UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS

FACULTAD DE NEGOCIOS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE BANCA'Y FINANZAS

Energizante SUMAX

Energizante natural a base de Sanky
PROYECTO PROFESIONAL PARA OPTAR POR EL GRADO DE BACHILLER

AUTORES
Odria, Eduardo Guerra
(0000-0002-7523-3576)
Tairo Doroteo, Edwar Jeancarlo
(0000-0002-2392-0147)
Alberto Zoger La Hoz
(0000-0002-3152-5278)

ASESOR DE TESIS
Morales Guzman Alex Nicolas

(0000-0002-4177-1886)

Lima, 16 de Diciembre de 2017



Indice

LT o =TSRRI 1
Capitulo 1. RESUMEN EJECUTIVO. .. .ccueeitiiieiieeieeie st e e eie s e ste e e et eeseessa e s te et e s te e beesaesseesteessesseesseenseanaesreeneennes 6
Capitulo 2. Aspectos generales del NEGOCIO..........ueiiiiiiieie et sre e anes 7
P A (o Lo W A o] o (o T N T oo [ TSRS PR 7
2.2 Descripcion del producto/SErviCio @ OFFECEN ..........ooiiiiriiieiiire e 12
2.3 EQUIPO B TrADAJO ...ttt et ra e te e are e reeneenren 13
Capitulo 3. Planeamiento €STrateiC0.........civiiuiiieiieeie ettt e et e reenteeeeaneesreas 14
TR N 0 TS =4 ] [ OSSPSR 14

3.1.1 Anélisis PESTEL.: politico-legal, social-cultural, demogréfico, global, econdmico, medioambiental

LV (=103 10 oo o TSSOSO 14
B L2 EFE ettt R R bt Re bt R ettt Re et e ne et 19
3.1.3 Matriz de opciones estratégicas de crecimiento ANSOFF ..........ccccoviviiieicieicce e 20
I N 0 TS S 1) (=T T SO PRSSSSSSIN 20

3.2.1 Analisis de las 5 fuerzas de Porter: Competidores, clientes, proveedores, productos sustitutos,

COMPELIAOrES POLENCIAIES. .....c.veeieeiiiecie ettt e e e et e e e s te e s aeetesaeesraenneenes 20
S22 MATRIZ EFT ettt st e e st e e e st e e e saa e e e e nee e e neeeenneeeaneeeanneeens 22
3.2.3 ANALISIS FODA ...ttt et e et e s e et e e be e Re e R e e s e e st et et e nteabenreereeneeneenee s 23

TR I Y 1S [ o DSOS OSRPRPN 24
I |V 1 o o ISR OTP U URPR SRR 24
Rl = o 1T W 1] T o PSSO 24
(0] o] 1= (Y S =Sy £ L] o oo LSRR 25

] (L= o T SRS OUPSURSRS 25

F N g L] S PRPSSSSRR 26
Capitulo 4. Investigacion / Validacion de MErCATO..........c.coiiiiiiriiieie e 27
4.1  Disefio metodologico de la investigacion / metodologia de validacion de hipotesis............c.cc...... 27
4.2 Resultados de 18 INVESTIGACION ...........couviiiiiiciecie ettt et te e reesra e enes 30
4.3 Informe final: Elaboracidn de tendencias, patrones y CONCIUSIONES..........cccccvevieieeiecieie e 32
Capitulo 5. PIan de MAarKETING .........coiiiiiiiieiiieee bbb bbb 34
5.1 Planteamiento de objetivos de Marketing .........ccccoveieeieiieiiee e 34
5.1.1 Objetivos de COrto plazo (6 @ 12 MESES) ....c.eeiueeuireirieeieeiesiee e steesie st sre et ee e sbeebesreesreeneesnes 34
5.1.2 Objetivos de 1argo plazo (24 @ 48 MESES) .....ccueeiuerieiieerieiie ettt eeenes 34



5.2  Estrategias de MarketiNg ........ccieiieeiiiiieie e se e ste e e ste e e st e ste e sraesteeneesraenreaneenrees 35

oI B 1= o 4 T=T o1 = Tod o SR 35
IV S (ol o] g T a1 =] o1 (o TSP 35
5.3 MEICaU0 ODJELIVO ...ttt b et b bbbt 37
5.3.1 TamMaN0 08 MEICAUD .......eveveteitesiestieiee et sttt sttt bbbt e bt b e s e b e benbesbenbe b e e neene e e nes 37
5.3.2 Tamafo de mercado diSPONIDIE .........ccveiiiiiiice e 37
5.3.3 Tamaro de mercado OPerativo (TAIGEL).......ciiriririiieieiees e 38
5.3.4 Potencial de crecimiento del MEercato ...........ccuooviiiiiere i e s 38
5.4 Desarrollo y estrategia de Marketing MIX ........ccoiiveieerieiieeiieie e e e ee et eesreesreeneesres 39
5.4.1 Estrategia de produCtO / SEIVICIO........ccveiueiiieieeiie et st esiesee sttt e e ste e st este et e sreesreenneanes 39
5.4.2 DiSefio de ProdUCTO / SEIVICIO .......ccueeuiiieieieitiite sttt bbbttt bbbt 40
5.4.2 Estrategia de precios (Analisis de costos, precios de mercado)...........cevververererereseseeieereesieseenns 42
5.4.3 Estrategia COMUNICACIONAL ..........ccueiiiiieie ittt et e te e e sraenneanes 43
5.5 Plan de Ventas y Proyeccion de [a Demanda............ccccueiueiieieiieiecie et sve e 46
5.6 Presupuesto de MAarKETING ........coiiiiiiiiiieee bbbt b et 47
Capitulo 6. Plan 08 OPEIACIONES.........cuiiiiieiieieiieeeie sttt sttt sttt bt be st e st sbe st e e eresbeseese et 49
6.1 POIItICAS OPEIraCIONAIES ..........ciuiiieitieite ettt st e s e e s te e e e s beeste e b e sreesteeneesreenbeaneesres 49
G0 I = T o ISR 49
TN o (0 1002 o RSO RTR 51
ORI o - T T o (o[ o ST 56
TN [NV T o U oS T PSR TP 57
6.2 DiSEN0 A& INSTAIACIONES. .....c..eeiiiiieiieitcete ettt e et et e beebeere e s e e e eneeneas 59
6.2.1 Localizacion de 1aS INSLAIACIONES .........cueveiieiiiieie et 59
6.2.2 Capacidad de 18S INSTAIACIONES..........cuiiiiiiiii s 62
6.2.3 Distribucion de 18S INStAACIONES. .........ciuiieieiiie it es 64
6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / SEIVICIO ........cccuevuieieiieie et 66
6.4 Mapa deProCeSOS Y PERT ......oiiiiiiiiiieie e bbbttt bbbt 70
6.5 Planeamiento de 12 PrOQUCCION..........cvoiiiie ettt sreenneeneennees 71
6.5.1 GeStioN de COMPIAS Y SLOCK .......ecviiiiiiiecie ettt ettt e re e te e sreesreeneeans 71
6.5.2 GeStiOn de 12 Calidad ...........ccveiiieieieieie et 73
6.5.3 GESLION dE 10S PIrOVEEAOIES .....c.vveuieiiieiieeie st sie et ee st ste e st e et este et esseesteeseesneenteeneesseenreeneennes 74
6.6 Inversion en activos fijos vinculados al proceso ProduCLIVO ...........cccovreriiirieiene e 76
6.7 Estructura de costos de produccion Y gastoS OPEratiVOS ........ccueiuervereieienieieiesiesiesiese e sre s essee e 77
Capitulo 7. Estructura organizacional y reCursoS NUMANO0S.........c.coeierereienieieieiesie e sresesseeneeeens 79



7.1 ODjetivos OrganiZaCiONEAIES ...........ccueiieie ettt et e st e raesreeteeneearaesreeneenreas 79

7.2 Naturaleza de 12 OrganiZaCiON ..........cccveieiiieiieie e e se et e e e st s e e teeeesraesteeneesreesreeneesres 80

7. 2.1 OFQANIGIAIMA ...ttt ettt e bbb bt bt e s e e s b e e e bt s b e b bt e b £ e bt e bt e e e b e b e nb e eb e et e e b e e e e nnenn s 80
7.2.2 Diseno de PUESTOS Y TUNCIONES .......c.uiuiiieiiieitite sttt 80

7.3 POIitiCas OrganiZaCioNaleS ...........c.ccueieeiiiieie et e st te et et e st et et e s e et e e esreeteeneesseenseeneenres 82
7.4 GESTION HUMIBNA. ...ttt bbbttt bbbt bbbt e st et et et e st e s b e et e e beeneene e e 83
N 2 (=Tl (V1T 41 T=T 0 (o TSSO RR 83
7.4.2 Seleccion, contrataCion € INAUCCION..........cicueie ittt e st e e s st e e s eab e e s bt e e ssbaeessreeeas 83
7.4.3 Capacitacion, desarrollo Y eValUaCION ............c.coviiiiiiii i 85
B Y (o A7 (o [0 ISR 88
7.4.5 SiSteMa U FEMUNEIACION .....c.uevieieeeieieeieie ettt e e et e be e teesaeseese et e besaesaesreesaenaenseneenes 89

7.5 Estructura de Gastos de R.R.H. H......ooioiii et 91
Capitulo 8. Plan econOMICO-TINANCIEIO ..........coviiiiiice ettt e neeere s 92
ST AT U 01U =] (LU PRSPPI 92
8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles) Yy depreCiaCion ............cooeoiiieiiiieneiesesee e 93
8.3 PrOYECCION U VEINTAS .....c.eiuieiiiteiteieeieete ettt sttt b et b et s et e b et e bt st e et e et e s b et e n e et e e neene e 94
8.4 Célculo del capital de trabD@fO ..........ueieeiiiiieii et re e ste e s reenaeeneenre s 95
8.5 Estructura de fINaNCIAMIENTO. .........ciiiiiiieieie ettt st e b e e e neas 96
8.6 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Caja) .......cccceovreririrenenieieiennn 98
8.7 FIUJO FINANCIEIO ...ttt b bbbttt e et bbbt bt et e e e e 99
8.8 Tasa de desCUENtO aCCIONISTAS Y WACCK ......c.veiueeiirerieeieeiieeiesteesteeee s e e steesaesreeste e sraesaeesaesneesreensesneennaens 100
8.9 Indicadores de rentabilidad .............cooiiiiiiii e 100
8.10 ANALISIS U8 FIESGO ...ttt ettt sttt et e s b et e bt et e e e st e beste e ereebe st e st eneabe e eneanas 101
8.10.1. Analisis de SENSIDIIAA ...........ccviieiiieiese e 101
8.10.2. Analisis por escenarios (PO VAriableS) ..........ccueieeiiiieiiee e st 101
8.10.3 Analisis de punto de eqUITIBIIO ........cc.ooiiiiee e 103
8.10.4 Principales riesgos del proyecto (CUBIITALIVOS).........ccuevirierieiiriiiisisee e 103
Capitulo 9. CoNCIUSIONES GENEIAIES .........ccui ittt bbb 104
Tl o1 Lo o] = T WSSOSO 106

Indice de cuadros

EFE CUADR O . ... e ettt e e oo e ettt e e e e e e e e ettt et e e e et ae ettt eeeeeeaae e reeaeenaans 19
AANS O CUAUIO e nnnn 20



=] IO UF-To [ (o F TR ETRTRTPRRRRRRRRTR 22

3.2.3 Analisis FODA. CUAUIO FODA ... .ottt bbbttt b e bbb bt 23
LGN Lo (T 2 (=] - USROS 25
Disefio de cuestionario de preguntas para la encuesta realizada.............c.ccooeviriiiiiiiiicic 28
MOdalidA0ES 08 BLENCION. ......iiiieiieieie ettt b e bbb bt s et b e b et ettt e b e e ne e s e e s 41
COSTOS CUADRO ..ottt sttt se et e e et e b e bt e b e e ket e st e b e st et e Rt e be st e st e be st e s eresbe st enentens 46
COSTOS Y GASTOS FIJOS. CUADRO ...ttt sttt st e e st e e aneeeansaeeanes 46
PRONOSTICOS DE VENTA ..ottt n s s s s s iError! Marcador no definido.
OAUE:To [ fo o (o [N (o] (=0 o) oo (0o o] o] o USROS SRS 59
CUAAIND T8 VAIOTES ...ttt bbbttt bbbt bbb e b e s b et et et e e be et e nbe e bt ene e st e nens 60
Lo (0] =T T O F-To [ o SRR 61

Indice de figuras

INErés @ 10 1argo dEl TIEMPO: ...c.viiieieie ettt et e e e b e e s be et e sasesreetesaeeabeebeennesreas 9
EStadiStiCA 08 NADITOS ... .cueeieieecie et e st e e e s e sta e e e neesseesteeneenneenteeneeeneeseans 10
COMPELENCIA DITBCTA. ...ttt bbbt e bbbt b bbbt e et et e bbbttt beene e e e e 15
(@0l aal oL CeTa Tl T- T o [T =Tl v o USRS 15
(@0l aal oL CcTa Tl T- T o [ =Tl v USROS 16
SANKY FOTO ..ttt et b et e st b et e st e b e b e st e b e e ket e s e e b e e b et e Rt e be e e neabe st e neareate b ene et ns 18
(01 ol [0 1o (=T A T F- TSPV UR PSPPSR 26
RESUITAN0 08 ESTAISTICAS. .. ..vvevverierieieiieiie sttt bbbt b e s e et e sbesbesbeebeereeneeneenee s 30



[0 To [0 IS U1 T PO UP RO PPRUPRROPN 36

S T [ L oF: ST RPRP 42
s 1oL o0 Lo S - 1 ol PSSR 43
[ 1] SRS 44
WWVEB FOTO ...ttt ettt b bttt b et h e bt e Rt e bt b e e e st e bt et e bt e b e b e s e e be et et eneebe e e neenenne 44
e 0Tt o I O F-o [ o SRS P TP PRPRP 54
(o o TN ToF: T o] R T - To | (o J SRS 56
AIMACEN. CUAAIO U8 PIrOCESOS. ... vevieereetieterteeeteate st sttt ste e esesbe bt ebesbe b e seebe et e e eseabenb e e et e abe b es e ebeabe st enesbe e e e enees 58
INStalaciones — Planta (LAYOUL).........coieieiieie ettt e e sre e reenbaetesneenreeneanes 65
P E R T oottt e Rt AR e Rt R e R e R oA Rt AR A e Rt R e R et e Rt R e b e Rt Re e Re e e Rt e Re et ereeEe e eneare s 70
Cuadro de elaboraCion PrOPIA ........cceuierieirerieieiee ettt ettt bt s et e et et e st e e b e ebe e ne et 80
Fuente: E1aDOraCiON PrOPIA. .......oiviieiiiiieiee ettt ettt bbb et b e e ne e 83



Capitulo 1. Resumen ejecutivo

En el presente tiempo las personas van agitadas y viven aceleradamente, buscando soluciones
rapidas 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
simultdneamente. Todo ello, conlleva a un desgaste mental y fisico que debe ser atendido o
subsanado con buenos alimentos, vida sana y control de su salud. Tanto para reponer energias, 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
nutricién, medicinales, terapeuticos y de toda indole. Esto demuestra que existe una gran
preocupacion por el desgaste fisico 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 alimentacion
saludable, industria que esta 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 fisicos y mentales para personas que

veran en SUMAX algo diferente y mas beneficioso que la oferta actual del mercado.



Capitulo 2. Aspectos generales del negocio

2.1 Idea / nombre del negocio
SU-MAX

La idea de negocio esta basada en una bebida energizante 100% natural elaborada con Sanky, fruto
andino que se cultiva a mas de cuatro mil msnm en los andes peruanos. El nutricionista colegiado
José Martin Yacas Medina, indica que este fruto posee muchos componentes beneficiosos para la
salud, como el fosforo, magnesio, calcio y vitamina c. Ademas, tiene cinco veces mas potasio que un
platano. EI 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
concentracion mental en nifios y jovenes escolares; y por su contenido de magnesio disminuye la
tension. (LA REPUBLICA, 2015)

Utilizaremos los grandes beneficios de sanky para elaborar una bebida, que ser4 comercializada en
una botella de vidrio para todas aquellas personas, hombres y mujeres de entre 20 y 60 afios, 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 energias y sales minerales para combatir la

fatiga, el estrés o para mejorar aspectos como la concentracion mental, entre otros.
Sustento del origen de la idea de negocio
Problema:

El desgaste fisico 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 energias, sales y ciertos nutrientes
que debemos reponer para aliviar los malestares o prevenir dolencias mas graves. De la misma
manera, el constante cambio en el entorno y diversos problemas econémicos o de salud, suelen
producir estrées, cansancio fisico y mental. Actualmente las personas realizan multiples actividades:
trabajan, estudian, forman una familia, se dedican a la crianza de sus hijos, enfrentan problemas

economicos, etc. Todo esto deriva en que las personas se sientan ansiosas y coman en exceso o0 puedan



abusar de medicamentos o, por otro lado, tomar bebidas energizantes que reponen las energias

consumidas en el dia.

Cabe indicar que existen enfermedades relacionadas a la acumulacion de la fatiga fisica y mental,
como el estrés, la hipertension, enfermedades cardiovasculares o diabetes, en caso de consumir azucar
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 podria conducir a sufrir sobrepeso

o un colesterol elevado.

Solucion:

La bebida energizante SUMAX elaborada en base a este fruto andino, Sanky, le brindara propiedades
muy beneficiosas para la salud, ya que sirve como energético y produce mejores resultados entre los
deportistas. Tiene 5 veces mas potasio que el platano, mejora el apetito y la concentracion mental
entre los menores; por su contenido de magnesio disminuye la tension y ayuda a balancear la dieta,
asi como prevenir incluso, en cantidades mas concentradas, posibles enfermedades. Brinda soluciones
contra la fatiga, como propuesta de nutricién, favorece la concentracion mental, actia contra el
desbalance dietético y como energizante natural. El pablico beneficiado es diverso y amplio y el valor

del beneficio es grande.

Tendencias:

e Lavida sana es una tendencia en auge no sélo en Per(, sino en el mundo. Cada vez mas, hombres
y mujeres, cambian sus habitos alimenticios o sus actividades rutinarias, centrandose en su bienestar
saludable. Esto se ve reflejado en las busquedas 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 Gltimo afio.

e 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 mayoria y en su canal se



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

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

e Encel Pery, el término “comida saludable™ ha pasado a tener una popularidad maxima de 98 puntos
en cuanto a interés de busqueda 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.

e La tendencia méas importante en el pais 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 Dy ha podido venderse rapidamente, como estimulante para reducir el cansancio y la fatiga; por

ejemplo, entre los taxistas y choferes de transporte pablico.

e Si bien, dentro de los ingredientes de bebidas como Volt y otras similares, encontramos vitaminas
B, B3, B5, B6, Potasio, sodio, también contiene cafeina y Taurina sintética, que segun la Autoridad
Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA) causan algunos efectos como oxidacion de grasas,
descenso del peso corporal producto del aumento de gasto de energia, y podrian causar
dependencia, lo cual, puede provocar problemas cardiacos, como arritmias o ataques al corazon, y

condiciones psiquiatricas que pueden derivar en fobias o ansiedad. (CASTELLANOS y Otros, 2006)
Figura 1:
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Nota
Fuente y elaboracion: Google trends.

e 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 mas valoradas hacia este tipo de
vida son mantener un peso adecuado, para llevar una buena salud; ademaés de algunos aspectos como
mantener una buena alimentacién, practicar continuamente un deporte o hacer una actividad
(BERNAL, 2016) - Habitos Saludables entre los peruanos segun edad:

Estadistica de habitos

HABITOS SALUDABLES ENTRE LOS PERUANOS
Aspectos importantes segin edad

l 16-24 25-34 M3s-a4a Mas-60

i S Depone Trabsjovs. Peso saludable
FURHNTE: froenoMtminy

Fuente y Elaboracion: Arellano Marketing

eSegun una encuesta de Invera, el 59% de los limefios reconoce que su alimentacion es
medianamente saludable, mientras que el 58% considera que la cena es la comida menos saludable
del dia. Otro estudio de la consultora Nielsen, Food Revolution Latin America, dice que el 90% de
consumidores peruanos paga mas por alimentos que prometen beneficios de salud. Si hablamos del
mercado, hoy en dia el 78% de peruanos mira alternativas organicas entre sus alimentos, ocupando

uno de los niveles mas altos de la region.

e Otra tendencia que va cada vez méas en aumento, es el nivel de estrés que sufren los peruanos. “En
el altimo informe realizado por el Instituto Integracion en el 2015, arrojo que el 58% de los peruanos

sufre de estres. La encuesta se realizo a 2.200 personas en 19 regiones del pais; el campo fue
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realizado en mayo/junio del 2014”. (UNIVERSIA, 2017) Alrededor de 6 de cada 10 peruanos
indican que su vida ha sido estresante en el ultimo afio en donde los problemas econémicos y de

salud son los principales factores.

e Siguiendo con los aportes de este estudio realizado por el Instituto de Integracion, “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 afios a mas, son los grupos mas preocupados
por la salud. En el caso de las mujeres presentan mayor prevalencia de problemas en la salud
mental”. (RPP, 2016)

e Segun INEI, en un estudio realizado en el 2016, el 35,5% de la poblacion peruana, de 15 y mas
afios de edad, padece de sobrepeso. Y no es solo un problema del pais sino del mundo entero.

e A nivel nacional, el 35,5% de la poblacién que tiene 15 y mas afios de edad padece de sobrepeso.
Este problema de salud est& presente en el 35,8% de las mujeres y el 35,2% de los hombres. Por
region 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%.

e Segun condicidn socioecondmica, el sobrepeso afecta en mayor porcentaje a las personas mas ricas
(41,5%) que a las mas pobres (26,2%). El indicador que se utiliza para medir la cantidad de tejido
graso en el cuerpo es el indice 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.

e La ENDES 2015 dio a conocer que las personas de 15 y mas afios de edad tienen en promedio 26,2
de IMC, es decir, se trata de una poblacién con sobrepeso; este indice es mas elevado en mujeres
(26,8 de IMC) que en hombres (25,7 de IMC).
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2.2 Descripcién del producto/servicio a ofrecer

Sumax es la bebida energizante hecha en base al fruto andino Ilamado 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 energias con sus sales y vitaminas. Esta contemplada la idea de
repotenciarlo con vitaminas importantes que aumenten su valor nutricional. La presentacion es un
envase de vidrio de 450 ml., suficiente para el consumo individual y para reponer las sales y

energias 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. Sera 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 exoticos.
Existen muchas alternativas como bebidas y energizantes pero ninguna que tenga todos los

beneficios nutritivos y las aplicaciones saludables que tiene Sumax. El precio sera accesible y estara

disponible en autoservicios.
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2.3 Equipo de trabajo

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

Experiencia: He laborado en el sector financiero durante 3 afios
realizando evaluacion de diversos negocios de la micro y pequefia
empresa, actualmente me encuentro laborando en Prima AFP en el area
de operaciones.

Habilidades: Proactivo, asertivo, adaptacion al cambio, manejo de la
inteligencia emocional, pensamiento critico.

Aporte al proyecto: Mi aporte para el presente proyecto es basicamente
en la gestion del negocio, especificamente en la parte econdémica —
financiera, para poder evaluar alternativas de financiamiento,

proveedores, expansion del negocio, entre otros temas relacionados.
EDWAR TAIRO

Estudios: Estudios en la Universidad de Lima y la UPC en Administracion
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
concepcion del producto hasta los lineamientos organizacionales vy
estratégicos.

ALBERTO ZOEGER

Estudios: Egresado técnico de Administracion de Negocios Internacionales
y actualmente cursando el décimo ciclo de la carrera de Administracion de
Negocios Internacionales en la UPC

Experiencia: Jefe de Operaciones de una empresa Importadora/
Distribuidora de Equipos, Reactivos y material para laboratorio, hospitales
y Clinicas en los ultimos 5 afios

Habilidades: Capacidad para trabajar bajo presion, know how de otras
areas, Proactivo y autodidacta.

Aporte al proyecto: Mi aporte para el presente proyecto esta enfocado a la
apariencia del Producto (logo), asi como la difusion del producto utilizando
EDUARDO ODRIA las herramientas digitales para obtener reconocimiento en el mercado.
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Capitulo 3. Planeamiento estratégico

3.1 Analisis externo

3.1.1 Andlisis PESTEL.: politico-legal, social-cultural, demogréfico,

global, econdomico, medioambiental y tecnoldgico.

Politico - Legal

En junio del 2017, se aprobo el reglamento de la Ley de Alimentacion saludable, que
dispone los parametros técnicos sobre alimentos y bebidas no alcohdlicas referentes al
alto contenido de az(car, sodio y grasas saturadas. (DIARIO GESTION, 2017)

Sanky, es una bebida natural a base de fruta que no tendrd un impacto en esta nueva ley
ya que no es dafiina 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 promocién — termino “healthy”

Categorias segun la FDA a la que pertenecen las bebidas funcionales y naturales:

Health claims: Relacién entre algun ingrediente y la cura de una enfermedad Se requiere
presentar pruebas cientificas 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.

Econdmico

En los ultimos 10 afios, “Pert destaco como una de las economias de mas rapido

crecimiento en la region, con una tasa de crecimiento anual promedio de 5,9 % en un
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entorno de baja inflacion”. Segun informacion extraida del Banco Mundial. (BANCO
MUNDIAL, 2017)

Aunque, hay factores que pueden representar una amenaza en el crecimiento econémico
como caida de precios de materias primas, el fendmeno del Nifio, esto no impacta a
nuestro sector en particular debido a que nuestro pablico 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 Per( 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 version de extracto puro. La
organizacion civil Pera Natural, cuenta entre su staff con médicos, bidlogos, quimico
farmacéuticos, nutricionistas y comunicadores que ayudan a comunicar al Peru el estilo

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

Competencia Directa

ENERGY DRINK

THE COCA




Entre los productos que comercializa se encuentran el extracto de sanky endulzado con
stevia, que viene en presentacion 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 aplicacion 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 mayoria son frutas que no
tienen el potente valor antioxidante o reponedor de energia 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 exdticas hacia Europa y EEUU.

La ventaja comparativa que tiene SUMAX ante sus competidores no naturales, radica en
su constitucion natural sin aditivos que puedan ocasionar efectos colaterales en la salud

del consumidor.

Los productos de aplicacion medicinal, como comentamos, son competencia indirecta
porque existen nichos que seran atendidos por Sumax en relacion a consumidores con
deficiencias proteicas o de minerales. Tal es el caso de personas con poco Potasio 0
Magnesio, quienes veran en Sumax una bebida de consumo diario, sin tener que recurrir

al extracto y la preparacién de su bebida.

El valor agragado de Sumax sera que repone sales y minerales a la vez que ayuda a la
prevencion de enfermedades relacionadas con la falta de potasio y magnesio entre otros

relacionados al desgaste mental y la fatiga.

Algunos productos de orientacion medicinal y de consumo relativamente especializado
son elaborados a base de Sanky y se ofrecen en lugares especializados. Lugares donde
también Sumax tendra presencia por cuanto favorece la prevencion de algunas dolencias
y enfermedades.

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

Mercado

La asociacion internacional de Union para el Biocomercio Etico, precis6 en su estudio
que el Peru es considerado dentro de los 15 paises mega diversos del mundo, por su gran
variedad genética en especies de flora y fauna, y que mas del 90% de la poblacion
demanda a las empresas de alimentos, bebidas y de cosméticos informacidn sobre como
se abastecen de los ingredientes naturales. (EL COMERCIO, 2012)

Asi mismo, la demanda de productos organicos peruanos se mantiene en constante
crecimiento. Segun Guillermo Flores, el director de la Asociacién de Exportadores
ADEX, entre enero y julio del 2016 esta demanda se incremento en 17%,

“Los despachos de organicos sumaron en el 2015 alrededor de US$ 370 millones, lo que
representd un crecimiento de 4% respecto al 2014. Siendo los principales productos el

banano, quinua, cacao y café organicos”. (GESTION, 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 serian: 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)

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

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

sus bebidas regulares a opciones de azucar reducida que van a tener un impacto menos
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perjudicial en su salud, debido a la mayor preocupacion 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 presentacion del producto con otro enfoque mas comercial y atractivo al
publico. Mostrar el lado beneficioso para todas las edades, en especial para quienes tienen

desgaste fisico y mental.

Actualmente existen empresas que comercializan el producto a base de Sanky bajo un
formato natural, que no tienen una presentacion 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 maltiples beneficios para la salud. El plus, esta en que
se brindara un producto que ayudara a balancear la dieta, asi como mejorar la salud por el
alto contenido de potasio y magnesio, y que sera el rehidratante ideal para todos los

consumidores finales.

SANKY FOTO




3.1.2 EFE

EFE CUADRO
Tendencia por alimentos saludables en auge 0.20 5 1
Pocos competidores en el segmento de bebidas 0.16 5 0.8

energizantes naturales

Auge de la gastronomia peruana y superalimentos 0.14 4 0.56
Demanda global de super alimentos en crecimiento  0.08 3 0.24
Ferias internacionaless que permiten la exportacion | 0.08 2 0.16
Entrada de nuevos competidores. 0.08 3 0.24
Marcas de energizantes posicionadas en el marcado | 0.10 5 0.5

Nuevos productos enfocados al mercado de bebidas 0.08 4 0.32

naturales en auge

Var1ac10n de precios de algunas frutas durante el 0.24

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 consideracidn dentro de los superalimentos
peruanos para efectos de marketing y comunicacion sobre el producto base. La entrada de
nuevos competidores serd inmediata y para ello debemos crear barreras de entrada,
creando alianzas de distribucién con lugares especializados, como gimnasios y hoteles,
por ejemplo. Crear alianzas con proveedores para asegurar la produccion a pesar de la
estacionalidad y la variacion 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

Productos

Actuales Nuevos
Mercados
1° 2°
Actuales Penetracion de mercado | Desarrollo de nuevos productos
3 &
Desarrollo de nuevos L
Nuevos Diversificacion
mercados

3.2 Anadlisis interno

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

proveedores, productos sustitutos, competidores potenciales.

Competidores

e Bebidas energizantes. Primer gran competidor directo dentro del mercado de
deportistas y gente que lucha contra la fatiga y busca reponer energias frente al trabajo

y a la practica de deportes.

e 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 concentracion

entre los estudiantes menores, falta de potasio, etc.

e 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.
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e Bebidas gaseosas y jugos de frutas envasados

Clientes

e JOvenes y adultos que buscan mejorar su rendimiento fisico tanto en el plano laboral

como en el plano deportivo.

e Menores estudiantes que necesitan mejorar su concentracion en la escuela y su

alimentacion entre comidas

e Publico en general que busca mejorar su salud con alimentos saludables que regulen

su dieta y mejoren algunos males producto de la mala alimentacion

Proveedores

e Productores y comerciantes de frutas. Sanky, naranjas, tangelos, uvas y arandano.
e Productores de envases especializados y etiquetados.

e Planta de elaboracion y envase. Tercerizacion, inicialmente.

Productos sustitutos

e Bebidas energizantes més econdmicas y masivas no naturales.

Jugos de fruta envasados y de preparacion directa en locales fisicos

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

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

productos mas naturales

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

presentaciones y prometen beneficios similares

e Jugos de futas que se presentan de manera artesanal a precios muy altos, nacionales e
importadas y ofrecen salud y vida sana, y estan enmarcados dentro de la linea

Superfoods como nueva tendencia
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3.2.2 MATRIZ EFI

EFI Cuadro
PGS INEETICE Peso Calificacion | | Calificacion ponderada

Fortalezas
- Producto Natural 0.20 4.0 0.80
- Amplia Variedad de sabores
y frutas 0.10 4.0 0.40
- Facil distribucion y
mercadeo 0.10 3.0 0.30
- Producto Innovador 0.20 4.0 0.80
- Conoc1m1ento en la gestion 0.10 3.0 0.30
de negocios

0.70
Debilidades Peso Calificacion Calificacion ponderada
- La fruta sanky no es muy
conocida 0.08 2.0 0.16
- Costo de producciéon mayor
ala . 0.10 2.0 0.20
competencia no natural
- Precio de venta mayor en
comparacion con otros 0.12 2.0 0.24
energizantes no naturales

0.30

ANALISIS: En el ambiente interno la ponderacién 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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3.3 Vision

Ser la empresa lider en la elaboracion y comercializacion de la bebida natural de mayor

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

3.4 Mision

Elaborar productos sanos a base de frutas con alto valor nutritivo para deportistas,
estudiantes y trabajadores de todo el Peru, 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 teoria de Michael Porter la estrategia genérica que utilizaremos es la de
“Liderazgo en Diferenciacion” 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 afios de edad, del NSE Ay B, y
que experimentan desgaste fisico y mental por sus actividades laborales y deportivas.
Nuestra propuesta se diferencia de la competencia en la constitucion natural y nutritiva

del producto, a un precio accesible.
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Cuadro. Estrategia

Liderazgo en costos Liderazgo en Diferenciacion

Enfoque en costos Enfoque en diferenciacion

Objetivos Estratégicos

Lograr el 10% de participacion de mercado para el afio 2018.

Desarrollar 3 sabores (presentaciones de consumo personal) para el afio 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

Lineas nuevas.

Distribuir el producto en cadenas de supermercados Yy tiendas especializadas para el
20109.

Exportar el 10% de nuestra produccion el 2018, 20% el 2019, 30% el 2020 y el 40%
para el afio 2021.

Estrategias

Realizar una fuerte promocion 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 aceptacion del producto, el disefio y el precio de las presentaciones que se van a

elaborar.
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e Identificar lugares estratégicos de venta masiva en los centros comerciales o
supermercados donde existe una mayor afluencia del publico objetivo y ofrecer

promociones agresivas.

e Participar en ferias y asesorias que promueve el estado para poder exportar y buscar

nuestros potenciales clientes en el interior del pais.

e Establecer estrategias de produccion con terceros hasta consolidarnos
financieramente, mejorar la calidad permanentemente y obtener una certificacion de

calidad adecuada con nivel de exportacion.

Ciclo de Vida

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Qaee

Ventas

v

Tiempo

Elaboracion Propia

Anélisis

Estamos en la etapa de introduccion de producto y de marca, por lo tanto, proponemos
solo penetracién de mercado hasta llegar a todo nuestro potencial dentro de Lima. Luego,
se veran estrategias de expansion a nivel nacional, al igual que estrategias competitivas
que se haran en otro escenario, posiblemente, con mucho mas competidores dentro del

sector de bebidas energizantes naturales.
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Capitulo 4. Investigacion / Validacion de mercado

4.1 Diseflo metodoldgico de la investigacion / metodologia de

validacion de hipotesis

Se ha utilizado encuestas con la finalidad de conocer las necesidades de los usuarios, los
intereses y el segmento al que pertenecen. Se realizd 124 encuestas, con este resultado
pudimos obtener una informacion cuantitativa sobre la opinion o aceptacion referente a

nuestro producto.

Tipo de estudio: Cuantitativo (Encuestas personales).
Reclutamiento: Por contacto.
Ambito geografico: Lima Metropolitana.

Muestra: El Universo a investigar estara conformado por personas de 20-60 afios de edad.
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Disefio de cuestionario de preguntas para la encuesta realizada

1. ;Qué edad tiene usted? ] ) ) )
6. ;Qué tan dispuesto estaria en consumir una bebida energizante elaborada a base de

o 20-30 Sanky que le brinde beneficios para su salud?
o 31-40 o Muy Dispuesto
o 41-30 o Poco Dispuesto
o 51-60 o Nada Dispuesto

7. :Cua {a di 15 2hm]?
2. ;Con que frecuencia consume bebidas energizantes? 1. ;Cudnto estaria dispuesto a pagar por este producto en una presentacion de 430ml?

o 84
o 1-2veces por semana

o &3
o 3 weces por semana

o 6

o Solo en algumas ocasiones

8. ;En donde le gustaria encontrar a la venta este tipo de producto?

3. ;Usted qué tipo de bebid izantes prefi ir?
{\8ted que tpa ae bebldas eneTgIzanies prellers consunr o Tiendas Naturistas

o Catorade o Supermercados

o Sporade > Bodegss

o Bolt

o Otros 9. A través de que medio le gustaria hacer sus pedidos del producto?
o Pigma Web

4. ;Usted se encuentra satisfecho con los productos que consume actualmente? o Facebook
o DMuy satisfecho o Cormeo electronico
o Satisfecho o Porteléfono

o Poco zatizfecho

10.- ;Qué es lo que mas valoraria al momento de adquirir el producto|

o Presentacion
5. ;Usted ha escuchado de los beneficios de la fruta sanky?|
o Contenido
o 8
o Precio
o No
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4.2 Resultados de la investigacion

Resultado de estadisticas

¢Qué edad tiene usted?

'S

m20-30 ®=31-40 ®=41-50 =51-60

¢Usted qué tipo de bebidas
energizantes prefiere consumir?

5%

\

®m Gatorade ® Sporade = Bolt = Otros

¢Con que frecuencia consume bebidas
energizantes?

N

B ] - 2veces por semana B 3 veces porsemana

= S5olo en algunas ocasiones

¢ Usted se encuentra satisfecho
con los productos que consume
actualmente?

-

= Muy satisfecho  ® Satisfecho = Poco satisfecho

éUsted ha escuchado de los beneficios de la fruta




&Qué tan dispuesto estaria en consumir una bebida
energizante elaborada a base de Sanky gque le brinde
beneficios para su salud?

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por
este producto en una presentacion de
450ml?

4%

\

m5/d4 m5/5 m5/6
® Muy Dispuesto = Poco Dispuesto = Nada Dispuesto

éA través de que medio le gustaria hacer sus ¢En dénde le gustaria encontrar a la
. ‘J .
pedidos del producto: venta este tipo de producto?

<

u PaginaWeb = Facebook = Correo electranico = Porteléfono

n Tiendas Maturistas m Supermercados = Bodegas

¢Qué es lo que mas valoraria al momento
de adquirir el producto?

= Presentacion = Contenide = Predio

Del total de los encuestados el 37% estan entre los 20 y 30 afios de edad, el otro porcentaje
representativo con 32% estan entre los 31 y 40 afios de edad. Por lo cual se tendria que implementar
estrategias dirigidas a este segmento compuesto por personas entre las edades de 20 a 40 afios 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% estaria muy dispuesto en adquirir nuestra bebida energizante que pretendemos lanzar al

mercado.

El 43% desearia realizar sus pedidos a través del Facebook, por lo cual se disefiara un fan page en
el cual se pueda mostrar informacion del producto y promociones, adicionalmente también se creara

una pagina web.

El 55% de los encuestados desearia encontrar nuestro producto en bodegas, el 30% en
supermercados y solo un 15% desearia adquirir en las tiendas naturistas. EI 51% valora el contenido

del producto y un 27% valora la presentacion.

4.3 Informe final: Elaboracion de tendencias, patrones y conclusiones

Para entender los aspectos mas relevantes de la casuistica que hemos abordado a través de las
encuestas, se ha realizado una homologacion de las respuestas, con el objetivo de agruparlas y

enfocar nuestros esfuerzos en resolver las necesidades mas imperiosas:

e 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.

e Las personas de las edades de 20 a 40 afios 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 algin deporte o asistir a los gimnasios.

e La fruta Sanky y sus beneficios aun no es muy conocida, por lo cual serd muy importante
enfocarnos en promocionar toda la informacidn necesaria a través de nuestro fan page y pagina

web.
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La mayoria de los encuestados valora mucho la presentacion y contenido antes de adquirir un
producto, para lo cual se disefiara una presentacion atractiva y el contenido con un sabor

agradable.

Segun 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,
maés aun teniendo en cuenta que la mayoria estaria muy dispuesto en consumir nuestra bebida
energizante SUMAX.
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Capitulo 5. Plan de marketing

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing

5.1.1 Objetivos de corto plazo (6 a 12 meses)

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

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

los adultos deportistas para finales del 2019

e Exportar el 5% de nuestra produccion para el 2018 y crecer 5% anual en este indice hasta

posicionar las ventas externas por encima de las internas
e Ofrecer tres variedades de sabores del producto para el 2018 y 6 para el 2019

e Llegar al millon de visitas en la pagina de redes sociales FACEBOOK vy a los cien mil likes
antes de finales del 2018

e Lograr captar méxima 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

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

segmento turistico que aprecia los frutos exdticos peruanos

5.1.2 Objetivos de largo plazo (24 a 48 meses)

e Crear alianzas con centros de nutricién, gimnasios para que sea un medio publicitario, también

incentivando la ventaja de este producto

e Posicionarse como lider absoluto de bebidas energizantes 100% naturales para el 2021 en la

ciudad de Lima

e Crecer 10% anual en ventas totales del 2019 al 2022
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e Alcanzar nuevos nichos de mercado para el 2019
e Reducir los costos de produccion en un 10% para el 2019

e Exportar el 20% de nuestra produccién para el 2020 y crecer en 5% anual en este indice hasta

posicionar las ventas externas por encima de las internas

e Penetrar el mercado norteamericano y europeo para el 2019

5.2 Estrategias de marketing

5.2.1 Segmentacion

Nuestro publico objetivo tiene desgaste fisico y mental por la practica de deportes y por la jornada
laboral o de estudios, 0 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 fisico, van al gimnasio regularmente o

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

Segmentacion Geografica. - El producto esta dirigido a toda la poblacion de Lima.

Edad: entre 20 y 60 afios

Género: Hombres y Mujeres

Ocupacion: Indistinto

Tamario de familia: Indistinto

Nivel Socioeconémico: Ay B

Psicografica. - Dirigido mayormente a publicos 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 energias, 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 aceptacion 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 tomo en cuenta lo
rescatado del estudio de mercado en cuanto a los atributos que se consideran mas 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 mas peso, considerados para posicionarse en la mente del cliente.
Tiene normas de seguridad e higiene sanitaria que brindan garantia y confianza de que el producto

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

producida para deportistas y ejecutivos preocupados por su salud.

Logo Sumax

Luego de la investigacion de mercado y con la finalidad de satisfacer los gustos y preferencias de
los consumidores a los cuales va dirigido nuestro producto se elegira esta estrategia:

Estrategia de concentracion: Representa una de las mejores opciones, no se requiere de mucha
inversion y porque requiere recursos economicos limitados al iniciar este tipo de negocio esto

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

5.3.1 Tamafno de mercado

Sobre la base de los resultados de la investigacion de mercado se estan tomando en cuenta las zonas
urbanas del Peru, ya que éstas son las que tienen mayor acceso a la tecnologia (Internet) y son las
que podrian sacarle mayor provecho a toda la informacion sobre este producto y tomar la decision

de compra.

Cada vez son mas los consumidores en el mundo que modifican sus habitos 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 especificos, segun nuestro mas 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 azUcar.

Poblacion de Lima entre 20 y 60 afios. (6 millones)

5.3.2 Tamario 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 segun sus necesidades por lo tanto la solucion que ofrecemos

tendria aceptacidn por nuestros potenciales clientes de acuerdo a la segmentacion que realizamos.

El mercado de SU-MAX llevara a cabo su penetracion de mercado, por medio del precio y
promocion, ya que estas seran sus herramientas principales para lograrlo. Lo que se pretende lograr
es captar la atencion 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 promocidn en las tiendas. De esta manera las personas que circulan o viven en la zona podran

conocer de la existencia de la empresa, incluyendo que es un medio bastante econémico y efectivo.
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LIMA - NSE Ay B : 30%, disponible: 3 millones de personas

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

5.3.3 Tamafo de mercado operativo (Target)

Escogemos a personas del NSE perfil A-B: medio, debido a que sus caracteristicas se asemejan mas
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 esta al alcance del sector medio.

El NSE perfil B: Medio constituye el 14.6% de la poblacion limefia y se concentra mayoritariamente
en las Zonas 6 (San Miguel, Pueblo Libre, Jestis Maria, Lince, Magdalena) y Zona 7 (Santiago de

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

La mayoria de los jefes de familia son empleados o se definen como dependientes (56%) y se
desempefian basicamente 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 pequerias.
La definicion 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 Ay B: 1.5 millones de personas

5.3.4 Potencial de crecimiento del mercado

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

regién y esta haciéndolo a gran velocidad.
Este proyecto que hemos desarrollado tiene la finalidad de demostrar la viabilidad y rentabilidad

del proyecto de inversion de un negocio nuevo dedicado a la preparacion 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 industrializacion, 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 pagina web, previa coordinacion con

el cliente.

Las ganancias potenciales se tratan de ofertar el producto a un precio accesible que sea capaz de
competir con la opcion 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 utilizard la estrategia de “desarrollo de nuevos productos”, debido a que se estd proponiendo un
producto innovador: jugo natural sin preservante con pulpa que dard una solucién novedosa y
especifica a nuestros consumidores que se preocupan por su salud con productos naturales sin dafiar
su organismo por lo que se busca la diferenciacién enfocado hacia un amplio rango de consumidores

0 posibles consumidores.

SUMAX esta pensada para el mercado de energizantes y bebidas naturales, para jovenes y adultos
que practican deporte, principalmente y que buscan algo sano y mas natural, con méas nutrientes y
que no cause ningln malestar o dafio colateral. La bebida se presenta como alternativa saludable
que trae consigo otros beneficios para personas con bajo magnesio y potasio, lo cual amplia el
mercado a otros nichos potenciales. Es un producto que puede ser consumido por perosnas de todas
las edades, sin embargo, el cliente sera una persona que pueda pagar una bebida de seis soles

aproximadamente.

La marca es SUMAX, palabra de origen quechua que significa delicioso y beneficioso, esta pensada
para sugerir maximo beneficio y méxima energia. El fruto base es el Sanky, el cual crece en los
valles andinos y era usado por los chasquis para reponer energias y continuar con sus tareas. El
Sanky tiene de 3-5 veces la cantidad de potasio que contiene un platano, posee calcio en grandes

proporciones y vitamina c, entre otros.
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El fruto Sanky es un poco &cido por ello se debe mezclar con otras frutas que le den su sabor y sin
agregar azucar 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
daré el sabor de fruta fresca con los nutrientes del Sanky que haran el efecto revitalizador y

energizante que se espera.

5.4.2 Disefio de producto / servicio

El producto se disefia a partir de la informacion obtenida como resultado de las encuestas en la fase

de la investigacion 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 arandano 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% ecoldgico y se produce libre de fertilizantes o perecidas.

Envase:

e La bebida Sumax sera presentada en un envase de vidrio de 450 ml. para consumo personal y
Ilevara los colores de la marca y el fruto Sanky, con colores y disefio que reflejen la funcion

nutricional, de frescura, energizante y revitalizacion.

e 100% Reciclable

Etiqueta:

La etiqueta estard compuesta de las siguientes caracteristicas:

e Logotipo, marca, slogan, valores nutricionales, registro sanitario, direccion teléfono e e-mail.
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e Ellogotipo iraacompafiada de la fruta utilizada para saborisar : Naranja, Arandanos o Maracuya

e El Slogan del producto es: Sumax, su maxima energia.

Modalidades de atencion

Medios de atencion Descripcion

Pagina Web

Una pagina web donde clientes
podran encontrar mayor

informacion a detalle de todos los

beneficios de esta bebida natural.

Chat en linea Donde los posibles consumidores
podran hacer sus preguntas en

linea y despejar cualquier duda.

Donde se podran tratar temas de
Foros suma importancia compartiendo

experiencias al consumir nuestro

8 q 5& producto.
w Wl 8’

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

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

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

e Costos de produccién de los productos y de los gastos administrativos
e Percepcion de los consumidores, segun la investigacion de mercado

Consiste en vender los productos o prestar los servicios al precio posible mas proximo a su coste, el
cual, a su vez, sera el mas reducido posible para lograr una rentabilidad positiva. Ello servira para
atraer nuevos compradores 0 usuarios y potenciar las ventas de la empresa, la cual tendera a ocupar

una posicion dominante en el mercado.

Nuestra referencia para fijar el precio es el valor que le damos al producto e igualmente se analiza
la situacién de la competencia y en el comportamiento del mercado, sin embargo, se realizaron los
calculos de los costos que marcan el precio minimo 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 estaria dispuestos a pagar por nuestro producto. Los resultados de dicha encuesta fue

lo siguiente :

Estadistica

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto en
una presentacion de 450ml?

mS/4 mS/5 mS/6

Se eligié 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 presentacion de extracto de Sanky.
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5.4.3 Estrategia comunicacional

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

como la estrategia de fidelizacion y retencion. El objetivo principal de estas estrategias es dar a

conocer nuestro producto.

Campania en redes sociales:

Creacion de una cuenta de la empresa en las redes sociales mas frecuentadas en la actualidad como

Fan Page. de Facebook “Su-max”.

Se podra mandar toda la informacion del negocio o dar a conocer promociones de sus productos.

Se realizarda una campafia en Facebook que permitird llegar a un mayor nimero de personas

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

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

promuevan la buena salud)

Facebook Grafico

fl Sumax
. 100% SRﬂKY /
Sumax /
° i {
= A A
Inicio
Publicaciones . i
0= § : s | = !
Opiniones
Fotos
Eonidad # Estado [l Fotoivideo (R Producto/servicio
Informacion
& : Comunidad
Crear una pagina
2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina
Publicaciones i A28 persnnas les austa esto
® Chat (61)

Participar en espacios publicitarios de portales web que estén relacionados con la buena salud
eso seré necesario crear alianzas con esos portales.
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Sumax

é ' SANKY
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Sumax © Y

Crear nombee o8 ususrio
e la pagina

Inicic

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

Entrega de volantes:
Se contratara el servicio de una personal para repartir volantes 2 veces en el mes previo a la
inauguracion del negocio. En el cual se mostrara el logo motivando a suscribirse al Facebook para

obtener mayor informacion.

5.4.4 Estrategia de distribucion

SITIO WEB

Contendra la informacion sobre la empresa, asi como la informacién de la bebida natural en base a
SU-MAX, de igual manera habra una seccion donde el cliente se podra subscribir brindado un correo
electronico para que posteriormente reciba boletines con temas relacionados al cuidado de la salud.
https://sumax.site123.me/WEB

FOTO

C 0| & Secune | hipssrumanseer2Z3me

B Apww () My ooy At Sebog W Bonia oo iotovet || [ INTEANETURKC [} Contrant et can B ocibonrd Loww B Log 10 yous Porfy (3 Wekcime o e Coe (G2 Oviook BF S0 m 10 o a0

SU-MAX|

BEBIDA ENERGIZANTE HECHA A BASE DE SANKY

POTENTE ENERGIZANTE. CON 10 VECES MAS POTACIO QUE EL PLATANO

PROPIEDADES DEL SANKY ~O0ESIOAD: R DUCE.

e Penetracion, frecuencia y tiempo de uso de internet por pagina (redes sociales)
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Horarios de conexion a internet
Ranking de usos de internet
Penetracién de uso de correo electrénico

Los habitos de consumo estan cambiando cada dia e Internet se presenta como una oportunidad

para muchos sectores.

La distribucion comercial no ha permanecido ajena a este fendmeno y en este contexto también
resulta destacable la incorporacion de una proporcion significativa de los mas importantes

distribuidores a este nuevo negocio virtual.

Ventajas por parte de nuestro negocio:

Reduccion de inventario y vendedores
Ofrecer productos a cualquier parte, traeria aumento de publico objetivo y demanda potencial

Mayor interactividad entre nuestro negocio y consumidores, comunicacion mas trasparente.

Ventajas por parte del consumidor:

Disponibilidad de gran informacién: La informacion disponible estd alcanzando cotas
inimaginables en los mercados tradicionales. Inmediatez y disponibilidad completa de forma

online.

Mayor facilidad para realizar comparaciones: Comparacion en precios e incremento

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

Eliminacion de asimetrias de informacion: Las diferencias informativas entre vendedores y

consumidores son minimas porque el acceso a la informacion es global.
Reduccion de costes: Menores costes de informacion y basqueda de productos.

Comodidad: se encuentra asociada no solo al proceso de busqueda de informacion y de

seleccion 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 envio 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

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

5.5 Plan de Ventas y Proyeccion 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 Produccion 36000 36000
G.Fijos Adm Vtay Dist 50280 50280
Gasto de Planillas 214124 214124
Promocion Publicidad 5000 5000
G.PreOperativos 18800
G.Depreciaciéon Planta 6551 12678
G.Depreciacion Ofic. 610 924
total 331365.1836 319005.6949
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Proyeccion en S/.

Afo 1 2 3 4
SUMAX DE NARANJA 245666 270232 302660 348059
SUMAX DE PIiNA 245666 270232 302660 348059
SUMAX DE MARACUYA 122833 135116 151330 174030
TOTAL INGRESOS 614164 675580 756650 870148
UTILIDAD BRUTA 349550 405136 458721 533739
Proyeccion en unidades

Afo 1 2 3 4
SUMAX DE NARANJA 57940 63734 71382 82089
SUMAX DE PiNA 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 afio, gastos relacionados a la promocion y publicidad de nuestros productos y de la empresa,
y por ultimo, todos los gastos de transporte y logistica que implica el movimiento de mercaderia y

la distribucion del producto.

Los gastos de ventas estan fijados en un porcentaje correspondiente al pago de comisiones, que se
situa 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 area que, esperamos, se incluiran

a partir de los periodos posteriores.

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

posible reduccidn en los procesos de elaboracion que tampoco se han pronosticado en este resumen.
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El incremento de los gastos se da en funcion del aumento de las ventas pronosticadas. La logistica
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 mercaderia en almacenes y

entre el centro de produccion 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 variacion en nuestros

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

El presupuesto inicial se sitla en aproximadamente s/. 84.500.00 soles anuales para el primer
periodo 2018. Dicho presupuesto va incrementandose cada periodo segun el cuadro indicado.
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Capitulo 6. Plan de Operaciones

6.1 Politicas Operacionales

Nuestras politicas operacionales estan enfocadas a la estandarizacion y mejora de nuestros procesos

en todas las areas de nuestra Empresa.

Estas politicas colaboran entre si para dar a nuestros Consumidores una experiencia Unica, con un
producto Unico en el mercado, con beneficios y propiedades que haran de nuestro producto, el lider

en el rubro de bebidas energizantes

De esta manera pasamos a detallar nuestras politicas de Calidad, Procesos, Planificacion e

Inventarios.

6.1.1 Calidad

Nuestra politica 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 asi impulsar una cultura de consumo de Frutas y Bebidas
potencialmente nutritivas y saludables para los consumidores con el compromiso de una constante

mejora e innovacion 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 elaboracion y distribucion, utilizando tecnologia de
vanguardia, capacitando e incentivando siempre a nuestro personal a una mejora continua. Hemos

desarrollado nuestras politicas de Calidad en base a estos compromisos.
Nuestra Gestion para alcanzar dicha Calidad, se detalla a continuacion:

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

procesos de produccion
- Pensamos diferente y proponemos ideas creativas que contribuyen a la mejora de la Organizacion.

- Impulsamos, como un solo equipo, el desarrollo de la organizacion 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

.s AY v‘®

F co
SANKY

POLITICAS DE CALIDAD

SATISFACCION ¥ RECONGCIWIENTO DE NUESTROS CLIENTES,

DISENANDO Y ENTREGANDO UN PRODUCTO DE CALIDAD Y




6.1.2. Procesos

ELABORACION DE LOS JUGOS SUMAX

DEFINICIONES JUGO O ZUMO:

Es el liquido obtenido del fruto en condiciones Optimas (grado de madurez, caracteristicas
organolépticas, etc.) y luego sometidas a un proceso de estabilizacién con el objeto de conservarlo

con el tiempo.

El jugo deberé ser extraido de frutas sanas, frescas, convenientemente lavadas y libres de restos de

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

NECTAR:

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

potable, azlcar, acido organico, preservante quimico y estabilizador si fuera necesario.
MATERIA PRIMA E INSUMOS :

FRUTA

De buena calidad y en completa madurez

AGUA

Potable, blanda y microbiol6gicamente aceptable

ESTEVIA

Para endulzar el néctar, se regula en funcion al ° Brix requiriéndose para ello un
REFRACTOMETRO.
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ESTABILIZADOR

Se utiliza para evitar la sedimentacion y mejorar la viscosidad del néctar. Los porcentajes estan por
debajo de 0.08% en funcidn de la dilucidn y el contenido de gelificante natural de la fruta. Se puede
utilizar CMC (Carboximetil Celulosa) o Keltrol.

CONSERVADOR QUIMICO

Para evitar el crecimiento de microorganismos. Se puede utilizar Benzoato de sodio o sorbato de
potasio, ambos son especificos para productos de pH &cido y se utilizan en promedio al 0.03%, solos
0 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 dosificacion y envasado
-Refractometro

-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 plésticas

-Laminados

PROCESO DE ELABORACION 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 dptimos de la fruta

SELECCION-CLASIFICACION

53



Para eliminar frutas magulladas y que presenten signos de deterioro, se hace la selecciéon; la
clasificacion se hace para agrupar la fruta segin su estado de madurez. Para efectos del presente

proceso no es de interés el tamafio de la fruta
LAVADO-DESINFECTADO

El lavado se realiza con la finalidad de eliminar cualquier particula extrafia que pueda estar adherida
a la fruta. Se puede realizar por inmersion, agitacion o por aspersion o rociada. Una vez lavada la
fruta se recomienda un desinfectado, para lo cual se sumerge la fruta en hipoclorito de sodio con
una concentracion de 0.05-0.2% de CLR por un tiempo no menor a 5 min., o cualquier otro

desinfectante existente en el mercado.
PRECOCCION

Se realiza en frutas puposas para ablandar la fruta y facilitar el pulpeado. Se realiza en agua a
ebullicion o con vapor directo. También sirve para inactivar enzimas, sobre todo las causantes del
pardeamiento. Es necesario indicar que la pre coccidn, incluye ya a la inactivacion enzimatica o

escaldado o blangueado, siendo una operacion mas rigurosa.

PELADO

Dependiendo de la materia prima esta operacion puede realizarse antes o después de la pre coccion.
Las frutas son pulpeadas con su cascara, 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 cascara, semillas y fibra.

Procesos. Cuadro
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7 cLasimicaciony
f SELECCIOM DE \
| FRUTA /

Agua LeNADO-DESINFECTADO
Dresinfectants: Impurezas
+

EXTRACCION FREGOGCION
UGS

| curmacs | T
FILTRADO FULPEADO

REFINADD Cascara, semilla y fibra

+

PULPA ey CONSERVACION
Dilucion
Pulpa: Agua

Azdcar

“Briz=13
Regulacidn de los * BAX pH 2.8 o menor

Acido CMC 0.07% o kaltrol O
Regulscidn del

ESTAMNDARIZACION

HOMOGEMIZADOD
CE LAS PULPAS

Sorbato de K 0.04%

Conservador

Estabilizador

TRATAMIENTS TERMICO

Minima 85°
ENVASADO

EMNFRIADCO

LIMPIEZA-ETIQUETADD

:

ALMACERARMIENTO ¥
COMERCIALIZACION
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6.1.3 Planificacion

Planificacion. Cuadro

SUMAX

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Nuestra Organizacion estara orientada hacia un Planeamiento que esté de acuerdo a nuestra Vision,

Mision, y principalmente a nuestras Metas y Objetivos

Esta Planificacion nos ayudara a conseguir nuestros objetivos de una Manera mas eficiente, asi

como en la toma de decisiones.

La empresa tiene el firme compromiso de realizar el proceso de planificacion lo cual permitira
organizar y ejecutar de manera Optima las actividades de la siguiente manera:

e Cada Area de la empresa tendra objetivos que podran ser medidos mediante indicadores, para
que de esta manera podamos cumplir con los objetivos trazados.

e Contaremos con maquinaria de punta para la elaboracion de nuestras Bebidas, tercerizando el
proceso de embotellado.

e Nuestro Almacén estara disefiado de tal manera que cumpla con las normativas de las Buenas
Practicas de Almacenamiento.

e El proceso de Produccién de Sumax serad un proceso cambiante en el mediano Plazo, esto quiere
decir, que diversificaremos nuestra Linea de productos con distintos Sabores.
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e Nuestro Departamento de Ventas tiene la mision de dar a conocer Sumax, asi como de
incrementar la demanda de nuestras bebidas, para esto Tendra que realizar Estudios de Mercado

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

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

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

e Inicialmente contaremos con un ERP a la medida, con la finalidad de conocer nuestros procesos
e ir estandarizandolos, posterior a esto vamos a adquirir un ERP integrado como SAP ,
ORACLE, o STARSOFT.

6.1.4 Inventarios

Para Sumax la Gestion de Inventario es un proceso Clave en nuestra Cadena de Logistica, tomando
en cuenta que somos una empresa Nueva y la demanda de nuestras bebidas se irdn incrementando

gradualmente.
Nos gustaria definir el Marco tedrico de lo que significa Inventarios.

Se define un inventario como la acumulacion de materiales (materias primas, productos en proceso,
productos terminados o articulos en mantenimiento) que posteriormente seran usados para satisfacer

una demanda futura. (Moya, p.19)

Es el Conjunto de bienes corporeos, tangibles y en existencia, propios y de disponibilidad inmediata
para su consumo (materia prima), transformacion (productos en procesos) y venta (mercancias y

productos terminados). (Perdomo, p.72)
Para este fin nuestras Politicas estaran orientadas hacia los objetivos:

e Cumplir con la demanda proyectada de la bebida Sumax
e Contar con insumos de Calidad para la elaboracion de Sumax en sus 3 sabores

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

y de acuerdo a nuestras necesidades

e Cumplir con todos los estandares de Calidad de acuerdo a las Buenas Practicas de

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

Mantenimiento de Inventario y Costo de Quiebre de stock

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

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

Capacitar a nuestro personal constantemente para una mejora continua de nuestra Gestion de

Inventarios.

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

de ofrecer un Producto con altos estandares de calidad

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

Fiabilidad, Reduccién de Costos, reduccién de tiempos en Procesos.

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

satisfaccion del Cliente.

Almacén. Cuadro de procesos

UNIDADES

STOCK MAXIMO

1
|
|
|
|

STOCK MEDIO

STOCK DE SEGURIDAD

Tiempo

Fuente: Elaborado por GM Consultin

El objetivo de nuestra Gestion de Inventarios es la siguiente:

Que tengamos capacidad para atender cualquier variacion de la demanda de insumos o
productos al manejar stocks de seguridad

Proveer seguridad con respecto a:
Variacion a los plazos de entrega de los proveedores
Escasez de insumos

Eventualidades en la Cadena Logistica (Sociales, Climatoldgicas)
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e Pedidos Equivocados
e Insumos defectuosos o inadecuados que deben devolverse

e Variaciones de la demanda

A continuacién, detallamos el flujo de nuestras Produccion, donde el Almacén esta en 4 procesos

Claves :

Cuadro de flujo de produccion

l Compra MMPP | I Proc. de Fabricacion| I [ Proc. de Fabricacién |l |

el —— = { —% P | clente
« MMPP - . » Pdtos. Terminados «

Comercial | BT : { — ¢ s
* Mdas =

Fuente: http://www.gmconsulting.pro

6.2 Disefo de Instalaciones

6.2.1 Localizacion de las instalaciones

Las decisiones de ubicacion son importantes y dependen de varios factores, algunos son factores de
costos y otros son cualitativos. Las estrategias de localizacion pueden ser por macrolocalizacion, es
decir, el pais o region donde se piensa ubicar la planta, o pueden ser por microlocalizacion, es decir,

el lugar especifico, distrito, parque industrial, etc donde se cree que serd mejor ubicar la planta.
Macrolocalizacion

Hemos determinado una macrolocalizacién en Per(, como pais, y en Lima, como ciudad donde

haremos las operaciones de produccion.
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Microlocalizacion

Los factores mas importantes para la ubicacion 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 tecnologia y volumen de produccion que se aplicara.

Existen variables que afectan la decision de la ubicacion 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

. . -Calidad de la mano de obra
materias primas

-Proximidad con los clientes -Voluntad de la comunidad
-Disponibilidad de mano de obra |-Servicios de energia 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 logisticos |-Caracteristicas zonales y sociales
-Eliminacion de residuos

Factores para evaluar la ubicacion (microlocalizacién) de la planta

e La decision de ubicacion depende de la evaluacion de una serie de factores, que nos permita
alcanzar la mejor opcion y la més beneficiosa para la empresa. Existe una ponderacion
cualitativa de estos factores que nos permite evaluar varias alternativas de localizaciéon de
nuestra planta.

Lo que se hace es enumerar los factores importantes en la toma de decisiones para la ubicacion de
la planta, luego se le asignan valores de importancia a cada uno de ellos. Luego, elegimos las otras

alternativas de locales y ubicacion dentro de un mismo pais o ciudad. *

e 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.

1 Cfr.  Las alternativas a elegir deben ser diferentes entre si, por sus caracteristicas, con ventajas en
D Ale
ssio

2012: porque se encuentra cerca de nuestro mercado principal, Miraflores, San Isidro; Surco y otros
109

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

distritos de nuestro sector NSE A y B. El siguiente distrito a elegir es San Luis, debido a que
60



tiene conexion con avenidas importantes de los distritos consumidores y conexiones con los
proveedores principales. Por ultimo, elegimos una tercera alternativa, Ate, debido a su directo

contacto con proveedores y transporte desde y hacia los demas 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
Energia 0.1 4| 04 4 0.4 5 0.5
Agua 0.1 4 0.4 4 0.4 4 0.4
Construccién 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

Elaboracion propia

Como podemos ver en el cuadro de evaluacién comparativa de opciones, la mejor opcién para
aperturar una planta de produccion para SUMAX es la ubicada en el distrito de Ate, esto debido a
la suma de las diferentes valoraciones de los aspectos importantes de decision entre las tres opciones
seleccionadas. Las ventajas estan en los bajos costos de construccion, de energia e insumos. La
mano de obra es econémica pero no varia mucho frente a otros distritos. La suma de todas estas
valoraciones ha determinado una inclinacién. Hemos identificado un terreno de 1234 m2 en Ate que
esta valorizado en usd 6.500 mensuales, sin embargo, entendemos que puede ser negociado por algo

menaos.

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 o0 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 area de 300 m2 que bien podria costearse por usd 1.500

mensuales, como esta previsto.

6.2.2 Capacidad de las instalaciones

Las decisiones sobre la dimension de la planta son de gran importancia para las actividades
productivas de la empresa, debido a que de la dimension dependera la capacidad de produccién 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 economia de escala y
algunas variables de la capacidad como las siguientes:

1. El nivel de la demanda (prondstico) para estimar y atender las necesidades de produccién en el
tiempo de manera estable y evitando contratiempos. Esto significa aplicar el sistema productivo

Push, en funcion de nuestros prondsticos.

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

de una gama.

3. La tecnologia del proceso: Cuanto menor el valor agregado o la complicacion de produccion

mayor es la produccion del producto.
4. Integracion vertical: Cuanto menor es la integracion vertical mayor es la produccion del producto.
5. El tipo de maquinaria de produccién: Segln sea de produccion general o especializada.

6. Medicion del rendimiento del recurso humano: Ver la capacitacién y las condiciones de trabajo

de los trabajadores.

62


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

7. Capacidad financiera de inversion: Ver los costos de maquinaria disponible y los limites de

inversion

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

seguimos o adelantamos a la competencia, segun sea el caso mas oportuno

9. El costo de distribucion: Decidir lo que conviene mas para atender mercados de mejor manera
10. La ubicacién de la planta: Aqui se define la dimension de la planta y su capacidad

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

SUMAX esta concebido para escalar muy rapidamente, lo cual implica una inversién en un local
cémodo y en maquinaria capaz de producir hasta 10.000 unidades (envases de 450 ml) por dia. 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 asi hasta llegar a los cerca de 180 mil botellas el 2018, que suma los 0.62 millones

de soles en ventas este periodo.

Luego esta contemplado alcanzar los 200.000 botellas para el siguiente periodo 2019. Esto significa
una produccion 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 pablico, a razon 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 Distribucioén de las instalaciones

Para conocer la distribucion de las instalaciones debemos mencionar antes cuales son las principales
instalaciones y maquinas que participan del proceso de produccion, luego veremos la disposicion
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 mas importantes del proceso productivo en si.

Usaremos la distribucion por producto, segun el flujo de trabajo y usaremos la distribucién de
almacenamiento segun la funcidn del sistema. El Layout o distribucion de planta determinara la

manera correcta de instalar las maquinas y la compra adecuada del local.
Magquinas 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 refrigeracion :

Sirve para el almacenamiento de las frutas que no se procesan en forma directa después de su
recepcion. Asi mismo, para almacenar los productos semi transformados o totalmente

transformados.

Mesa de seleccion y lavado:

Equipo que sirve para la clasificacion y lavado de la materia prima. En este proceso se desechara la

materia prima que no tenga la calidad requerida.
Despulpador:

Maquina que sirve para la extraccion o separacion 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 traves de

los ciclos de despulpado y refinado
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Exhauster: Esterilizacion

Tiene como principal objetivo calentar el interior de los envases con el fin de eliminar el oxigeno y
asi aumentar la vida util del producto. Se compone de un tanel de ldmina, calentado a través de

vapor
Maquina Llenadora semiautomatica:

Maquina para el llenado de envases de producto liquido, semiliquido o viscoso tales como champd,

jugos, etc.
Etiquetadora:

Maquina 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 mddulos se determinan en

funcion de las exigencias de etiquetado.

Instalaciones — Planta (Layout)

Planta SU-MAX drea rota': 900 m2
20 mts

FRrquee nieme

20 mts

il

T e
rngeracc pore 2 mt sreo ce rezqoce

nrodusto fngl
producto fno

Dapeseo ot |exrouster-
eruoree

nyEvoI

Elaboracién propia
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Datos importantes a tener en cuenta para la distribucion de planta (Layout)

El Layout resume la disposicion de la planta, la forma de las instalaciones, la ubicacion de los activos
a partir de factores de marcado y procesos. Un buen Layout reduce los costos operativos debido a
la mejor interaccion entre procesos y trabajadores en el circuito productivo. Esta distribucion se

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

Existen 4 fases para el Layout: Localizacion, distribucion general del conjunto, plan detallado de la
distribucion y control de movimientos fisicos. 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 produccion, que son Frecuencia continua,
intermitente y Unica. Este Layout se basa en 6 principios basicos importantes que determinan su

buen funcionamiento. Estos son: Integracion total, minima distancia o recorrido, flujo 6ptimo,

espacio cubico, satisfaccion y seguridad, y finalmente, flexibilidad.

Los 8 factores que afectan la distribucion 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 especificacion o ficha técnica de un producto es el documento técnico que detalla de forma
clara y especifica las caracteristicas basicas 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 distribucién o venta del

mismo.

No existe un unico patron de redaccion 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 informacion basica y mas importante de una ficha técnica para un jugo de frutas, de consumo

masivo y de elaboracion 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 eleccién. La

marca del producto es SU-MAX

2. Descripcion del producto. Caracteristicas

SUMAX es un jugo de frutas, siempre elaborado con extracto de Sanky en combinacion 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 estandares 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 dara el sabor combinado al

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

Contenido basico:

e Cantidad de pulpa (Sanky):90 gramos
e Cantidad de pulpa otra fruta: 90 gramos

e Grados brix de la pulpa

e  Grados brix del producto terminado
-Porcentaje final de pulpa en el néctar obtenido: 40%
-Agua: 320 cl
-Agua: 60 %

-Azlcar 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 prevencion 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 fisico, como el estrés y la falta de concentracion.

67



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 combinacion para la creacion de bebidas mas complejas, tanto alcohdlicas como

no alcoholicas.

Propiedades ergonémicas y de transporte, debido a su facil manipulacion y uso.

4. Composicion nutricional
Nutrientes como vitamina C y otras, sales, Calcio, Magnesio, otros
5. Caracteristicas organolépticas

ORGANOLEPTICAS:

OLOR: caracteristico.

SABOR: fruta natural.

COLOR: caracteristico de la fruta.

6. Tipos de conservacion

Pasteurizacion.
Esterilizacién térmica y envasado aséptico.
Refrigeracion (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 centigrados.

8. Condiciones de almacenamiento/distribucion

Conservar en ambientes frios 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 fisico y mental. Personas que
requieren de Calcio y Magnesio para evitar deficiencias como resultado de sus actividades fisico-
mentales pueden consumir SU-MAX de manera regular con buenos resultados.

10. Caracteristicas de etiquetado y empacado

SU-MAX tiene una presentacion de 450 ml en un envase de vidrio, con envasado presurizado y esta
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. EI empaque lleva el logo y marca

del producto.

11. Valor sugerido

Por presentacion personal de 450 ml. Precio al consumidor sugerido: 6 nuevos soles
12. Vida util

Producto sellado: 60 dias a partir de su elaboracion

Cuadro




Cuadro

Informacién nutricional
Tamario de la porciéon 500 mi
Cantidad de porcién

Contenido energético 200 kcal
GrasatotalOg 0%
Sodio 70 mg 1%
Carbohidratos totales 50 g 8%
Del cual:

azucares 24 g
Proteinas 0O g
Vitamina C 300%

6.4 Mapa deProcesosy PERT

El mapa de procesos es la representacion grafica de los procesos de una organizacién a fin de

lograr un entendimiento sobre la estructura y articulacion de los mismos.
En el mapa de procesos se clasifican los procesos en:

Procesos Estratégicos: Son aquellos que estan en relacion muy directa con nuestra misién y vision,
son los que le definen los objetivos, politicas y lineamientos de direccion al resto de procesos y son

desarrollados por personas del nivel directivo de la organizacion

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 satisfaccion.

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

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

PERT

PROCESOS ESTRATEGICOS

| POST-VENTA

Calided y Plazo |
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Fuente: Elaboracion Propia
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Fuente: Elaboracion Propia

PREDECESOR TIEMPO

AS DE EJECUCION

A Organizacion y Planificacion No Aplica 30
Integral

B Constitucion de la empresa A 7

c Instalaf:lon de Oficinas vy B 10
Almacén

D Instalacion de Sistemas y redes A-B 10

E Tram_lte _de Licencia de B-C-D 3
Funcionamiento

F Contrataciéon de Personal B 10

G Seleccién de Proveedores F 10

H Puesta_ en marcha de Plan de cG 3
Marketing

| Periodo de Pruebas H 30

Cuadro: Elaboracion Propia

6.5 Planeamiento de la Produccion

6.5.1 Gestidn 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 gestion de stocks o inventarios es clave para alcanzar tanto objetivos econémicos como de
servicio en la direccion de operaciones; esta gestion mide el nivel de existencias de cualquier articulo
o recurso utilizado por la organizacion, determina los niveles que deben mantenerse y establece en
qué momento y en qué cantidad deben reaprovisionarse (Michele Calimeri, Organizacion del

Almacén)”.

El stock de insumos estara sujeto a la demanda estimada, las compras de las frutas como el Sanky,
naranja, fresa, pifia, entre otros; serdn almacenadas en un lugar especial para que se mantenga fresco

y poder evitar posibles pérdidas.

Proceso de Compra

Elaboracién de
Cotizacion requisicién de
compra

Necesidad de
Compra

Verificacion de
los insumos
comprados

Seguimiento de Aprobacion de

la compra compra

Control de
Inventarios
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6.5.2 Gestion de la Calidad

Para obtener un producto final de buena calidad se debe contar con los insumos adecuados vy el
personal capacitado que se encargue de cumplir con todos los procedimientos necesarios.

Para poder gestionar la calidad y satisfaccion del cliente se utilizara nuestro Fanpage, a través de
este medio en la seccion de “opiniones” nuestros clientes podran emitir una opinion respecto a

nuestro producto y colocar una valoracion de 1 a 5 estrellas.
Adicionalmente para gestionar la calidad se realizara lo siguiente:

Inspeccionar el producto terminado: Antes de realizar el envié 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 via telefénica, 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 dia siguiente de la entrega del pedido se realizara una llamada al

cliente para poder determinar si recibié conforme el pedido.

_ALIDAD

Ao id
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6.5.3 Gestion de los Proveedores

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

compras, evaluando diferentes pardametros:

Nombre de la empresa Proveedora

Envases del Peru
WILDOR E.I.R.L

Direccion Jr. Nevado Sara SaraMz. C10 Lt. 4A
Asoc. Delicias de Villa Chorrillos — Lima
Teléfono Tef. 258-0109Cel 998287699

Descripcion de la empresa

Envases del Perd Wildorse dedica a la
comercializaciéon y distribucion 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 lider en la comercializacion 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 fisicas 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

Direccion

Jiron Francisco Vidal De Laos, 494
San Luis - Lima

Teléfono

Cel 995 555 462

Descripcion de la empresa

Empresa de frutas y verduras, atencién a
hoteles y restaurantes.
- Proveedor de frutas y verduras.
- Atencion a hoteles y restaurantes.

Productos que vende

Diversos tipos de frutas y verduras al por
mayor.

Condiciones de transporte

Cuenta con un almacen donde se entregan
los productos a tiempo y en las
condiciones adecuadas.

Condiciones fisicas de entrega

Entrega por pedidos a tiendas, empresas ,
restaurantes

Descuentos y ventajas comerciales

74



http://envasesdelperu.com/
callto:995%20555%20462

Nombre de la empresa Proveedora

BERFRUT

Direccion

Av. Los Quechuas 1385
Urb. Salamanca Ate, Lima - Perd

Teléfono

Tel 351-7519

Descripcion 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
garantia que nuestros clientes reconocen.

Productos que vende

Diversos tipos de frutas y verduras al por
mayor.

Condiciones fisicas de entrega

Nuestra linea 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 estandar 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 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo

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

e Bienes muebles: Local en alquiler

e Bienes muebles: De acuerdo al inventario de la base de operaciones.

INVERSIONES EN ACTIVO FUO E INTANGIBLES (PRODUCCION)

Cuadro 1
fsin GV, verificar moneda) ol Mol | Afel Afo3
Vehicubos de trasioorte J 18584 218644 Z211B644) 2118544
Maguina Despulpadora 1694015 1271186| IL:7ILB6| 1371085
FEJ.ai:tde-Haran}aﬁ B Fa N 5ale 4525
Congeladora 5930.20| 58N 5%iW| 583N
Total Inversinss. 4430203 4008475 00875 H00BATS
IMWERSIONES EN ALTIVO FUQ E INTANGIELES (ADMINISTRADION)
Cuadro 2
[ G, verificamr memecls Mod | i | Ml | M3 |
Coempertadara HP 1IBE 4 LWREC LG8 118608
Imgresaara HP WIE 4am Ll 4B3m
Meriales 42 Eoerioein vk il o 4137 237
Esrritony e 207 20.73 EER |
Liceenciza de- Sonmftame Oefice IF9.4% e s ] pl=TE
\Pat:eate de Nanca 1065  LOI6S  LOIESE  LOIGSS
ot Inmeersone M MM 3MM WM
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6.7 Estructura de costos de produccion y gastos operativos

Los costos de produccién 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 produccion 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/. 14 S/. 1.652
venta al intermediario S/. 4.24 S/. 5.000
margen de contribucion S/. 2.84 S/. 3.351
margen porcentual up 202.85% 202.85%
margen porcentual down 66.98% 66.98%
precio al publico 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 Produccién 36000 36000
G.Fijos Adm Vtay Dist 50280 50280
Gasto de Planillas 214124 214124
Promocion Publicidad 5000 5000
G.PreOperativos 18800

G.Depreciacion Planta 6551 12678
G.Depreciaciéon Ofic. 610 924
total 331365.18 | 319005.69

Los costos fijos mensuales o gastos de operacion de la empresa se calculan en 41.750 nuevos soles,
y los costos de produccién dejan un margen de contribucion de 1.95 soles mas 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 podrian incrementarse proporcionalmente.

La produccién inicial se calcula en 20.000 unidades y el aumento mensual serd de 20.000 unidades
hasta alcanzar el nivel deseado de 120.000 botellas mensuales promedio anual. Las ventas anuales
proyectadas seran 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 depreciacion, los préstamos se empezaran a pagar el 2019.
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Capitulo 7. Estructura organizacional y recursos

humanos

7.1 Objetivos organizacionales

Los objetivos organizacionales estan alineados con nuestra vision y con nuestra mision 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 deberan ser valorados por nuestros clientes en el tiempo,
lo que nos posicionard como uno de los lideres 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 opcion 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
jerarquicos. Promover con ello una permanente innovacion de nuestro negocio, con la finalidad de
hacerlo sostenible y competitivo, ademas involucramos al colaborador en los objetivos corporativos

de largo plazo y le brindamos un desarrollo responsable.

Alcanzar una satisfaccion del cliente de 90% como minimo y, con ello, obtener dentro del largo
plazo una certificacion de calidad 1ISO 9001 que cumpla con normas ambientales y garantice la
calidad de nuestra produccion frente al mercado exterior. Ello nos dard a partir del tercer afio,
sostenibilidad y credibilidad en los mercados mundiales y nos facilitara la conquista de los mercados

de exportacion, como se tiene previsto.
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7.2 Naturaleza de la Organizacion

7.2.1 Organigrama

GERENCIA
GENERAL

Jefe de Jefe de
Administracion, Jefe Comercial Produccién y
finanzas y RRHH Logistica

Coordinador de Coordinador de
produccion y compras, alma-
mantenimiento cén y transporte

Asistente del
area

Operario auxiliar Operario auxiliar
del area del area

Cuadro de elaboracion propia

7.2.2 Diseno de puestos y funciones

a. Gerente General

Administrador o ingeniero industrial con experiencia en el ramo industrial, no més de 35 afios de
edad. Planifica, implementa y controla las estrategias de todas las areas de la empresa. Reporta al

directorio.

b. Jefatura de administracion, finanzas y RRHH.

Se encarga de seleccidn, 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 gestion de la informacion.
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Asistente del area. Se encarga de las cobranzas a clientes, créditos y cartera morosa. Asi mismo, de
la gestion de administracion y seguridad de la planta y contratos con terceros. Apoya en las

actividades generales al jefe de area 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 promocion y activaciones.

Gestion de publicidad y posicionamiento de la marca, etc.
d. Jefe de produccidn y logistica

Ing de ind alimentarias. Se encarga de todo el proceso de elaboracién 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 produccion. Encargado de ayudar en las labores de produccion del producto en la
planta, desde las labores de recepcién hasta las de almacenamiento en coordinacién 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
rotacion y costos de inventarios, despachos y gestion de herramientas y maquinaria del almacén.
Coordina con gerente de ventas y con el jefe inmediato. Gestiona mantenimiento de vehiculos y

compras/alquiler de vehiculos.

-Auxiliar de almacén. Encargado de las labores del almacén y el inventario. Se encargo del
despacho de mercaderia y coordina junto al area de ventas. También es responsable de la recepcion
del producto en coordinacion con el personal de produccion.
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7.3 Politicas Organizacionales

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

colaboradores y lograr los objetivos de la empresa.

Estas son las Politicas Organizaciones de nuestra Empresa:

Todos los Trabajadores deben mantener un comportamiento oportuno segun los cédigos de

conducto establecidos en el Reglamento Interno de Sumax

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

instalaciones de la empresa. En caso no cumpla serd tomara medidas respectivas.

Todos los Trabajadores deben recibir capacitacién sobre los procedimientos internos que
correspondan a su area para que de esta manera se puedan desempefiar de manera 6ptima, y se

cumplan los objetivos de la empresa.

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

Mision y Vision de la empresa

Todos los Trabajadores estan obligados a cumplir con el Horario de Trabajo establecido, asi

como las Funciones especificadas en su Contrato de Trabajo

Todos los Trabajadores deberan reportar cualquier incidencia que se de en su Respectiva Area,

a su Jefe Inmediato o al Jefe disponible en el turno

Todos los Trabajadores estan sujetos a Auditorias Internas, como parte de nuestra Politica

Interna de Mejora Continua

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

Religion, Orientacion Sexual u origen étnico.

Nuestra empresa se reserva el derecho de modificar, previa notificacion, nuestros

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

Nuestra empresa dara por terminado todo vinculo laboral, si uno o méas 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 armonia y de compafierismo.
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7.4 Gestion 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 mas adelante contactarlos para ofrecerles un puesto de

trabajo que sea acorde a su perfil.

El jefe de recursos humanos se pondra en contacto con los posibles candidatos para poder invitarlo

a formar parte del proceso de seleccion.

7.4.2 Seleccion, contratacion e induccion

La seleccion del personal estara a cargo del jefe de recursos humanos en conjunto con los jefes de

otras areas quienes emitiran su opinion de acuerdo al puesto requerido para poder determinar el

personal idéneo que formara parte de la empresa.

Proceso de seleccion y contratacion del personal:

Inicio

DEFINIR PERFIL DEL
PUESTO

FUENTES
DE
RECLUTA
MIENTO

DESCARTE

[
L

PRUEBA
DE
CONOCI
MIENTO

REVISION DE LA
SOLICITUD ¥
CURRICULLM

—)

ENTREVISTA
PRELIMINAR

EXAMEN MEDICO e [

Fin

INDIVIDHD
CONTRATADO

J

=

VERIFICACION DE
- ANTECEDENTES

SELECCION

Fuente: Elaboracion propia.
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Modelo de Contrato de Trabajo

MODELQ DE CONTRATO DE TRABAJOQ SUJETQ A MODALIDAD

Conste por el presente documento, que se suscribe por triplicado con igual tenor y valor, el
contrato de trabajo sujeto a modalidad que al amparo del Texto Unico Ordenado del Decreto
Legislativo N° 728, Decreto Supremo N° 003-97-TR, Ley de Productividad y Compehtl\ 1dad
Laboral v normas compl itarias, que celebran de una parte ..
con RUC N .. v domicilio real en
debidamente representad.a por el sefior
N°. ..., aquien en adelante se le d.enommara EL EMPLEADOR. ¥ de la otra parte,
, domiciliado en
quien en adelante ze le denom.i.ua.t:'{ EL TRABAJADOI{ en los términos
¥ condiciones siguientes:

1- EL EMPLEADOR ez uma ... coyo  objeto’ social
] .y que ha sido debidamente autorizada porr . de fecha
it . que requiere de los
" TRABAJADOR en forma

Servicios del

- Por el presente contrato. EL. TRABAJADOR se obliga 2 prestar sus servicios al
EMPLEADOR para realizar las signientes actividades:

debiendo someterse al cumplimiento estricto de 1a labor, para la cual ha sido contratado bajo las
directivas de sus jefes o instructores, v laz que se impartan por necesidades del servicio en
ejercicio de las facultades de administracion v direccion de Ia empresa, de conformidad con el
articulo 9° del Texto Unico Ordenado de la Ley de Productividad y Competitividad Laboral,
aprobado por Decreto Supremo N° 003-97-TR.

3.- La doracion del presente contrato es de.. inicidndoze el

dia........de........200...___. . _ yconcluirdel dia_ ...

4.- En contraprestacion a los smumos del TRABAJADOR, ] EMPLEADOR ze obliga a
pagar ufla Temuneracion .  de ... . ...)- Ignalmente se obliga a
facilitar al trabajador los matmales necesarios para que desa.rrolle sus actividades, v a otorgarle
los beneficios que por ley, pacto o costumbre tuvieran los trabajadores del centro de trabajo
contratados a plazo indeterminado.

(1) Nombre o razon social del empleador
2) Nombre y cargo de representante
(3) En forma temporal, accidental o para obra o servicio
(4) Seiialar la modalidad del contrato v las causas determinantes de la contratacion
(5) Meses o aiios
Por necesidades de mercado : 5 afios
Por reconversion empresarial: 2 afios
Accidental : 6 meses al afio
Suplencia: Ia que resulte necesaria, segin las circunstancias
Emergencia: la gue resulte necesaria
Para obra o servicio: la que resulte necesaria
Intermitente: no tiene plazo de duracién maximo
De temporada: depende de la duracion de la temporada
(6) 1, quincenal, 1

5. EL TRABAJADOR deberd prestar wus servicios en el siguiente horario: de ... a
......... (dias), de..........a ..........(horas), teniendo un refrigerio de ....... (minutos), que
serd tomado de ........oBeeueerenene

6.- EL EMPLEADOR, se obliga a inscribir al TRABAJADOR en el Libro de Planillas de
Remuneraciones, asi come poner a conocimiento de la Autoridad Administrativa de Trabajo el
presente contrato, para su conocimiento ¥ registro, en cumplimiento de lo dispuesto por articulo
73° del Texto Unico ordenado del Decreto Legislativo N° 728, Ley de Productividad y
Competitividad laboral, aprobado mediante Decreto Supremo N° 003-97-TE.

7.- Queda entendido que EL EMPLEADOR no estd obligado a dar aviso alguno adicional
referente al término del presente contrato, operando su extincion en la fecha de su vencimiento,
conforme a la clavsula tercera, oportunidad en la cual se abonard al TRABAJADOR los
beneficios sociales, que le pudieran corresponder de acuerdo a Ley.

§.- En todo lo no previsto por el presente contrato, se estara a las disposiciones laborales que
regulan los contratos de trabajo sujeto a modalidad, contenidos en el Texto Unico Ordenado del
Decreto Legislativo N° 728 aprobado por el Decteto Supremo N° 003.97-TR, Ley de
Productividad y Competitividad Laboral.

9.- Las partes contratantes renuncian expresamente al fuero judicial de sus domicilios y se
someten a la jurisdiccion de los jueces de ..para tesolver cualquier controversia
que ¢l cumplimiento del presente contrato pudiera originar.

Firmadoen............ alos (dias) del (mes) de 200.....

EMFPLEADOR TRABAJADOR

Fuente: Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo
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Proceso de Induccion:

El objetivo de principal de la induccion es brindar al trabajador una efectiva orientacion general

sobre las funciones que desempefiard, la organizacion y la estructura.

A través de este proceso se permite establecer actitudes favorables de los nuevos colaboradores

hacia la institucion, su politica y por todo el personal que lo conforma.

OBJETIVOS ACTIVIDADES [ RESPONSABLE TIEMPO
/RECURSOS

El jefe de Recursos
Humanos le da la
bienvenida, luego de

Bienvenida su contratacion, y lo Jefe de Recursos
dispone para Humanos Y% hora
comenzar el proceso
de induccion.

Recursos Humanos,

Mision, Vision, Material impreso /

Induccion Obijetivos, Politicas y Jefe de Recursos

General las funciones de su Humanos. 2 horas
cargo.

Presentar al nuevo
Recorrido por las personal al personal
instalaciones. de todas las areas de Jefe de Recursos 2 horas
la organizacion. Humanos

7.4.3 Capacitacion, desarrollo y evaluacion

Su-max propone un plan de capacitaciones para el personal cada cierto periodo de tiempo, a través

de dos tipos de plan. Una capacitacion regular cada 6 meses para el personal en general y de cada

area, sobre temas de actualizacion dentro de sus areas y sobre nuevas tendencias del negocio e

innovacion. La capacitacion personalizada, que se llevard a cabo luego de la induccién al

colaborador, quien inicia sus labores con nosotros. Ambas capacitaciones tendran una permanente
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evaluacion para monitorear los avances de la evolucion profesional de cada colaborador. El plan

esta contemplado para aplicarse a partir del 2019, cuando se alcancen mayores niveles de ventas.

El desarrollo profesional dentro de Su-max estard monitoreado por el departamento de recursos
humanos de manera permanente y se llevara a cabo con programas de formacién de jovenes para
tareas operativas y con programas de formacién para ejecutivos recién egresados. Las
capacitaciones ejecutivas de alto nivel se realizaran con regularidad mensual y se dictaran dentro de
las instalaciones de la empresa o eventualmente en eventos contratados. Temas de gerencia del valor
humano y la gestion de competencias serd el foco principal de las conferencias que Su-max

proponga dos veces al afio, de manera regular.

El enfoque en las competencias y en otros indicadores relacionados seran las principales

herramientas de evaluacion del rendimiento laboral.

Los indicadores de evaluacion permanente se grafican en el siguiente Plan trimestral:
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EVALUACION DE DESEMPENO

Datos del evaluade:
Fecha:
Evaluador:
Criterios: 1.Malo | 2.Regular | 3.Bueno [4.MuyBueno |5. Excelente
DESEMPENO LABORAL
Planifica y toma decisiones eficientes orientadas a los
objetivos delaempresa
Propone proyectos o propuestas funcionales e
innovadores que responden eficientemente al problema
planteado.
Desarrolla planes de accion detallados donde se
establecen procesos, prioridades y tareas alineadas a
resolver el problema eficientemente.
Generasoludones creativas
FACTOR HUMAN
Evalud situaciones y decisiones incorporando una
perspectiva moral.
Propone soluciones a problemas de su entorno basadas
en el respeto, didlogo y la busqueda de acuerdos.
Elabora iniciativas en las que se evidencia una perspectiva
pluralista que considera la diversidad de contextos
sociales, politicos y culturales.
Reviza su lugar de trabajo antes de iniciar las labores
diarias y al finalizar las mismas
Semantiene alerta antelas condiciones inseguras y los
riesgos generales del lugar de trabajo.
Cuida el resguardo y mantenimiento dela
confidencialidad de lainformacion suministrada por la
organizacion y por el diente
Velar por la aplicacidn delanomay el cumplimiento de
las normas de la organizacion.
HABILIDADES
Respuesta bajo presion
Coordinacian
Carisma
Manejo de conflictos
Compromiso hacia el equipo
COMENTARIOS ADICIOMALES
PUNTAIE TOTAL

resultado evolutivo del colaborador.
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Firma del Evaluador

La evaluacion se compone de los indicadores que Su-max considera relevantes dentro del

rendimiento y el desempefio de cada colaborador, y de las observaciones que se hacen respecto del

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




de desarrollo a mediano y largo plazo, y nos brinda informacion valiosa de lo que estamos haciendo

mejor y lo que no estamos tan bien dentro de los programas de capacitacion y desarrollo.

7.4.4 Motivacion

La motivacion es muy importante para nuestro programa de desarrollo de recursos humanos dentro
de Su-max. La motivacion estara estructurada en dos grandes pilares. Primero esta el plan de
insentivos econdémicos y morales, que nos permitird reconocer logros indiviuales y grupales de
manera que se crea un ambiente favorable a la meritocracia laboral. Segundo, tenemos el plan de
liderazgo que estard enfocado en la capacidad y la actitud para el trabajo en equipo, con lo cual
proponemos una interaccion permanente entre todos los colaboradores incluso entre diferentes
areas, para destacar dichas competencias sociales por sobre todas las demas. Esto nos lleva a crear

un ambiente colaborativo y de absoluta responsabilidad y liderazgo frente a los demas.

Tendremos planes de objetivos de corto plazo que seran celebrados y premiados de manera
individual y grupal. Esto nos mantiene motivados a todos de manera permanente y activa. La
proactividad sera el resultado de lo anterior y sera valorada junto a las iniciativas de innovacion.
Los objetivos de mediano y largo plazo seran 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
innovacion, dentro de las areas donde se desenvuelven los colaboradores. La innovacion permanente
sera insentivada y destacada de manera especial, con lo cual podremos alcanzar altos estandares de

profesionalismo e identificacion con los valores de la empresa.

La motivacion es muy importante ya que permite canalizar el esfuerzo, la energia y la actitud en
general, del colaborador, hacia el logro de objetivos que interesan a las organizaciones y a las

personas.

Por ultimo debemos preparar planes de participacion de los beneficios y los resultados de la empresa
a traves 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 mistica corporativa.
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Actividades grupales Objetivo

Estas actividades deben promover la | Fomentar vinculos de compafierismo vy
participacion y desenvolvimiento de los
colaboradores.

socializacion entre los colaboradores.

Eventos

Cumpleafios: Fomentar y organizar celebraciones o menciones especiales para los
colaboradores que cumplen afos, de tal forma que se sientan incluidos, participes e
importantes para la institucion. Otorgando tarjeta personal y realizando un compartir.
Lluvia de ideas: Fomentar la reunién entre los colaboradores para poder intercambiar ideas
con la finalidad de generar un mejor clima laboral.

Cursos de actualizacién: Los colaboradores podran realizar cursos de actualizacion, 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 afios y segun los
colaboradores les ayuda mucho en su trabajo diario. Dentro de estas charlas también estan
las técnicas de ventas, dirigidas basicamente al area comercial. Estos eventos son
realizados con la finalidad de ampliar la vision y desarrollar sus capacidades, razonamiento,
espiritu de superacion.

Dia de integracion: Es un dia 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 remuneracion

La remuneracién que se otorgara a nuestro personal sera acorde a la experiencia y grado de

instruccion, adicionalmente se tomara en cuenta el sueldo promedio que ofrece el mercado.
La remuneracion dependiendo del puesto estara compuesta por lo siguiente:

e Sueldo Baésico

e Comisiones

e Bonos e incentivos
e Asignacion familiar

e Beneficios sociales
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Remuneracid

Cargo n
Gerente General S/.3,000.00
Jefe de  Administracion,
Finanzas y Recursos| S/.2,500.00
Humanos
AS|st_er_1te _ de gerencia 5/.1,500.00
administrativa
Jefe Comercial S/.2,500.00
Jefe, . de Produccién 'y $/.2,500.00
Logistica
Coordm'ad'or de produccion, $/.1,500.00
mantenimiento y economato
Auxiliar de produccién S/. 1,000.00
Coord|,nador de compras, $/.1,500.00
almacén y transporte
Auxiliar de almacén S/1,000.00
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7.5 Estructura de Gastos de R.R.H.H

dsct de ley T SUELDO
. QUINTA DESCUENTO| NETCQ | CTS GRATIFICACIONES
Carg Remuneracion | ONP CATEGORIA APORTES mensual anual | anual anual
Gerente General 2000 350.00 134.601 270.00 524.60| 25704.80 3545 (540 | 5/39,789.80
Jefe de Administracion,
Finanzas y Recursos 2500
Humanos 325.00 80.66| 22500 40566 | 25132 08 2954.16 5450 5/33,536.24
Asistente de gerencia 1500
administrativa 155.00 0.00( 135.00 195.00| 15660.00( 17725 3270 5/20,702.50
lefe Comercial 2500 |325.00 80.66| 225.00 405.66| 25132.08| 2954.15 5450 | §/33,536.24
Jefe de Produccion y 2500
Logistica 325.00 80.66| 225.00 40566 25132 08 2954.16 5450 5/33,536.24
Coordinador de
produccion, mantenimiento 1500
y economato 155.00 0.00( 135.00 195.00| 15660.00( 17725 3270 5/20,702.50
Auxiliar de produccion 1000 130.00 0.00 90.00 130.00| 10440.00( 1181.67 2180 5/13,801.67
Coordinador de compras, 1500
almacen y transporte 155.00 0.00] 135.00 15500 1566000 17725 3270( 5/20,702.50
Auxiliar de almacén §/1,000.00 |130.00 0.00 90.00 130.00| 10440.00( 1181.66 2180 5/13,801.66

* Calculos efectuados sequn
Dispositivos vigentes
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Capitulo 8. Plan economico-financiero

8.1 Supuestos

En los supuestos que se muestran a continuacion, se ha considerado la informacion que servird como
base para elaborar la proyeccion de ventas, estructura de costos, flujo de caja, tiempo de vida del
proyecto, entre otros.

SUPUESTOS

Horizonte del Proyecto 4 anos

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 % (afo 2), 12% (afio 3) y 15% (afio4)
Impuesto General a 1ag18%

Impuesto a la Renta 30%

Politica de Pagos : Contaremos con proveedores que nos permitan realizar el 30% del pago en

efectivo y el 70% en un plazo de 30 dias.

Politica de Cobranzas : Inicialmente se cobrara el 70% en efectivo y la diferencia se recibira en un
plazo de 30 dias. Posteriormente esta politica se puede ir ajustando de acuerdo a nuestro flujo de

caja.
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8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles) y depreciacion

Los activos fijos con los cuales se pondra en marcha el negocio estd compuesto por maquinarias que
son de vital importancia para la elaboracion del producto. Adicionalmente también se ha

considerado los intangibles siendo el mas importante la MARCA de la empresa.

El calculo de la depreciacion se ha realizado tomando como base la tabla publicada por la SUNAT,

lo cual nos va permitir obtener un beneficio al pagar menos impuestos.

INVERSIONES EN ACTIVO FIO E INTANGIBLES (ADMINISTRACION]

Cuadro 62
(sin 16V, verificar moneda) Aiio0 ‘ Aiio 1 | Aio 2 ‘ Afo 3 ‘ Depreciacion Aio1 Afio 2 Aiio3 Aio 4
Computadora HP 118644 1718644 118644 118644 5% 296.61 296.61 296.61 296.61
[mpresora HP 373 LYENE] 037 373 5% 105.93 105.93 105.93 105.93
Materiales de Escritorio 237 03 03 237 10% 44 4u 44 4%
Escritorio [YEWE [YENE) 3.7 [YEWE 0% 375 84.75 8475 8475
Licencia de Sowftare Office 16949 169.49 169.49 16949 10% 16.95 16.95 16.95 16.95
Patente de Marca 101695 101695 101695 101695 10% 101.69 101.69 101.69 101.69
Total Inversiones 326271 326071 326271 326271 610.17 313.56 313.56 313.56
610.17 9373 18319 1530.85
INVERSIONES EN ACTIVO FIO E INTANGIBLES (PRODUCCION)
Cuadro49
(sin GV, verificar moneda) Afio 0 Ao 1 Ao 2 Afo 3 Depreciacion Afio1 Afio 2 Afio 3 Afio4
Vehiculos de transparte 218644 18644 2118644 | 21,186.44 0% 4318 4310 AB1N 4170
Maquina Despulpadora 1694915 1271186| 1271186| 1271186 10% 160492 17119 17119 L9
Pelador de Naranjas 2154.24 4.4 4.4 4.4 10% 0542 0542 2542 1541
Congeladora 5032200 5932200 59220 593220 10% 9322 2 SR WD
Total Inversiones 43003 4008475 4008475 4008475 6508 61712 6L 612712

65085 1267797 18805.08 2493220
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8.3 Proyeccidn de ventas

Para la estimacion 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 esta 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)

Proyeccién en S/.

Afo 1 2 3 4
SUMAX DE NARANIJA 245666 270232 302660 348059
SUMAX DE PINA 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

Proyeccion en unidades

Afo 1 2 3 4
SUMAX DE NARANJA 57940 63734 71382 82089
SUMAX DE PINA 57940 63734 71382 82089
SUMAX DE MARACUYA 28970 31867 35691 41045
TOTAL 144851 159337 178458 205227
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8.4 Célculo del capital de trabajo

Para poder determinar el calculo del capital de trabajo hemos utilizado el método del presupuesto
en efectivo, el cual consiste en detallar los ingresos y egresos que se tendra el negocio durante el

primer afio. Como resultado se obtiene que el capital de trabajo necesario es de S/ 119,000.

Ao u] 1 2 3 4
Wentas 514164 E75.580 FaE.E50 gy0.143
lngresos EEE. 177

z cobranza 108 4722
Ihgresos estimmados del periodao 732,795 820,73 943,840
For Cobrar -52.013 57215 -E4.081 -73.B93
Ingresos estimmados totales EEE. 177 20,782 FE3.51E6 279,760
Costos u Gastos 513,988 520,506 BEF.F3 E27. 422
Fagos 533,839

22 pago 103_ 8624

Fago=s estimmados del periodo 540.E03 533 658 E51.ES4
For Pagar - - - -
Egresos estimados totales 533,839 540,603 589, 658 E51.654
Flujo antes de Impuestos 132,338 140,772 173,868 228,106
Impuestos 22264 42,442 B0.BE3 B4 5873
Flujo Operativo 110,074 7. 731 123,195 163,233
Imversiones Prod. 44 322 40,085 40,085 40,085
Irversiores Adm. 3263 3.263 3263 3.263
G.Predperativos 18,800
Iwrersidm em TR -119,000 -16. 116 -16.214 -22.700 -26.105
Flujo de Inversiones -52,61% 27,231 27,133 20,647 -26,105%
Flujo de Caja Libre 52,615 82,842 70,597 102,547 189,338

[ noiincluve el valor residual del negocio )
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8.5 Estructura de financiamiento

La inversion 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 sera la siguiente:

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO
INVERSION $/185,384.75
APORTE DE ACCIONISTAS S/74,153.90
PRESTAMO BANCARIO $/111,230.85
D/E 1.5
DEBT (Deuda con terceros) 60%
Equity (Deuda con accionistas) 40%

El préstamo bancario sera 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 Escudo
Capital  |Amortizacion [Interés  |Cuota Fiscal
111231

109645  [1586.15 1702.89 3289.03  |502.35
108034  1610.43 1678.60 3289.03  1495.19
106399  [1635.08 1653.95 3289.03 487.91
104739  |1660.12 1628.92  3289.03  480.53
103054  |1685.53 1603.50 |3289.03  473.03
101342  1711.34 1577.70  3289.03  1465.42
99605 1737.53 1551.50 3289.03  457.69
97841 1764.14 1524.89  3289.03  449.84
96049 1791.14 1497.89  3289.03  441.88

O[O [N [WIN[F] O
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10 04231  [1818.57 147047 [3289.03 [433.79
11 02384  [1846.41 144262 [3289.03 42557
12 00510  [1874.67 1414.36 [3289.03 [417.24
13 88606 [1903.37 1385.66 [3280.03  [408.77
14 86674  [1932.51 1356.52 [3280.03  [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 123543 [3289.03 |364.45
19 76558 |2085.04 1203.99 [3289.03 [355.18
20 74441 2116.96 1172.07 |[3289.03 |345.76
D1 72292 2149.37 1139.66 [3289.03 [336.20
02 70110  12182.28 1106.75 |[3289.03 [326.49
23 67804  [2215.69 1073.34 [3289.03 [316.64
D4 65644 224961 1039.42 [3289.03 [306.63
25 63360  [2284.05 1004.98 [3289.03 [296.47
06 61041  12319.02 970.01  [3289.03 [286.15
D7 58687  [2354.52 03451  [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 82471  [3289.03 [243.29
31 48903 [2502.05 786.98  [3280.03 [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 67030  ]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 D7457 282542 463.61  [3289.03 |136.76
40 04588  |2868.68 42035  [3289.03 [124.00
41 1676 12912.60 376.43  [3289.03 [111.05
42 18718 [2957.19 331.84  [3289.03 |97.89

43 15716 3002.46 28657  [3280.03 |84.54

44 12668 3048.43 24060  ]3289.03 [70.98

45 9573 3095.10 193.93  3289.03 |57.21

46 6430 3142.48 14655 [3280.03 43.23

47 3239 3190.59 98.44  [3289.03 [29.04

48 0 3239.44 49.59 3280.03  [14.63
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8.6 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de
Caja)

Estado de Situaciéon

Balance General

Afol Afo2 Afo3 Afo4

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

Estado de Ganancias y Perdidas

ARfo 1 2 3 4
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
Depreciacion 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 inversion necesaria de activo fijo y capital
de trabajo, planilla de la empresa y el total de gastos operativos.

FLUIC DE CAJA

0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4

Ventas 614,164 675,580 756,650 B70,148
Costo de Ventas 230,099 235,169 259,069 282,529
Utilidad Bruta 384,065 440,412 497,581 577,618
Gasto de Venta 38,285 20,934 22,846 25,522
Gastos Administrativos 264,404 264 404 285,816 309,370
EBIT (utlidad antes de impuestos) 81,376 155,074 188,919 242,726
Depreciacion 7,161 13,602 20,042 26,483
Flujo Operativo 74,215 141,472 168,877 216,243
Inversion 185,385
Flujo de caja de libre disponibilidad -185,385 74,215 141,472 168,877 216,243
Prestamo Bancaric 111,231
Amortizacion 20,721 24 BG5S 20,238 35,206
Intereses 18,747 14,603 9,630 3,662
Escudo Fiscal 5,530 4 308 2,841 1,080
Flujo de Caja Financiero 111231 33,038 35,160 36,628 38,388
Flujo de Caja Meto del Inversionista -74.154 40,277 106,312 132,249 177,855

Costo oportunidad accionistas (Re)= 26.45%

19.04%

VPN(FCLD) WACC = 184,603

TIR LIBRE 56%0

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 Pais 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

Afo 1 ARO 2 Afo 3 Afo 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%
0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4

Flujo de caja de libre disponibilidad -185,385 74,215 141,472 168,877 216,243

Tasa de descuento WACC 19.04%

Valor presente de los flujos -185,385 62344.7786 99836.8408 100114.8 107691.014

Periodo de recuperacion descontado 2.2 afios
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8.10 Analisis de riesgo

8.10.1. Analisis de Sensibilidad

Probabilidad de

Escenario | Unidades vendidas afio 1 VPN . (VPN*P)
ocurrencia
4 15% las ventas | Optimista 166578] 316851 0% 63370
Base 144850 159168 50% 79584
t 5% incremento '
de costos 15% las ventas |Pesimista 123123 -27095 30% -8129
VPN Esperado 134826
8.10.2. Analisis por escenarios (por variables)
FLUJO FINANCIERO
[s] Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Ventas 706,289 776,917 870,148 1,000,670
Costo de Ventas 264,614 270,444 297,929 336,409
uUtilidad Bruta 441,675 506,473 572,218 664,261
Gasto de Venta 38,285 20,934 22,846 25,522
Gastos Administrativos 264,404 264,404 285,816 309,370
EBIT (utlidad antes de impuestos) 138,986 221,136 263,556 329,369
Depreciacion 7.161 13,602 20,042 26,483
Flujo Operativo 131,825 207,534 243,514 302,885
Inversion 185,385
Flujo de caja de libre disponibilidad -185,385 131,825 207,524 242,514 202,885
Prestamo Bancario 111,231
Amortizacion 20,721 24,865 29,838 35,800
Intereses 18,747 14,603 9,630 3,662
Escudo Fiscal 5,530 4,308 2,841 1,080
Flujo de Caja Financiero 111,231 33,938 35,160 36,628 38,388
Flujo de Caja Neto del Inversionista -74,154 97,887 172,374 206,886 264,498
Costo oportunidad accionistas (Re)= 26.45%
lwace=___________________ 19.04%
VPN(FCLD) WACC = 367,014
TIR LIERE 0%
VPN(FCNI) Re= 316,851
TIR INVERSIONISTA 173%
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Escenario Pesimista

FLUIO FINANCIERO

0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Ventas 522,039 574,243 643,153 739,625
Costo de Ventas 207,089 211,652 233,162 263,276
Utilidad Bruta 314,950 362,591 409,990 476,349
Gasto de Venta 38,285 20,934 22,846 25,522
Gastos Administrativos 264,404 264,404 285,816 309,370
EBIT (utlidad antes de impuestos) 12,261 77,254 101,329 141,457
Depreciacion 7.161 13,602 20,042 26,483
Flujo Operativo 5,100 63,652 81,286 114,974
Inversion 185,385
Flujo de caja de libre disponibilidad -185,3385 5,100 63,652 81,286 114,974
Prestamo Bancario 111,231
Amortizacion 20,721 24,865 29,838 35,806
Intereses 18,747 14,603 9,630 3,662
Escudo Fiscal 5,530 4,308 2,841 1,080
Flujo de Caja Financiero 111,231 33,938 35,160 36,628 38,388
Flujo de Caja Neto del Inversionista -74.,154 -28,838 28,492 44 659 76,586
Costo oportunidad accionistas (Re)= 26.45%
wace=_ [
VPN({FCLD) WACC = 30,734
TIR LIBRE 12%
VPN(FCNI) Re= 27,095
TIR INVERSIONISTA 13%
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8.10.3 Analisis de punto de equilibrio

Se tiene que cumplir como minimo el 84.86% de la proyeccion de las ventas para poder cubrir los
costos y gastos operativos.

[FLUJIO FINANCIERD |

0 Afiol Afio 2 Afio 3 Afio 4

Ventas 521,173 573,291 642,086 738,399
Costo de Ventas 195,260 199,562 219,843 248,237
Utilidad Bruta 325,914 373,729 422,242 490,161
Gasto de Venta 38,285 20,934 22,846 25,522
Gastos Administrativos 264,404 264,404 285,816 309,370
EBIT (utlidad antes de impuestos) 23,225 88,391 113,580 155,269
Depreciacion 7.161 13,602 20,042 26,483
Flujo Operativo 16,064 74,790 93,538 128,786
Inversion 185,385

Flujo de caja de libre disponibilidad -185,385 16,064 74,790 93,538 128,786
Prestamo Bancario 111,231

Amortizacion 20,721 24,865 29,838 35,806
Intereses 18,747 14,603 9,630 3,662
Escudo Fiscal 5,530 4,308 2,841 1,080
Flujo de Caja Financiero 111,231 33,938 35,160 36,628 38,388
Flujo de Caja Neto del Inversionista -74,154 -17,874 39,629 56,910 90,398
Costo oportunidad accionistas (Re)= 26.45%

wace=__________ 19.04%

VPN(FCLD) WACC = a77

TIR LIBRE 19%

VPM(FCNI) Re= o

TIR INVERSIONISTA 26%

8.10.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)
e Aceptacion de los sabores y combinaciones del producto por parte del consumidor.
e Aceptacion del concepto energizante natural entre el consumidor del segmento.

e Aceptacion del precio del producto, el cual se ubica dentro del rango alto frente a la competencia.

Talvez dificulte la introduccion del producto.

e Ingreso de nuevos competidores en el segmento que sean novedosos e innovador
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Capitulo 9. Conclusiones Generales

e SUMAX seréd un producto Unico en su especie como bebida energizante 100% natural, hecha
a base de fruta, sin taurina sintética o ingredientes derivados de la cafeina. Esto lo posiciona
como un producto diferenciado dentro del segmento de bebidas energizantes.

e La produccion del producto puede resultar mas econdmica 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.

e Las expectativas de exportacion son altas, toda vez que los superalimentos peruanos estan
penetrando mercados occidentales y ello nos facilitaria la presentacion de este nuevo
producto natural con muchas propiedades nutricionales en estos mercados. La marca Perl

esta mejor posicionada y pensamos participar de ferias dentro de ese marco.

e Como solucién general SUMAX propone mejorar nuestra salud mientras mejoramos
nuestros habitos de consumo, sobre todo en bebidas rehidratantes y energizantes, para evitar
dafios colaterales debido a sustancias como la taurina sintética y cafeina entre otros. SUMAX
brinda ayuda, bienestar, salud y tiene efectos positivos en la prevencién de problemas de

salud, debido a sus nutrientes poderosos.

e En ese sentido, y con el analisis financiero que presentamos, concluimos que el negocio es
rentable porque deja altos margenes de utilidad y no se requiere de grandes inversiones, lo
cual, garantizaria el rapido 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 :

v

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 afios 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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