 18800   

G.Depreciación Planta 6551 12678 

G.Depreciación Ofic. 610 924 

total 331365.1836 319005.6949 
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Proyección en S/. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Año 1 2 3 4 

SUMAX DE NARANJA 245666 270232 302660 348059 

SUMAX DE PÍÑA 245666 270232 302660 348059 

  SUMAX DE MARACUYA               122833            135116            151330            174030   

TOTAL INGRESOS 614164 675580 756650 870148 
 

 

UTILIDAD BRUTA 349550 405136 458721 533739 

 
 

Proyección en unidades  

Año 1 2 3 4 

SUMAX DE NARANJA 57940 63734 71382 82089 

SUMAX DE PÍÑA 57940 63734 71382 82089 

  SUMAX DE MARACUYA                 28970              31867              35691              41045   

TOTAL                                            144851 159337 178458 205227 

 
 

 

5.6 Presupuesto de marketing 

 

La empresa debe asumir gastos y costos fijos inmediatos que se componen de sueldos 

administrativos, costos de almacenaje, alquileres, que tienen un incremento anual de 10% a aprtir 

del 3er año, gastos relacionados a la promoción y publicidad de nuestros productos y de la empresa, 

y por último, todos los gastos de transporte y logística que implica el movimiento de mercadería y 

la distribución del producto. 

 

Los gastos de ventas están fijados en un porcentaje correspondiente al pago de comisiones, que se 

sitúa en 2% de las ventas totales. Dicho porcentaje cubre gastos de jefes de ventas, asignados por 

distritos o tipo de empresas. No se incluyen sueldos de gerentes de área que, esperamos, se incluirán 

a partir de los periodos posteriores. 

 

Los gastos y costos por concepto de promociones de ventas no están considerados debido a una muy 

posible reducción en los procesos de elaboración que tampoco se han pronosticado en este resumen. 
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El incremento de los gastos se da en función del aumento de las ventas pronosticadas. La logística 

y el transporte tiene un incremento de 10% , 12% y 15%  anual debido al incremento de las ventas 

en el mismo porcentaje. Dichos gastos se refieren al movimiento de mercadería en almacenes y 

entre el centro de producción y nuestro local.  

 

Los gastos pueden variar con respecto al tipo de oficina o almacén que decida rentar la empresa en 

el transcurso de los peridos anuales. Sin embargo, podemos aseverar que la variación en nuestros 

costos fijos no infieren en gran medida sobre los costos y gastos generales que. 

 

El presupuesto inicial se sitúa en aproximadamente s/. 84.500.00 soles anuales para el primer 

periodo 2018. Dicho presupuesto va incrementándose cada periodo según el cuadro indicado. 
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Capítulo 6. Plan de Operaciones 

6.1 Políticas Operacionales 

Nuestras políticas operacionales están enfocadas a la estandarización y mejora de nuestros procesos 

en todas las áreas de nuestra Empresa. 

Estas políticas colaboran entre sí para dar a nuestros Consumidores una experiencia única, con un 

producto único en el mercado, con beneficios y propiedades que harán de nuestro producto, el líder 

en el rubro de bebidas energizantes 

De esta manera pasamos a detallar nuestras políticas de Calidad, Procesos, Planificación e 

Inventarios.  

 

6.1.1 Calidad 

 

Nuestra política de calidad se manifiesta mediante nuestro firme compromiso con los CLIENTES 

de satisfacer plenamente sus expectativas, para ello garantizamos una bebida con propiedades 

beneficiosas en muchos sentidos, y así impulsar una cultura de consumo de Frutas y Bebidas 

potencialmente nutritivas y saludables para los consumidores con el compromiso de una constante 

mejora e innovación en los productos que la empresa vaya implementando a través del tiempo.  

Asimismo, reafirmamos el compromiso de producir y distribuir Bebidas Energizantes que 

Satisfacen y sobrepasen las expectativas de los clientes. 

Para ello contaremos con eficientes procesos de elaboración y distribución, utilizando tecnología de 

vanguardia, capacitando e incentivando siempre a nuestro personal a una mejora contínua. Hemos 

desarrollado nuestras políticas de Calidad en base a estos compromisos. 

Nuestra Gestión para alcanzar dicha Calidad, se detalla a continuación: 

-  Entendemos profundamente a nuestros consumidores 
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- Orientamos todos nuestros objetivos a mejorar continuamente la calidad de nuestros procesos de    

procesos de producción 

- Pensamos diferente y proponemos ideas creativas que contribuyen a la mejora de la Organización. 

- Impulsamos, como un solo equipo, el desarrollo de la organización generando valor con resultados 

de   Excelencia  

- Trabajamos de forma eficaz y eficiente, agregando valor en cada resultado e impactando 

positivamente en la sociedad y medio ambiente, garantizando a los clientes bebidas energizantes 

con valor agregado. 

- Estamos comprometidos con nuestros consumidores, excediendo sus expectativas para de esta 

manera fidelizarlos. 

- Fomentar todas nuestras actividades a contribuir a desarrollar una responsabilidad social sostenida 
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6.1.2. Procesos 

 
ELABORACION DE LOS JUGOS SUMAX 

 

DEFINICIÓNES JUGO O ZUMO: 

Es el líquido obtenido del fruto en condiciones óptimas (grado   de   madurez, características   

organolépticas, etc.)   y luego sometidas a un proceso de estabilización con el objeto de conservarlo 

con el tiempo. 

El jugo deberá ser extraído de frutas sanas, frescas, convenientemente lavadas y libres de restos de 

plaguicidas y otras sustancias nocivas, y en condiciones sanitarias apropiadas. 

 

NÉCTAR: 

Producto constituido por el jugo y/o la pulpa de frutos, finamente dividida y tamizada, con agua 

potable, azúcar, ácido orgánico, preservante químico y estabilizador si fuera necesario. 

MATERIA PRIMA E INSUMOS : 

FRUTA 

De buena calidad y en completa madurez 

AGUA 

Potable, blanda y microbiológicamente aceptable 

ESTEVIA 

Para endulzar el néctar, se regula en función al ° Brix requiriéndose para ello un 

REFRACTÓMETRO.  
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ESTABILIZADOR 

Se utiliza para evitar la sedimentación y mejorar la viscosidad del néctar. Los porcentajes están por 

debajo de 0.08% en función de la dilución y el contenido de gelificante natural de la fruta.  Se puede 

utilizar CMC (Carboximetil Celulosa) o Keltrol. 

CONSERVADOR QUÍMICO 

Para evitar el crecimiento de microorganismos.  Se puede utilizar Benzoato de sodio o sorbato de 

potasio, ambos son específicos para productos de pH ácido y se utilizan en promedio al 0.03%, solos 

o en mezcla. Estos productos no se utilizan cuando se recurre a un proceso de envasado aséptico o 

cuando se controla el proceso de tal modo que se asegure la inocuidad de alimento. 

 

EQUIPOS, MATERIALES Y UTENSILIOS NIVEL INDUSTRIAL 

-Balanzas 

-Mesa de trabajo 

-Lavadora de frutas 

-Caldero 

-Ollas con chaqueta de vapor 

-Pulpeadora con diversos tamices 

-Molino coloidal 

-Equipo para el tratamiento térmico 

-Sistema de dosificación y envasado 

-Refractómetro 

-pH-metro 

-Extractor para frutas jugosas 

-Filtro prensa 
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-Otros: Cuchillos, tablas, agitadores, etc. NIVEL ARTESANAL 

-Balanzas 

-Tinas 

-Mesas 

-Licuadora 

-Tamices 

-Ollas 

-Jarras 

-Cocina 

- Otros: Cuchillos, tablas, agitadores, etc. 

 

ENVASES 

-De vidrio con tapa : Inicialmente 

-Bolsas plásticas 

-Laminados 

 

PROCESO DE ELABORACIÓN DEL JUGO DE SANKY  

 

El flujo general de operaciones para elaborar la pulpa de Sanky y posteriormente el Jugo Saborizado.  

PESADO 

Importante para determinar rendimientos óptimos de la fruta 

SELECCIÓN-CLASIFICACION 
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Para eliminar frutas magulladas y que presenten signos de deterioro, se hace la selección; la 

clasificación se hace para agrupar la fruta según su estado de madurez. Para efectos del presente 

proceso no es de interés el tamaño de la fruta 

LAVADO-DESINFECTADO 

El lavado se realiza con la finalidad de eliminar cualquier partícula extraña que pueda estar adherida 

a la fruta. Se puede realizar por inmersión, agitación o por aspersión o rociada. Una vez lavada la 

fruta se recomienda un desinfectado, para lo cual se sumerge la fruta en hipoclorito de sodio con 

una concentración de 0.05-0.2% de CLR por un tiempo no menor a 5 min., o cualquier otro 

desinfectante existente en el mercado. 

PRECOCCIÓN 

Se realiza en frutas  puposas  para  ablandar  la  fruta  y  facilitar  el pulpeado. Se realiza en agua a 

ebullición o con vapor directo. También sirve para inactivar enzimas, sobre todo las causantes del 

pardeamiento. Es necesario indicar que la pre cocción, incluye ya a la inactivación   enzimática   o 

escaldado   o   blanqueado,   siendo   una operación más rigurosa. 

 

PELADO 

Dependiendo de la materia prima esta operación puede realizarse antes o después de la pre cocción. 

Las frutas son pulpeadas con su cáscara, si éstas no tienen ninguna sustancia que cambie sus 

atributos sensoriales. Puede ser ejecutada en forma manual, con soda, agua caliente o vapor. 

PULPEADO-REFINADO 

Consiste en obtener la pulpa o jugo, libre de cáscara, semillas y fibra. 

Procesos. Cuadro 
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6.1.3 Planificación 

Planificación. Cuadro 

 
FUENTE: ELABORACION PROPIA 

 
 

Nuestra Organización estará orientada hacia un Planeamiento que esté de acuerdo a nuestra Visión, 

Misión, y principalmente a nuestras Metas y Objetivos 

Esta Planificación nos ayudara a conseguir nuestros objetivos de una Manera más eficiente, así 

como en la toma de decisiones. 

La empresa tiene el firme compromiso de realizar el proceso de planificación lo cual permitirá  

organizar y ejecutar de manera óptima las actividades de la siguiente manera: 

 Cada Area de la empresa tendrá objetivos que podrán ser medidos mediante indicadores, para 

que de esta manera podamos cumplir con los objetivos trazados.  

 Contaremos con maquinaria de punta para la elaboración de nuestras Bebidas, tercerizando el 

proceso de embotellado. 

 Nuestro Almacén estará diseñado de tal manera que cumpla con las normativas de las Buenas 

Practicas de Almacenamiento. 

 El proceso de Producción de Sumax será un proceso cambiante en el mediano Plazo, esto quiere 

decir, que diversificaremos nuestra Línea de productos con distintos Sabores. 
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 Nuestro Departamento de Ventas tiene la misión de dar a conocer Sumax, así como de 

incrementar la demanda de nuestras bebidas, para esto Tendrá que realizar Estudios de Mercado 

para poder llegar a las cuotas que la Gerencia General les asigne. 

 Para el abastecimiento de Fruta, contaremos con tres proveedores, que nos ofrezcan un buen 

producto, a un precio razonable y en el tiempo oportuno. 

 Inicialmente contaremos con un ERP a la medida, con la finalidad de conocer nuestros procesos 

e ir estandarizándolos, posterior a esto vamos a adquirir un ERP integrado como SAP , 

ORACLE, o STARSOFT. 

 

6.1.4 Inventarios 

 

Para Sumax la Gestión de Inventario es un proceso Clave en nuestra Cadena de Logística, tomando 

en cuenta que somos una empresa Nueva y la demanda de nuestras bebidas se irán incrementando 

gradualmente. 

Nos gustaría definir el Marco teórico de lo que significa Inventarios.  

Se define un inventario como la acumulación de materiales (materias primas, productos en proceso, 

productos terminados o artículos en mantenimiento) que posteriormente serán usados para satisfacer 

una demanda futura. (Moya, p.19) 

Es el Conjunto de bienes corpóreos, tangibles y en existencia, propios y de disponibilidad inmediata 

para su consumo (materia prima), transformación (productos en procesos) y venta (mercancías y 

productos terminados). (Perdomo, p.72) 

Para este fin nuestras Políticas estarán orientadas hacia los objetivos: 

 Cumplir con la demanda proyectada de la bebida Sumax 

 Contar con insumos de Calidad para la elaboración de Sumax en sus 3 sabores 

 Contar con proveedores confiables para que nos permita contar con un abastecimiento oportuno 

y de acuerdo a nuestras necesidades 

 Cumplir con todos los estándares de Calidad de acuerdo a las Buenas Prácticas de 

Almacenamiento. 
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 Determinar los Costos involucrados en la Gestión de Inventarios: Costo de Ordenar, Costo de 

Mantenimiento de Inventario y Costo de Quiebre de stock 

 Una mejora continua en la Selección de Insumos, maquinaria y derivados del proceso de 

Producción 

 Establecer los métodos necesarios para obtener un punto de Reorden. 

 Capacitar a nuestro personal constantemente para una mejora continua de nuestra Gestión de 

Inventarios. 

 Contar con un Almacén implementado de tal manera que podamos cumplir con nuestro objetivo 

de ofrecer un Producto con altos estándares de calidad  

 Nuestros objetivos para una Gestión de Almacenes eficiente deben ser: Rapidez en las Entregas, 

Fiabilidad, Reducción de Costos, reducción de tiempos en Procesos. 

 Almacén como Parte importante en la empresa debe estar enfocado a incrementar el Nivel de 

satisfacción del Cliente. 

 

Almacén. Cuadro de procesos 

 
     Fuente: Elaborado por GM Consultin 

 
 

 

 El objetivo de nuestra Gestión de Inventarios es la siguiente: 

 Que tengamos capacidad para atender cualquier variación de la demanda de insumos o 

productos al manejar stocks de seguridad 

 Proveer seguridad con respecto a: 

 Variación a los plazos de entrega de los proveedores 

 Escasez de insumos 

 Eventualidades en la Cadena Logística (Sociales, Climatológicas) 

http://gmconsulting.pro/wp-content/uploads/2014/11/Gestion-de-inventario.jpg
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 Pedidos Equivocados 

 Insumos defectuosos o inadecuados que deben devolverse 

 Variaciones de la demanda  

 

 

A continuación, detallamos el flujo de nuestras Producción, donde el Almacén está en 4 procesos 

Claves : 

Cuadro de flujo de producción 

 
 

 
 

Fuente: http://www.gmconsulting.pro 

 

 

6.2 Diseño de Instalaciones 

 

6.2.1 Localización de las instalaciones 

 

Las decisiones de ubicación son importantes y dependen de varios factores, algunos son factores de 

costos y otros son cualitativos. Las estrategias de localización pueden ser por macrolocalización, es 

decir, el país o región donde se piensa ubicar la planta, o pueden ser por microlocalización, es decir, 

el lugar específico, distrito, parque industrial, etc donde se cree que será mejor ubicar la planta. 

Macrolocalización 

Hemos determinado una macrolocalización en Perú, como país, y en Lima, como ciudad donde 

haremos las operaciones de producción. 
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1  Cfr. 

D´Ale

ssio 

2012: 

109 
 

Microlocalización 

Los factores más importantes para la ubicación son los relacionados a los proveedores y materia 

prima, a los transportes y comunicaciones, de igual manera, a los consumidores o clientes y 

finalmente los relacionados a la tecnología y volumen de producción que se aplicará. 

Existen variables que afectan la decisión de la ubicación de una planta y se dividen en variables 

relacionadas al costo y las no relacionadas al costo.   

      Cuadro de valores 

Relacionadas al costo No relacionadas al costo 

-Aprovisionamiento y costos de 
materias primas 

-Calidad de la mano de obra 

-Proximidad con los clientes -Voluntad de la comunidad 
-Disponibilidad de mano de obra -Servicios de energía y agua 
-Costos laborales y tributarios -Riesgos y peligros de la zona 
-Proveedores y despachos-
precios 

-Conecciones de transporte 

-Costos de seguros y financieros -Normas municipales 
-Costos inmobiliarios y logísticos -Características zonales y sociales 

  -Eliminación de residuos 
 

 

 

Factores para evaluar la ubicación (microlocalización) de la planta  

 La decisión de ubicación depende de la evaluación de una serie de factores, que nos permita 

alcanzar la mejor opción y la más beneficiosa para la empresa. Existe una ponderación 

cualitativa de estos factores que nos permite evaluar varias alternativas de localización de 

nuestra planta. 

Lo que se hace es enumerar los factores importantes en la toma de decisiones para la ubicación de 

la planta, luego se le asignan valores de importancia a cada uno de ellos. Luego, elegimos las otras 

alternativas de locales y ubicación dentro de un mismo país o ciudad. 1 

 Como SUMAX tiene decidida ya la ciudad, entonces solo nos queda elegir 3 opciones de 

distritos de la ciudad de Lima, que es donde instalaremos la planta de procesamiento de nuestro 

producto. 

 Las alternativas a elegir deben ser diferentes entre sí, por sus características, con ventajas en 

algunos factores y desventajas en otros factores. Así, podemos elegir el distrito de surquillo, 

porque se encuentra cerca de nuestro mercado principal, Miraflores, San Isidro; Surco y otros 

distritos de nuestro sector NSE A y B. El siguiente distrito a elegir es San Luis, debido a que 
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tiene conexión con avenidas importantes de los distritos consumidores y conexiones con los 

proveedores principales. Por último, elegimos una tercera alternativa, Ate, debido a su directo 

contacto con proveedores y transporte desde y hacia los demás distritos. 

Los factores importantes a ponderar y evaluar son los siguientes. 

       Factores. Cuadro 

    Surquillo San Luis Ate 

factor relevante peso escala valor escala valor escala valor 

Valor de 
terreno 0.2 4 0.8 5 1 5 1 

Seguridad 0.25 5 1.25 3 0.75 3 0.75 

Insumos 0.15 3 0.45 5 0.75 5 0.75 

Energía 0.1 4 0.4 4 0.4 5 0.5 

Agua 0.1 4 0.4 4 0.4 4 0.4 

Construcción 0.1 3 0.3 5 0.5 5 0.5 

Mano de obra 0.05 4 0.2 4 0.2 5 0.25 

Acceso y transp 0.05 5 0.25 3 0.15 3 0.15 

      4.05   4.15   4.30 
 

Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como podemos ver en el cuadro de evaluación comparativa de opciones, la mejor opción para 

aperturar una planta de producción para SUMAX es la ubicada en el distrito de Ate, esto debido a 

la suma de las diferentes valoraciones de los aspectos importantes de decisión entre las tres opciones 

seleccionadas. Las ventajas están en los bajos costos de construcción, de energía e insumos. La 

mano de obra es económica pero no varía mucho frente a otros distritos. La suma de todas estas 

valoraciones ha determinado una inclinación. Hemos identificado un terreno de 1234 m2 en Ate que 

está valorizado en usd 6.500 mensuales, sin embargo, entendemos que puede ser negociado por algo 

menos.  

Por otro lado, tenemos la idea de alquilar un terreno de 900 m2 por un precio menor. La idea inicial 

es identificar un terreno de usd 4.500 mensuales o 14.000 nuevos soles. 
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Proporcionamos una oferta de un terreno en la web de Urbania por un precio referencial en el distrito 

de Ate, zona industrial: 

http://urbania.pe/ficha-web/alquiler-de-terreno-industrial-en-ate-lima-3728219 

De la misma manera, brindamos una oferta de un terreno de 301 m2 por el precio de usd 1.500 

mensuales, en la zona que buscamos, Ate. Esto indica un precio aproximado de usd 500 por m2. 

Para nuestras instalaciones calculamos un área de 300 m2 que bien podría costearse por usd 1.500 

mensuales, como está previsto. 

 

6.2.2 Capacidad de las instalaciones  

 

Las decisiones sobre la dimensión de la planta son de gran importancia para las actividades 

productivas de la empresa, debido a que de la dimensión dependerá la capacidad de producción y 

puede estar limitada o, por otro lado, sobre estimada. Ambas situaciones traen perjuicio al negocio, 

y para tomar decisiones acertadas debemos tener en cuenta los aspectos de economía de escala y 

algunas variables de la capacidad como las siguientes: 

1. El nivel de la demanda (pronóstico) para estimar y atender las necesidades de producción en el 

tiempo de manera estable y evitando contratiempos. Esto significa aplicar el sistema productivo 

Push, en función de nuestros pronósticos. 

2. La gama de productos: La capacidad de un solo producto será superior a la de varios productos 

de una gama. 

3. La tecnología del proceso: Cuanto menor el valor agregado o la complicación de producción 

mayor es la producción del producto. 

4. Integración vertical: Cuanto menor es la integración vertical mayor es la producción del producto. 

5. El tipo de maquinaria de producción: Según sea de producción general o especializada. 

6. Medición del rendimiento del recurso humano: Ver la capacitación y las condiciones de trabajo 

de los trabajadores. 

http://urbania.pe/ficha-web/alquiler-de-terreno-industrial-en-ate-lima-3728219
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7. Capacidad financiera de inversión: Ver los costos de maquinaria disponible y los límites de 

inversión 

8. Comportamiento de la competencia: Ver oportunidades de capacidad frente a la competencia. O 

seguimos o adelantamos a la competencia, según sea el caso más oportuno 

9. El costo de distribución: Decidir lo que conviene más para atender mercados de mejor manera 

10. La ubicación de la planta: Aquí se define la dimensión de la planta y su capacidad 

11. El costo de la falta de capacidad, frente al costo de construcción y operaciones 

SUMAX está concebido para escalar muy rápidamente, lo cual implica una inversión en un local 

cómodo y en maquinaria capaz de producir hasta 10.000 unidades (envases de 450 ml) por día. Sin 

embargo, tenemos previsto empezar con 10.000 botellas mensuales y mantener un aumento de 1.000 

botellas mensuales, con lo cual, tenemos un crecimiento de 10% el primer mes, de 9% el sgte. mes, 

de 8% el sgte. y así hasta llegar a los cerca de 180 mil botellas el 2018, que suma los 0.62 millones 

de soles en ventas este periodo.  

Luego está contemplado alcanzar los 200.000 botellas para el siguiente periodo 2019. Esto significa 

una producción de hasta 16.000 unidades mensuales y esto representa una venta anual de 0.8 

millones de nuevos soles aproximadamente, si consideramos el precio de venta al cliente 

distribuidor de cuatro soles por unidad. Y representan unos 18 millones de soles anuales si 

consideramos una venta directa al público, a razón de 6.50 soles por unidad (envase de 500 ml).  

Para periodos posteriores al 2019, tenemos pensado agrandar las instalaciones con maquinaria de 

mayores dimensiones y capacidades productivas.  
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6.2.3 Distribución de las instalaciones  

 

Para conocer la distribución de las instalaciones debemos mencionar antes cuáles son las principales 

instalaciones y máquinas que participan del proceso de producción, luego veremos la disposición 

de las mismas en nuestro local. Se entiende que el almacén es parte importante de nuestro local, sin 

embargo presentamos solo los espacios y momentos más importantes del proceso productivo en sí. 

Usaremos la distribución por producto, según el flujo de trabajo y usaremos la distribución de 

almacenamiento según la función del sistema. El Layout o distribución de planta determinará la 

manera correcta de instalar las máquinas y la compra adecuada del local. 

Maquinas e instalaciones importantes a considerar  

Bascula:  

Bascula de piso, capacidad de 1 a 500 Kg. de acero inoxidable. Sirve para saber la cantidad de 

materia prima que el proveedor entrega.  

Cuarto de refrigeración : 

Sirve para el almacenamiento de las frutas que no se procesan en forma directa después de su 

recepción. Así mismo, para almacenar los productos semi transformados o totalmente 

transformados. 

 

Mesa de selección y lavado: 

Equipo que sirve para la clasificación y lavado de la materia prima. En este proceso se desechará la 

materia prima que no tenga la calidad requerida.  

Despulpador:  

Máquina que sirve para la extracción o separación de pulpa de frutas y legumbres maduras o 

previamente cocidas.  

Con un precocido a vapor, también permite tener en ciertos productos su calor natural a través de 

los ciclos de despulpado y refinado 
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Exhauster: Esterilización 

Tiene como principal objetivo calentar el interior de los envases con el fin de eliminar el oxígeno y 

así aumentar la vida útil del producto. Se compone de un túnel de lámina, calentado a través de 

vapor 

Máquina Llenadora semiautomática:  

Máquina para el llenado de envases de producto líquido, semilíquido o viscoso tales como champú, 

jugos, etc.  

Etiquetadora: 

Máquina para etiquetado autoadhesivo de todo tipo de envases y objetos. Compuesta de bancada y 

transportador de velocidad variable, como elementos de base. El resto de módulos se determinan en 

función de las exigencias de etiquetado.  

 

      Instalaciones – Planta (Layout)     

  
 Elaboración propia 
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Datos importantes a tener en cuenta para la distribución de planta (Layout) 

El Layout resume la disposición de la planta, la forma de las instalaciones, la ubicación de los activos 

a partir de factores de marcado y procesos. Un buen Layout reduce los costos operativos debido a 

la mejor interacción entre procesos y trabajadores en el circuito productivo. Esta distribución se 

mejora y se rediseña conforme cambian, aumentan o disminuyen los procesos productivos. 

Existen 4 fases para el Layout: Localización, distribución general del conjunto, plan detallado de la 

distribución y control de movimientos físicos. Existen también programas computarizados al 

servicio de un mejor Layout, como el CRAFT, ALDEP, CORELAP y el FACTORY FLOW. 

Por otro lado, se consideran 3 tipos de frecuencia de producción, que son Frecuencia continua, 

intermitente y única. Este Layout se basa en 6 principios básicos importantes que determinan su  

buen funcionamiento. Estos son: Integración total, mínima distancia o recorrido, flujo óptimo, 

espacio cúbico, satisfacción y seguridad, y finalmente, flexibilidad. 

Los 8 factores que afectan la distribución de una planta son los siguientes: Materiales, maquinaria, 

mano de obra, movimiento, espera, servicio, edificio y flexibilidad (2) 

6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio 

 

Una especificación o ficha técnica de un producto es el documento técnico que detalla de forma 

clara y específica las características básicas de los productos que elabora la empresa responsable. 

Las especificaciones técnicas son de uso interno y algunas veces para el uso de clientes o 

distribuidores, que lo solicitan para evaluar el producto previamente a la distribución o venta del 

mismo. 

No existe un único patrón de redacción de una ficha técnica, sin embargo, podemos recoger las 

principales especificaciones del producto, que nos permita llegar con bastante claridad al cliente y 

al consumidor cuando se requiera de ella. 

La información básica y más importante de una ficha técnica para un jugo de frutas, de consumo 

masivo y de elaboración 100% natural, es la siguiente: 
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1. Nombre del producto 

Jugo de frutas, basado en la fruta Sanky y otra fruta o frutas complementarias de libre elección. La 

marca del producto es SU-MAX 

 

2. Descripción del producto. Características 

SUMAX es un jugo de frutas, siempre elaborado con extracto de Sanky en combinación con otra 

fruta o frutas. A partir de la pulpa de los frutos, éstos se combinan en un proceso industrial cuidadoso 

y profesional, respetando los estándares exigidos por los organismos de control de calidad de 

procesos industriales para alimentos.  

Elaborado con Jugo, pulpa o concentrado de Sanky y de la fruta que le dará el sabor combinado al 

producto final, se le adiciona agua e ingredientes permitidos por la resolución debida: 

 

Contenido básico: 

 

 Cantidad de pulpa (Sanky):90 gramos  

 Cantidad de pulpa otra fruta: 90 gramos 

  Grados brix de la pulpa  

  Grados brix del producto terminado  

-Porcentaje final de pulpa en el néctar obtenido: 40% 

-Agua: 320 cl 

-Agua: 60 % 

-Azúcar o edulcorante natural 

 

3. Propiedades del producto 

SU-MAX tiene propiedades Nutricionales debido a su alto contenido de Calcio, Magnesio, vitamina 

C entre otros. Ayuda a la prevención de enfermedades relacionadas con la falta de estos elementos 

en el organismo. Tiene propiedades curativas para ciertos problemas producto de la fatiga y otros 

relacionados con el desgaste físico, como el estrés y la falta de concentración. 
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El producto SU-MAX tiene propiedades dietéticas debido al alto contenido de nutrientes que suplen 

parte de la dieta alimenticia diaria. 

Propiedades relacionadas al sabor natural y fresco de las frutas que lo componen le dan un alto valor 

como elemento de combinación para la creación de bebidas más complejas, tanto alcohólicas como 

no alcohólicas. 

Propiedades ergonómicas y de transporte, debido a su fácil manipulación y uso.  

 

4. Composición nutricional 

Nutrientes como vitamina C y otras, sales, Calcio, Magnesio, otros 

5. Características organolépticas 

ORGANOLEPTICAS: 

OLOR: característico. 

SABOR: fruta natural. 

COLOR: característico de la fruta.  

 

6. Tipos de conservación  

 Pasteurización.  

 Esterilización térmica y envasado aséptico. 

 Refrigeración (4°c). 

 

7. Caducidad/Fecha de consumo preferente 

Recomendable consumir todo el contenido después de abrir. Refrigerar el producto siempre. 

Caducidad: 24 horas después de abrir refrigerar a menos de 10 grados centígrados. 

8. Condiciones de almacenamiento/distribución 

Conservar en ambientes fríos o refrigerados. 

9. Mercado objetivo 

SU-MAX puede ser consumido por cualquier persona, de toda edad y en cualquier lugar del mundo. 

El mercado objetivo al que va enfocado el producto es una persona que busca un refresco natural 
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como energizante para recuperar sales y nutrientes por el desgaste físico y mental. Personas que 

requieren de Calcio y Magnesio para evitar deficiencias como resultado de sus actividades físico-

mentales pueden consumir SU-MAX de manera regular con buenos resultados. 

10. Características de etiquetado y empacado 

SU-MAX tiene una presentación de 450 ml en un envase de vidrio, con envasado presurizado y está 

etiquetado con el nombre de la marca, la ficha de desagregado nutricional. El envase es para uso 

personal y el peso bruto es de 500 gramos con el envase incluido y de 450 gramos de peso neto. 

Para distribuidores se empacan en cajas de 60 botellas personales. El empaque lleva el logo y marca 

del producto.  

11. Valor sugerido  

Por presentación personal de 450 ml. Precio al consumidor sugerido: 6 nuevos soles 

12. Vida útil 

Producto sellado: 60 días a partir de su elaboración 

 

 

Cuadro  
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                                         Cuadro  

Información nutricional 
Tamaño de la porción 500 ml 

Cantidad de porción     
Contenido energético 200 kcal 
Grasa total 0 g  0% 

Sodio 70 mg  1% 

Carbohidratos totales 50 g 8% 
Del cual:    
azucares 24 g    
Proteínas 0 g    
Vitamina C   300% 

 

6.4 Mapa de Procesos y PERT 

 
 

El mapa de procesos es la representación gráfica de los procesos de una organización a fin de 

lograr un entendimiento sobre la estructura y articulación de los mismos. 

En el mapa de procesos se clasifican los procesos en: 

Procesos Estratégicos: Son aquellos que están en relación muy directa con nuestra misión y visión, 

son los que le definen los objetivos, políticas y lineamientos de dirección al resto de procesos y son 

desarrollados por personas del nivel directivo de la organización 

 Procesos Primarios: Son aquellos procesos mediante los cuales se generan los productos y servicios 

que se entregan a los clientes e impactan directamente en su satisfacción. 

Procesos de soporte: Son aquellos que brindan recursos apoyo a los procesos primarios y 

estratégicos, son transversales a toda la organización y sus clientes son internos. 

 

PERT 
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Fuente: Elaboración Propia  

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia  

 

 

 

 

           

ACTIVIDADES 
PREDECESOR

AS 

TIEMPO 

DE EJECUCION 

A 
Organización y Planificación 
Integral 

No Aplica 30 

B Constitución de la empresa A 7 

C 
Instalación de Oficinas y 
Almacén 

B 10 

D Instalación de Sistemas y redes  A-B 10 

E 
Tramite de Licencia de 
Funcionamiento  

B-C-D 3 

F Contratación de Personal B 10 

G Selección de Proveedores  F 10 

H 
Puesta en marcha de Plan de 
Marketing 

C-G 3 

I Periodo de Pruebas H 30 

 

Cuadro: Elaboración Propia  

 

 

6.5 Planeamiento de la Producción 

6.5.1 Gestión de compras y stock 

 

La compra de los insumos se realizara de forma semanal, esto debido a que se pretende mantener 

los productos en buen estado para que luego sean procesados. 
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“La gestión de stocks o inventarios es clave para alcanzar tanto objetivos económicos como de 

servicio en la dirección de operaciones; esta gestión mide el nivel de existencias de cualquier artículo 

o recurso utilizado por la organización, determina los niveles que deben mantenerse y establece en 

qué momento y en qué cantidad deben reaprovisionarse (Michele Calimeri, Organización del 

Almacén)”. 

El stock de insumos estará sujeto a la demanda estimada, las compras de las frutas como el Sanky, 

naranja, fresa, piña, entre otros; serán almacenadas en un lugar especial para que se mantenga fresco 

y poder evitar posibles pérdidas.  

 
 

         Proceso de Compra 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Necesidad de 
Compra 

Cotización 

Elaboración de 
requisición de 

compra 

Aprobación de 
compra 

Seguimiento de 
la compra 

Verificación de 
los insumos 
comprados 

Control de 
Inventarios 
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6.5.2 Gestión de la Calidad 

 

Para obtener un producto final de buena calidad se debe contar con los insumos adecuados y el 

personal capacitado que se encargue de cumplir con todos los procedimientos necesarios. 

Para poder gestionar la calidad y satisfacción del cliente se utilizara nuestro Fanpage, a través de 

este medio en la sección de “opiniones” nuestros clientes podrán emitir una opinión respecto a 

nuestro producto y colocar una valoración de 1 a 5 estrellas. 

Adicionalmente para gestionar la calidad se realizara lo siguiente: 

Inspeccionar el producto terminado: Antes de realizar el envió de los pedidos, se revisara que 

cada botella de la bebida SUMAX este correctamente cerrado y empaquetado para evitar posibles 

pérdidas. 

Entrega Oportuna: Cada pedido que se reciba vía telefónica, web o correo se le asignara un plazo 

de entrega de acuerdo a la cantidad y distancia del lugar de entrega. 

Seguimiento Post-Venta: Al día siguiente de la entrega del pedido se realizara una llamada al 

cliente para poder determinar si recibió conforme el pedido. 
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6.5.3 Gestión de los Proveedores 

 

A continuación, se presentan nuestros diferentes proveedores, conociendo a profundidad el plan de 

compras, evaluando diferentes parámetros: 

 

Nombre de la empresa Proveedora Envases del Perú 

WILDOR E.I.R.L 

Dirección Jr. Nevado Sara SaraMz. C10 Lt. 4A 

Asoc. Delicias de Villa Chorrillos – Lima 

Teléfono Tef. 258-0109Cel 998287699 

Descripción de la empresa Envases del Perú Wildor se dedica a la 
comercialización y distribución de envases de 
vidrio para el uso en alimentos, licores, vinos, 
cervezas y otros en todos los sectores en 
general. 

Productos que vende Nuestra es líder en la comercialización de 

envases de vidrio para todos los sectores 

en general entre ellos botellas de vidrio de 

jugos y zumos. 

Condiciones de transporte Cuenta con un almacén donde se entregan 

los productos a tiempo y en las 

condiciones adecuadas. 

Condiciones físicas de entrega Delivery por pedidos y entrega en tienda 

Email wildor@envasesdelperu.com 

Descuentos y ventajas comerciales  

  

  http://envasesdelperu.com/ 

 

 

Nombre de la empresa Proveedora D’Primera Frutas y Verduras S.A.C 

Dirección Jirón Francisco Vidal De Laos, 494 

San Luis - Lima 

Teléfono Cel 995 555 462 

Descripción de la empresa Empresa de frutas y verduras, atención a 
hoteles y restaurantes. 
- Proveedor de frutas y verduras. 
- Atención a hoteles y restaurantes. 

Productos que vende Diversos tipos de frutas y verduras al por 

mayor. 

Condiciones de transporte Cuenta con un almacén donde se entregan 

los productos a tiempo y en las 

condiciones adecuadas. 

Condiciones físicas de entrega Entrega por pedidos a tiendas, empresas , 

restaurantes 

Descuentos y ventajas comerciales  

http://envasesdelperu.com/
callto:995%20555%20462
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Nombre de la empresa Proveedora BERFRUT 

Dirección Av. Los Quechuas 1385 

Urb. Salamanca Ate, Lima - Perú 

Teléfono Tel 351-7519 

Descripción de la empresa Berfrut representa lo mejor a nivel de calidad 
y frescura. Fruta y verdura que llega a su 
destino en perfectas condiciones: ésa es la 
garantía que nuestros clientes reconocen. 

Productos que vende Diversos tipos de frutas y verduras al por 

mayor. 

Condiciones físicas de entrega Nuestra línea de transporte cumple con los 

requisitos propios de los productos 

perecederos. 

 Recibiendo entrenamiento en el manejo y 

la entrega de los productos, logrando el 

mejor estándar de fiabilidad y puntualidad 

en la entrega de las frutas y verduras para 

su negocio 

Descuentos y ventajas comerciales  
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6.6 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo 

 

Los activos fijos de la empresa estarán compuesto por lo siguiente: 

 Bienes muebles: Local en alquiler 

 Bienes muebles: De acuerdo al inventario de la base de operaciones. 
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6.7 Estructura de costos de producción y gastos operativos  

 
Los costos de producción y los gastos operativos mensuales y anuales son los siguientes. 

  Sin IGV 

  
Botella de 

450 ml 

Fruta y extractos de fruta por 
botella 0.9 

Proceso de Envasado 0.3 

Etiquetado 0.1 

Costo de Venta 1.3 

Venta al intermediario 4.24 

    

Margen de Contribucion S/ 2.94 

Margen Porcentual up 30.68% 

Margen Porcentual Down   

Precio al Publico Sugerido 5.51 

Margen Distribuidor   

Margen Porcentual   

Costos de producción por envase de 450 ml  

 

 

 

 

 

  

     

        
botella de 450 

ml Con IGV 

Fruta y extractos de fruta x botella    S/.      0.9   S/.      1.300  
Envase     S/.      0.3   S/.      0.354  
Etiqueta     S/.      0.1   S/.      0.118  
costo ventas      s/.      0.1  S/.      0.118  

total COSTOS:        S/.      1.4  S/.      1.652  

venta al intermediario    S/.      4.24   S/.      5.000 
margen de contribución    S/.      2.84   S/.      3.351  

margen porcentual up   202.85% 202.85% 
margen porcentual down   66.98% 66.98% 
precio al público sugerido    S/.      5.5084   S/.      6.500  
margen distribuidor    S/.      1.26184  S/.      1.500  

margen porcentual     23.50% 23.50% 

 
 
Costos fijos mensuales Gastos operativos 
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Aspectos 2018 2019 

C. Fijos Producción 36000 36000 

G.Fijos Adm Vta y Dist 50280 50280 

Gasto de Planillas 214124 214124 

Promoción Publicidad 5000 5000 

G.PreOperativos 18800   

G.Depreciación Planta 6551 12678 

G.Depreciación Ofic. 610 924 

total 331365.18 319005.69 

 

 

 

Los costos fijos mensuales o gastos de operación de la empresa se calculan en 41.750 nuevos soles, 

y los costos de producción dejan un margen de contribución de 1.95 soles más igv. , lo cual significa 

que se deben producir al menos 21.415 unidades de 500 ml de Su-max para cubrir los gastos, 

mensualmente. Los gastos operativos también se elevan conforme aumenta la demanda y las ventas 

totales. El aumento de personal y gastos de transporte podrían incrementarse proporcionalmente.  

 

La producción inicial se calcula en 20.000 unidades y el aumento mensual será de 20.000 unidades 

hasta alcanzar el nivel deseado de 120.000 botellas mensuales promedio anual. Las ventas anuales 

proyectadas serán de aprox. 6 millones de soles en el periodo del 2018. En diciembre se proyectan 

ventas por 240.000 botellas aproximadamente. Esto significa un total de 1.560.000 botellas vendidas 

el 2018. No consideramos los gastos financieros ni las depreciaciones en este primer periodo. La 

maquinaria es usada y tiene lenta depreciación, los préstamos se empezarán a pagar el 2019. 
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Capítulo 7. Estructura organizacional y recursos 

humanos 

7.1 Objetivos organizacionales 

Los objetivos organizacionales están alineados con nuestra visión y con nuestra misión corporativa. 

Los principales objetivos son los siguientes: 

Establecer una cadena de relaciones de interés mutuo entre Su-max y sus stakeholders, para 

mantener un nivel alto de responsabilidad social basado en valores y normas, los cuales 

compartimos de manera especial con  nuestros proveedores y nuestros clientes distribuidores. 

Nuestros valores de calidad y buen servicio deberán ser valorados por nuestros clientes en el tiempo, 

lo que nos posicionará como uno de los líderes en bebidas naturales y nutritivas que mejora la salud 

y es amigable con el medio ambiente. 

Crear una cultura de buen gobierno corporativo junto a nuestros stakeholders, para mantener 

siempre la claridad  en nuestros balances corporativos. Con ello esperamos ganar la confianza de 

nuestros clientes y nuestros principales inversionistas y accionistas. Su-max espera operar de 

manera abierta y clara para mostrar todo su potencial frente a la sociedad y los mercado de valores. 

Su-max tiene como objetivo interno alcanzar un nivel alto de responsabilidad en seguridad y salud, 

con la finalidad de brindar una opción laboral atractiva para nuestros colaboradores, con lo cual, 

alcanzamos el objetivo de tener un ambiente laboral saludable, justo y seguro. 

Crear incentivos a la creatividad y la iniciativa de nuestros colaboradores en todos sus niveles 

jerárquicos. Promover con ello una permanente innovación de nuestro negocio, con la finalidad de 

hacerlo sostenible y competitivo, además involucramos al colaborador en los objetivos corporativos 

de largo plazo y le brindamos un desarrollo responsable. 

Alcanzar una satisfacción del cliente de 90% como mínimo y, con ello, obtener dentro del largo 

plazo una certificación de calidad ISO 9001 que cumpla con normas ambientales y garantice la 

calidad de nuestra producción frente al mercado exterior. Ello nos dará a partir del tercer año, 

sostenibilidad y credibilidad en los mercados mundiales y nos facilitará la conquista de los mercados 

de exportación, como se tiene previsto. 
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7.2 Naturaleza de la Organización 

    7.2.1 Organigrama 

 

  Cuadro de elaboración propia 

 7.2.2 Diseno de puestos y funciones  

 

a. Gerente General 

Administrador o ingeniero industrial con experiencia en el ramo industrial, no más de 35 años de 

edad. Planifica, implementa y controla las estrategias de todas las áreas de la empresa. Reporta al 

directorio.  

 

b. Jefatura de administración, finanzas y RRHH. 

Se encarga de selección, contrataciones , capacitaciones y actividades del personal. Se encarga del 

presupuesto, financiamiento, contabilidad y pagos a proveedores en general. También de la 

administ. de recursos, procesos administrativos y gestión de la información. 
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Asistente del área. Se encarga de las cobranzas a clientes, créditos y cartera morosa. Así mismo, de 

la gestión de administración y seguridad de la planta y contratos con terceros. Apoya en las 

actividades generales al jefe de área y la gerencia.  

c. Jefe comercial 

Se encarga de las ventas online, directas y ventas de canales  tradicionales y no tradicionales. 

Supervisa labores de los ejecutivos de ventas que eventualmente se subcontratan para eventos 

especiales. Desarrolla el plan de ventas y se encarga de cumplir las metas y objetivos de ventas. 

Elabora el Plan de marketing, estrategias comerciales, actividades de promoción y activaciones. 

Gestión de publicidad y posicionamiento de la marca, etc. 

d. Jefe de producción y logística 

Ing de ind alimentarias. Se encarga de todo el proceso de elaboración de los productos SU-MAX 

desde el ingreso de los insumos hasta el despacho en almacén. Se encarga del control de calidad del 

producto. 

-Auxiliar de producción. Encargado de ayudar en las labores de producción del producto en la 

planta, desde las labores de recepción hasta las de almacenamiento en coordinación con el personal 

del almacén. 

-Coordinador de Almacén, compras y transporte. Técnico. Gestiona almacén y los inventarios 

tanto de insumos como de productos terminados. Supervisa la entrada y salida de los almacenes, la 

rotación y costos de inventarios, despachos y gestión de herramientas y maquinaria del almacén. 

Coordina con gerente de ventas y con el jefe inmediato. Gestiona mantenimiento de vehículos y 

compras/alquiler de vehículos. 

-Auxiliar de almacén. Encargado de las labores del almacén y el inventario. Se encargo del 

despacho de mercadería y coordina junto al área de ventas. También es responsable de la recepción 

del producto en coordinación con el personal de producción. 
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7.3 Políticas Organizacionales 

 

Las políticas organizacionales de Sumax han sido creadas para cubrir las necesidades de los 

colaboradores y lograr los objetivos de la empresa.  

Estas son las Políticas Organizaciones de nuestra Empresa: 

 Todos los Trabajadores deben mantener un comportamiento oportuno según los códigos de 

conducto establecidos en el Reglamento Interno de Sumax 

 Todos los Trabajadores deben cumplir los valores de la organización dentro y fuera de esta las 

instalaciones de la empresa. En caso no cumpla será tomará medidas respectivas.  

 Todos los Trabajadores deben recibir capacitación sobre los procedimientos internos que 

correspondan a su área para que de esta manera se puedan desempeñar de manera óptima, y se 

cumplan los objetivos de la empresa.  

 Todos los Trabajadores deben conocer, comprender y esforzarse por ayudar a cumplir con la 

Misión y Visión de la empresa 

 Todos los Trabajadores están obligados a cumplir con el Horario de Trabajo establecido, así 

como las Funciones especificadas en su Contrato de Trabajo 

 Todos los Trabajadores deberán reportar cualquier incidencia que se de en su Respectiva Área, 

a su Jefe Inmediato o al Jefe disponible en el turno 

 Todos los Trabajadores están sujetos a Auditorías Internas, como parte de nuestra Política 

Interna de Mejora Continua 

 Nuestra empresa respetara a todos nuestros colaboradores por igual, independientemente de la 

Religión, Orientación Sexual u origen étnico. 

 Nuestra empresa se reserva el derecho de modificar, previa notificación, nuestros 

procedimientos Internos, como parte de nuestra Política Interna de Mejora Continua 

 Nuestra empresa dará por terminado todo vínculo laboral, si uno o más colaboradores incumplen 

con las normas expresadas en el Reglamento Interno. 

 Nuestra empresa velara por el bienestar de nuestros trabajadores, brindado un ambiente de 

trabajo seguro, en armonía y de compañerismo. 
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7.4 Gestión Humana  

 

7.4.1 Reclutamiento  

Con la finalidad de poder ahorrar costos, se utilizara para el reclutamiento del personal nuestro fan 

page y pagina web para que las postulantes interesados puedan dejar su curriculum vitae y de esta 

manera poder contar con una base de datos y más adelante contactarlos para ofrecerles un puesto de 

trabajo que sea acorde a su perfil. 

El jefe de recursos humanos se pondrá en contacto con los posibles candidatos para poder invitarlo 

a formar parte del proceso de selección. 

7.4.2 Selección, contratación e inducción 

 

La selección del personal estará a cargo del jefe de recursos humanos en conjunto con los jefes de 

otras áreas quienes emitirán su opinión de acuerdo al puesto requerido para poder determinar el 

personal idóneo que formara parte de la empresa. 

Proceso de selección y contratación del personal: 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Modelo de Contrato de Trabajo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo 
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Proceso de Inducción: 

El objetivo de principal de la inducción es brindar al trabajador una efectiva orientación general 

sobre las funciones que desempeñará, la organización y la estructura.  

A través de este proceso se permite establecer actitudes favorables de los nuevos colaboradores 

hacia la institución, su política y por todo el personal que lo conforma. 

 

 

OBJETIVOS ACTIVIDADES RESPONSABLE 

/RECURSOS  

TIEMPO 

  

  

  

  Bienvenida 

El jefe de Recursos 

Humanos le da la 

bienvenida, luego de 

su contratación, y lo 

dispone para 

comenzar el proceso 

de inducción. 

  

  

  

Jefe de Recursos 

Humanos 

  

  

  

 

 ½ hora 

  

  

Inducción 

General 

Recursos Humanos, 

Misión, Visión, 

Objetivos, Políticas y 

las funciones de su 

cargo. 

  

Material impreso / 

Jefe de Recursos 

Humanos. 

  

  

 

 2 horas 

  

  Recorrido por las                               

instalaciones. 

Presentar al nuevo 

personal al personal 

de todas las áreas de 

la organización. 

  

 

Jefe de Recursos 

Humanos 

  

 

 2 horas 

 

 

7.4.3 Capacitación, desarrollo y evaluación  

Su-max propone un plan de capacitaciones para el personal cada cierto periodo de tiempo, a través 

de dos tipos de plan. Una capacitación regular cada 6 meses para el personal en general y de cada 

área, sobre temas de actualización dentro de sus áreas y sobre nuevas tendencias del negocio e 

innovación. La capacitación personalizada, que se llevará a cabo luego de la inducción al 

colaborador, quien inicia sus labores con nosotros. Ambas capacitaciones tendrán una permanente 
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evaluación para monitorear los avances de la evolución profesional de cada colaborador. El plan 

está contemplado para aplicarse a partir del 2019, cuando se alcancen mayores niveles de ventas. 

El desarrollo profesional dentro de Su-max estará monitoreado por el departamento de recursos 

humanos de manera permanente y se llevará a cabo con programas de formación de jóvenes para 

tareas operativas y con programas de formación para ejecutivos recién egresados. Las 

capacitaciones ejecutivas de alto nivel se realizarán con regularidad mensual y se dictarán dentro de 

las instalaciones de la empresa o eventualmente en eventos contratados. Temas de gerencia del valor 

humano y la gestión de competencias será el foco principal de las conferencias que Su-max 

proponga dos veces al año, de manera regular. 

El enfoque en las competencias y en otros indicadores relacionados serán las principales 

herramientas de evaluación del rendimiento laboral.  

Los indicadores de evaluación permanente se grafican en el siguiente Plan trimestral:  
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La evaluación se compone de los indicadores que Su-max considera relevantes dentro del 

rendimiento y el desempeño de cada colaborador, y de las observaciones que se hacen respecto del 

resultado evolutivo del colaborador.  

Las calificaciones se miden y se contrastan con anteriores evaluaciones para medir la mejora de los 

colaboradores en el tiempo. Nos permite medir los rendimientos en diferentes aspectos y la mejora 

que ha mostrado dentro de sus labores. Esot nos permite analizar la efectividad de nuestros planes 
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de desarrollo a mediano y largo plazo, y nos brinda información valiosa de lo que estamos haciendo 

mejor y lo que no estamos tan bien dentro de los programas de capacitación y desarrollo.  

 

7.4.4 Motivación  

La motivación es muy importante para nuestro programa de desarrollo de recursos humanos dentro 

de Su-max. La motivación estará estructurada en dos grandes pilares. Primero está el plan de 

insentivos económicos y morales, que nos permitirá reconocer logros indiviuales y grupales de 

manera que se crea un ambiente favorable a la meritocracia laboral. Segundo, tenemos el plan de 

liderazgo que estará enfocado en la capacidad y la actitud para el trabajo en equipo, con lo cual 

proponemos una interacción permanente entre todos los colaboradores incluso entre diferentes 

áreas, para destacar dichas competencias sociales por sobre todas las demás. Esto nos lleva a crear 

un ambiente colaborativo y de absoluta responsabilidad y liderazgo frente a los demás.  

Tendremos planes de objetivos de corto plazo que serán celebrados y premiados de manera 

individual y grupal. Esto nos mantiene motivados a todos de manera permanente y activa. La 

proactividad será el resultado de lo anterior y será valorada junto a las iniciativas de innovación. 

Los objetivos de mediano y largo plazo serán celebrados y premiados abiertamente y trataremos de 

involucrar a todos los equipos involucrados. 

Dentro de los indicadores tendremos aspectos relacionados con la actitud y la aptitud para la 

innovación, dentro de las áreas donde se desenvuelven los colaboradores. La innovación permanente 

será insentivada y destacada de manera especial, con lo cual podremos alcanzar altos estándares de 

profesionalismo e identificación con los valores de la empresa. 

La motivación es muy importante ya que permite canalizar el esfuerzo, la energía y la actitud en 

general, del colaborador, hacia el logro de objetivos que interesan a las organizaciones y a las 

personas.   

Por último debemos preparar planes de participación de los beneficios y los resultados de la empresa 

a través de paquete de acciones y utilidades, lo cual crea lazos de identidad corporativa entre 

empresa y colaborador, a la vez que se crean cadenas de empoderamiento, que mejoran aspectos de 

la responsabilidad profesional y la mística corporativa. 
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Actividades grupales Objetivo 

Estas actividades deben promover la 

participación y desenvolvimiento de los 

colaboradores. 

Fomentar vínculos de compañerismo y 

socialización entre los colaboradores. 

Eventos 

Cumpleaños: Fomentar y organizar celebraciones o menciones especiales para los 

colaboradores que cumplen años, de tal forma que se sientan incluidos, partícipes e 

importantes para la institución. Otorgando tarjeta personal y realizando un compartir. 

Lluvia de ideas: Fomentar la reunión entre los colaboradores para poder intercambiar ideas 

con la finalidad de generar un mejor clima laboral. 

Cursos de actualización: Los colaboradores podrán realizar cursos de actualización, en 

todo lo referente a ventas, servicio, liderazgo etc. (Estos cursos se realizaran de manera 

presencial y online, de manera que no afecte con el desarrollo de sus labores diarias). 

Charlas motivacionales: Estas charlas se vienen realizando hace varios años y según los 

colaboradores les ayuda mucho en su trabajo diario.   Dentro de estas charlas también están 

las técnicas de ventas, dirigidas básicamente al área comercial.  Estos eventos son 

realizados con la finalidad de ampliar la visión y desarrollar sus capacidades, razonamiento, 

espíritu de superación. 
 

Día de integración: Es un día libre que se otorga como parte del beneficio a todos los 

trabajadores, el mismo que les permite poder realizar diversas actividades y poder 

conocerse mejor entre todos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7.4.5 Sistema de remuneración 

 

La remuneración que se otorgara a nuestro personal será acorde a la experiencia y grado de 

instrucción, adicionalmente se tomara en cuenta el sueldo promedio que ofrece el mercado. 

La remuneración dependiendo del puesto estará compuesta por lo siguiente: 

 Sueldo Básico 

 Comisiones 

 Bonos e incentivos 

 Asignación familiar 

 Beneficios sociales 
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Cargo 
Remuneració
n 

Gerente General S/.3,000.00 

Jefe de Administración, 
Finanzas y Recursos 
Humanos 

S/.2,500.00 

Asistente de gerencia 
administrativa 

S/.1,500.00 

Jefe Comercial S/.2,500.00 

Jefe de Producción y 
Logística 

S/.2,500.00 

Coordinador de producción,  
mantenimiento y economato 

S/.1,500.00 

Auxiliar de producción S/. 1,000.00 

Coordinador de compras, 
almacén y transporte 

S/. 1,500.00 

Auxiliar de almacén S/1,000.00 
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7.5 Estructura de Gastos de R.R.H.H   
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Capítulo 8. Plan económico-financiero 

8.1 Supuestos 

En los supuestos que se muestran a continuación, se ha considerado la información que servirá como 

base para elaborar la proyección de ventas, estructura de costos, flujo de caja, tiempo de vida del 

proyecto, entre otros. 

 

 

SUPUESTOS 

Horizonte del Proyecto 4 años 

Flujos y Tasas Nominales 

Pagos a proveedores 30% en efectivo y 70% a 30 dias 

Cobro 70% en efectivo y 30% a 30 dias 

Crecimiento de Ventas 10 % (año 2), 12% (año 3) y 15% (año4) 

Impuesto General a las 

ventas 

18% 

Impuesto a la Renta 30% 
 

 

Política de Pagos : Contaremos con proveedores que nos permitan realizar el 30% del pago en 

efectivo y el 70% en un plazo de 30 días. 

Política de Cobranzas : Inicialmente se cobrara el 70% en efectivo y la diferencia se recibirá en un 

plazo de 30 días. Posteriormente esta política se puede ir ajustando de acuerdo a nuestro flujo de 

caja. 
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8.2 Inversión en activos (fijos e intangibles) y depreciación 

 

Los activos fijos con los cuales se pondrá en marcha el negocio está compuesto por maquinarias que 

son de vital importancia para la elaboración del producto. Adicionalmente también se ha 

considerado los intangibles siendo el más importante la MARCA de la empresa. 

El cálculo de la depreciación se ha realizado tomando como base la tabla publicada por la SUNAT, 

lo cual nos va permitir obtener un beneficio al pagar menos impuestos. 
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8.3 Proyección de ventas 

 

Para la estimación de las ventas de los primeros meses se ha seleccionado a 15 distritos que 

pertenecen al segmento A y B, de los cuales consideramos que abarcaremos 20 bodegas por cada 

distrito. 

Siendo un total de 300 bodegas a distribuir de forma mensual. Se estima que cada bodega realizara 

un pedido de 6 pack, teniendo en cuenta que cada pack está compuesto por 6 unidades. 

 

15 DISTRITOS 

20 BODEGAS POR DISTRITO 

300 TOTAL DE BODEGAS A DISTRIBUIR 

36 UNIDADES POR BODEGA 

10800 TOTAL DE UNIDADES A DISTRIBUIR POR MES 
 

1800 PACK (1 pack = 6 unidades) 

Proyección en S/. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Año 1 2 3 4 

SUMAX DE NARANJA 245666 270232 302660 348059 

SUMAX DE PÍÑA 245666 270232 302660 348059 

  SUMAX DE MARACUYA               122833            135116            151330            174030   

TOTAL INGRESOS 614164 675580 756650 870148 
TOTAL COSTO DE VENTAS 264614 270444 297929 336409 

UTILIDAD BRUTA 349550 405136 458721 533739 

 
 

Proyección en unidades  

Año 1 2 3 4 

SUMAX DE NARANJA 57940 63734 71382 82089 

SUMAX DE PÍÑA 57940 63734 71382 82089 

  SUMAX DE MARACUYA                 28970              31867              35691              41045   

TOTAL                                            144851 159337 178458 205227 
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8.4 Cálculo del capital de trabajo 

Para poder determinar el cálculo del capital de trabajo hemos utilizado el método del presupuesto 

en efectivo, el cual consiste en detallar los ingresos y egresos que se tendrá el negocio durante el 

primer año. Como resultado se obtiene que el capital  de trabajo necesario es de S/ 119,000. 
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8.5 Estructura de financiamiento 

La inversión que se necesitara para la puesta en marcha del presente proyecto es de s/ 

185;384.85 el cual se detalla de acuerdo al siguiente cuadro: 

 

La estructura de financiamiento será la siguiente: 

 

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO 

INVERSION S/185,384.75 

APORTE DE ACCIONISTAS S/74,153.90 

PRESTAMO BANCARIO S/111,230.85 

D/E 1.5 

DEBT (Deuda con terceros) 60% 

Equity (Deuda con accionistas) 40% 

 

 

 

 

El préstamo bancario será solicitado a la entidad de MIBANCO bajo las siguientes condiciones: 

 

Entidad                                MIBANCO 

Monto del Préstamo          S/111,230.85 

Tasa Efectiva Anual                                          20% 

Tasa Efectiva Mensual                 1.53% Plazo (Meses) 

Plazo (Meses)                                                       48 

Cuota                                                       S/3,289.03 
 

 

Cuota Saldo 

Capital 

 

Amortización 

 

Interés 

 

Cuota 

Escudo 

Fiscal 

0          111231 

1 109645 1586.15 1702.89 3289.03 502.35 
2 108034 1610.43 1678.60 3289.03 495.19 
3 106399 1635.08 1653.95 3289.03 487.91 
4 104739 1660.12 1628.92 3289.03 480.53 
5 103054 1685.53 1603.50 3289.03 473.03 
6 101342 1711.34 1577.70 3289.03 465.42 
7 99605 1737.53 1551.50 3289.03 457.69 
8 97841 1764.14 1524.89 3289.03 449.84 
9 96049 1791.14 1497.89 3289.03 441.88 
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10 94231 1818.57 1470.47 3289.03 433.79 
11 92384 1846.41 1442.62 3289.03 425.57 
12 90510 1874.67 1414.36 3289.03 417.24 
13 88606 1903.37 1385.66 3289.03 408.77 
14 86674 1932.51 1356.52 3289.03 400.17 

15 84712 1962.10 1326.93 3289.03 391.44 

16 82720 1992.14 1296.89 3289.03 382.58 

17 80697 2022.64 1266.39 3289.03 373.59 

18 78643 2053.60 1235.43 3289.03 364.45 

19 76558 2085.04 1203.99 3289.03 355.18 

20 74441 2116.96 1172.07 3289.03 345.76 

21 72292 2149.37 1139.66 3289.03 336.20 

22 70110 2182.28 1106.75 3289.03 326.49 

23 67894 2215.69 1073.34 3289.03 316.64 

24 65644 2249.61 1039.42 3289.03 306.63 

25 63360 2284.05 1004.98 3289.03 296.47 

26 61041 2319.02 970.01 3289.03 286.15 

27 58687 2354.52 934.51 3289.03 275.68 

28 56296 2390.57 898.46 3289.03 265.05 

29 53869 2427.16 861.87 3289.03 254.25 

30 51405 2464.32 824.71 3289.03 243.29 

31 48903 2502.05 786.98 3289.03 232.16 
32 46362 2540.36 748.68 3289.03 220.86 

33 43783 2579.25 709.78 3289.03 209.39 
34 41164 2618.73 670.30 3289.03 197.74 
35 38506 2658.83 630.21 3289.03 185.91 
36 35806 2699.53 589.50 3289.03 173.90 
37 33065 2740.86 548.17 3289.03 161.71 
38 30282 2782.82 506.21 3289.03 149.33 
39 27457 2825.42 463.61 3289.03 136.76 
40 24588 2868.68 420.35 3289.03 124.00 
41 21676 2912.60 376.43 3289.03 111.05 
42 18718 2957.19 331.84 3289.03 97.89 
43 15716 3002.46 286.57 3289.03 84.54 
44 12668 3048.43 240.60 3289.03 70.98 
45 9573 3095.10 193.93 3289.03 57.21 
46 6430 3142.48 146.55 3289.03 43.23 
47 3239 3190.59 98.44 3289.03 29.04 
48 0 3239.44 49.59 3289.03 14.63 
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Estado de Ganancias y Perdidas 

Año 1 2 3 4 

 

8.6 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de 

Caja) 

Estado de Situación 
  

 Balance General 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 

ACTIVO 

Efectivo 

 
 

40433 

 
 

94679 

 
 

127090 

 
 

179139 

Capital de Trabajo 119000 170000 240000 330000 

Activo Fijo 44322 44322 44322 44322 

Intangibles 1186 1186 1186 1186 

Total Activo 204941 310187 412598 554647 

PASIVO Y PATRIMONIO PASIVO 

Préstamo Bancario 

 
 
 

90510 

 
 
 

65644 

 
 
 

35806 

 
 
 

0 

Total Pasivo 90510 65644 35806 0 

PATRIMONIO 

Capital 

 
 

74154 

 
 

74154 

 
 

74154 

 
 

74154 

Resultado Acumulado  64077 170389 302638 

Resultado del Ejercicio 40277 106312 132249 177855 

Total Patrimonio 114431 244543 376792 554647 

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 204941 310187 412598 554647 

 

               Estado de Resultados 

 

 

 

Ingresos 614164 675580 756650 870148 

Costo de Ventas 230099 235169 259069 292529 
Utilidad Bruta 384065 440412 497581 577618 

Gastos Administrativos 264404 264404 285816 309370 

Gastos de Venta 38285 20934 22846 25522 

Depreciación 7161 13602 20042 26483 
Utilidad Operativa 74215 141472 168877 216243 

Gastos Financieros 18747 14603 9630 3662 

Utilidad antes de Impuestos UAI 55468 126869 159247 212580 

Impuesto a la Renta 16640 38061 47774 63774 

Utilidad Neta 38827 88809 111473 148806 
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8.7 Flujo Financiero 

 

El presente flujo Incorpora todos los supuestos como la inversión necesaria de activo fijo y capital 

de trabajo, planilla de la empresa y el total de gastos operativos. 

 

 

 

 
Costo oportunidad accionistas (Re)= 26.45% 

 

WACC = 19.04% 

 

VPN(FCLD)  WACC = 184,603 

TIR LIBRE 56% 

 

VPN(FCNI)  Re= 159,168 

TIR INVERSIONISTA 100% 
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8.8 Tasa de descuento accionistas y wacc 

 

Datos de Mercado EEUU 

Beta Desapalancado 0.95 

Tasa de libre Riesgo 1.77

% Prima de Riesgo 12.00

% Riesgo País 1.33

%  

                                                  Datos del Proyecto 

                                                   Beta Apalancada                                          1.95 

 

 

Calculo de Wacc y COK 

COK 26.45

% WACC 19.04

% 

 

8.9 Indicadores de rentabilidad 

 

 

  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 

Rentabilidad  6% 13% 15% 17% 

Utilidad Neta  51,950 99,031 118,214 151,370 
ROE Utilidad Neta / Patrimonio 34% 36% 30% 27% 

ROA Utilidad Neta / Activo 19% 29% 27% 27% 
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8.10 Análisis de riesgo 

8.10.1. Análisis de Sensibilidad 

 

8.10.2. Análisis por escenarios (por variables) 

 

Escenario Optimista 
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Escenario Pesimista 
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8.10.3 Análisis de punto de equilibrio 

 

Se tiene que cumplir como mínimo el 84.86% de la proyección de las ventas para poder cubrir los 

costos y gastos operativos. 

 

 

 

8.10.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos) 

 Aceptación de los sabores y combinaciones del producto por parte del consumidor. 

 Aceptación del concepto energizante natural entre el consumidor del segmento. 

 Aceptación del precio del producto, el cual se ubica dentro del rango alto frente a la competencia. 

Talvez dificulte la introducción del producto. 

 Ingreso de nuevos competidores en el segmento que sean novedosos e innovador 
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Capítulo 9. Conclusiones Generales 

 SUMAX será un producto único en su especie como bebida energizante 100% natural, hecha 

a base de fruta, sin taurina sintética o ingredientes derivados de la cafeína. Esto lo posiciona 

como un producto diferenciado dentro del segmento de bebidas energizantes. 

 La producción del producto puede resultar más económica conforme aumentan las ventas y 

se dispone de una gran variedad de frutas para combinar el fruto principal, Sanky. Ello nos 

da margen de maniobra para poder suplir los sabores de frutas en estaciones bajas. 

 Las expectativas de exportación son altas, toda vez que los superalimentos peruanos están 

penetrando mercados occidentales y ello nos facilitaría la presentación de este nuevo 

producto natural con muchas propiedades nutricionales en estos mercados. La marca Perú 

está mejor posicionada y pensamos participar de ferias dentro de ese marco. 

 Como solución general SUMAX propone mejorar nuestra salud mientras mejoramos 

nuestros hábitos de consumo, sobre todo en bebidas rehidratantes y energizantes, para evitar 

daños colaterales debido a sustancias como la taurina sintética y cafeína entre otros. SUMAX 

brinda ayuda, bienestar, salud y tiene efectos positivos en la prevención de problemas de 

salud, debido a sus nutrientes poderosos. 

 En ese sentido, y con el análisis financiero que presentamos, concluímos que el negocio es 

rentable porque deja altos márgenes de utilidad y no se requiere de grandes inversiones, lo 

cual, garantizaría el rápido desarrollo del proyecto. 
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Conlusiones Individuales 

Edwar Jeancarlo Tairo Doroteo – Administracion de Banca y Finanzas 

 

Del presente proyecto con relacion a la parte financiera se puede concluir lo siguiente : 

 

 El margen bruto representa el 63%, lo cual es un margen importante porque mientras mas 

alto sea este resultado se tendra mayores utilidades. 

 

 La politica de pago y cobro que se ha establecido para el presente proyecto se ha relizado 

con la finalidad de no tener un descalse en el flujo de caja y de esta manera poder cumplir 

con nuestras obligaciones. 

 

 El 60% de la inversion del proyecto se financiara con el banco porque considero que es 

importante para una empresa poder generar un historial crediticio, el cual le va permitir 

acceder a creditos de mayores montos para poder financiar nuevas maquinarias que sera 

necesitario conforme el negocio va generando mayores ventas.  

 

 El costo de oportunidad que se le brinda al inversionista es de 26.45%, lo cual es una tasa 

atractiva para el inversionista porque es superior a la tasa de interes que ofrece un deposito 

a plazo fijo en las instituciones financieras que es de 7.30% anual. 

 

 El periodo de recuperacion de la inversion es de dos años y 2 meses, este resultado es en 

base a un escenario conservador, teniendo la posibilidad de ser en un menor tiempo si es que 

se cumplen las proyeccion y variables de un escenario optimista. 

 

Luego de analizar los resultados financieros se puede determinar que el proyecto es rentable y 

sostenible en el tiempo, asi como tambien es escalable porque existe un amplio mercado al que 

podemos abarcar con nuestro producto, asi como tambien ir implementando nuevos productos o 

presentaciones que sean acorde a las necesidades del mercado. 
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