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Resumen ejecutivo
La idea de negocio se concentra en la comercialización de nibs elaborados con granos de café bañados en chocolate (cacao), oriundos del Perú. 
El producto está dirigido a personas de 18 a 35 años, de NSE A, B y C1 de Lima Metropolitana que trabajan y/o estudian con estilo de vida sofisticado y moderno. No son convencionales, presentan interés alto en las nuevas tendencias orientadas con la globalización, preservación del medio ambiente y están dispuestos a probar productos nuevos y aún más si éste beneficia su salud.
Club café se dedicará a la comercialización de nibs a base de granos de café cubiertos de chocolate, una golosina peruana con grandes beneficios a la salud que marcará un antes y un después en el concepto del consumo de golosinas en el Perú.
El negocio, que se enmarca dentro del modelo B2B, proporciona una tasa de retorno (TIR) de 24%, la cual tiene tendencias a aumentar debido al comportamiento de la demanda descubierta en la validación del negocio. Asimismo, las probabilidades de crecimiento son altas justificadas por los estudios realizados que corroboran las proyecciones de ventas hechas. Club café ofrece cifras altamente atractivas. El VAN obtenido en un plazo de cinco años es S/. 1,030,971.87 con una tasa de descuento de 12.92% y un periodo de recuperación de la inversión de 4.68 años.
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Abstract
The business idea focuses on the commercialization of nibs made with coffee beans bathed in chocolate (cocoa), native of Peru.
The product is aimed at people from 18 to 35 years old, from NSE A, B and C1 from Metropolitan Lima who work and / or study with a sophisticated and modern lifestyle. They are not conventional, they have a high interest in new trends oriented with globalization, preservation of the environment and are willing to try new products and even more if it benefits their health.
Club café will be dedicated to the commercialization of nibs based on coffee beans covered in chocolate, a Peruvian sweet with great health benefits that will mark a before and after in the concept of the consumption of sweets in Peru.
The business, that is part of the B2B model, provides a rate of return (TIR) of 24%, which has tendencies to increase due to the behavior of the demand discovered in the validation of the business. Likewise, the growth probabilities are high justified by the studies carried out that corroborate the sales projections made. Club café offers highly attractive figures. The VAN obtained over a period of five years is S /. 1,030,971.87 with a discount rate of 12.92% and an investment recovery period of 4.68 years.
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1. Introducción
[image: D:\DATA DICIEMBR\Desktop\WhatsApp Image 2017-12-05 at 11.17.31 PM.jpeg]
“La Naturaleza nos ofrece diversidades para el consumo del ser humano, el secreto está en saberlos combinar”

La idea de negocio se concentra en la comercialización de Nibs elaborados con granos de café bañados en chocolate (cacao), oriundos del Perú. 
Actualmente en Lima Metropolitana las personas pasan la mayor parte del tiempo en su centro de labores o estudios, espacios donde optan por consumir productos que los llenen de energías, satisfacción y no perjudiquen a su salud y así poder seguir con su día y satisfacer su deseo de consumir un dulce de granos de café bañados en chocolate.
Los habitantes de Lima Metropolitana llevan un estilo de vida agitado donde tienen que desarrollar tareas múltiples y se ven sometidos a un desgaste físico y mental. Buscan despejarse un momento de sus responsabilidades consumiendo un dulce o golosina de su agrado les brinde energía y un espacio envolvente al consumir un producto a base de sus gustos particulares por el café y chocolate. Se observa que las personas, trabajadoras y estudiantes, buscan constantemente en el día productos que los llenen de energías para poder continuar con sus actividades, mayormente están orientados en adquirir dulces, snack y bebidas en tamaños medianos o grandes para mayor duración.
Los granos de café bañado en chocolate es un producto que en conjunto poseen distintas propiedades, entre las cuales destacan: un poderoso antioxidante, un acelerador del metabolismo, el cual contribuye a la pérdida de peso, un energético natural y antidepresivo. Se ha optado por presentar el producto en un envase novedoso y reutilizable dirigido a un público objetivo (personas de 18 a 35 años, de NSE A, B y C1 de Lima Metropolitana), con una etiqueta de envasado elegante, moderna, dinámica donde la intención es comunicar al consumidor los aportes que el producto posee.
Los canales de ventas serán inicialmente a través de las redes sociales, pagina web y tienda arrendada en el distrito de San Miguel, ello nos permitirá estar cerca de nuestro mercado potencial logrando responder rápidamente a su comportamiento.
El negocio proporciona una tasa de retorno de 24%, esta rentabilidad ofrecida tiene tendencias a aumentar debido al comportamiento de la demanda descubierta en la validación del negocio. Asimismo, las probabilidades de crecimiento son altas justificadas por los estudios realizados que corroboran las proyecciones de ventas hechas. Club café ofrece cifras altamente atractivas. El VAN obtenido en un plazo de cinco años es S/. 1,030,971.87 con una tasa de descuento de 12.92% y un periodo de recuperación de la inversión es de 4.68 años.
2. Aspectos generales del negocio
2.1 Idea / nombre del negocio
La oferta de dulces y golosinas hoy en día es muy variada y diversa en cuanto a sabores y presentaciones, pero carece de beneficios para la salud de quienes consumen este tipo de productos. El Perú es un país muy diverso y rico en productos orgánicos de calidad gracias a las bondades y particularidades de las tierras donde se siembra y cosecha diferentes semillas y granos que son la base de múltiples productos en las diferentes versiones que vemos en el mercado. Uno de esos granos son el café y el cacao que gozan de reconocido prestigio y son sinónimo de calidad a nivel nacional e internacional.
Se sabe que cada persona en algún momento de la vida ha degustado de un dulce de chocolate, ya sea por deseo propio, por regalo o por invitación en un compartir o reunión social. El ritmo de vida actual exige un notorio desgaste físico y mental pues se deben cumplir con obligaciones personales, en casa, con la familia, estudios, compromisos sociales, etc. Entonces las personas, amantes de los dulces y/o golosinas, buscan opciones en el mercado para disfrutar de un momento gratificante y envolvente con un producto que esté hecho a base de sus gustos particulares por el café y cacao. Sin embargo, se encuentran ante una frustración cuando su deseo se ve perjudicado pues los dulces y/o golosinas que se ofertan no brindan beneficios a su salud, la información de sus componentes no es muy clara o no tiene los porcentajes adecuados de chocolate que les gustaría tuvieran y aunque brindan energía y placer esto es disminuido por las desventajas que causan en la salud.
En ese sentido, los cuestionamientos y esfuerzos se orientan a responder las siguientes interrogantes: ¿será posible aprovechar la calidad y prestigio de los granos peruanos, en particular el café y chocolate, y realizar un dulce y/o golosina en base a ellos? ¿Existe alguna manera de brindar la experiencia de disfrutar de un dulce y/o golosina pero que además éste brinde beneficios a la salud?
Es así como nace CLUB CAFÉ, nibs elaborados a base de café y cacao peruano, producto orientado especialmente para el público adulto (universitarios, trabajadores, emprendedores y toda aquel que tenga entre sus preferencias al café y chocolate) ya que ellos serían nuestro público objetivo.
Para lograr que el público objetivo tenga conocimiento del producto y de los beneficios que brinda se tiene como principal herramienta a la tecnología a través de una página web y redes sociales. Asimismo, se considera que se encuentra en un momento adecuado para incursionar en el mercado debido al escaso número de competidores y porque en el mercado no existe un producto similar que cuente con prestigio, reconocimiento y posicionamiento.
La presentación del producto será práctica, elegante especialmente para el público al cual se orientará, el producto se podrá adquirirlos en diferentes puntos de ventas físicos y a través de los canales virtuales (página web y redes sociales. esta última empezó a operar recientemente con una respuesta bastante positiva).
CLUB CAFÉ ofrece un exquisito nibs de café tostado cubiertos en autentico chocolate que brinda, a los verdaderos amantes del café y chocolate, una gratificante y envolvente experiencia que trae consigo grandes beneficios para la salud gracias a la combinación perfecta de dos de los mejores granos peruanos de reconocido prestigio mundial en una particular forma ovoide.
El nombre del negocio es: CLUB CAFÉ
2.2 Descripción del producto
El producto es un nibs elaborado con granos de café y cubiertos en chocolate, es un producto especial para ser consumido en un momento libre de la vida diaria. Se orienta al público adulto estudiante, trabajador y emprendedor amante del café y chocolate ya que contribuye a que se mantengan con mayor energía en sus labores diarias, así como a disfrutar de un producto de calidad.
El producto será ofertado en Lima Metropolita, utilizando el canal de distribución doble pues se trabajará como agente exclusivo del producto ante las cadenas mayoristas de distribución y a través de una página web y redes sociales (principalmente Facebook). De manera que se contempla extender la presencia en los principales locales físicos en todos los distritos de Lima Metropolitana.
La producción será tercerizada, pero bajo especificaciones propias de Club Café, siendo patentada la presentación del producto (envase).
Los granos de café cubiertos en chocolate contendrán 70% de cacao, la presentación del producto será en un frasco tetra pack en forma tubular de 75 gramos y en bolsa de plástico de 21 gramos, los nibs estarán dentro de bolsas biodegradables para mantener el producto.
2.3 Equipo de trabajo
Jenny Paola Meléndez Meléndez – Supervisora de Marketing
[image: C:\Users\RoyKelvin\Desktop\1898130_10203494279461144_1765122680_n.jpg]Tiene 27 años de edad, futuro bachiller en marketing graduado de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas – UPC. Cuenta con 5 años de experiencia en el área administrativa y comercial de una empresa comercializadora transnacional, será responsable del área de marketing. Será responsable del desarrollo y ejecución de los planes comerciales de la empresa.

Fernando Lizárraga – Supervisor de logística y distribución
[image: ]Tiene 33 años de edad, futuro bachiller en marketing graduado de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas – UPC. Cuenta con 2 años de experiencia en el área de imagen institucional de una empresa dedicada a brindar servicios de educación técnica, será responsable del área de logística y distribución. Dentro de sus funciones estarán el control del proceso logístico del almacenamiento y distribución de los productos.
 Víctor Martínez - Administrador
[image: C:\Users\RoyKelvin\Desktop\foto.png]Tiene 22 años de edad, con estudios técnicos en Administración Industrial concluidos en el Servicio Nacional de Adiestramiento en Trabajo Industrial (SENATI) y futuro Administrador de empresas graduado de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas – UPC. Cuenta con más de 4 años de experiencia en empresas industriales y servicio, será responsable de administrar los recursos de la organización, asegurando su rentabilidad y éxito en el corto, mediano y largo plazo.
Daniel Obregón Tineo – Finanzas y contabilidad
[image: C:\Users\Usuario\Desktop\0540201500634.jpg]Tiene 24 años de edad, con estudios técnicos en finanzas concluidos en ISIL y futuro contador graduado de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas – UPC. Cuenta con 4 años de experiencia en auditoría financiera, será responsable del área de Finanzas y Contabilidad en la cual aplicará su experiencia de control para disminuir el impacto de los riesgos propios del área y de la gestión de la empresa en términos de rentabilidad y sostenibilidad en el mediano y largo plazo.
3. Planeamiento estratégico
3.1 Análisis externo
3.1.1 Análisis PESTEL
·         Político – Legal
A nivel mundial existen 3 autoridades que se encargan de regular la industria de alimentos en general. Dos de ellas representando a los mercados más importantes. Por un lado, la DFA[1] (Food & Drug Administration) en Estados Unidos y la EFSA[2] (European Food Safety Authority) en la Unión Europea. Estas entidades se encuentran amparadas por el Códex Alimentarius que es la máxima autoridad en la materia. Nace en 1963 por iniciativa de la OMS (Organización Mundial de la Salud) y la FAO (Food and Agriculture Organization).
Las mencionadas organizaciones tienen como finalidad proteger la salud de los consumidores y velar porque el comercio internacional de alimentos se realice bajo practicas equitativas.
Actualmente el Perú cuenta con una estabilidad política y jurídica. Las regulaciones y leyes en temas de salud están a cargo del Ministerio de Salud. Asimismo, DIGESA – (Dirección General de Salud Ambiental e Inocuidad Alimentaria) es un órgano de línea dependiente del Viceministerio de Salud Pública. Responsable, entre otros aspectos, de la inocuidad alimentaria de los alimentos destinados al consumo humano elaborados industrialmente de producción nacional o extranjera.
Asimismo, el julio de 2014 se promulga la Ley N.º 30224, Ley que crea el Sistema Nacional para la Calidad y el Instituto Nacional de Calidad, Organismos Públicos Técnicos Especializados, adscrito al Ministerio de la Producción, que se encargarán de la normalización en materia de: a) Café, b) Nanotecnología, c) Alimentos envasados. Rotulado, d) Productos forestales maderables transformados, e) Gestión y aseguramiento de la calidad, f) Uso racional de energía y eficiencia energética, g) Conductores eléctricos; h) Cacao y chocolate.
En noviembre del año 2016 mediante la Resolución Ministerial[3] N.º 031-2016-INACAL/DN se aprueban Normas Técnicas Peruanas sobre café verde, etiquetado y otros, y dejan sin efecto 7 NTP. Posteriormente en junio del año 2017 mediante la Resolución Ministerial[4] N.º 020-2017-INACAL/DN se aprueban Normas Técnicas Peruanas sobre cacao y chocolate, pastas o fideos para consumo humano y otros.
Se observa que el Estado ha establecido políticas de control con mayor rigurosidad en cuanto a que los productos alimenticios de consumo masivo especifiquen claramente la proporción exacta de la composición del mismo, entre otros aspectos.
Según informó la agencia Andina, el Perú, como parte de sus políticas de desarrollo en el sector, ha suscrito el Convenio Internacional del Cacao 2010, cuyo principal beneficio es que el Perú podrá acceder a una cooperación estrecha con los países miembros exportadores e importadores y el mejoramiento del cacao mediante estrategias de fomento a la capacidad. Asimismo, el Perú pertenece a la Organización Internacional del Café ICO por sus siglas en inglés. Ambas Instituciones se encargan de velar por las correctas prácticas comerciales y de calidad en lo concerniente a cada producto.
Respecto a la seguridad y orden interno, los conflictos sociales evidenciados en el segundo semestre del 2017 (Huelga de maestros y doctores) evidenciaron la falta de capacidad de respuesta del Gobierno para brindar una solución inmediata y evitar el impacto negativo de dichos eventos en la economía. Estos conflictos afectarían la comercialización de nuestro producto debido a que se asumiría un mayor costo en el traslado de nuestro producto (el chocolate y café de adquiere de provincia) y mayor riesgo debido carreteras bloqueadas (por la trazabilidad de los insumos).
Asimismo, actualmente el trámite para iniciar una nueva empresa se ha agilizado gracias a que, el Congreso de la República, mediante Ley N.º 30506, ha delegado en el Poder Ejecutivo, la facultad de legislar en materia de reactivación económica y formalización, seguridad ciudadana, lucha contra la corrupción, entre otros.
Amenazas:
1.      Facilidades para el ingreso de nuevos competidores al sector.
2.      La alteración del orden interno y el débil actuar del Estado afecta la cadena de distribución de nuestro producto.
Conclusión: las facilidades brindadas por el estado hacen que en el corto plazo se tengan potenciales nuevos competidores dentro de la industria por la oportunidad de negocio que significa que el Perú cuente con una regulación clara, concisa y además con convenios firmados que promueven la industria.
Oportunidades:
1.      Leyes de regulación claras y concisas en el empaque, la comercialización y distribución de productos alimenticios de consumo masivo.
2.      Convenio del Cacao firmado con países productores de grano que promueve el crecimiento sostenible del sector.
Conclusión: La empresa resaltará los componentes, empaque y valor nutricional del producto con la finalidad de alinearse a lo requerido por la autoridad competente. Ello con la finalidad de generar una imagen de prestigio y confianza en el sector.
·         Social – cultural
El consumo mundial del chocolate lleva estancado cinco años y sus precios en el mercado de materias primas se han desplomado. El cacao ha empezado 2017 cotizando en su nivel más bajo en casi una década y su valor se ha reducido más de un 40% desde el verano del año pasado. “Es la peor racha para este mercado en más de 17 años”, indican en Focus Economics.[5]
Figura N° 1: Evolución del precio del chocolate[image: ]
Fuente: Investing
A nivel mundial también se observan cambios en los hábitos de consumo que preocupa a la industria. La tendencia ahora es por comida saludable. El comportamiento del consumo se muestra a continuación:
Figura N° 2: Evolución mundial del consumo de chocolate por tipos
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Fuente: Euromonitor International
Asimismo, Europa Occidental y Norteamérica concentran más del 50% del consumo mundial de cacao como podemos apreciar en el cuadro de Euromonitor.
Figura N° 3: Distribución del mercado por valor de consumo
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Fuente: Euromonitor International
El anuario 2015/16 de la ICO[6] precisa que dicho periodo (2015/2016) fue el segundo año consecutivo en que se observó un déficit, dado que el consumo sobrepasó a la producción en 3,3 millones de sacos. No obstante, el mercado permaneció bien abastecido gracias a las existencias acumuladas en los años de excedente de 2012/13 y 2013/14. Los inventarios en los países importadores eran de 24,2 millones de sacos al final de junio de 2016, el nivel más alto alcanzado desde septiembre de 2009, lo que servirá para amortiguar la preocupación acerca del suministro a corto plazo.
En el Perú se registra una gran tendencia hacia compras a través de canales digitales pues según un estudio publicado en mayo de 2017 por Ipsos Perú se señala que: “El desarrollo digital alcanza al 41% de la población nacional urbana (72% en Lima). lo que equivale a 13 millones de habitantes que se conectan a internet por lo menos 6 veces por semana y de los cuales el 25% ha efectuado la compra de algún producto a través de la web (3.25 millones de personas. En el 2014 esta proporción era de sólo 6%).” Adicionalmente, el mismo estudio refiere que: “Para el 37% de compradores digitales peruanos una buena experiencia de compra va a ser clave en la elección de un producto o servicio y el 51% está abierto a experimentar nuevas cosas (tiendas virtuales. beacons mediante compra interactiva. asistentes de compra virtuales. entre otras). Esto es más acentuado entre los millenials y centenials.”
Las redes sociales juegan un rol muy importante en la población al momento de lanzar un producto. Según un estudio de Ipsos realizado en enero del 2017: “Actualmente, el 35% de la población del Perú pertenece a alguna red social, pero si se enfoca únicamente en los internautas de 8 a 70 años del Perú Urbano, la penetración llega al 86% de dicho segmento. El usuario de redes sociales es cada vez mayor: en el 2014, tenía 25 años en promedio, era un hombre estudiante de NSE CD. Hoy, el usuario tiene 28 años, es hombre o mujer, soltero, pertenece al NSE BCD y estudia o trabaja.”
Se registra una disminución del nivel de confianza del consumidor, ahora la población presenta una tendencia de mayor necesidad de información antes de adquirir un producto. Asimismo, el perfil del peruano saludable varía según la edad, tal como se aprecia en el cuadro de Arellano Marketing.
Figura N° 4: Hábitos saludables entre los peruanos
[image: ]
Fuente: Arellano Marketing
En el Perú se cuentan con diferentes gremios y asociaciones de productores de café y cacao quienes muestran un alto poder de negociación y representatividad a nivel nacional.  
Amenazas:
1.      Bajo porcentaje de consumo de cacao en Latinoamérica.
2.      Disminución del nivel de confianza de los consumidores.
Conclusión: La empresa debe evaluar la apertura de nuevos canales de comunicación para mitigar la desconfianza de los consumidores resaltando el beneficio del producto.
Oportunidades:
1.      Crecimiento de nuevos canales de comunicación (redes sociales) que permiten disminuir el nivel de inversión en publicidad.
2.      Gran tendencia hacia compras a través de canales digitales.
Conclusión: La compañía debe implementar un canal de venta directa a través de internet donde muestre además los beneficios del producto y brindar mayor orientación a sus clientes aprovechando la tendencia de las compras en la actualidad.
·         Demográfico
En la actualidad existen más de 400 tiendas por conveniencia en el retail peruano, la mayoría se ubican en Lima, y se estima que aún existe mucho potencial de crecimiento. Asimismo, el director de Análisis Sectorial de Apoyo Consultoría, Víctor Albuquerque, manifestó que: “Es interesante la propuesta que dan las tiendas de conveniencia con productos a precios bastante competitivos que ayudan a la expansión de cada marca para acercarse a lo que busca el shopper.”[7]
Figura N° 5: 2016 principales tiendas de conveniencia y su distribución de las ventas
[image: ]
Fuente: Euromonitor, medios, APOYO Consultoría
Según cifras de INEI, en el trimestre enero-febrero-marzo de 2017, más hombres que mujeres hacen uso de internet. El 54,2% de los hombres de 6 y más años de edad usaron internet, 4,9 puntos porcentuales más que las mujeres (49,3%). En el grupo de 18 a 29 años de edad, 74 de cada 100 mujeres y 80 de cada100 hombres, hacen uso de internet. En todos los grupos de edad, mujeres y hombres han incrementado su acceso a internet en comparación con similar trimestre del año 2106.
Según reportes del INEI, en el trimestre mayo-junio-julio 2017, el ingreso promedio mensual proveniente del trabajo de la actividad principal en Lima Metropolitana se ubicó en S/1,673 lo cual significó un incremento de 2,4% (39,7 soles). El ingreso se incrementó en el grupo de 14 a 24 años en 7,8% (77,4 soles), en el grupo de 25 a 44 años en 2,6% (44,6 soles), no se observa variación significativa en el grupo de 45 y más años.
El ingreso se incrementó en el grupo de 14 a 24 años en 7,8% (77,4 soles), en el grupo de 25 a 44 años en 2,6% (44,6 soles), no se observa variación significativa en el grupo de 45 y más años.
Amenazas:
1.      Solo el 25% de espacio en tiendas por conveniencia se destina a snack y otros tipos de productos al paso.
Conclusión: La empresa debe el establecer negociaciones con las plazas de distribución con base en las características saludables del producto.
Oportunidades:
1.      Incremento de los ingresos promedio mensual en el segmento de usuarios al cual nos dirigimos.
Conclusión: La compañía debe publicitar los beneficios del producto y realizar negociaciones y/o alianzas con las tiendas de conveniencia aprovechando su potencial de crecimiento y alcance que tiene actualmente.
·         Entorno económico
Se proyecta que la economía mundial crecería 3,5% y 3,6% en los años 2017 y 2018, respectivamente, tasas ligeramente superiores a las proyectadas en el Reporte de Inflación de marzo del BCRP. El crecimiento de las economías desarrolladas sería de 1,9% en 2017 y 2018. La inflación por su parte ha mostrado en la mayoría de los casos una tendencia al alza con lo que se ha reducido significativamente la probabilidad de un escenario deflacionario.
El crecimiento de China muestra señales de una desaceleración moderada a partir del segundo trimestre, en línea con lo esperado. Por el contrario, algunas economías emergentes vienen mostrando un mayor dinamismo debido a la mejora de los precios de las materias primas y a la aplicación de políticas expansivas. Las condiciones favorables del crecimiento global se han manifestado en mayores volúmenes de comercio y flujos de capitales hacia las economías emergentes.[8]
La economía peruana muestra, en los últimos años, un crecimiento económico sostenido. El BCRP precisó en su informe de inflación a junio de 2017 que el PBI registró un crecimiento mínimo de 2.1% a consecuencia del fenómeno del niño costero y la contracción de la inversión pública y privada. En consecuencia, la demanda interna se contrajo 1.1% y la el BCRP redujo la proyección de crecimiento para el 2017 de 3.5% a 2.8% y al alza la proyección para el 2018 de 4.1% a 4.2%.
A pesar del incierto escenario nacional e internacional, el Perú se mantendrá como una de las economías más dinámicas de la región. Así, se espera que para el segundo semestre del año se reanuden proyectos y se incentive la inversión pública ligados a la reconstrucción por los desastres naturales ocurridos en el primer trimestre de 2017.
En mayo de 2017 la inflación registró su tasa más baja desde agosto de 2016 y se ubicó así alrededor del límite superior del rango meta y se espera que se mantenga en dicho límite. En ese sentido, el BCRP redujo en mayo su tasa de interés de referencia de 4.25% a 4.0% y se encuentra en constante monitoreo para realizar los ajustes necesarios.
El crédito al sector privado creció 5,4% interanual en abril, tasa ligeramente menor a la observada al cierre de 2016 (5,6%). Esta evolución del crédito responde a la moderación de la demanda interna (consumo e inversión privados), reflejados en la desaceleración del crédito a medianas empresas y crédito de consumo vía tarjetas de crédito. Para el horizonte de proyección 2017-2018, el BCRP prevé que el crecimiento del crédito al sector privado evolucione conforme al ritmo de crecimiento del PBI nominal.
La tasa de interés activa a pequeñas empresas a registrado una disminución constante en los últimos meses, pasó de 21.65% en diciembre de 2016 a 21.06% en mayo de 2017. Asimismo, el BCRP prevé que la confianza empresarial se mantenga dentro del rango optimista para lo que resta del 2017 aunque con un nivel más moderado.
Asimismo, en abril de 2017, En la región, Perú (1.37 puntos porcentuales) reportó el riesgo más bajo, seguido de Colombia (1.95 puntos) y México (1.97 puntos).
Según el reporte de la SNI – Sociedad Nacional de Industrias, durante la última década, el comercio exterior de cacao, chocolate y otros derivados, ha crecido de forma considerable. En este sentido, la balanza comercial (exportaciones – importaciones) asociada a este grupo de productos durante el 2015, fue 7 veces la registrada en el año 2006. Asimismo, el crecimiento promedio anual de la balanza comercial ha sido de US$ 19,6 millones durante el periodo 2006-2015.
En el 2015, la balanza comercial ascendió a los US$ 221 millones, cifra 16,7% mayor que la registrada el año previo, resultado que permitió un avance de US$ 31,7 millones con relación al 2014. Este resultado deriva del mayor monto exportado de grano de cacao, producto que ha ganado participación dentro de la canasta exportadora de productos de cacao.
Figura N° 6: Balanza comercial de cacao, chocolate y otros derivados
[image: ]
Fuente: Infotrade
La exportación de Café Grano Perú en el 2017 alcanza a Febrero los U$ 58 millones a un precio promedio de U$ 3.00 kilo USA sigue siendo el principal destino con U$ 16 millones, le sigue Bélgica con U$ 13 millones.[9]
A junio de 2017 el café creció 13,63% y se encuentra en una fase fenológica de maduración, con adecuadas condiciones meteorológicas (temperaturas normales) que favorecieron el desarrollo del cultivo. La producción en Junín aumento en 62,68% y en Cajamarca 3,79%. Sin embargo, en San Martín y Cusco disminuyeron en -7,08% y -2,58%, respectivamente, por presencia de insectos (broca) en algunas plantaciones del cultivo.
La producción del cacao alcanzó un incremento de 11,87% por mayor área sembrada y mejores condiciones meteorológicas (temperaturas normales) que favorecieron el desarrollo del cultivo. Este comportamiento se mostró en Junín, segundo centro productor y alcanzo un incremento de 6,64%, seguido de Ucayali 66,63%, Cusco 20,00% y Huánuco en 37,99%. Sin embargo, en San Martín, primer centro productor, decreció en -0,93%[10].
Amenazas:
1.      Tasa de inflación bordeando el límite superior del rango meta.
2.      Expectativa moderada de confianza empresarial.
3.      Mayormente el Perú importa el chocolate.
Conclusión: Evaluar la necesidad de conseguir un socio estratégico que procese el Cacao y otro que produzca el grano de café.
Oportunidades:
1.      Reporte de riesgo país más bajo de la región.
2.                    Recuperación de la economía mundial y nacional.
3.                    Las proyecciones indican que Perú se mantendrá como una de las economías más dinámicas de la región.
Conclusión: La empresa, gracias a las mejoras en las perspectivas económicas y la baja tasa de interés puede solicitar financiamiento y alianzas estratégicas proveedores de chocolate y café de las principales provincias productoras a nivel nacional.
·         Tecnológico
Del 10 al 12 de julio de 2017 se llevó a cabo en Colombia el Foro Mundial de Productores de Café, donde los principales acuerdos giraron en torno al fortalecimiento y mejora de la producción y productividad con base en las nuevas tecnologías y desarrollo científico. 
En esa línea, desde 2011, Colombia viene implementado la espectroscopia en el infrarrojo cercano (NIRS, por su sigla en inglés), tecnología que identifica la procedencia del grano de manera que no permite error. Esta medida viene siendo adoptada por diferentes países para evitar controversias vinculadas al origen del grano. [11]
Por otro lado, las innovaciones tecnológicas orientadas a la maquinaria y el proceso productivo en sí son medianamente constante pero siempre buscando mejores prácticas que guarden armonía en cuanto a costos y beneficios al medioambiente.
En el Perú, el Ministerio de Agricultura y Riesgo a través del Instituto Nacional de Innovación Agraria - INIA[12], desde el 2010 viene desarrollando programas para fortalecer el cultivo y la calidad de los principales productos agroindustriales nacional, entre ellos, el café y el cacao que bajo el programa “transferencia tecnológica en el cultivo del café” y “transferencia tecnológica en el cultivo del cacao” se ha logrado mejorar notablemente el impacto de las plagas a dichos cultivos y se ha elevado su calidad.
La fuente de información más importante para temas de innovación en el sector manufacturero es la Encuesta Nacional de Innovación en la Industria Manufacturera 2015, elaborada por el INEI en coordinación con el Ministerio de Producción.
La última encuesta fue realizada en 2015, considera once actividades de innovación (9 tecnológicas y 2 no tecnológicas). Las no tecnológicas están relacionadas a la innovación en comercialización y organización. Se sabe que El 61,2% de las empresas de la industria manufacturera realizaron alguna actividad de innovación.
Las actividades de innovación que más realizaron las empresas registraron valores significativos en: adquisición de bienes de capital que representa un 72,3%, seguida por la capacitación para actividades de innovación y comercialización que alcanzan un 38,8% y 36,4% respectivamente.
Figura N° 7: Empresas de la industria manufacturera, según actividades de innovación más realizadas, 2012-2014
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Fuente: INEI – Encuesta Nacional de Innovación en la Industria Manufacturera 2015.
De las empresas innovativas de la industria manufacturera que realizaron alguna innovación tecnológica en PRODUCTO, el 53,8% lograron introducir al mercado un bien significativamente mejorado y el 43,2% un bien nuevo.

Figura N° 8: empresas manufactureras con innovación tecnológica en producto según tipo de bienes o servicios introducido al mercado, 2012 - 2014
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Fuente: INEI – Encuesta Nacional de Innovación en la Industria Manufacturera 2015.
De las empresas innovadoras de la industria manufacturera que realizaron alguna innovación tecnológica en PROCESO, el 56,4% lograron introducir un nuevo método de producción de bienes o prestación de servicios y el 53,7% un método de producción de bienes o prestación de servicios significativamente mejorado, en tanto que el 40,4% de empresas aplicó una nueva actividad de apoyo a la producción, tales como sistemas de mantenimiento o adquisiciones, contabilidad o informática.
Figura N° 9: Empresas manufactureras con innovación tecnológica en proceso según método o actividad introducida al mercado, 2012 - 2014
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Fuente: INEI – Encuesta Nacional de Innovación en la Industria Manufacturera 2015.
El 66,1% de las empresas innovadoras de la industria manufacturera que realizaron alguna innovación no tecnológica en comercialización lograron introducir cambios significativos en el diseño o empaque del bien o servicio, seguido por nuevos métodos de establecimiento de precios de bienes o servicios alcanzando un 49,9%. Asimismo, destacó la utilización de nuevos medios o técnicas de promoción del producto.
Figura N° 10: Empresas manufactureras con innovación no tecnológica en comercialización según nuevo concepto o estrategia, 2012 - 2014
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Fuente: INEI – Encuesta Nacional de Innovación en la Industria Manufacturera 2015.
Amenazas:
1.      Elevado nivel de inversión en comercialización, transferencia de tecnología y diseño e ingeniería industrial.
Conclusión: Evaluar el nivel de inversión de nuestros proveedores en los mencionados niveles.
Oportunidades:
1.      Competitividad de las empresas manufactureras.
Conclusión: Aprovechar la competitividad de las empresas para buscar alianzas con aquellos que sean reconocidos e iniciar nuevas relaciones comerciales y alianzas estratégicas.
·         Ecológico – medioambiental
A nivel mundial existen diferentes entidades de orden gubernamental y altruista dedicadas a la regulación, conservación y preservación del medioambiente. Tal es el caso de la ONU y su Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente.
Asimismo, la Asociación Interamericana para la Defensa del Ambiente – AIDA, es una asociación no gubernamental de derecho ambiental que se encarga de proteger el medio ambiente a nivel internacional.
En Perú, la entidad que se encarga de la regulación medioambiental en la actividad económica es la OEFA - Organismo de Evaluación y Fiscalización Ambiental, entidad adscrita al Ministerio del Ambiente. En 2017 la OEFA ha liderado reuniones con órganos gubernamentales ambientales de Sudamérica para elaborar el Plan Estratégico de la Red Sudamericana de Cumplimiento y Fiscalización Ambiental (RedSufica).
Los cambios climáticos ocurridos en el primer trimestre del año 2017 a causa del “Niño costero” adicionalmente a las repercusiones sociales y demográficas tuvo gran impacto en las cadenas productivas de muchas industrias debido al desabastecimiento de materias primas, insumos, productos, entre otros.
Consecuentemente, se tienen publicaciones de entidades especializadas en temas climáticos que refieren que el mencionado fenómeno puede regresar en un futuro cercano. Tal es el caso del Centro del Clima del Instituto de Meteorología de Cuba que, a través del doctor en Ciencias, Ramón Pérez Suárez, investigador del mencionado centro manifestó: “la presencia del Niño Costero puede significar un indicio de que durante el transcurso del 2017 vuelva a desarrollarse un nuevo evento El Niño/Oscilación del Sur (ENOS), como refleja por ahora el consenso de los modelos de predicción”.[13]              
El desarrollo del snack permitirá utilizar el medio ambiente responsablemente, ya que se requerirán materia prima que se trabaja en el campo sin contaminación y que son sostenibles en el tiempo. Asimismo, las empresas de la industria manufacturera, según la encuesta nacional de innovación en la industria, están adoptando mejores prácticas en la innovación de la producción en beneficio del medioambiente.
La presentación del producto será realiza en base a materiales reciclables y biodegradables resaltando el compromiso de la empresa con el medioambiente.
Amenazas:
1.      Desastres naturales dificultan la fluidez del abastecimiento de la materia prima.
Conclusión: Elaborar un plan de contingencia ante posibles efectos de los desastres naturales en abastecimiento de las materias primas (café y cacao).
Oportunidades:
1.      Constante innovación en los procesos productivos y de presentación de productos en armonía con el medio ambiente.
2.      Adecuada regulación y fiscalización del ambiente minimiza la exposición de productos informales.
Conclusión: Aprovechar la constante innovación de la industria y establecer buenas relaciones empresariales con aquellas organizaciones que prioricen buenas prácticas ambientales.
3.2 Análisis interno
3.2.1 Análisis de las 5 fuerzas de Porter
·         Rivalidad entre competidores
La empresa Café Britt es nuestro mayor competidor actual, la cual detallamos a continuación:
Café Britt Perú S.A.C.
Es una empresa costarricense en expansión (presencia en 20 países), la cual comercializa su variedad de productos, si bien podemos constatar su producto estrella no es el chocolate con café, posee una importante variedad de productos fabricados en el país de origen. Actualmente posee una planta en el país por lo que su barrera de salida es alta debido a la capacidad instalada que posee. Tiene presencia en el 80% de los hoteles 5 estrellas del país, 4 locales en el Aeropuerto Jorge Chávez, Hotel Marriot y en el Museo de Oro del Perú[14]. Su público objetivo son turistas tanto receptivo como corporativo y sus intereses estratégicos están enfocados en aumentar sus tiendas en el país, debido a la creciente demanda de productos de café.

Figura N° 11: Productos de Café Britt
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Fuente: Café Britt
·         Poder de negociación de los proveedores
El país se encuentra promoviendo el emprendimiento de los productores de cacao, café y productos agrícolas, podríamos mencionar que se ha identificado 128 empresas dedicadas a la producción de chocolates y productos de confitería, ubicadas principalmente en lima, cusco e Ica. En menor medida en Arequipa, Cajamarca, Lambayeque, San Martin, la libertad y Piura.
Alianza para el café sostenible[15]
En el mes de mayo se consolido una alianza que representa en 90% de producción de café y cacao peruano, en esta alianza participan dos sociedades (Junta nacional del café y Cámara peruana de café y cacao). Esta alianza beneficia nuestro proyecto empresarial debido a la accesibilidad de la materia prima y así mismo la responsabilidad social con nuestros proveedores (más de 220 mil familias de diferentes regiones participan en esta alianza).
Asociación peruana de productores de cacao[16]
Es un gremio peruano de pequeños productores de cacao, fundado el año 2004 ubicados en el norte, centro y sur del Perú, en las regiones de Tumbes, Piura, Amazonas, San Martín, Huánuco, Ucayali, Pasco, Junín, Ayacucho, Cuzco y Puno.
Estas sociedades podrían ser una desventaja en el tema de precios, ya que no habría mucha competencia a nivel de proveedores. Asimismo, una ventaja en la obtención de nuestra materia prima y promover el WIN to WIN, logrando así un beneficio mutuo y ampliar una cartera de productores con prioridad en el departamento de Piura, debido a la calidad del cacao.
Hoy en día, el cacao y el café están en aumento productivo, logrando remplazar las zonas donde se cultivaba coca en cacao. Esto ha conllevado a alcanzar un récord histórico de 108,000 toneladas.[17] Gracias a este aumento en el sector se puede hacer empresa y competir con las empresas extranjeras que ingresan sus productos a nuestro país, lográndolo a través de alianzas con los productores del recurso como se manifestó anteriormente.
·         Amenaza de nuevos competidores
El mercado de productos que contienen cacao y chocolate peruano es muy reducido, ya que se vende en segmentos exclusivos tales como el turismo (en los aeropuertos y hoteles).
Si bien es cierto en el país nuestro competidor potencial es Café Britt Perú S.A.C. se ha podido evidenciar la comercialización de productos importados, para las cuales emplearemos barreras de ingreso para minimizar su participación.
El siguiente cuadro muestra empresas de chocolatería importantes que exportan y están diversificando sus productos:
Tabla N° 1: Principales empresas exportadoras de cacao, chocolate y otros derivados
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Fuente Infotrade
Ambas empresas fabrican productos de chocolate peruano, además de confitería. El segundo tiene entre sus carteras productos de chocolate muy conocidos como el ole ole y el chin chin, esto podría ser una amenaza por la tecnología que poseen. 
Nuestros canales de distribución serán locales, lo cual reducirá el lead time del producto. A diferencia de los ingresantes que en su mayoría vienen de otros países.
Por todo lo mencionado la prioridad es diseñar un producto que no sea imitable al corto plazo y diferenciarlo de los tradicionales productos de chocolate.
La diferenciación de nuestro producto se basará en el contenido de cacao y chocolate con proporciones altas de cacao, a las cuales adicionaremos productos oriundos del país con un diseño netamente peruano a un costo en donde el cliente pague por el valor percibido.
·         Amenaza de productos sustitutos
CAFÉ TRADICIONAL: El consumo per cápita de la tasa de café es de 670gramos por persona; En comparación a otros países es baja (aumento 8% 2015-2016), lo que nos lleva a una oportunidad de ingreso. 
CHOCOLATES: El consumo per cápita de chocolates 2017 en el Perú es de 500 gramos por persona, con bajas expectativas al alza por lo ocurrido con la controversia del porcentaje (%) de caco empleado. En comparación al café es menor y somos uno de los más bajos en el mundo. 
Ambos productos poseen un bajo costo, el cual va en armonía con su baja calidad para lo cual primero daremos a conocer nuestro producto con sus presentaciones respectivas para llegar a los segmentos propuestos.
Luego de lo analizado podemos decir que, en nuestro sector, hay productos que satisfacen la necesidad del cliente en mínima medida, tales como los chocolates tradicionales y el café en vaso. Para evitar ello diseñaremos un producto al alcance del cliente, atractivo, fácil de transportar, calidad y orgánico.
·         Poder de negociación de los clientes
Los últimos estudios al sector de supermercados de lima señalan que existen tres operadores principales que manejan el mercado, tales como Cencosud Perú (perteneciente al grupo chileno Cencosud, dueño de Wong y Metro), Supermercados Peruanos (vinculado al local Grupo Intercorp) y Tottus (propiedad de la chilena Falabella[18]. La mayor concentración de estos (253 en total en todo lima y callao), se encuentran en los distritos de Surco y La Molina. Siendo el primero el que posee mayores ingresos mensuales y el segundo mayor cantidad de supermercados[19].  
Debido al poder de los grupos de supermercados (principalmente CENCOSUD Y SUPERMERCADOS PERUANOS), poseen una alta capacidad de integración gracias a su gran poder adquisitivo, ventas (son los  grupos de supermercados que venden más), y tiempo en el mercado; Estas tiendas poseen gran cantidad de proveedores, que están enfocados a un determinado tipo de producto, en nuestro caso pocas tiendas(caso Wong) poseen un producto parecido, de las cuales todos son importados, es decir les sería  poco costoso encontrar un producto similar al nuestro. Sin embargo, nuestro producto tiene una alta valor diferencial en comparación a estos productos (Calidad, diseño, producto 100% peruano), ello nos permitirá ir ganando más público con el transcurrir del desarrollo del negocio.
El conocimiento de nuestros clientes sobre nuestro producto es limitado, ya que este tipo de producto no es conocido en todos los supermercados y los que venden los hacen usando una cantidad mínima de productos importadas. CLUB CAFÉ tendrá poca identificación en el mercado a inicios de empezado las ventas, que promulgaremos a través de las publicidad y campañas en redes sociales. 
Debido a todo lo explicado, podemos decir que el poder de negociación la tienen nuestros clientes.
3.2.2 Análisis FODA
·         Fortalezas
-         Producto orgánico que promueve el consumo de productos nacionales (café y cacao).
-         Poderosa combinación: Antidepresivo y Antioxidante.
-         Precio de venta competitivo en el mercado.
-         Gran motivación del personal a cargo de la empresa.
·         Oportunidades
-         Convenio del cacao firmado con países productores de grano que promueve el crecimiento sostenible del sector.
-         Crecimiento de nuevos canales de comunicación que permiten disminuir el nivel de inversión en publicidad y tendencia hacia compras a través de canales digitales.
-         Incremento de los ingresos promedio mensual en el segmento de usuarios al cual nos dirigimos (personas mayores de 18 años).                            
-         Reporte de riesgo país más bajo de la región y recuperación de la economía nacional.
-         Constante innovación en los procesos productivos y de presentación de productos en armonía con el medio ambiente.
·         Debilidades
-         Somos nuevos en el mercado en el cual participamos.
-         Facilidad de imitación de nuestro producto.
-         No se cuenta con una planta propia de procesamiento del producto.
-         Los miembros del equipo no cuentan con experiencia en este tipo de industria.
-         No contamos con inversión propia y los programas de inversión brindan tasas altas.
·         Amenazas
-         Facilidades para el ingreso de nuevos competidores al sector.
-         Disminución del nivel de confianza de los consumidores.
-         Expectativa moderada de confianza empresarial.
-         Desastres naturales dificultan la fluidez del abastecimiento de la materia prima.

·         FODA cruzado
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	FORTALEZAS
	DEBILIDADES

	01
	Producto Orgánico que promueve el consumo de productos nacionales (Café y Cacao).
	01
	Somos nuevos en el mercado en el cual participamos.

	02
	Facilidad de imitación de nuestro producto.

	02
	Poderosa combinación: Antidepresivo y Antioxidante.
	03
	No se cuenta con una planta propia de procesamiento del producto.

	03
	Precio de venta competitivo en el mercado.
	04
	Los miembros del equipo no cuentan con experiencia en este tipo de industria.

	04
	Gran motivación del personal a cargo de la empresa.
	05
	No contamos con inversión propia y los programas de inversión brindan tasas altas.

	OPORTUNIDADES
	ESTRATEGIA OFENSIVA FO
	ESTRATEGIA ADAPTATIVA DO

	01
	Convenio del Cacao firmado con países productores de grano que promueve el crecimiento sostenible del sector.
	F1-O5
	Crear alianzas estratégicas con los principales proveedores de Café Nacional para abastecerse de la mejor calidad.
	D2-O2
	Evaluar constantemente las tendencias de consumo de nuestro público objetivo a través de las redes sociales, para brindarles nuevas alternativas.

	02
	Crecimiento de nuevos canales de comunicación (redes sociales) que permiten disminuir el nivel de inversión en publicidad y tendencia hacia compras a través de canales digitales.
	F2-O5
	Crear un diseño de empaque y envoltura muy atractivo que informe los grandes beneficios de su consumo.
	D1-O5
	Participar en campañas y/o ferias dirigidas a incentivar el consumo de productos naturales, ya que el producto, brinda beneficios a la salud.

	03
	Incremento de los ingresos promedio mensual en el segmento de usuarios al cual nos dirigimos (personas mayores de 18 años).
	F3-O4
	Dirigir la estrategia de ventas principalmente hacia los distritos exclusivos de Lima Metropolitana, aprovechando la recuperación de la economía local.
	D4-O5
	Capacitar al equipo de trabajo en temas de tecnología y producción, aprovechando la constante innovación en las empresas manufactureras del rubro.

	04
	Reporte de riesgo país más bajo de la región y recuperación de la economía nacional
	F4-O2
	Contar con una pequeña presentación de empaque en bolsa a un precio atractivo con la finalidad de fidelizar a los consumidores.
	D5-O4
	Realizar inversión propia, aprovechando la recuperación de la economía y las bajas tazas a préstamos personales.

	05
	Constante innovación en los procesos productivos y de presentación de productos en armonía con el medio ambiente.

	AMENAZAS
	ESTRATEGIA DEFENSIVA FA
	ESTRATEGIA SUPERVIVENCIA DA

	01
	Facilidades para el ingreso de nuevos competidores al sector.
	F2-A1
	Innovar nuestra propuesta de valor, con productos complementarios y de alta calidad.
	D1-A2
	No operar en distritos emergentes de Lima Metropolitana a través del diseño de un mapa estratégico de nuestros puntos de venta.

	02
	Disminución del nivel de confianza de los consumidores.
	F2-A2
	Propiciar confianza a nuestros clientes, resaltando los beneficios del producto.

	03
	Expectativa moderada de confianza empresarial.
	F3-A4
	Establecer Alianzas estratégicas con las plantas de producción ante futura escasez de la materia prima (café y cacao).
	D3-A4
	Mantener una cartera de proveedores alterna ante posibles incumplimientos en la entrega de producto y/o fallas en la calidad del mismo.

	04
	Desastres naturales dificultan la fluidez del abastecimiento de la materia prima.


3.3 Visión
Consolidarse como la primera empresa en comercializar nibs elaborado a base de chocolate y café peruano de primera calidad y con grandes beneficios para la salud en Lima metropolitana para el año 2022.
3.4 Misión
Empresa dedicada a comercializar nibs de granos de café cubierto con chocolate de primera calidad que llega a sus clientes a través de su canal virtual y en alianza con establecimientos altamente capacitados para la correcta distribución cumpliendo con los tiempos establecidos y así satisfacer las necesidades de nuestros clientes a un precio en línea con la calidad ofrecida.
3.5 Estrategia genérica
·         Enfoque o centralización:
Se empleará la estrategia general de Porter enfocada en el nicho través de la diferenciación para crecer centrándonos en nuestra propuesta de valor. Se observa que las condiciones competitivas de la industria son favorables para que CLUB CAFÉ alcance el liderazgo a través de sus beneficios, recursos y capacidades.
El producto se concentra en un segmento específico de personas de entre 15 a 35 años de Lima metropolitana, que necesitan recuperar energías por levantarse muy temprano para cumplir con sus labores diarias o simplemente por un deseo, entonces buscan opciones de productos en el mercado para cubrir esa necesidad de consumir producto acorde a sus preferencias previas por el café, chocolate y golosinas, que brinden energías de manera natural para poder seguir con su día y sin que esto implique alguna desventaja para su salud o atente contra la misma.
3.6 Objetivos estratégicos
De marketing
1.      Posicionar a CLUB CAFÉ ante nuestros clientes de Lima Metropolitana como la primera opción ante su necesidad de adquirir un dulce o golosina a base de café y chocolate enfocándonos en la diferenciación basada en nuestros beneficios (antidepresivo y antioxidante entre otros) a través del servicio al cliente (plataforma virtual de venta) antes de diciembre del 2022.
2.      Incrementar anualmente 2 campañas de promoción a través de los canales virtuales gracias a la gestión optima de la base de datos de clientes.
De logística y distribución
3.      Fortalecer e incrementar nuestra red de colaboradores internos, altamente capacitados y motivados, así como colaboradores externos comprometidos con la entrega del producto alineado a la misión y visión de la empresa con la capacidad de atender al segmento meta cada año.
4.      Establecer relaciones basadas en respeto, profesionalismo y transparencia con proveedores y clientes a partir de la gestión optima de la logística de la empresa desde el inicio de operaciones.
De administración
5.      Incrementar las ventas cada año en por lo menos 5% respecto al año anterior
6.      Contar con la tecnología más amigable y eficiente acorde a las necesidades anuales de CLUB CAFÉ.
7.      Consolidar alianzas y ampliar los puntos de ventas a través de nuevos canales físicos para contribuir con el crecimiento de la cadena de distribución. Por lo menos 1 establecimiento nuevo cada trimestre en un distrito diferente de Lima Metropolitana a partir del tercer año de operaciones.
De finanzas y contabilidad
8.      Rentabilidad anual de dos dígitos a partir del tercer año sobre el nivel de ingresos.
9.      Establecer una adecuada estructura de capital, con relación a obtener el menor costo posible, mediante el análisis previo de las alternativas de inversión y financiamiento para la puesta en marcha de club café y continuamente.
10.  A partir del segundo semestre diseñar una estructura de control interno relacionada a los posibles riesgos inherentes de club café de manera de minimizar el impacto de situaciones adversar del mercado.
4. Investigación / validación de mercado
4.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis
El producto se encuentra en el mercado general de golosinas. Este ha cambiado en los últimos tiempos, es por ello por lo que desarrollaremos la “Metodología de validación de hipótesis” para analizar la viabilidad de CLUB CAFÉ.
El canvas inicial se muestra en el anexo 1.
Mapa de empatía
Figura N° 12: Mapa de empatía
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Fuente: Elaboración propia
El Canvas inicial (ver anexo 1), es el planteado por el grupo una vez desarrollada la idea de negocio. Los puntos que se toman en cuenta son los siguientes:
PROBLEMA: Al analizar los aspectos generales del negocio, el entorno externo e interno (ver capítulo 2) y el desarrollo del mapa de empatía del segmento, se descubrió la necesidad de las personas de consumir una golosina natural sin que implique un perjuicio para su salud, que por el contrario contribuya al mantenimiento y mejoramiento de la misma; Con múltiples canales de distribución y comunicación.
SOLUCION: La solución a este problema es Club Café, un producto peruano, nibs de café tostado en su interior cubierto con chocolate dulce de un alto grado de pureza. Debido al alto valor nutricional del café y el cacao peruano, explicado en los aspectos generales del negocio (ver capítulo 1).
SEGMENTO DE CLIENTES: El segmento que se ha elegido son las personas de 18 a 35 años debido a que consumen con mayor frecuencia el chocolate o café en su rutina diaria. De nivel socio económico (NSE) A y B de Lima Metropolitana (porque nuestro producto es gourmet, requiere un costo accesible a este segmento, por factor de cercanía de recursos se eligió Lima metropolitana) y que gusten de golosinas a base de cacao o café (esta condición es la base de nuestro perfil de cliente). 
PROPUESTA DE VALOR: Club café incursionará con nibs (granos de café cubiertos de chocolate) la cual tendrá las siguientes características diferenciadoras:
Producto diferente de café y chocolate que contribuye al beneficio de la salud: El producto posee altas proporciones de cacao y café, lo que aumentará su naturalidad, su proceso será innovador (presentación atractiva al consumidor peruano).
Múltiples canales para adquirir el producto: Los nibs de CLUB CAFÉ serán distribuidos mediante las redes sociales, página web, minimarkets y autoservicios de lima metropolitana, permitiendo así una cercanía con el consumidor final. Ello gracias a alianzas que se establecerán con cadenas de distribución consolidadas en el mercado peruano.
Dar a conocer la calidad de los productos de comunidades peruanas poco reconocidas: CLUB CAFÉ posee aliados estratégicos peruanos, las cuales serán la imagen ante los clientes promoviendo así el desarrollo de la empresa y aliados conjuntamente (Win to Win). Se considera una propuesta de valor porque el producto es altamente peruano.
Opción de dulce que brinda beneficios a la salud y no limita los gustos por el chocolate y café: Club café permite que los clientes gusten de una golosina natural libremente, sin obstáculos de enfermedades relacionadas al rubro como la diabetes. Esto se identifica como la diferencia de otros productos similares más no iguales, que estará certificada por los entes reguladores del país.
Brindar información relevante y útil para los clientes: Se considera que uno de los parámetros de las personas que frenan su compra es el temor a efectos secundarios, por falta de información disponible para ellos. CLUB CAFÉ se muestra transparente y la mejor elección para afrontar esos momentos de falta de energías y momentos que necesita de una golosina confiable.
VENTAJA ESPECIAL: La ventaja especial se relaciona con el empaque, el cual será altamente innovador, de creativo e informativo. Esta ventaja será difícil de igualar y permitirá una ventaja diferencial.
CANALES: Se estará en contacto con los clientes a través de internet (redes sociales), pagina web y los canales de distribución (minimarkets y autoservicios). Como se explicó en la propuesta de valor, se tendrá distintos canales de distribución gracias a alianzas con cadenas de distribución de reconocida experiencia y calidad en el mercado peruano, ello con la finalidad de que se tenga una comunicación y atención especial a los clientes.
METRICAS CLAVES: Las métricas son el alcance y reacción en redes sociales, incremento de nuevos clientes y recurrencia de clientes. Ello permitirá:
-         Reaccionar ante futuros cambios en el comportamiento de nuestro cliente.
-         Plantear nuevas estrategias para mejorar el negocio.
-         Crear nuevos puntos de ventas, según el incremento de clientes.
-         Evaluar la distribución estratégica de los puntos de venta.
-         Evaluar si la estrategia funciona o no.
-         Analizar el cumplimiento de los objetivos.
-         Reaccionar ante la disminución de ventas.
FLUJOS DE INGRESO: Los ingresos se darán en base a las ventas directas e indirectas, por la cual se le dará un precio adecuado, evaluando la percepción de calidad de nuestro producto por los clientes. Los canales de distribución permitirán maximizar las ventas y por consecuencia los flujos de ingresos.
ESTRUCTURA DE COSTOS: Club café es una empresa nueva en el mercado, en ese sentido, busca minimizar los costos. Es por ello por lo que se tercerizará el proceso de la fabricación del producto. Se Tendrá una planta productora, donde realizaremos las actividades más importantes y claves de CLUB CAFÉ (costos de fabricación). Además, tenemos el alquiler del local la cual estará ubicada en un punto estratégico, cerca de los proveedores y a nuestros clientes. Posteriormente nuestros costos de materia prima la cual será mediante alianzas estratégicas con nuestros proveedores y finalmente la publicidad (redes sociales, pagina web, marketing).
Tabla N° 2: Validación del problema
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Fuente: Elaboración propia
HIPOTESIS DEL CLIENTE:
Como se explica en el desarrollo del canvas inicial (ver anexo 1), se cuenta con un único segmento que son las personas de 18 a 35 años de NSE A y B de Lima metropolitana, debido a características como:
-         Poder económico para adquirir un producto gourmet.
-         Edad adecuada para el consumo de productos gourmet, frecuencia de compra.
-         Lugar de mucha demanda de este tipo de productos.
Todo ello permite asegurarlo como un cliente potencial.
HIPOTESIS PROBLEMA:
Inexistencia de productos golosinas y/o dulces gourmet elaborados con café y cacao peruano actualmente en el mercado: Los productos que se venden en el mercado son importados (Brits), se encuentra en pocos lugares, es decir es un producto extranjero. Los consumidores peruanos actuales son más cuidadosos al comprar, es por ello por lo que las golosinas naturales extranjeros son poco consumidos, ello permite satisfacer una necesidad con un producto de buena calidad como CLUB CAFÉ.
No Disponibilidad de encontrar golosinas de café y cacao orgánico en el mercado: Este problema está enfocado al acceso del cliente a esta clase de productos, no necesariamente de café y cacao. Según estudios pocas personas saben dónde encontrar este tipo de productos y la mayoría consume golosinas a base de manteca de cacao de bajos precios. 
Balance inadecuado de calorías y nutrientes en los productos que ofertan: Muchas golosinas naturales poseen materia prima sustitutas para reducir su precio, tal como la manteca de cacao, utilización de aditivos (esencia de girasol, leche), a esto de agrega las consecuencias a largo plazo para la salud de las personas. Es por ello que se considera que es un problema para el público objetivo.
El problema que se ha elegido a validar es la no disponibilidad de golosinas de café y cacao orgánico en el mercado, debido a que antes de plantear la idea de negocio se realizaron preguntas sobre las necesidades a las personas y se descubrió que pocas personas sabían dónde ubicar puntos de compra, además que 2 de cada 10 personas que conocían mencionaron a las ferias artesanales.
SUPUESTOS DEL PROBLEMA ELEGIDO:
Existen pocos productos de café y cacao gourmet importados conocidos: Este supuesto se enfoca en que productos sustitutos a esta necesidad encontrada, son poco reconocidos en el mercado peruano. La más conocida es la marca Britt que se encuentra en algunos supermercados del grupo Cencosud, con un precio poco atractivo y propiedades bajas a lo esperado por el cliente.
 Los productos no tienen información nutricional clara: Muchos productos publican información nutricional que les conviene, es por ello el impacto de la última controversia “leche gloria” y “caso sublime”, esto se ha vuelto un conflicto para el cliente porque ahora no confía en los productos como antes. Deficiente control de composición de los productos en venta: Este supuesto está centrado en el control de los productos naturales (en general), muchas personas perciben que el estado no controla adecuadamente los productos y muchos se sienten engañados. Es por ello por lo que consideramos que este es un supuesto de gran relevancia.
El supuesto elegido es que existen pocos productos de café o cacao gourmet importados conocidos debido a que antes de elegir la idea de negocio pocos conocían producto derivados del cacao y café, otros lo asociaban a productos de provincia y ello nos hace inclinarnos a este supuesto.
METODO Y CRITERIO DE ÉXITO
METODO
El método elegido para validar el problema es la entrevista cualitativa a profundidad, ello permite analizar las respuestas de los encuestados, obtener nuevos puntos de vista, obtener aprendizajes y replantear (pivotar) de ser el caso. Las entrevistas se muestran en el anexo 2.
DECISION:
Luego del análisis detallado de las entrevistas, 15 de los 20 entrevistados coincidieron con el problema planteado, es por ello por lo que se decidió perseverar en el problema hipótesis.
APRENDIZAJE:
Los entrevistados no solo coincidieron que la existencia de pocas golosinas naturales disponibles a los ojos de las personas era un problema, sino también lo siguiente:
-         La poca disponibilidad económica de las personas a consumirlo hace que muchas empresas se desanimen a incursionar en las golosinas naturales.
-         La falta de publicidad a los ojos de las personas de distintos distritos de lima metropolitana hace que pocos se interesen en comprarla, e incluso en los distintos departamentos del país.
-         Pocos productos ponen las restricciones de consumo, es decir quienes no deberían consumirlo por precaución a su salud o debido a las enfermedades a la que pueda complicar.
-         Los productos naturales de provincia deberían emplear estrategias de expansión a la capital.
Tabla N° 3: Validación de solución
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Fuente: Elaboración propia
Una vez validado los problemas, se procedió a validar las soluciones. 
Definición de soluciones:
Productos golosinaros peruanos competitivos: Las entrevistas realizadas expresaban la necesidad de las personas de encontrar mayores alternativas de golosinas, pero naturales y peruanos. Estaban cansados de comprar productos importados, es por ello por lo que muchos tienen que traerlos de provincia. Esta acción disminuye su consumo per cápita y los obliga a consumir productos naturales tradicionales (sin valor agregado) como la miel de abeja, chancaca, etc.
Una golosina natural con múltiples canales de llegada al cliente: Muchos entrevistados tienen el problema de canales de llegada, debido a que existen pocos puntos de venta de golosinas naturales. Muchos recurren a ferias artesanales y tienen que pedir favores a sus familiares para que les envíen su producto favorito, todo esto hace que las golosinas naturales sean poco consumidas.
Golosina altamente balanceada y de calidad: Según el resultado de las encuestas analizadas se identificó que de las golosinas naturales que consumen las personas pocas son balanceadas y de calidad reconocida. Las personas compran en lugares artesanales, no hay empresas peruanas enfocadas en satisfacer esta necesidad, es por ello la acción de las personas de ir a lugares conocidos. Además de lo explicado pocos productos que son comprados por los entrevistados poseen una etiqueta que certifique su calidad, tales como registro sanitario.
SUPUESTOS DE LAS SOLUCIONES
Mayor promoción de golosinas orgánicas a base de chocolate y cacao: Este supuesto es planteado fruto del análisis de las entrevistas realizadas, ya que los entrevistados mencionan que se venden productos sin el etiquetado adecuado (suelto) y algunos tienen que investigar en páginas web, blogs (poco confiables) para saber algo de lo que consumen.
Estrategias de distribución: Muchos encuestados consideran que no conocen puntos de venta cercanos para la compra de sus dulces favoritos, es por ello que algunos compran en mayores proporciones para que les pueda alcanzar, otros esperan viajar para poder comprarlos. Es por ello por lo que una correcta planificación estratégica de distribución eficiente es lo ideal.
Páginas web para ventas online: El resumen del análisis de las entrevistas indican que las personas que consumen dulces (golosinas) naturales, requieren de fuentes confiables de acceso sobre el producto. Este supuesto permitiría a los clientes no solo dar a conocer su producto sino también canalizar ventas, captando así nuevos clientes. Cabe mencionar que las personas a las que se les entrevisto resaltaron que los puntos donde compran no poseen páginas web.
MÉTODO Y CRITERIO DE ÉXITO: OBJETIVO MINIMO DEL PRODUCTO PITCH
El método pitch es una herramienta para medir la aceptación de nuestro producto, es decir un simulador de lanzamiento de productos. Mediante este método lograremos lo siguiente:
Construir una marca sostenible.
Un producto no puede salir al mercado sin antes tener una marca que lo identifique, para ello se ha realizado una investigación y análisis del público objetivo, las personas de 18 a 35 años de NSE A y B de Lima Metropolitana. Se ha creado la marca CLUB CAFÉ basándonos en los atributos del producto. Mediante el aplicativo Landing Pages se pretende posicionar la marca.
Satisfacer las necesidades de los consumidores.
Se ha creado el producto CLUB CAFE buscando responder a las expectativas del segmento descrito mediante un problema buscando la mejora de vida de la persona.  Se ha identificado las necesidades mediante diversas entrevistas relacionando sus necesidades más importantes, inusuales o requerimientos particulares sobre el producto o disponibilidad para ubicarlos.
Fidelizar el producto.
Se busca una relación estable y duradera con los clientes para ello se ha creado un Landing Pages este sitio web de marketing digital es de gran importancia porque permitirá la búsqueda de conversión y respuesta directa por parte de los diferentes usuarios respecto al producto de esta manera se avanzará en el proceso de fidelización.
Hacer que la gente se interese por el producto.
En el Landing Pages se brinda información necesaria para que el usuario tenga una idea rápida sobre los beneficios o aportes que le brindara el producto, también se ha colocado imágenes que ayudaran a conocer mejor el producto, se busca el contacto rápido con el cliente. Saber observar como compra la gente y que quiere de los productos.
El aplicativo Landing Pages es elemental para lograr los objetivos de comunicación de compra y envió a través de un formulario. Se realizará un seguimiento de la recepción de envíos de los formularios como medida de control sobre que sugiere o desea el usuario del producto.
Vender un producto que se anuncia.
Mediante el Facebook Ads se le dará publicidad real y confiable al producto CLUB CAFÉ a través de los anuncios buscando su expansión de esta manera se conocerá los diversos intereses que tienen las personas ajenas a la empresa.
Buscar la confianza de los clientes.
De los informes detallados que brinda Facebook se optimizara el performance de la publicidad del producto realizando los cambios que se requieren para obtener los mejores resultados, siempre basándonos en las sugerencias o recomendaciones del usuario.
CRITERIO DE ÉXITO
Se espera una aceptación del landing page de 55% como mínimo, ello permitirá saber que el producto responde a lo desarrollado en el experiment board, para ello se realizó el seguimiento respectivo tanto en el landing page como Facebook. Si la respuesta es negativa se pivoteará, de lo contrario será un significado de que el producto satisface las necesidades descubiertas.
HERRAMIENTAS DE VALIDACION
Landing Page
Para validar las soluciones que se mencionan se empleará el landing page, lo cual permitirá dar a conocer al segmento el producto, logrando así saber si el producto será aceptado o no por los potenciales clientes. El landing page de CLUB CAFÉ es:

Figura N° 13: Portada del Landing Page vista desde un teléfono móvil
[image: ]
Fuente: Unbouncepages.com/cafe6/
Facebook:
Mediante Facebook se puede llegar al segmento elegido, gracias a ello se puede obtener tanto aceptación y recomendaciones permitiendo así consolidar el objetivo del landing page. El anuncio de Facebook de CLUB CAFÉ se muestra a continuación:
Figura N° 14: Página de Facebook de club café
[image: ]
Fuente: Página de Facebook de club café consultada el 11/10/2017.

CAPTACION DE PROSPECTOS
Landing page
Figura N° 15: Resultados finales landing page
[image: ]
Fuente: Landing page club café
Como podemos ver alcanzamos nuestro objetivo (más del 50%) en un corto tiempo de haber lanzado el anuncio. Obteniendo 45 conversiones de 84 visitantes al landing page.
Facebook
Figura N° 16: Resultados finales facebook
[image: ]
Fuente: Facebook club café
En el Facebook de CLUB CAFÉ se obtuvo buenos resultados, tomando en cuenta que es un nuevo producto, recibiendo así felicitaciones y agradecimiento por parte del público objetivo.
RESULTADO 
Con la aceptación esperada y bajo los conceptos claros que se tiene de los objetivos de CLUB CAFÉ, bajo el método realizado y el éxito que se busca de la información obtenida será utilizada de la mejor manera siempre con la finalidad de brindar un producto natural y confiable que satisfaga la necesidad del consumidor. 
El producto pitch es un gran medio de publicidad para lanzar un nuevo producto como CLUB CAFÉ al mercado, mediante esta herramienta se busca atraer clientes, abrir un proceso de ventas, saber la acogida o aceptación que tendrá el producto al público.
Con este aplicativo Landing Page y Facebook ADS se busca reunir la mayor información para evaluar y continuar con el modelo de negocio bajo los resultados obtenidos se analizará la conversión y respuesta directa del cliente.
DECISION 
En este punto se ha decidido lanzar el producto CLUB CAFÉ, que es una golosina gourmet natural, en base de cacao y café orgánico peruanos, basándose en la necesidad del segmento descrito, aprovechando la demanda de productos naturales y la valoración de la biodiversidad de los productos peruanos. En ese sentido, se elaboró el Landing Page y Facebook ADS.  Nuestra decisión dependerá de alcanzar el 50% de aceptación de las visitas al landing page.
APRENDIZAJE:
Aprendimos que facebook, red social con más de 1 billón de usuarios nivel mundial, se puede utilizar como herramienta para gestionar un modelo de negocio y darlo a conocer. Con ayuda del landing page se puede crear páginas de bienvenida las cuales darán mayor valor a la publicación. 
El anuncio en facebook fue colgado y rápidamente se recibió muchos ingresos, varios “me gusta” y fue sorprendente observar la rapidez de la interacción con los usuarios virtuales. Se espera que las visitas y las interacciones sigan en aumento tal como se puede apreciar en la siguiente imagen:
Figura N° 17: Facebook club café
[image: ]
Fuente: Página de Facebook de club café consultada el 11/10/2017.
4.2 Resultados de la investigación
El desarrollo de método de validación de hipótesis permite consolidar el modelo de negocio. Por consiguiente, nuevos puntos de vista, canales, reafirmar los conceptos de necesidad del mercado y continuar con el desarrollo del producto con una base de confianza y prosperidad.
El experiment board es una herramienta básica que permitió desarrollar el método, en el transcurso de su desarrollo se realizó trabajos de campo como las entrevistas, las cuales permitieron plasmar las soluciones, así como también el diseño del landing page y anuncio de facebook.
El uso adecuado de las redes sociales (facebook) permite entender, por qué los clientes lo consideran fundamental en la venta de productos.
El correcto diseño del landing page permite captar rápidamente la atención del público, logrando así obtener muchos “me gusta”, recolección de datos y comentarios buenos para el producto.
CANVAS FINAL
Tabla N° 4: Canvas final
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
A continuación, se explicará el canvas final:
PROBLEMA
El desarrollo de la metodología de validación comprueba lo descubierto en análisis interno y externo, las personas buscan consumir una golosina natural sin que implique un perjuicio para su salud, sino que por el contrario contribuya al mantenimiento y mejoramiento de la misma; Con canales de distribución y comunicación que permitan su fácil adquisición y consumo.
SOLUCION
La solución “Nibs de café tostado en su interior cubierto con chocolate dulce de un alto grado de pureza peruano” tendrá dos presentaciones para satisfacer por completo la necesidad en el mercado de golosinas, lo que permitirá que el producto esté al alcance de las personas y apta para toda situación.
SEGMENTO DE CLIENTES
El segmento elegido luego del estudio desarrollado es: “Personas de 18 a 35 años que consumen con mayor frecuencia el chocolate o café en su rutina diaria, de NSE A Y B y C1 de Lima Metropolitana”. Se incluyó el NSE C1 debido a su comportamiento en gastos mensuales del último año, las cuales son aptos para la compra del producto CLUB CAFÉ. Además, en el desarrollo de la validación de las hipótesis del Experiment Board los entrevistados mencionaron que muchos de sus familiares consumen en menor proporción. Es importante mencionar que el segmento de clientes elegido posee capacidad adquisitiva, se encuentran en Lima metropolitana y gustan del producto.
PROPUESTA DE VALOR
CLUB CAFÉ poseerá las siguientes características diferenciadoras:
Producto que contribuye al beneficio de la salud: Posee altas proporciones de cacao y café peruano, natural, con un proceso diseñado a base de especificaciones técnicas que mantengan el sabor natural y con una presentación atractiva a los ojos de consumidor.
Canales múltiples de adquisición del producto: Los nibs de CLUB CAFE serán distribuidos a inicios solo mediante las redes sociales, página web y distribuidor estratégico, con un enfoque de búsqueda de nuevos clientes y distribuidores por parte del Gerente Comercial.
Dar a conocer la calidad de los productos de comunidades peruanas poco reconocidas: CLUB CAFÉ posee aliados estratégicos peruanos, las cuales formaran parte de su imagen ante los clientes promoviendo el desarrollo de la empresa y aliados conjuntamente (Win to Win). Se considera una propuesta de valor porque el producto es altamente peruano.
Opción de dulce que brinda beneficios a la salud y no limita tus gustos por el chocolate y café: La empresa permitirá que sus consumidores gusten de esta golosina natural libremente, sin obstáculos de enfermedades relacionadas a nuestro rubro como la diabetes. Esto lo diferenciará de otros productos similares más no iguales, que estará certificada por los entes reguladores de nuestro país.
Brindar información relevante y útil a los clientes: Se Corroboro en el desarrollo de la metodología de validación de hipótesis que uno de los miedos de las personas es el temor a efectos secundarios, debido a la falta de información disponible; Es por ello que CLUB CAFÉ será transparente, será el amigo y la mejor elección para afrontar esos momentos de falta de energías, momentos que necesitas de una golosina confiable.
VENTAJA ESPECIAL
La ventaja especial del producto es el empaque, la cual será altamente innovadora, de creatividad peruana, informativo y peruano. Esta ventaja será difícil de igualar y competir directamente a corto plazo.
CANALES
Fruto del desarrollo de la técnica de validación se considera que la empresa estará en contacto con los clientes mediante internet, redes sociales, pagina web y distribuidor (marchandising); Ello permitirá tener una llegada directa e indirecta a los consumidores para poder analizar en un futuro su comportamiento y eficiente toma de decisiones.
METRICAS CLAVES
Las métricas son el alcance y reacción en redes sociales, Incremento de nuevos clientes y recurrencia de clientes. Ello permitirá a CLUB CAFÉ:
-         Reaccionar ante futuros cambios en el comportamiento de los clientes.
-         Plantear nuevas estrategias para mejorar el negocio.
-         Crear nuevos puntos de ventas, según el incremento de clientes.
-         Evaluar la distribución estratégica de los puntos de venta.
-         Evaluar si la estrategia funciona o no.
-         Analizar el cumplimiento de los objetivos.
-         Reaccionar ante la disminución de ventas.
FLUJOS DE INGRESO
Los ingresos se darán en base a las ventas directas (Internet) e indirecta (Distribuidor), por la cual se le dará un precio adecuado, evaluando la percepción de calidad del producto por los clientes. Los canales de distribución permitirán maximizar las ventas y por ende maximizar los flujos de ingresos de CLUB CAFÉ.
ESTRUCTURA DE COSTOS
Debido a que CLUB CAFÉ es una empresa nueva en el mercado, minimizara los costos. Es por ello por lo que tercerizará el proceso de producción de fabricación de su producto. Tendrá un local de almacenamiento, distribución y administrativa (arrendamiento). Además, el alquiler del local la cual estará ubicada en un punto estratégico, cerca del cliente directo e indirecto. Posteriormente la publicidad (redes sociales, pagina web, marketing) y la elaboración del empaque.
4.3 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones
Tendencias
En la actualidad se consumen un valor de 3.5 kg de golosinas al año por persona en el Perú, si bien es bajo en comparación con México, Brasil o Argentina gozan de un alto promedio en la región. Esto se debe a diferentes factores, entre los que se incluye el estilo de vida y el mayor ingreso per cápita[20]. Según estudios, en el año 2016 se pronosticó que el consumo se duplicaría, hecho que se vio afectado por las controversias del chocolate sublime. El comportamiento del consumo de chocolates de los países mencionado se dio directamente proporcional al nivel de ingreso per cápita de la población, es por ello por lo que el mercado peruano espera un crecimiento de tendencia positiva, ya que el país se encuentra con índices económicos altos.
Figura N° 18: Volumen de venta al por menor de productos golosinarios kg Per Cápita
[image: ]
Fuente: CIPROBA
Como se observa, el volumen de venta de productos golosinarios en el Perú se encuentra debajo de Colombia, la cual fue creciendo en base a su reformulación de la composición de las golosinas en el tiempo, dando paso a productos más saludables. En Perú esto se encuentra en una pequeña decaída fruto de la última controversia con la empresa Nestlé.
Figura N° 19: Porcentaje de consumo de golosinas
[image: ]
Fuente: CIPROBA
El porcentaje de consumo de Perú se encuentra en un 5.6% lo que lo sitúa por debajo de Colombia y Ecuador. En el caso de Colombia es fruto de lo explicado anteriormente, pero en el caso de Ecuador (800gr por persona) es debido a un cambio de preferencia de los consumidores (prefieren golosinas naturales con alto porcentaje natural[21]). En Perú esto recién está sucediendo, se puede comprobar mediante la disminución de ventas de productos con bajo % natural.
Figura N° 20: Empresas más destacadas
[image: ]
Fuente: CIPROBA
Las empresas golosinarías más desatacadas en el país son Kraft Foods Perú S.A. y Nestlé Perú S.A. siendo esta ultima la que bajo sus ventas a controversias a la materia utilizada y el cambio de mercado de competencia (chocolate a golosina). CLUB CAFÉ es un producto gourmet que se caracteriza por su alta proporción en utilización de productos naturales y características únicas como producto.
PATRONES DEL CONSUMIDOR:
Para evaluar los patrones de los clientes se realizó una encuesta, de donde se obtuvo los siguientes resultados:

	 Respuesta
	1) ¿Consumes dulce de chocolate y café?
	%

	No
	17
	7

	Si
	227
	93

	Total general
	244
	100


Dentro de la muestra de 244 encuestados, podemos observar que la gran mayoría de encuestados tiene una preferencia por el café y/o chocolate

	 Respuesta
	2) ¿Consume dulce de chocolate y café por?
	%

	Calidad
	133
	55

	Marca
	51
	21

	Precio
	60
	25

	Total general
	244
	100


Dentro de nuestra muestra la gran mayoría infiere y le da prioridad a la Calidad, y se interpone ante la marca, lo que nos da una ventaja a nuestro producto por ser una marca nueva, pero de calidad.

	 Respuesta
	3) ¿A qué te dedicas?
	%

	Estudias y trabajas
	113
	46

	Trabajas
	71
	29

	Estudias
	56
	23

	Otros
	4
	2

	Total general
	244
	100


Dentro de los encuestados, la gran mayoría trabaja y estudia, por lo que se asume que son personas que necesitan mucha energía para realizar ambas actividades por lo que recurren a producto energéticos como la cafeína y el chocolate.

	Respuesta
	4) ¿Cuántas días a la semana consumes dulce de chocolate y café?
	%

	1 A 3 días
	113
	47

	4 A 6 días
	71
	30

	Todos los días a la semana
	56
	23

	Total general
	240
	100


 
Si bien los principales consumidores serian ese 23%, no se puede dejar de considerar a los otros grupos ya que tienen un consumo periódico de café y chocolates.

	Respuesta
	5) ¿En qué distritos estudias?
	%

	Barranco
	2
	1

	Callao
	9
	5

	Cercado de Lima
	6
	3

	Chorrillos 
	4
	2

	Jesús María
	8
	5

	La Molina
	3
	2

	Lince
	23
	13

	Los Olivos
	2
	1

	Magdalena
	2
	1

	Miraflores
	12
	7

	Pueblo Libre
	2
	1

	San Borja
	5
	3

	San Isidro
	23
	13

	San Juan de Lurigancho
	5
	3

	San Luis
	1
	1

	San Martín de Porres
	4
	2

	San Miguel
	48
	28

	Santa Anita
	2
	1

	Surco
	11
	6

	Surquillo
	1
	1

	Total general
	173
	100


La mayoría de encuestados respondió que vivía en el distrito de San Miguel, por lo que se puede optar por incidir con el distribuidor para que incluya el producto en dicho distrito.

	Respuesta
	6) ¿En qué distritos trabajas?
	%

	Barranco
	2
	1

	Breña
	1
	1

	Callao
	15
	8

	Cercado de Lima
	9
	5

	Chaclacayo
	3
	2

	Chorrillos 
	5
	3

	Jesús María
	6
	3

	La Molina
	3
	2

	La Victoria
	1
	1

	Lince
	14
	7

	Los Olivos
	2
	1

	Magdalena 
	3
	2

	Miraflores
	22
	12

	Pueblo Libre
	3
	2

	San Borja
	11
	6

	San Isidro
	30
	16

	San Juan de Lurigancho
	7
	4

	San Luis
	2
	1

	San Miguel
	36
	19

	Santa Anita
	1
	1

	Surco
	11
	6

	Surquillo
	2
	1

	Villa el Salvador
	2
	1

	Total general
	191
	100


Se tienen como distritos potenciales a San Miguel y San isidro, donde se encuentra la mayor parte de oficinas financieras de Lima, por lo que se podría optar por trabajar en el ingreso en las tiendas de conveniencia de dichos distritos.
 
	 Respuesta
	7) ¿Por qué medios los adquieres?
	%

	Ambulantes
	1
	0

	Bodegas
	68
	28

	Máquinas dispensadoras
	2
	1

	Minimarket
	67
	27

	Páginas web y/o aplicaciones
	40
	16

	Supermercados
	50
	20

	Tiendas especializadas
	16
	7

	Total general
	244
	100


Los encuestados suelen adquirir sus productos por bodegas y mini markets, sin embargo, en un porcentaje algo menor se tiene a los supermercados y de manera virtual a las aplicaciones y páginas web, lo que indica que es un mercado interesante con gran potencial.
 
	Respuesta
	8) ¿En qué presentación los adquieres?
	%

	Barra
	103
	42

	Nibs (bolitas)
	112
	46

	otros
	29
	12

	Total general
	244
	100


Se tiene una preferencia de los entrevistados por los nibs, debido a su forma pequeña y compacta ideal para un bocado de break en la oficina o en cualquier lugar.

	Respuesta
	9) ¿En qué envolturas los adquieres?
	%

	Bolsas
	117
	48

	Caja
	41
	17

	Frasco
	86
	35

	Total general
	244
	100


Los entrevistados prefieren adquirir el producto en bolsas, por su practicidad, ya que son más fáciles de transportar y guardar, pero se tiene un porcentaje considerable que lo prefiere en frascos y esto se debe a que un frasco representa una marca de una manera más seria y presentable.

	 Respuesta
	10) ¿Cree usted que consumir  dulce de chocolate y café trae beneficios para la salud?
	%

	NO
	88
	36

	SI
	156
	64

	Total general
	244
	100


Los entrevistados ya conocen en su mayoría los beneficios de ambos productos, lo que brinda una ventaja al promocionar y poder ofrecer el producto al público, sin embargo, se debe difundir a ese 36% los beneficios de consumir grano de café bañado en chocolate.



	 Respuesta
	11) ¿Qué te parece los precios actuales del dulce de chocolate y café (producto Premium)?
	%

	Barato
	3
	1

	Excesivos
	38
	16

	Normal
	203
	83

	Total general
	244
	100


Los entrevistados no se ven incomodados por los precios de los productos que consumen, por lo que se considera vender nuestro producto envasado similar a los precios que ofrece la competencia.

	 Respuesta
	12) ¿En qué rango de edad te encuentras?
	%

	15 a 25
	98
	40

	26 a 35
	111
	45

	36 a 45
	30
	12

	46 a 55
	5
	2

	Total general
	244
	100


El segmento demográfico esta entre las edades de 15 a 35 años que es donde se tiene gran cantidad de encuestados, no se debe desconsiderar el rango de 36 a 45 años.
CONCLUSIONES:
El mercado de golosinas naturales para el consumo peruano se encuentra en desarrollo, ello permite altas ventajas competitivas y barreras de ingreso a futuros competidores fruto del éxito de Club café.
El mercado peruano de dulces y/o golosinas gourmet se encuentra en vías de crecimiento (2do en volumen de ventas y 3ro en % de consumo), lo cual se puede decir que es un buen ambiente de desarrollo tal como se puede corroborar apreciando el resumen de las encuestas, el 93% tiene una preferencia por el café y/o chocolate.
El mercado peruano se encuentra en regulaciones a favor de los productos nacionales, el ministerio de agricultura lo dio a conocer, mediante el aumento de porcentaje de productos naturales como el cacao hacia el público consumidor (mínimo 35% de cacao)[22].
Una de las propuestas de valor de CLUB CAFÉ es la calidad y marca peruana, es por ello que se puede decir, fruto de las encuestas, que se estará posicionado (55% se centran en la calidad, 21% en marca). Las encuestas y las entrevistas desarrolladas han sido de gran ayuda para que se pueda contemplar que se está en el camino correcto, así como también ajustar puntos como la distribución del producto, canales de comunicación, propuestas de valor apreciadas por el cliente, preferencias, costumbres de compra, puntos donde frecuentan, entre otros.
Un dato muy importante recabado en el desarrollo del método de validación de hipótesis fue que los entrevistados y encuestados coincidían que el precio era lo menos importante, si la calidad de producto lo justificaba, es por ello por lo que las presentaciones y precios serán adecuados para el segmento meta.
Luego de que se tuvo la aceptación mediante en landing page se procedió a realizar una muestra del producto para corroborar los resultados y se obtuvo buenos comentarios tanto en la degustación (preparación casera) como en la presentación del producto, tal como se observa en la siguiente imagen:


Figura N° 21: Potencial establecimiento aliado
[image: ]Fuente: Página de Facebook de club café consultada el 12/10/2017.
Finalmente el Lienzo Lean Canvas de club café, está en línea para responder adecuadamente a los clientes, según la propuesta de valor en base a las necesidades del cliente y debilidades de competidores, métricas claves que permitan reaccionar ante cualquier cambio en el mercado, canales estratégicos frecuentado por las personas y aptos para el negocio, alto flujo de ingresos (directos e indirectos), estructura de costos optimizados y eficientes, ventaja especial básica a los ojos de nuestros consumidores.
5. Plan de marketing
5.1 Planteamiento de objetivos de marketing
	Metas
	Corto plazo 
(1 – 2 años)
	Tener una cartera de almenos 10 clientes estratégicos y fortalecer los canales virtuales de venta en el primer año.

	Fortalecer alianzas comerciales con nuestros principales proveedores.

	Lograr un posicionamiento en la mente del consumidor como la primera marca peruana en comercializar nibs de granos de café maquilados en chocolate (definición técnica).

	Mediano plazo 
(2 – 3 años)
	Lograr fidelización de nuestros clientes con el producto.

	Manejar una Big Data de nuestros clientes, con la finalidad de facilitar la toma de decisiones para nuevas estrategias de marketing.

	Fortalecer nuestra marca en el mercado siendo un signo de garantía y calidad del producto.

	Contribuir en el incremento del consumo nacional de café y chocolate.

	Largo plazo
(4 – 5 años)
	Ser una empresa confiable para todos sus grupos de interés.

	Lograr alianzas estratégicas con nuestros proveedores para mantener nuestro prestigio como un producto de calidad en el mercado peruano.

	Incrementar la participación de mercado en valor, en 2 puntos porcentuales para finales del cuarto año.

	Expandir nuestro producto a las principales provincias del Perú como un producto de calidad y prestigio de origen 100% nacional (Marca Perú).


5.2 Estrategias de marketing
El modelo de negocio es un B2B (business to business) se sustenta en sus características diferenciadoras que a su vez son parte de la propuesta de valor y en la comercialización mayorista del mismo. En base a ello, se utiliza la estrategia por diferenciación del producto (beneficios de sus insumos base, grano de café y chocolate, envase reciclable y eco amigable). Las principales estrategias relacionadas con la diferenciación del producto son las siguientes:
1.      Trasmitir a los clientes los beneficios del producto a través de campañas de publicidad en redes sociales y en la misma presentación del producto (envase).
2.      Facilitar el alcance del producto al cliente a través de la venta online. Es decir, a través de la big data se creará un historial del cliente y se otorgarán beneficios exclusivos de acuerdo con su nivel de compra. El concepto es hacer sentir especial y único al cliente.
3.      Presentación atractiva del producto en un modelo de envase diferenciador e interesante de manera que el consumidor esté dispuestos a pagar más con la finalidad de conseguir el envase especial.
Asimismo, la estrategia de crecimiento estará orientada al desarrollo del producto gracias a la diferenciación debido a sus beneficios. En ese sentido, se tendrán dos versiones del producto (en frasco y en bolsa).
5.2.1 Segmentación
El segmento de consumidores de CLUB CAFÉ está compuesto por todas aquellas personas, entre 18 a 35 años de Lima metropolitana, que necesitan recuperar energías por levantarse muy temprano para cumplir con sus labores diarias o simplemente por un deseo, entonces buscan opciones de productos en el mercado para cubrir esa necesidad de consumir producto acorde a sus preferencias previas por el café, chocolate y golosinas, que brinden energías de manera natural para poder seguir con su día y sin que esto implique alguna desventaja para su salud o atente contra la misma.
5.2.1.1 Perfil del cliente
1.      Intención de compra
Los clientes finales consumen dulces a base de café y chocolate por sus preferencias hacia golosinas que adicionalmente no perjudiquen su salud, su acción de compra es guiada por la información de los beneficios y la funcionabilidad que brindan los mismos.
El producto, al ser una golosina orgánica, presenta clientes más selectivos al momento de realizar su acción de compra (en donde, como debe ser, composición, textura) por un pensamiento de estatus del consumidor.
Figura N° 22: Intención de compra
 [image: ][image: ]
Fuente: Elaboración propia
El perfil de los clientes son personas conocedoras del café, chocolate y que además gustan de golosinas y realizan su acción de compra mayormente en lugares que les brinden confianza y seguridad.
2.      Frustraciones del cliente
Estas situaciones suceden cuando los clientes, sienten mucho cansancio, esto les genera resultados no deseados en su vida diaria como:
·         Deseo consumir una golosina, pero que no perjudique mi salud.
·         Deseo consumir un dulce 100% peruano y que adicionalmente con ello puedo ayudar a otras personas.
·         Estoy frustrado y/o estresado por mis actividades diarias así que saldré a comprar una golosina que brinde energía y beneficios a mi salud.
·         Deseo adquirir una golosina de café y chocolate que muestre la composición real de sus insumos
3.      Alegrías del cliente
Es demostrado cuando cubrimos la necesidad, donde nuestros clientes esperaban un producto que cumplan con sus deseos como conocedores del café y chocolate, ya que las personas amantes de estos productos necesitan consumir (golosinas de café y chocolate) una vez por día, para poder seguir con sus labores diarias.
5.2.1.2 Características psicográficas
Los consumidores de CLUB CAFÉ son hombres y mujeres con un estilo de vida sofisticado y moderno. No son convencionales, presentan interés alto en las nuevas tendencias orientadas con la globalización, preservación del medio ambiente y están dispuestos a probar productos nuevos y aún más si éste beneficia su salud. Este segmento tiene un alto nivel de interacción social y virtual, se preocupa por mantener una buena calidad de vida y muestran una tendencia evidente hacia productos de marca, es decir, resaltan la calidad sin dar mayor relevancia al precio.
En ese sentido, las estrategias son las siguientes:
1.      Orientar la publicidad a la interacción en redes sociales donde se resalte el consumo del producto en reuniones sociales de amigos y/o familiares.
2.      Resaltar los beneficios del producto a través de los diferentes canales de comunicación con el cliente.
3.      Dar a conocer los materiales eco-amigables con los que el producto es comercializado (envase).
4.      Incentivar el sentido de consumir productos nacionales que contribuyan en el desarrollo del país (por el apoyo a la comunidad de procedencia de los insumos) y que además brinda beneficios a su salud.
5.2.1.3 Características geográficas
Como estrategia inicial el establecimiento aliado estará ubicado en el distrito de San Miguel (para calcular el tamaño del mercado hemos tomado como base a la población de dicho distrito según cifras de la Municipalidad e INEI y posteriormente segmentado por rangos de edad, sus gustos por el café, chocolate y golosinas).
También se tiene el objetivo de llegar a todos los distritos de lima metropolitana gracias a los canales virtuales de ventas y los establecimientos aliados, objetivo que se materializará de acuerdo con los objetivos estratégicos planteados anteriormente (Para calcular el tamaño del mercado online se ha tomado como base la población de Lima Metropolitana, sus gustos por el café, chocolate, golosinas y segmentado por datos de Ipsos Perú y datos de las encuestas realizadas a nuestro tamaño mínimo de población muestral).
5.2.2 Posicionamiento
CLUB CAFÉ usa un modelo de negocio B2B (business to business) y su posicionamiento está sostenido en los factores diferenciadores del producto que forman parte de su ventaja competitiva.
·         Factores diferenciadores:
1.      Nibs de café tostado cubierto al 100% de chocolate, el cual cuenta con un porcentaje de pureza del 70% (por encima del promedio de mercado).
2.      Primer dulce y/o golosina 100% peruano que combina el mejor café y chocolate para el deleite de los verdaderos amantes del café y chocolate.
3.      Promesa de valor relevante para el consumidor, es un dulce y/o golosina con grandes beneficios para la salud (antidepresivo y antioxidante entre otros).
4.      Opción de consumir un dulce a base de café y chocolate sin que su consumo implique algún perjuicio o desventaja para su salud
·         Club café se posicionará como:
“El Nibs de café tostado cubiertos en autentico chocolate que brinda, a los verdaderos amantes del café y chocolate, una gratificante y envolvente experiencia que trae consigo grandes beneficios para la salud gracias a la combinación perfecta de dos de los mejores granos peruanos de reconocido prestigio mundial en una particular forma ovoide.”
5.3 Mercado objetivo
5.3.1 Tamaño de mercado
De acuerdo con las características del mercado, suele ser grande, numeroso y muy disperso geográficamente, por lo que la base del cálculo es el estilo de vida del consumidor de CLUB CAFÉ. Para el cálculo del tamaño del mercado se utilizará a la población de Lima metropolitana según estimaciones de CPI, que adicionalmente gusten del café y dulces pero que además consuman chocolate real.
El resultado que se tiene luego de establecer las características esenciales que debe compartir el mercado es 714,651 potenciales clientes.
5.3.2 Tamaño de mercado disponible
Luego de determinar el tamaño de mercado se prosiguió con establecer características adicionales que debe tener el mercado disponible. En ese sentido, para su cálculo se ha establecido dos potenciales mercados disponibles según el canal de venta virtual (página web) y distribuidor estratégico aliado.
Para el cálculo del mercado disponible, a través del canal virtual, se utilizó a la población del estrato socioeconómico A, B y C1 de Lima metropolitana según APEIM 2017, que adicionalmente consuma duces de chocolate y café, según las encuestas realizadas, y que además tiendan a realizar compras online. El resultado obtenido luego de establecer las características adicionales que debe compartir, el mercado disponible es 92,549 potenciales clientes.
5.3.3 Tamaño de mercado operativo (target)
Hemos decidido determinar el target por tipo de canal (virtual y físico). En ese sentido, en siguiente cuadro muestra las cifras obtenidas para nuestro segmento objetivo, tanto por el canal virtual y por puntos de venta en el distrito de San Miguel:
	Descripción
	%
	Total
	Fuente

	Perú
	100%
	31,826,000
	CPI – Perú población 2017 N07

	Lima metropolitana
	32%
	10,209,300
	CPI - Perú población 2017 N07

	 
	 
	 
	 

	% de consumo de chocolate real a nivel nacional
	7%
	714,651
	Aprochoc 2017

	% consumo de café per cápita 700 gr anual
	100%
	Sierra exportadora 2015

	% consumo de dulces per cápita 3.5 kg anual
	100%
	Grams, empresa de confitería peruana
2016

	 
	 
	 
	 

	Universo
	7%
	714,651
	 

	Población Lima metropolitana por estrato socioeconómico A, B y C1
	55.70%
	398,061
	APEIM 2017: Data ENAHO 2016

	Consume dulces de chocolate y café
	93%
	370,196
	Encuestas realizadas

	Compra online
	25%
	92,549
	Encuesta Ipsos Perú 2017

	Personas entre 15 y 35 años
	86%
	79,592
	Encuestas realizadas


Conclusión: El mercado aproximado (target) para atender por el canal virtual es de 79,592 clientes.
	Descripción
	%
	Total
	Fuente

	Población San Miguel
	100%
	140,900
	INEI proyecciones de población 2017

	Población entre 15 y 45 años
	33.92%
	47,787
	Censo Nacional de XI 2007 INEI

	Población por estrato socioeconómico alto y medio
	98.86%
	47,242
	Plano estratificado INEI 2009

	% de consumo de chocolate real a nivel nacional
	7%
	3,307
	Aprochoc 2017


Conclusión: El mercado aproximado (target) para atender por el canal físico (tiendas) es de 3,307 clientes.
5.3.4 Potencial de crecimiento del mercado
El producto se orienta a un público selecto que tiene preferencias marcadas por adquirir dulces a base de café y/o chocolate. En ese sentido, el crecimiento de dicho segmento estará orientado al crecimiento del consumo per cápita de los componentes de dicho producto, es decir, café y chocolate dentro del rubro de golosinas y/o dulces.
Para las proyecciones se han considerado los gramos per cápita consumidos por cada producto (chocolate y café) así como el consumo de dulces en gramos. Es importante resaltar que se utilizó la ayuda de la herramienta Excel que mediante la función “tendencia” se pudo obtener las proyecciones. Dicha función devuelve números en una tendencia lineal que coincide con puntos de datos conocidos, usando el método de mínimos cuadrados.
El crecimiento del consumo de chocolate se ha realizado en basé a los gramos consumidos en 2016, que según el presidente de la Asociación Peruana de Productores de Cacao (APPCACAO), Francisco Rivas Chamba, precisó que eran 500 gramos. Luego, para el año 2017 se consideró lo manifestado por la Consultora Euromonitor Internacional 700 gramos. No se tuvo acceso a información de años anteriores por ser información de reciente registro nacional.
El crecimiento del consumo de café se ha realizado en basé a los gramos consumidos en 2014, que, según El gerente general de Central Café y Cacao, precisó que eran entre 600 y 700 gramos por lo que se decidió poner una cifra promedio (650 gramos). Para el año 2015 y 2016 se consideró lo manifestado por la Junta Nacional del Café (JNC) de 700 y 760 gramos respectivamente. No se tuvo acceso a información del año 2013 por lo que se decidió tomar los 3 años en mención (2014, 2015 y 2016) para realizar la proyección del consumo per cápita del café. El crecimiento del consumo de dulces y/o golosinas se ha realizado en basé a los gramos consumidos en 2016, que, según un estudio realizado por la empresa peruana Grams, precisó que eran entre 3,500 gramos. No se pudo acceder a información de años anteriores por lo que se decidió realizar el crecimiento en base al aumento de la población de Lima Metropolitana.
De acuerdo con las premisas descritas a continuación se muestra el cuadro de crecimiento del mercado:
Tabla N° 5: Proyección del crecimiento del mercado
	Año
	consumo per cápita de chocolate
	consumo per cápita de café
	consumo per cápita de dulces

	(en gramos)
	(en gramos)
	(en gramos)

	2014
	No precisa
	650
	No precisa

	2015
	No precisa
	700
	No precisa

	2016
	500
	760
	3,500

	2017
	700
	813
	3,554

	2018 *
	900
	868
	3,609

	2019 *
	1,100
	923
	3,665

	2020 *
	1,300
	978
	3,720

	2021 *
	1,500
	1,033
	3,775

	2022 *
	1,700
	1,088
	3,831


Fuente: Diversas según detalle anterior
*Proyección
Tomando en cuenta la tendencia creciente de los hábitos de consumo de este tipo de productos en el Perú, el notorio esfuerzo de las diferentes entidades públicas y privadas por incentivar el consumo del chocolate y café, y teniendo en cuenta el hecho de que, en la región, el Perú se encuentra muy por debajo en el consumo per cápita de estos productos (según cifras de la Consultora Euromonitor Internacional) se considera que CLUB CAFÉ tiene un gran potencial de crecimiento.
5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix
5.4.1 Estrategia de producto
CLUB CAFÉ es una empresa orientada a ofrecer un producto enfocado en brindar beneficios a la salud de sus consumidores, específicamente por sus características antidepresivas y antioxidantes.
·         Niveles del producto:
1.      Básico: Deseo de alimentos con beneficios antidepresivo, antioxidantes y que brinde beneficios adicionales para soportar el desgaste laboral y académico.
2.      Real: antioxidantes poli-fenoles; fosforo, magnesio, hierro, potasio, calcio, zinc, cobre, manganeso, vitaminas A, B1, B2, B3, C, E, acido pantoténico, tiamina y riboflavina, cafeína, teobromina y taninos, entre otros.
3.      Ampliado: Contacto con el cliente. Como característica de entrada pondremos a disposición del usuario una línea telefónica y página en redes sociales (Facebook) que será gestionada por el área de administración con la finalidad de conocer el comportamiento del mercado.
La estrategia de producto de acuerdo con el ciclo de vida está representada en el siguiente gráfico en el que se ubica CLUB CAFÉ en la etapa de introducción. Los esfuerzos en esta etapa están dirigidos a acortar la fase de introducción.

Figura N° 23: Etapa actual de club café
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Por otro lado, y de acuerdo con la matriz de Ansoff, se utilizará la estrategia de desarrollo de mercados ya que se trata de un producto actual para un mercado actual. Se orientarán los esfuerzos de CLUB CAFÉ en lograr ser reconocidos como un producto 100% peruano de alta calidad. Si bien el producto no es nuevo, en el mercado solo se cuenta con un competidor directo que trabaja con el producto, pero de origen externo (producto importado).
5.4.2 Diseño de producto
El público adulto y trabajador al momento de realizar la acción de compra siempre busca beneficios para su salud, que sean naturales y productos de calidad, en ese sentido se comercializará un producto que les brinde los beneficios esperados para su salud enfocándose en la calidad de los insumos para la elaboración del mismo.
·         Forma
CLUB CAFÉ es un producto es un producto orgánico elaborado con granos de café y bañados en chocolate peruano, será distribuido en un envase elaborado en tetra pack con tapa plástica la cual mantendrá la frescura de los nibs, los nibs vendrán dentro de una bolsa biodegradable.  
·         Características
CLUB CAFÉ es un producto atractivo pues satisface la necesidad de los consumidores que buscan productos orgánicos, los granos de café y cacao son oriundos del Perú, materias primas beneficiosas para la salud de los consumidores ya que contiene muchos energizantes. Es un producto antidepresivo en una presentación de nibs crujiente con una mezcla de cacao y café, con un aroma de café relajante al gusto del consumidor. 
·         Nivel de calidad
La elaboración del producto será con materias primas e insumos de calidad ya que los proveedores de la materia prima del proveedor que se tendrá para que realice la producción del producto, son los mismos productores del café y cacao en Perú, eso garantiza la calidad de nuestro producto. El proveedor que se tendrá para elaborar el producto en su totalidad cuenta con reconocido prestigio y años de experiencia en el mercado nacional.
·         Durabilidad
El producto tendrá una durabilidad de una semana después de ser abierta la bolsa biodegradable que cubre a los nibs.
·         Confiabilidad
CLUB CAFÉ generara confianza a los consumidores por tener la característica de ser un producto orgánico elaborado naturalmente.
·         Estilo
El empaque del producto es práctico, tamaño mediano, con tapa plástica para la practicidad de nuestros consumidores. En bolsa para ser fácilmente transportado y consumido. 
·         Diseño
Elegante, atractivo, diferenciado en el mercado.
·         Marca
La marca del producto será CLUB CAFÉ utilizando las palabras de los insumos principales (café y chocolate), de esta manera se busca atraer un mayor número de consumidores ya que se les informará en primera instancia de los insumos base.
·         Logo
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5.4.3 Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de mercado)
CLUB CAFÉ es un producto/servicio nuevo por lo que se utilizará la estrategia de penetración de mercado. Sin embargo, se debe tener en cuenta el factor psicológico de estrategias orientadas al valor percibido por lo que se debe estar atentos a la situación actual y mantener un precio competitivo como producto de calidad.
CLUB CAFÉ es un producto con una combinación singular y el único referente de precios en el mercado es Café Britt de capitales extranjeros, por lo que se usará como referencia promedio los precios de dicha empresa y de la estructura de costos dependiendo de la presentación del producto (gramos). Los precios estarán orientados a las utilidades, específicamente para maximizar utilidades.
Se ofrecerá dos tipos de productos:
	Frasco de 75 gramos
	Bolsa de 21 gramos

	[image: Imagen que contiene botella, sentado, copa, interior

Descripción generada con confianza alta]
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Los planes de acción se orientan a:
·         Modificar las tarifas actuales de precios y la escala de descuentos.
El producto, en ambas presentaciones serán ofertadas a través de dos canales claramente definidos: página web y establecimientos aliados. Al incursionar en nuevos canales para este tipo de producto se hace posible flexibilizar la política de descuentos con la cual se trabajará.
Se valorará al distribuidor aliado ya que es quien comparta el producto. En ese sentido, CLUB CAFÉ ha definido una escala de beneficios y/o bonificaciones que responden a volúmenes de compras. Los beneficios se detallan a continuación:
-         Hasta de 2,000 productos en cualquiera de sus presentaciones 5%
-         Más de 5,000 productos en cualquiera de sus presentaciones 10%
Se ejecutará la estrategia de precios de lanzamiento de un nuevo producto “descremado” pues se ha identificado que gracias a los beneficios que brinda el producto y al diferenciado segmento al cual va dirigido pueden y están dispuestos a pagar un precio relativamente alto pues su principal factor de influencia al comprar el producto es la calidad (55% de los encuestados).


Figura N° 24: Factores considerados para establecer el precio

Fuente: Elaboración propia
5.4.4 Estrategia comunicacional
Club café es una empresa comercializadora que usa un modelo de negocio B2B sin embargo se usará la estrategia de promoción directa. En ese sentido la publicidad en redes sociales, página web, publicidad digital, publicidad radial se manejarán a través de la estrategia omnicanal.
El objetivo está orientado a brindar un producto de calidad y una comunicación estándar con la finalidad de generar una experiencia única. En ese sentido, la publicidad manejará un papel muy importante ya que actualmente se vive en una sociedad modernizada donde las personas están muy relacionadas con su teléfonos inteligentes y ordenadores por lo que es usual que ellos observen o busquen información de productos de su preferencia a través de estos canales.
Se observa que el público consume con mucha frecuencia café y chocolate, por ello las probabilidades que busquen información de estos productos es muy alta.
Las estrategias omnicanal a desarrollar son las siguientes:
Crear una continuidad entre los sitios web estándar y redes sociales
Se utilizará una página web para las ventas online a la cual podrán ingresar de forma directa a través de los diferentes buscadores e indirectamente a través de las redes sociales (Facebook e Instagram). Los usuarios podrán registrarse en la página creando una cuenta dentro de la misma página o utilizando sus cuentas personales de redes sociales.
Anunciar las mismas promociones
Las promociones estarán orientadas a los descuentos por cantidad de compra, la calidad del producto y los beneficios que obtienen al consumirlo. En ese sentido, se manejará un mismo mensaje a través de los distintos canales (página web, redes sociales y radio).
Permitir pedidos online con recojo en tienda
Los clientes tendrán la opción de recoger su producto elegido en las oficinas de Club Café. Caso contrario también tendrán la opción de delivery bajo las siguientes condiciones: Una vez que el cliente solicite el delivery, previo pago, se enviará un mensaje de confirmación al correo electrónico registrado donde se indicará la fecha y hora aproximada de la entrega.
Utilización de interfaces similares en todos los canales
Los datos ingresados por el cliente serán almacenados en la base de datos para posteriores estrategias de fidelización a través de campañas y promociones personalizadas. Asimismo, al enviar el correo de confirmación del pedido describiremos los pasos para realizar la compra en los diferentes canales que se tienen y resaltando el elegido por el cliente. Similar contenido se mostrará en todos los canales de publicidad de club café.
Los pasos para comprar el producto serán divididos por canal de venta tal como se describe a continuación:
	Venta online
	Venta tienda (establecimientos aliados)

	Regístrate en www.clubcafe.com
	visítanos en los diferentes puntos de ventas.
 
 
 
 

	Elige el producto que deseas

	Realiza el pago

	Elige la modalidad de entrega (delivery o tienda)

	Revisa en tu correo la fecha de entrega


5.4.5 Estrategia de distribución
CLUB CAFÉ, iniciara sus ventas de manera directa (vía web) e indirecta (establecimientos aliados) de manera que busca tener diversidad de alternativas de compra para los clientes. El análisis del desarrollo de la metodología de validación de Hipótesis precisa la valoración de los clientes por los canales de distribución.

Establecimientos aliados
CLUB CAFÉ tendrá su oficina de operaciones, ubicada en el distrito de San Miguel (escogido mediante estudio de campo) debido a la mayor concurrencia de los clientes y poder adquisitivo.
Vía web
Se tendrá la alternativa de vender el producto mediante una plataforma virtual, la cual será visible en los buscadores y redes sociales. Ello permitirá a los clientes tener la oportunidad de realizar compras online aprovechando ofertas instantáneamente, teniendo solo que ir a las oficinas de club café a recogerlo.
5.5 Plan de ventas y proyección de la demanda
El plan de ventas está enfocado y sustentado en base a estrategias de publicidad BTL (Below the Line) principalmente. Un negocio nuevo busca tener una acogida mediante una constante comunicación directa con el público objetivo, que como ya se sabe muestra una tendencia hacia la compra online y está en constante interacción con las redes sociales y busca de primera mano productos que les puedan referir personas de su entorno o por los comentarios que observa de algún producto en redes.
También se utilizará la publicidad ATL (Above the Line) pero solo radial pues es más accesible y se llega a una cantidad considerable de público. Se promocionará el producto en las principales radios que prefieren el segmento al cual se dirige club café (de 18 a 35 años). Se promocionará en radio “Planeta” y Studio 92”.
Las estrategias de ventas están orientadas según el canal de ventas y son las siguientes:
Página web
Se contará con un responsable de sistema que se encargará del diseño y puesta en marcha de la página web. Se estará dentro de las primeras opciones al buscar productos de chocolate y café en la web (Adwords).
Asimismo, en complemento se utilizará el posicionamiento orgánico a través de palabras claves del producto. Por ejemplo “chocolate peruano” “café peruano”
Redes sociales
Se realizará anuncios segmentados en facebook gracias a que ya se conoce el perfil del segmento, sus intereses y su ubicación geográfica. Asimismo, se tendrá una comunicación directa y constante con los clientes a través de encuestas de satisfacción o comentarios acerca del producto.
Las promociones y beneficios del producto serán constantemente actualizado en la página de facebook y con respaldo de publicaciones de fuentes públicas y diarios de reconocido prestigio nacional y mundial. Por ejemplo: si una reconocida universidad peruana publica un artículo relacionado con los beneficios del chocolate, entonces será explotado al máximo dicha información para respaldar las características del producto.
Tienda física (establecimientos aliados)
Se tendremos folletería adicional en tienda y banners. Así como merchandising que será entregado en el día de activación en el establecimiento inicial a manera de recuerdo (tasas, llavero, lapiceros, otros). Esto se realizará en el primer local donde el distribuidor aliado logre incluir el producto.
A continuación, se muestra la proyección de la demanda para el primer año de operación para el tamaño de mercado operativo obtenido de 82,899 personas a razón de la compra de un producto por persona:
Tabla N° 6: Proyección de la demanda en año 1
	 
	 
	Frasco
	Bolsa

	Target canal virtual
	79,592
	           46,163 
	           33,429 

	Target canal físico
	3,307
	             1,918 
	             1,389 

	target calculado
	82,899
	58%
	42%


Fuente: Elaboración propia
	 
	Enero
	Febrero
	Marzo
	Abril
	Mayo
	Junio
	Julio

	Precio frasco
	S/.      25.00
	S/.   25.00
	S/.   25.00
	S/.   25.00
	S/.   25.00
	S/.     25.00
	S/.     25.00

	Cantidad frascos CF
	5,078
	462
	923
	923
	1,385
	1,847
	4,616

	Cantidad frascos CV
	211
	19
	38
	38
	58
	77
	192

	Total Ventas
	S/. 132,224
	S/. 12,020
	S/. 24,041
	S/. 24,041
	S/. 36,061
	S/. 48,081
	S/. 120,204

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	% crecimiento
	11%
	1%
	2%
	2%
	3%
	4%
	10%


 
	 
	Agosto
	Septiembre
	Octubre
	Noviembre
	Diciembre
	TOTAL

	Precio frasco
	S/.     25.00
	S/.     25.00
	S/.     25.00
	S/.     25.00
	S/.     25.00
	S/.        25.00

	Cantidad frascos CF
	5,078
	6,001
	6,463
	6,463
	6,925
	46,163

	Cantidad frascos CV
	211
	249
	269
	269
	288
	1,918

	Total Ventas
	S/. 132,224
	S/. 156,265
	S/. 168,285
	S/. 168,285
	S/. 180,305
	S/. 1,202,036

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	% crecimiento
	11%
	13%
	14%
	14%
	15%
	100%


 
	 
	Enero
	Febrero
	Marzo
	Abril
	Mayo
	Junio
	Julio

	Precio bolsa
	S/.       10.00
	S/.   10.00
	S/.  10.00
	S/.    10.00
	S/.   10.00
	S/.   10.00
	S/.   10.00

	Cantidad bolsas CF
	3,677
	334
	669
	669
	1,003
	1,337
	3,343

	Cantidad bolsas CV
	153
	14
	28
	28
	42
	56
	139

	Total Ventas
	S/. 38,299
	S/. 3,482
	S/. 6,964
	S/. 6,964
	S/. 10,445
	S/. 13,927
	S/. 34,818

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	% crecimiento
	11%
	1%
	2%
	2%
	3%
	4%
	10%


 
	 
	Agosto
	Septiembre
	Octubre
	Noviembre
	Diciembre
	TOTAL

	Precio bolsa
	S/.   10.00
	S/.   10.00
	S/.   10.00
	S/.   10.00
	S/.   10.00
	S/.   10.00

	Cantidad bolsas CF
	3,677
	4,346
	4,680
	4,680
	5,014
	S/.      33,429

	Cantidad bolsas CV
	153
	181
	194
	194
	208
	S/.        1,389

	Total Ventas
	S/. 38,299
	S/. 45,263
	S/. 48,745
	S/. 48,745
	S/. 52,226
	S/. 348,176

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	% crecimiento
	11%
	13%
	14%
	14%
	15%
	100%


 
	 
	Enero
	Febrero
	Marzo
	Abril
	Mayo
	Junio
	Julio

	Total ventas
	S/. 170,523
	S/. 15,502
	S/. 31,004
	S/. 31,004
	S/. 46,506
	S/.   62,008
	S/. 155,021


              
	 
	Agosto
	Septiembre
	Octubre
	Noviembre
	Diciembre
	TOTAL

	Total ventas
	 S/. 170,523 
	 S/. 201,527 
	 S/. 217,030 
	 S/. 217,030 
	 S/. 232,532 
	 S/.    1,550,211 


 
El plan de ventas contempla la mezcla de la venta por canal, presentación del producto (bolsa y frasco), estacionalidad y los ingresos propios fuera de las comisiones con lo cual se llega al ingreso anual de S/. 1,550,211.
5.6 Presupuesto de marketing
	 
	Enero
	Febrero
	Marzo
	Abril
	Mayo
	Junio

	PUBLICIDAD
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	REDES SOCIALES
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	COMMUNITY MANAGER
	S/.    1,200.00
	S/. 1,200.00
	S/. 1,200.00
	S/. 1,200.00
	S/. 1,200.00
	S/.    1,200.00

	Publicidad en Facebook
	S/.       500.00
	S/.     300.00
	S/.     150.00
	S/.     150.00
	S/.     150.00
	S/.       150.00

	Adwords
	S/.       350.00
	S/.     300.00
	S/.     300.00
	S/.     200.00
	S/.     200.00
	S/.       200.00

	SEO
	S/.       385.00
	S/.     385.00
	S/.     385.00
	S/.     385.00
	S/.     385.00
	S/.       385.00

	PROMOCION DE VENTAS
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	CANAL TRADICIONAL
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Material P.O.P.
	S/.    4,000.00
	S/. 2,000.00
	S/.              -
	S/.              -
	S/.              -
	S/.    3,000.00

	Plan de RRPP
	S/.    4,000.00
	S/.              -
	S/.              -
	S/.              -
	S/.              -
	S/.    3,000.00

	Avisos RADIALES
	S/.    1,200.00
	S/.     800.00
	S/.     500.00
	S/.     500.00
	S/.     500.00
	S/.       500.00

	TOTAL
	S/. 11,635.00
	S/. 4,985.00
	S/. 2,535.00
	S/. 2,435.00
	S/. 2,435.00
	S/.    8,435.00


 
	 
	Julio
	Agosto
	Septiembre
	Octubre
	Noviembre
	Diciembre
	Total

	PUBLICIDAD
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	REDES SOCIALES
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	COMMUNITY MANAGER
	S/. 1,200.00
	S/. 1,200.00
	S/. 1,200.00
	S/. 1,200.00
	S/. 1,200.00
	S/. 1,200.00
	S/. 14,400.00

	Publicidad en Facebook
	S/.    100.00
	S/.    100.00
	S/.    100.00
	S/.    100.00
	S/.    100.00
	S/.    100.00
	S/.   2,000.00

	Adwords
	S/.    200.00
	S/.    200.00
	S/.    200.00
	S/.    200.00
	S/.    200.00
	S/.    200.00
	S/.   2,750.00

	SEO
	S/.    385.00
	S/.    385.00
	S/.    385.00
	S/.    385.00
	S/.    385.00
	S/.    385.00
	S/.   4,620.00

	PROMOCION DE VENTAS
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	CANAL TRADICIONAL
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Material P.O.P.
	S/.            -
	S/.            -
	S/.            -
	S/.            -
	S/. 3,000.00
	S/.            -
	S/. 12,000.00

	Plan de RRPP
	S/.            -
	S/.            -
	S/.            -
	S/.            -
	S/.            -
	S/. 2,000.00
	S/.   9,000.00

	Avisos RADIALES
	S/.            -
	S/.            -
	S/.            -
	 
	 
	 
	S/.   4,000.00

	TOTAL
	S/. 1,885.00
	S/. 1,885.00
	S/. 1,885.00
	S/. 1,885.00
	S/. 4,885.00
	S/. 3,885.00
	S/. 48,770.00


 
El presupuesto de marketing representa S/. 48,770 al año.

6. Plan de Operaciones
6.1 Políticas operacionales
Las políticas operacionales de Club Café abarcan desde los objetivos generales, hasta las decisiones más específicas de compras de insumos, procedimientos de producción, de empacado y almacenaje, así como la gestión de calidad de estos procesos, para esto será fundamental conocer los costos de cada uno de los procesos de producción, que, en su conjunto, ayudarán a la empresa a cumplir con su principal finalidad y así se logre llegar a las metas esperadas de una forma eficaz y eficiente.
6.1.1 Calidad
El control de calidad será fundamental para reducir costos por devoluciones, producir eficientemente, significará buscar una disminución del costo total de producción y la búsqueda de un nivel de calidad sostenible, esto se traduce en la reducción de producción defectuosa. Para que la empresa alcance la excelencia es necesario que encuentre lograr en conjunto la calidad y la productividad.
El ingreso de Club Café al mercado significará la aceptación y satisfacción del cliente final, para lo cual se debe hacer un seguimiento y evaluación de satisfacción permanente del producto.
El nivel de calidad permanente de Club Café se logra a través de un control total de cada proceso, donde se buscará un equilibrio entre calidad, costo, almacenaje y distribución, es necesario comprender que no solo el proceso de calidad encierra las actividades productivas de la empresa, este proceso encierra también las actividades del personal dentro o fuera de la empresa, actividades técnicas y otras actividades que se relacionen directa o indirectamente con el producto.
Para establecer un índice de calidad de nuestro producto utilizaremos un valor de la calidad de concordancia, que es el grado de satisfacción que ofrecen las características de un producto similar existente. Entre ambas calidades se establece el índice de calidad.
[image: ]Índice de calidad (%) =        Calidad de Concordancia
                                                         Calidad de diseño
Control de calidad de los proveedores
Un proveedor es pieza fundamental del proceso de calidad, ya que   provee de materias primas, insumos o servicios al producto, sus actividades deben estar comprometidas con las políticas de calidad de Club Café como son las entregas programadas, puntualidad, niveles óptimos de entrega de sus productos, código de barras de su producción, y clasificación por nivel de calidad.
Control de calidad de la producción
La calidad no debe considerarse únicamente en la materia prima y en los productos finales, sino que debe presentarse a lo largo de todo el proceso de producción, que incluye la selección de granos, tostado, maquinación y enfriamiento de los nibs. 
Control de calidad en los almacenes de productos terminados
En esta área el producto terminado es empacado,  envasado, etiquetado y sellado, luego será almacenado para posteriormente ser despachado por algún canal de distribución, este almacén tiene que  mantener temperaturas adecuadas, especialmente en las estaciones de verano, debe ser un lugar muy limpio y seco, de ser posible deben contarse con deshumedesedores para evitar exceso de humedad, la humedad relativa debe fluctuar entre 25% y 30%, la temperatura del almacén debe estar bajo los 18ª C, es decir que será necesario la instalación de aires acondicionados que serán activados en épocas de calor; El almacén debe  tener una fácil acceso y debe tener lugares de evacuación.
6.1.2 Procesos
En Club Café manejamos un flujograma de procesos para mostrar de manera detallada cada procedimiento.
Todos nuestros procedimientos están orientados a la generación de valor y a la reducción de costos por volumen de producción.
Las políticas de procesos son las siguientes:
Proveedores
·         Todos los proveedores deberán traer la materia prima debidamente sellada y con los pesos establecidos en el contrato.
·         La materia prima deberá ser entregada puntualmente y en estado óptimo, donde se respeten los estándares de calidad, de lo contrario el proveedor incurrirá en una falta.
·         Los proveedores deberán respetar el contrato donde se incluyen costos, plazos de pago, etc. de no acatar con el estipulado estarán incurriendo en una penalidad.
·         Los proveedores acatarán los plazos de pago de la empresa que serán de 30 a 45 días.
·         De no cumplirse con los estándares de calidad los proveedores tiene la obligación de reemplazar la materia prima.
Recepción de materia prima
·         Se verificará el estado de cada insumo y que esté en condiciones óptimas.
·         Se abrirá cada empaque de materia prima para verificar la calidad v posteriormente se sellarán.
·         Una vez dada la conformidad se dispondrá al personal encargado para su almacenaje.
·         Se sellarán las guías de remisión con la fecha y la hora de recepción.
Almacén
·         Se mantendrá organizado el espacio físico y el funcionamiento, teniendo en cuenta la eficiencia de la distribución y cumpliendo con las normas de seguridad e higiene.
·         El personal encargado tendrá que organizar, controlar la recepción y distribución dentro del almacén de materia prima.
·         El diseño del almacén deberá considerar los siguientes aspectos: 
-         Ubicación: El área de almacenamiento debe ser un lugar libre de riesgos de contaminación y donde la temperatura sea la adecuada.
-         Áreas: El almacén debe contar con un espacio de recepción, estanterías de material pesado que serán colocadas de manera que se tenga fácil acceso a cualquier producto almacenado y un área de embalaje y despacho.
-         Iluminación: los espacios deberán estar bien iluminados de tal forma que dé lugar a espacios agradables de trabajo.
-         Se deberá establecer el control de las existencias a través de inventarios que se realizarán de manera periódica para identificar excedentes o faltantes, controlar vencimientos de materia prima o de productos terminados.
Producción
·         En el área de producción los empleados utilizan trajes de protección, así como mascarillas, gorros y guantes proporcionados por la empresa,
·         Se utilizarán las cantidades de insumos establecidas por la empresa, no se reemplazarán ni omitirán insumos.
·         Debe mantenerse un control de tiempos en cada procedimiento de la producción.
·         En cada lote de producción se deberá verificar la textura, el sabor y el tamaño, el cual no deberá variar del producto original.
·         La verificación deberá hacerse al inicio de cada fase de la producción, para evitar pérdidas de materia prima.
·         Todo instrumento o utensilio dentro de la planta, deberá estar en perfectas condiciones de salubridad que garanticen una producción apta para el consumo.
Distribución
·         La distribución debe realizarse según el sistema PEPS (lo primero que ingresa es lo primero que sale) y respetando el orden de las fechas de vencimiento, primero que expira, primero que se entrega.
·         Los registros para el despacho deben especificar: La fecha del despacho, El nombre del cliente y/o distribuidor, dirección, la descripción del producto.
 


Figura N° 25: Diagrama de flujo de operaciones
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
6.1.3 Planificación
En la actualidad es necesario contar con instrumentos y métodos que permitan acercar a un pronóstico lo más acertado posible a los resultados que se presenten por cualquier toma de decisión. Una buena planificación es el mejor instrumento clave para el éxito de la empresa. 
En Club Café se tiene conocimiento de ello y de los planes de crecimiento a mediano y largo plazo, es por ello por lo que se vienen elaborando los pronósticos de venta y las proyecciones financieras de los próximos años.
Estos planeamientos tienen que ser evaluados periódicamente para comparar los resultados obtenidos con los del plan inicial para conocer las posibles desviaciones que se estén presentado, analizar las razones y las consecuencias que podrían ocasionar, así como las medidas correctivas que se deben adoptar.
6.1.4 Inventarios
Las existencias de Club Café se ubicarán en el local del distrito de San Miguel, que están acondicionadas para almacenar, materia prima, productos en proceso y los productos listos para la distribución. El almacén cuenta con un acondicionamiento de temperatura óptimo, deshumedesedores y estará libre de polvo y ventilación externa. Si bien se encuentran en un solo ambiente, este será dividido en tres sectores.
Inventarios de productos terminados
Este sector del almacén se caracteriza por tener los envases de los nibs completamente sellados, etiquetados, también se tendrán envases empaquetados en cajas; se elaborarán guías de remisión por cada salida de inventarios de este sector para el control de la distribución y facturas para los controles de contabilidad y finanzas
Política de rotación
PEPS
Se venderán los productos (frasco y bolsa) que han ingreso primero, es decir, se agotarán las primeras órdenes de pedidos. La finalidad de esta política es que se pueda evitar inconvenientes generados por la trazabilidad del producto.
6.2 Diseño de instalaciones
Club café es una empresa ingresante en el mercado de golosinas naturales, lo cual hace que se enfoque en posibles ventajas competitivas que le permitirá competir limitadamente en este mercado. Además, al iniciar las operaciones tercerizará su producción con aliados estratégicos, la cual permitirá satisfacer la necesidad de sus clientes, con proyecciones a desarrollar su producción en un futuro no tan lejano, es por ello por lo que para ubicar las instalaciones se considera los siguientes factores claves:
·         Punto cercano a clientes.
·         Cercanía a los proveedores.
·         Carretera despejada.
·         Costo accesible.
·         Posibilidad de amplitud.
·         Para el inicio de las operaciones de la empresa se analiza el arrendamiento de dos locales: Almacén y tienda de comercialización.
Tabla N° 7: Almacén de productos terminados
	UBICACIÓN

	FACTORES
	ALTERNATIVAS

	Peso ponderado
	Venta-nilla
	Ponderado Ventanilla
	Bellavista
	Ponderado Bellavista
	San Borja
	Pond San Borja

	Cercanía a los clientes
	10%
	8
	0.8
	9
	0.9
	8
	0.8

	Cercanía a proveedores
	10%
	8
	0.8
	5
	0.5
	6
	0.6

	Menos trafico
	30%
	7
	0.7
	5
	0.5
	5
	0.5

	Costo accesible
	25%
	7
	0.7
	7
	0.7
	6
	0.6

	Posibilidad de amplitud
	25%
	8
	0.8
	5
	0.5
	5
	0.5

	 
	1
	 
	3.8
	 
	3.1
	 
	3


Fuente: Elaboración propia
Una vez analizado las alternativas se pudo concluir que la mejor elección es el distrito de Ventanilla. Este lugar estratégico se encuentra cerca a sus proveedores y asimismo de los clientes (San Miguel), el tráfico se reduce en ciertos tiempos del día lo que le permite planificar la estrategia de distribución (tercerizado), el costo es bajo en comparación a un terreno en San Borja o Callao. Debido a que el distrito posee terrenos libres le da la posibilidad de ampliarse como empresa en el futuro (5 años). Las instalaciones poseen tres pisos terminados, con áreas aptas para el desarrollo del producto y su respectivo almacenaje.
TIENDA DE COMERCIALIZACION
Adicional al local de desarrollo de actividades del negocio, como respuesta a la concentración de consumidores del producto que se obtuvo en el desarrollo de la Investigación/Validación de mercado, se ha previsto un espacio disponible gracias al patrimonio de uno de los accionistas de CLUB CAFÉ que se desarrollará como un espacio inicial (2do piso) disponible para la atención al cliente la cual tendrá los siguientes beneficios:
·         Contacto directo con los clientes potenciales.
·         Costo accesible, ya que será adquirido a un costo bajo por ser patrimonio de uno de los accionistas.
·         Espacio óptimo para inicio de operaciones de ventas y atención personalizada.
·         Fácil ubicación debido a que se encuentra en una ruta muy transitada.
·         Oportunidad de accesibilidad a nuevos clientes.
6.2.1 Localización de las instalaciones
ALMACEN DE PRODUCTOS TERMINADOS
El local de desarrollo del negocio está ubicado exactamente en el AA. HH Angamos 3 (Parroquia San Pablo de la Cruz) Mz 9, Lt 13, Ventanilla, Lima, Perú, la cual posee:
-         Área construida (m²): 200
-         Área de terreno (m²): 200
Figura N° 26: Ubicación de almacén de productos terminados
[image: ]
Fuente: Google maps
TIENDA DE COMERCIALIZACION
El local de atención al cliente estará ubicado en Av. Rafael Escardo 473 San miguel (Referencia: Esquina de Av. La Marina con Rafael Escardo, Campus San Miguel UPC)  
-         Posee 80m2 segundo nivel.

Figura N° 28: Ubicación de tienda propia de comercialización
[image: ]
Fuente: Google maps
6.2.2 Capacidad de las instalaciones
Como se explica en el punto anterior CLUB CAFÉ terceriza sus operaciones de transformación debido a su reciente ingreso, la cual ira cambiando con el transcurso del tiempo y aumento de ingresos, es por ello por lo que el negocio tendrá las siguientes capacidades:
ALMACEN DE PRODUCTOS TERMINADOS
La capacidad de planta de la organización es de tres niveles[23], la cual estará distribuida: 
·         El primer piso para almacenaje de productos terminados
·         El segundo piso para oficinas administrativas.
·         El tercer piso para almacenar documentos y activos de la organización.
Capacidad de almacenaje: Las instalaciones tendrá disponible todo el primer piso para el almacenamiento de productos terminado que consta de 200 m 2, con un layout adecuado para el ingreso y salida de los productos del almacén.
El horario de trabajo y atención de la organización es de 1 turno 8-16 horas, el turno tendrá 45 minutos de refrigerio que dispondrán básicamente el personal de almacenaje y administrativa (empleados). Cabe mencionar que los canales de comunicación le permitirán estar en constante comunicación con sus clientes.
Las instalaciones poseen capacidad aforo máximo de 15 personas (1er piso), 20 personas (2do piso) y 20 personas (3er piso). El estacionamiento destinado para carga y descarga tiene capacidad de atención de dos unidades al mismo tiempo, debido a una de las limitaciones como empresa entrante.
La capacidad de almacenamiento de productos terminados en la presentación de frasco de 75g (pasillo 1) es de 45, 360 unidades, agrupados en 42 pallets por pasillo, 36 cajas por pallet y 30 unidades por caja de productos.
En el caso de las bolsas de 21g (pasillo 2), la capacidad máxima de almacenamiento es de 84, 672 unidades, bajo las condiciones de almacenamiento del frasco, con un contenido por caja de 56 unidades.
TIENDA DE COMERCIALIZACION
El espacio disponible en la tienda ubicada en el distrito de San Miguel será destinado básicamente para atención al cliente y posibles reuniones con nuevos distribuidores o inversionistas, con un aforo máximo de 50 personas.
Además, poseerá una capacidad destinada a la venta diaria de 5, 400 unidades de frascos de 75g (5 pallets) y 10, 080 unidades de bolsas (5 pallets).
6.2.3 Distribución de las instalaciones
ALMACEN DE PRODUCTOS TERMINADOS
El área disponible de la organización en el distrito de Ventanilla cuenta con tres pisos, la cual estará dividido de la siguiente manera:
Primer piso: Se desarrollarán las actividades netamente de almacenaje desde la recepción (descarga) de los productos (dos presentaciones) hasta la salida (carga) del producto a distribuir.

Figura N° 29: Plano de primer piso almacén de productos terminados
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Segundo piso: Se enfocará al ámbito administrativo, cabe resaltar lo siguiente:
Administración y contabilidad: Estas áreas irán juntas para una rápida decisión, debido a la reciente incursión de CLUB CAFÉ en el mercado peruano.
Oficina de reuniones y atención al cliente: En esta área se planificará las llegadas y entrega de cargamento de productos cada inicio de semana en base a las ventas que reporte el área administrativa, reuniones administrativas de accionistas, extraordinaria etc.
Recursos Humanos y Marketing: En esta área se gestionará el recurso humano y se desarrollaran las actividades de marketing de CLUB CAFÉ.

Figura N° 30: Plano de segundo piso almacén de productos terminados
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tercer piso: Estará destinada al almacenaje de activos fijos, documentos, servicios higiénicos y vestuarios.
Figura N° 31: Plano de tercer piso almacén de productos terminados
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
TIENDA DE COMERCIALIZACION
Local de atención al cliente del distrito de San Miguel: CLUB CAFÉ solo dispondrá del segundo piso, la cual está destinada solo como anexo de atención directa a los consumidores y distribuidores.

Figura N° 32: Plano de primer piso tienda de comercialización
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
6.3 Especificaciones técnicas del producto
Nuestro producto tendrá dos presentaciones en envase cilíndrico (75 gr) y en empaque plástico (21 gr):
Tabla N° 8: Especificaciones técnicas del producto
	 
	Frasco 75 gramos
	Bolsa 21 gramos

	Ancho
	120 mm
	50 mm

	Largo
	215 mm
	90 mm

	Material
	Tetra pack Tapas contorno y tapa superior e inferior de lata
	Tetra Plástico Biodegradable

	Tipo
	3 capas
	Papel Platino Mate

	Etiqueta
	Full color
	Full color

	Prototipo del producto
	[image: Imagen que contiene botella, sentado, copa, interior

Descripción generada con confianza alta]
	[image: ]


Ambas presentaciones tienen las siguientes características:
Chocolate bíter 70% de cacao (licor de cacao, azúcar, manteca de cacao, dextrosa), goma de laca (glaseante), lactina de soya (emulsionante), sal, goma arábica (espesante) y grano de café tostado al 20%.
Figura N° 33: Cantidad por ración
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Para la preparación de los Nibs, se procede con el suministro de tabletas de chocolate, se vierten los incipientes como son, goma de laca, sal, lecitina de soya, azúcar y goma arábica. Previamente se procede al tostado de los granos de café hasta llegar a un 20%
Se agregan a la maquila y procede a la combinación de ambos productos, lo que dará fruto a los Nibs.
6.4 Mapa de procesos y PERT
Mapa de procesos
Tabla N° 09: Mapa de procesos
	ACTIVIDADES DE APOYO
Club Café tercer izara los procesos de producción, una planta productora apoyara con este proceso 
donde las máquina y los insumos son lo principal para la elaboración de su producto.
	                                                                                INFRAESTRUCTURA
Inversión en marketing en la empresa así poder lograr que nuestro objetivo de comunicar e informar nuestros beneficios lleguen a nuestros clientes de manera estratégica.
	MARGEN
               El público adulto consumidor dulces gourmet
                conforme a los estudios realizados tienen mucha 
                aceptación hacia nuestro producto

	                                                                                 GESTION HUMANA
Manejar una comunicación interna a través de medios digitales y acciones grupales.

	                                                                         PLANIFICACION ESTRATEGICA
Crear un valor al producto informando con claridad, potenciando que nuestro producto es peruano, no dañino para la salud, con ello crear un valor para nuestros clientes.

	                                                                                   ABASTECIMIENTO
El proceso de producción será tercerizado, Club Café realizara inspección de las materias primas y del proceso de producción, para ello realizaran inspección visual y otros procedimientos adecuados, esta inspección las realizaran en tiempos establecidos.

	 
	  LOGISTICA DE SALIDA
La distribución será realizada en Lima metropolitana, comercializaremos el producto en bodegas, tiendas especializadas, minimarkets. 
	      TRANSPORTE
Contar con un transporte adecuado para el traslado de nuestros productos.
	   GESTION COMERCIAL
Campañas publicitarias.
Posicionamiento en puntos de ventas.
Promociones.
	    GRUPO HUMANO
Contar con distribuidores para 
realizar la gestión de comercializar
nuestros productos.
	 

	 
	                                                                              ACTIVIDADES PRIMARIAS
Club Café elaborara su producto con granos de café y cacao oriundos del cuzco son la materia prima
de nuestro producto final.
	 


Fuente: Elaboración propia

Tabla N° 10: Flujograma de operaciones
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N° 11: Proceso de compras
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
PERT
	ACTIVIDAD
	TIEMPO

	A
	Página web / Redes sociales
	1

	B
	Constitución legal a persona jurídica
	7

	C
	Instalación de oficina
	7

	D
	Tramite de licencia funcionamiento
	7

	E
	Reclutamiento de personal (a)
	15

	F
	Capacitación (a)
	15

	G
	Elaboración de uniformes 
	7

	H
	Implementación de seguridad en el trabajo
	3


 
Tabla N° 12: Distribución de actividades
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Cuello de botella
Club Café ha observado que su cuello de botella es el reclutamiento y capacitación de personal por ser las actividades que les demanda más tiempo, para poder encontrar el perfil adecuado tendrán que realizar las evaluaciones donde club café decidirá si el candidato cumple con las competencias solicitadas.
Análisis
El conjunto de actividades que presenta Club Café es específicamente para la distribución de una golosina gourmet en Lima Metropolitana, lo cual abarca desde la instalación de una oficina, reclutamiento de personal. Para realizar estas actividades se representará por días (tiempos) lo que tomara cada actividad, para la realización de las actividades tomaran un tiempo de 41 días según el PERT elaborado.
6.5 Planeamiento de la producción
6.5.1 Gestión de compras y stock
Las compras se realizarán para las ventas por web de acuerdo con la capacidad de almacenamiento de la oficina de operaciones que se tiene. Las compras para abastecer al proveedor aliado (distribuidor) se entregarán o de forma directa pues se sabe que la producción del producto será tercerizada. En ese sentido, se tendrán las siguientes políticas de gestión:
1.      Mantener un stock de seguridad de 5,000 unidades adicionales de cada producto para las ventas virtuales.
2.      Las compras se realizarán con 30 días de anticipación pues de esta manera se asegura la producción del proveedor del producto.
3.      Control riguroso de movimiento de los productos, el mismo que servirá para ajustar de acuerdo con el comportamiento de la demanda los stocks de seguridad.
4.      Analizar el ciclo operativo de la empresa y de ser necesario ajustar la política de compras.
5.      Para el control del stock se utilizará herramientas básicas de escritorio (Excel).
6.5.2 Gestión de la calidad
La calidad del producto se gestionará de acuerdo con los siguientes lineamientos:
1.      El supervisor de logística y distribución realizará una visita al proveedor de maquila para degustar y evaluar la consistencia del producto antes de ser incluido en sus dos envases.
2.      Solicitar permiso al proveedor de maquila para, una vez al mes, realizar un análisis de los insumos (café y cacao) que se utilizarán en el proceso de maquila. Para ello el supervisor de logística y distribución tomará un curso que le brinde mayor conocimiento sobre el café y cacao.
3.      Con los productos de la primera producción ya entregados y otra parte que se tiene en la oficina de operaciones, serán colocados en la parte delantera del mostrador, así como también serán los primeros en ser vendidos por el canal virtual. De esta manera se asegura evitar inconvenientes con la trazabilidad de cada producto.
6.5.3 Gestión de los proveedores
Como parte de la estrategia, los proveedores estarán ubicados en la ciudad de Lima o en su mayoría deberán tener sucursal en esta ciudad. En cuanto a las características particulares de cada proveedor se tendrá como estrategia homologar a los proveedores con la finalidad de generar una fluidez en la logística de Club Café y asegurar cierto nivel de seriedad, compromiso y calidad de los mismos.
Dependiendo del nivel de compra se tendrá en cuenta los siguientes conceptos de nuestros proveedores (distribuidores):
Situación financiera y requisitos legales
Capacidad operativa
Gestión de la calidad
Seguridad, salud y medioambiente
Gestión comercial
Cada uno de estos conceptos contarán con un cuestionario que pondrá en evidencia si el proveedor cumple las condiciones esperadas y luego de analizar el resultado de las preguntas se procederá a seleccionar.
Todos los proveedores previos serán incluidos en una base de datos en hoja Excel donde posteriormente serán calificados de acuerdo con el resultado obtenido por cada concepto analizado. La gestión de esta base estará relacionada con la depuración continua de proveedores o inclusión de nuevos.
El detalle para evaluar por cada concepto se muestra a continuación:
1.      Situación financiera y requisitos legales
-         Estados financieros comparativos del último año precedente.
-         Mínimo 5 años de experiencia en el rubro al cual pertenece.
-         Reporte de centrales de riesgo (INFOCORP, otros).
-         Seguros (transporte, accidentes, otros).
-         Ficha ruc actualizada y cumplimiento de obligaciones tributarias.
Principalmente para proveedores de materias primas y proceso de maquila.
2.      Capacidad operativa
-         Evaluar la capacidad instalada para atender pedidos adicionales.
-         Evaluar equipamiento en cuanto a maquinaria y sistemas.
-         Evaluar cantidad de personal y número de clientes actuales.
-         Determinar propiedad de instalaciones, maquinaria y otros afines relacionados con la toma de decisiones. 
Principalmente para proveedores relacionados con el giro de negocio y de gran relevancia económica para Club Café.
3.      Gestión de la calidad
-         Consultar si el potencial cliente posee o está desarrollando algún Sistema de Gestión de Calidad a gran escala o a nivel interno con esfuerzos de recursos propios.
4.      Seguridad, salud y medioambiente
-         Evaluar políticas internas del proveedor relacionadas con los conceptos expuestos, principalmente, relacionado a los insumos con los cuales trabaja y las políticas para gestionar su imagen y compromiso con el medioambiente ya que Club Café está comprometido con el medioambiente.
5.      Gestión comercial
-         Consultar si posee políticas de mejora continua y cuáles son los últimos resultados obtenidos en la aplicación de dichas políticas.
-         Consultar como gestiona las limitaciones en entrega o cumplimiento de plazos. Determinar cuál es su posición al respecto.
Cada uno de estos cinco (5) conceptos tiene el mismo peso asignado (20%) con lo cual se le asigna un peso del 1 al 5 a cada punto dentro de cada concepto.
Luego de evaluar cada concepto se obtiene los resultados tal como se muestra a continuación:
Tabla N° 13: Elección de proveedor para distribución
	Concepto
	Peso
	Puntaje
	Resultado
	 
	Niveles
	Rangos

	Situación financiera y requisitos legales
	20%
	5
	            1.00 
	 
	A
	3.50 - 5.00

	Capacidad operativa
	20%
	4
	            0.80 
	 
	B
	2.50 - 3.49

	Gestión de la calidad
	20%
	4
	            0.80 
	 
	C
	0.00 - 2.49

	Seguridad, salud y medioambiente
	20%
	5
	            1.00 
	 
	A
	3.50 - 5.00

	Gestión comercial
	20%
	3
	            0.60 
	 
	B
	2.50 - 3.49

	Total
	100%
	21
	            4.20 
	 
	C
	0.00 - 2.49


Fuente: Elaboración propia
Para el ejemplo de los resultados de un proveedor se considera el mismo como homologado en la medida que se encuentra dentro del nivel A.
Este resultado lo obtuve el proveedor “Labocer”, quien será el distribuidor oficial de Club Café.
Labocer[24]
Empresa peruana constituida en 1981, con más de 35 años de experiencia en importación y distribución de dulces y/o golosinas a nivel nacional.
6.6 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo
Club café realizará inversión en activos fijos los cuales se relacionan directamente con el personal inicial con el cual contará. 
Tabla N° 14: Inversión en activos fijos
	No.
	EQUIPOS DE COMPUTO
	Cantidad
	Precio sin IGV
	Costo

	1
	IMPRESORA MULTI EPSON L380
	1
	S/                592.00
	S/                592.00

	2
	PC ADVANCE 19.5" 500GB 4GB
	1
	S/                931.00
	S/                931.00

	3
	LAPTOP LENOVO 14" 500GB 4GB
	4
	S/                847.00
	S/             3,386.00

	No.
	MAQUINAS
	 
	 
	 

	1
	TABLERO ELECTRICO Heinemann
	1
	S/             3,941.00
	S/             3,941.00

	2
	MAQUINA CALEFACTORA
	2
	S/                  94.00
	S/                188.00

	3
	STOCKA
	2
	S/             1,144.00
	S/             2,288.00

	No.
	MOBILIARIO
	 
	 
	 

	1
	MUEBLE ARCHIVADOR
	3
	S/                339.00
	S/             1,017.00

	2
	ESCRITORIO DE OFICINA
	6
	S/                208.00
	S/             1,246.00

	3
	SILLAS
	6
	S/                  68.00
	S/                406.00

	4
	SOFA DE VISITA
	2
	S/             1,355.00
	S/             2,710.00

	5
	MESA DE CENTRO
	1
	S/                194.00
	S/                194.00

	 
	TOTAL
	 
	 
	S/           16,899.00


Fuente: Elaboración propia 
EQUIPOS DE CÓMPUTO: La empresa contara con una computadora personal en el primer piso (oficina de almacén) la cual controlara mediante kardex las existencias, materiales, productos de esa área. Las áreas administrativas usaran una laptop de alta capacidad, optimizando espacio y eficiencia de traslado de información. Solo se tendrá una impresora multifuncional para documentos de alta importancia.
EQUIPOS DE SEGURIDAD: CLUB CAFÉ priorizara la seguridad con los extintores (9 local ventanilla y 2 San Miguel), luz de seguridad y botiquín de primeros auxilios debido al rubro del negocio. Este ámbito es crucial para reducir las pérdidas en el almacén por hechos fortuitos.
MAQUINAS: Como podemos ver en maquinaria se tiene al tablero eléctrico, maquina calefactora y la stocka debido a que el local tendrá la función principal de almacenaje y actividades administrativas.
OFICINA: En estos activos sobresalen los escritorios, sillas ergonómicas y archivadores exclusivos que manejan gran capacidad de almacenaje.
6.7 Estructura de costos de producción y gastos operativos
Tabla N° 15: Estructura de costos y gastos operativos
	 
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	Costo de Ventas
	 
	 
	 
	 
	 

	Insumos & Empaques
	S/  646,606.40
	S/  1,033,660.71
	S/  1,116,339.09
	S/  1,205,644.20
	S/  1,302,088.90

	Servicio de Maquilado
	S/  238,763.78
	S/     315,168.19
	S/     340,381.65
	S/     367,612.18
	S/     397,021.16

	Planilla (CIF)
	S/    15,604.20
	S/        15,604.20
	S/        15,604.20
	S/        15,604.20
	S/        15,604.20

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Gastos Operativos
	 
	 
	 
	 
	 

	Planilla (Adm.)
	S/    46,987.20
	S/        46,987.20
	S/        46,987.20
	S/        46,987.20
	S/        46,987.20

	Publicidad
	S/    48,770.00
	S/        48,770.00
	S/        48,770.00
	S/        48,770.00
	S/        48,770.00

	Servicios Generales
	S/                   -
	S/          8,520.00
	S/          8,520.00
	S/          8,520.00
	S/          8,520.00

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	TOTAL COSTOS Y GASTOS
	S/  996,731.58
	S/  1,468,710.30
	S/  1,576,602.14
	S/  1,693,137.78
	S/  1,818,991.46


 
Nuestra producción tendrá como lote mínimo 90 kilogramos de nibs que estarán conformados por 10 kilos de café orgánico tostado al 20% y 80 kilos de chocolate en tabletas (80 tabletas) de 1 kilogramos cada una, el costo de la producción será de 800 soles y a continuación se mostrará 2 cuadros donde se indicará los costos unitarios de las dos presentaciones.
Tabla N° 16: Descripción de insumos
	Descripción del insumo
	UNIDAD DE MEDIDA
	cantidad req x kg de prod
	COSTO KG/LTS
	COSTO POR KG 

	GRANOS DE CAFÉ DEL CUSCO
	kilogramos
	0.4
	S/. 80.00
	S/. 32.00

	LICOR DE CACAO CUSQUEÑO
	litros
	0.5
	S/. 80.00
	S/. 40.00

	ESCENCIA DE GIRASOL
	kilogramos
	0.01
	S/. 900.00
	S/. 9.00

	GOMA LACA
	litros
	0.01
	S/. 90.00
	S/. 0.90

	LECITINA DE SOYA 
	litros
	0.015
	S/. 510.00
	S/. 7.65

	GOMA ARABICA
	litros
	0.01
	S/. 580.00
	S/. 5.80

	SAL
	 
	kilogramos
	0.05
	S/. 1.20
	S/. 0.06

	COSTO TOTAL POR 1KG DE PRODUCTO
	S/. 95.41

	COSTO POR FRASCO DE 75g
	S/. 7.15

	COSTO POR BOLSA DE 21g
	S/. 2.00


 
 
7. Estructura organizacional y recursos humanos
7.1 Objetivos organizacionales
Los objetivos organizacionales se encuentran alineados con la misión y la visión de la empresa, es decir las metas a corto, mediano y largo plazo a las cuales se dirige la organización.
Parte de los objetivos organizacionales en la gestión del talento humano es mantener una sinergia en la empresa, una misma línea de dirección para todos los trabajadores, todos deben tener un mismo objetivo realizando múltiples tareas que apunten a un mismo objetivo.
Los principales objetivos son:
·         Coordinar todas las tareas programadas a corto y largo plazo, en cada área de la empresa. Reuniones de trabajo, los lunes por la mañana, antes del inicio de la jornada laboral de la semana y los viernes por la mañana hace posible una estrecha coordinación donde se evidencia una interacción fluida entre áreas.
·         Estructurar planes de contingencia ante distintos resultados o cambios inesperados. Luego del primer trimestre se tendrán métricas relacionadas con las principales situaciones que se muestran con impacto negativo en la gestión de club café. Los esfuerzos de forma inmediata se orientan a estructurar planes y alternativas de solución.
·         Evitar suposiciones y sustentar los resultados con hechos probatorios.
·         Establecer criterios de optimización y control en cada proceso de la organización.
7.2 Naturaleza de la organización
Club café es una empresa dedicada a la comercialización de granos de café cubierto en chocolate natural.
Cuenta con un equipo humano para la gestión y comercialización de los productos. El modelo de negocio es horizontal y dinámico donde el equipo humano trabaja en diferentes funciones las cuales cumplen un mismo objetivo. Los colaboradores se encuentran bajo contrato en la modalidad de planilla y se incorporan a la organización en proporción al crecimiento que se evidencie.
7.2.1 Organigrama
Club café de manera independiente a la estructura organizacional definida (horizontal). En la práctica se trabajará con equipos multidisciplinarios donde se busca la consecución de los objetivos estratégicos planteados para cada área.
La estructura de interacción es la siguiente:
Figura N° 34: Estructura multidisciplinaria de interacción
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
El organigrama horizontal de club café es el siguiente:
Figura N° 35: Estructura organizacional horizontal
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Descripción de puestos:
Apoyo legal externo
1.      Redactar, revisar y elaborar los contratos a firmarse.
2.      Representar en temas legales a la empresa.
3.      Controlar que las condiciones de los contratos sean cumplidas.
Administración
1.      Planificar los objetivos generales y específicos de la empresa a corto y largo plazo en coordinación con las diferentes áreas y equipos multidisciplinarios.
2.      Dirigir la empresa, toma las decisiones, supervisa, es líder dentro de la empresa.
3.      Controlar las actividades planificadas comparándolas con lo realizado y detectar las diferencias.
4.      Cerrar los contratos como persona jurídica.
Marketing
1.      Desarrollar la marca.
2.      Investigar y garantizar un punto de apoyo de la empresa a la industria.
3.      Realizar investigación de mercado.
4.      Analizar las actividades de publicidad y rendimiento de ventas de los competidores.
5.      Gestionar la comunicación transversal.
6.      Representar a la empresa en eventos.
Community manager
-         Responsable de construir, gestionar y administrar la comunidad online.
-         Crear relaciones estables y duraderas con sus clientes.
-         Establecer nuestra marca en internet.
-         Crear contenido atractivo y de calidad.
-         Gestionar blog corporativo. 
-         Encargado de monitorizar todas las publicaciones y novedades del sector de su empresa.
Equipo de apoyo
-         Encargados de mostrar la publicidad sobre el producto, en puntos estratégicos.
-         Encargados de brindar una comunicación clara a clientes.
-         Encargados de establecer una buena imagen de la marca frente a los clientes.
-         Lograr un posicionamiento en el mercado.
Contabilidad y finanzas
1.      Proponer normas, políticas, y procedimientos para el mejor funcionamiento de las actividades relacionadas con la contabilidad y fianzas. 
2.      Elaborar y controlar el presupuesto.  
3.      Aprobar y firmar a emisión de cheques, notas de débito, para la adquisición de bienes y servicios.
4.      Elaborar los estados financieros para su presentación a la administración y entidad reguladora nacional.
5.      Controlar las cuentas por cobrar y cuentas por pagar y en general todo lo relacionado con la parte contable.
6.      Controlar los contratos en ejecución en cuanto al inicio, finalización y cobro de los trabajos realizados.  
Equipo de apoyo
-         Apoyar en el registro contable de las operaciones.
-         Archivar los documentos relacionados con las operaciones registradas contablemente.
-         Brindar apoyo en las labores de contabilidad relacionadas con el control de presupuestos y autorizaciones de gastos.
-         Otras relacionadas al área
Operaciones
1.      Formular políticas para la operatividad de club café.
2.      Planear diversas operaciones y entre las distintas áreas.
3.      Controlar los recursos.
4.      Tener una comunicación fluida todo el personal.
5.      Gestionar la logística y transporte de los productos.
Equipo transporte
-         Encargados de trasladar los productos a puntos establecidos, en los horarios establecidos.
-         Encargados de revisar los guías de salida e ingreso de mercadería.
Equipo de distribución
-         Encargados de organizar los productos en los puntos de venta.
-         Encargados de controlar los productos de salida e ingreso al almacén.
-         Controlar el stock mínimo que se debe mantener para poder abastecer a los clientes.
-         Encargado del inventario de los productos.
7.2.2 Diseño de puestos y funciones (perfil del puesto)
El perfil de cada puesto se basa en los estándares que se tienen actualmente en el mercado. Sin embargo, es importante resaltar que club café contará inicialmente con el soporte de personal de sus fundadores.
Los puestos y los requisitos que se detallan a continuación:
	Puesto: Asesoría legal externa

	Experiencia: 
Experiencia mínima de 4 años en el puesto.
Experiencia en el manejo de expedientes en temas laborales, conocimiento en el manejo de expedientes judiciales (laboral, penal, comercial), dominio en Excel.

	Conocimientos:
Seguimiento de expedientes, normal laborales, redacción de memorándum y cartas notaria, ejecución de letras.

	Estudios:
Bachiller en Derecho.

	Requisitos:
Universitario en derecho.
Experiencia: 

	Competencias

	Genéricas
·         Conocimientos de los principios generales del derecho y del ordenamiento jurídico.
·         Conocimiento de las normas y principios del sistema jurídica nacional e internacional.
·         Comprender adecuadamente los fenómenos políticos, sociales, económicos, personales y psicológicos.
·         Capacidad de razonar y argumentar jurídicamente.
·         Conocer una lengua extranjera que permita el desempeño eficiente en el ámbito jurídico.
	Especificas
·         Aplicar criterios de investigación científica en su actividad profesional.
·         Analizar trabajos complejos en relación con el derecho y sintetizar sus argumentos de forma precisa.
·         Tomar decisiones jurídicas razonables.
·         Actuar jurídicamente y técnicamente en diferentes instancias administrativas o judiciales con la debida utilización de procesos, actos y procedimientos.  

	Modalidad:
Outsourcing


 
	Puesto: Administración

	Experiencia: 
Experiencia mínima de 5 años en el puesto.
Experiencia en rubro comercial, planificación de objetivos, estratega.

	Conocimientos:
Marco normativo del sector comercial.
Economía.
Manejo de MS Office a nivel avanzado.

	Estudios:
Bachiller en Administración de empresas, Contabilidad, Marketing.

	Requisitos:
Universitario en administración de empresas, o a fines.
Experiencia: área comercial y administrativa.

	Competencias

	Genéricas
·         Conocimientos básicos de la economía y empresas.
·         Elaborar argumentos y resolución de problemas de carácter económico-empresarial.
·         Interpretar información desde el punto de vista económico empresarial.
·         Poder transmitir (oralmente y por escrito) información, ideas, problemas y soluciones.
·         Poseer habilidades de aprendizaje.
	Especificas
·         Comprender los elementos fundamentales del entorno socioeconómico nacional e internacional.
·         Conocer el comportamiento de los agentes económicos y las organizaciones.
·         Conocer los métodos cuantitativos y cualitativos para el análisis, evaluación y predicción en la administración.

	Modalidad:
Full Time


 


	Puesto: Contabilidad y finanzas

	Experiencia: 
Experiencia mínima de 5 años en el puesto.
Experiencia en supervisar procesos de elaboración de la nómina de remuneraciones, elaboración de indicadores, pago proveedores, gestionar procesos de reclutamiento.

	Conocimientos:
Elaboración del plan y presupuesto anual.
Políticas y procedimientos.

	Estudios:
Bachiller en Administración de empresas, contabilidad.

	Requisitos:
Universitario en administración de empresas, o a fines.

	Competencias

	Genéricas
·         Conocimiento del NIF.
·         Manejo de procesos administrativos contables.
·         Conocimiento del control de inventario.
·         Conocimiento de declaración de impuestos.
·         Contar con principios contables generalmente aceptados.
	Especificas
·         Exactitud en el manejo y presentación de la información. 
·         Cumplir con los objetivos orientados a los resultados.
·         Liderazgo.
·         Capacidad analítica.
·         Ética profesional.

	Modalidad:
Full Time


 


	Puesto: Asistente de contabilidad

	Experiencia: 
Experiencia mínima de 1 años en el puesto.

	Conocimientos:
MS Office, Sistemas contables básicos, plan contable.

	Estudios:
Superiores en proceso de culminación.

	Requisitos:
Últimos ciclos de contabilidad y/o finanzas.
Experiencia: registros contables y revisiones analíticas.

	Competencias

	Genéricas
·         Contar con capacidad intelectual.
·         Conocimiento de sistematización.
·         Habilidad para trabajar en equipo.
·         Capacidad de comunicación.
·         Habilidad de criterio.
	Especificas
·         Capacidad para investigar.
·         Habilidad en el manejo de palabras técnicas.
·         Capacidad para la toma de decisiones.
·         Ser competitivo.

	Modalidad:
Full Time


 


	Puesto: Operaciones 

	Experiencia: 
Experiencia mínima de 5 años en el puesto.
Experiencia en: revisión de partidas, coordinación de despacho, coordinación de transporte, manejo de personal, informe de gerencia.

	Conocimientos:
Operatividad comercial.
Manejar grupos de trabajo.
Establecer funciones y políticas para un equipo de trabajo.

	Estudios:
Bachiller en Administración de empresas, negocios internacionales, contabilidad.

	Requisitos:
Universitario en administración de empresas, o a fines.
Experiencia: en área comercial, control de personar, liderar equipos de trabajo.

	Competencias

	Genéricas
·         Habilidad de administración de recursos.
·         Manejar herramientas de gestión.
·         Habilidad de negociación.
·         Liderazgo.
·         Pro actividad.
	Especificas
·         Evaluar el trabajo del equipo a cargo.
·         Conocimiento del marco legal.
·         Habilidades de seguridad y control.

	Modalidad:
Full Time


 
 
	Puesto: Transporte

	Experiencia: 
Experiencia mínima de 2 años en el puesto.
Experiencia en: área de almacén, logística, transporte.

	Requisitos:
Estudios técnicos 

	Competencias

	Genéricas
·         Conocimientos técnicos de transporte.
·         Experiencia en manejo.
·         Contar con brevete.
·         Conocimiento de la regla de manejo.
·         Conducta apropiada.
	Especificas
·         Capacidad para realizar trámites.
·         Conocimientos técnicos en operaciones.
·         Habilidad para coordinar operaciones.

	Modalidad:
Full Time


 


	Puesto: Distribución 

	Experiencia: 
Experiencia mínima de 2 años en el puesto.
Experiencia en: reposición de mercadería, generar pedidos, limpieza de la mercadería, conteo de diferencia en productos para ajustes.

	Conocimientos:
Manejo de MS Office a nivel avanzado.

	Estudios:
Bachiller en Marketing, Administración de Empresas.

	Requisitos:
Universitario en marketing.
Experiencia: Afines al puesto

	Competencias

	Genéricas
·         Conocimientos técnicos logísticos.
·         Contar con brevete.
·         Habilidad oral y escrita para la elaboración de documentos.
·         Conocimiento de control de inventario.
	Especificas
·         Elaborar documentos para gestiones operacionales.
·         Mantener un control de guías de entrada y salida de productos.
·         Manejar Excel a nivel avanzado.

	Modalidad:
Full Time


 


	Puesto: Marketing

	Experiencia: 
Experiencia mínima de 5 años en el puesto.
Experiencia en: estrategia de negociación, estrategia comercial para contribuir el desarrollo de la empresa, crear estrategias competitivas a corto y largo plazo para el desarrollo del producto.

	Conocimientos:
Orientación de resultados.
Comunicación a todo nivel.
Iniciativa alta, creatividad, innovación, pro actividad y compromiso

	Estudios:
Bachiller en Marketing, Administración de empresas.

	Requisitos:
Universitario en marketing, o a fines.
Experiencia: en área comercial, marketing digital, poder de negociación. 

	Competencias

	Genéricas
·         Conocer el comportamiento del mercado.
·         Tener conocimientos de publicidad.
·         Excelente redacción. 
·         Habilidad de comunicación escrita y oral.
	Especificas
·         Experiencia en orientación de resultados.
·         Manejar una comunicación a todo nivel.
·         Contar con iniciativa, creatividad e innovación.
·         Experiencia en el sector de productos gourmet.

	Modalidad:
Full Time


 
	Puesto: Asistente de Marketing

	Experiencia: 
Experiencia mínima de 1 años en el puesto.
Experiencia en: analizar el mercado actual, área de marketing, publicidad, comunicación.

	Conocimientos:
Manejo de MS Office a nivel avanzado.

	Estudios:
Bachiller en Marketing, Administración de Empresas.

	Requisitos:
Últimos ciclos de contabilidad y/o finanzas.
Experiencia: Publicidad, marketing.

	Competencias

	Genéricas
·         Disposición para aprender.
·         Generar informes para su jefe inmediato.
·         Experiencia en manejar publicidad POP.
	Especificas
·         Experiencia numérica.
·         Conocimientos analíticos.
·         Manejar herramientas digitales.

	Modalidad:
Full Time


 


	Puesto: Community Manager

	Experiencia: 
Experiencia mínima de 2 años en el puesto.
Experiencia en diseño gráfico, manejo de redes sociales, experiencia en el rubro comercial.

	Conocimientos:
Manejo de MS Office a nivel avanzado, diseño gráfico, Photoshop, publicidad, monitorizar novedades del sector de la empresa, monitorizar publicaciones y redes sociales de la empresa.

	Estudios:
Bachiller en Marketing.

	Requisitos:
Universitario en marketing.
Experiencia: Publicidad, marketing, diseño gráfico.

	Competencias

	Genéricas
·         Experiencia en Photoshop, Publicidad digital, diseño gráfico.
·         Conocimiento técnico de redes.
·         Experiencia en eventos publicitarios.
·         Experiencia en activaciones de marcas.
	Especificas
·         Conocimiento de posicionar marcas.
·         Manejo a nivel avanzado de Excel.
·         Manejar presupuesto en el área de marketing.
·         Encargado del Big Data de los clientes.

	Modalidad:
Part time.


7.3 Políticas organizacionales
CLUB CAFÉ posee políticas organizacionales que le permitirán penetrar el mercado, de manera que redunde en un crecimiento sostenible en el tiempo y mantener su rentabilidad.
Las políticas organizacionales se orientan a:
1.      Enfoque en la investigación y desarrollo
Se tendrá total atención a los cambios en el mercado de golosinas naturales gracias al desarrollo de nuevas técnicas e innovaciones para beneficio del cliente de manera que se logre cubrir sus expectativas, satisfacer sus necesidades y/o crear nuevas.
2.      Enfoque en la mejora continua
Reducir el lead time, se reducirá tiempos de espera innecesarios buscando eficiencia en la entrega del producto final a los distribuidores. A través de encuesta de satisfacción de los distribuidores a los cuales se atenderá.
3.      Enfoque en el producto
Brindar un producto con los estándares requeridos, calidad óptima, alta capacidad de respuesta, aumentando el valor del producto en la percepción del cliente gracias a la constante interacción en redes sociales.
4.      Organización transversal
Asegurar un trato adecuado e igualitario a los colaboradores, porque son el mayor activo del cual depende el desarrollo y crecimiento de club café. La filosofía se basa en el empoderamiento de todos quienes formen parte de la familia de club café. Se busca contribuir en el desarrollo profesional de cada colaborador gracias a las capacitaciones que se brindan y a la reunión de inicio y final de semana antes de iniciar la jornada laboral.
5.      Rapidez en la toma de decisiones
Se deben tomar decisiones sustentadas y rápidas, teniendo en cuenta la ética y moral profesional correcta en toda situación presentada en beneficio de la organización y colaboradores.
6.      Cuidado de los activos de la organización
Uso responsable de los activos de manera que se busque y promueva el cuidado de los mismos así el patrimonio organizacional y activos estará en óptimas condiciones. Ello contribuye en el desarrollo de los valores y crecimiento sostenido.
7.4 Gestión humana
Club café enfoca su formación cultural orientada a las personas y satisfacción laboral, logrando así que los colaboradores se encuentren satisfechos en su centro de trabajo.
Para que Club Café logre estos objetivos se enfocara en dos estrategias principales.
·         Direccionar y enfocar los procesos de gestión a los valores principios organizacionales y enfocados a la visión.
·         A través de los canales de comunicación formales con los que trabaja Club Café, definir el enfoque de la cultura a todos los colaboradores de la empresa.
7.4.1 Reclutamiento
Para Club Café es importante que sus colaboradores cuenten con competencias y habilidades comerciales, por ello en el proceso de selección de personal usaran plataformas virtuales desde la misma página web de la empresa, redes sociales, páginas laborales de trabajo, contando así con la seriedad al momento de la publicación de la oferta laboral.
El reclutamiento de personal se realiza según las exigencias de cada área considerando el perfil a requerimiento. El área de administración inicia el proceso de reclutamiento interno y/o externo. Luego de la evaluación se prepara al candidato seleccionado para su contratación, en donde se le explica las condiciones de trabajo. Para el caso de promoción interna se realiza la convocatoria mediante publicación a todos los empleados con una vigencia de 5 días hábiles. Quienes reúnan los requisitos pasan a un proceso de pruebas y entrevistas donde luego de los resultados se elige al ganador. De no existir, el concurso se declara desierto y se inicia un proceso externo con autorización de administración y se inicia el proceso de reclutamiento, se realizan las publicaciones en páginas web (aptitus) y se seleccionan los CV de los candidatos que cumplen con lo requerido.
7.4.2 Selección, contratación e inducción
La selección de los colaboradores se iniciará haciendo un filtro de los mejores perfiles para el puesto orientándonos en competencia, habilidades comerciales, formación, experiencia. Se realizará una entrevista personal con la finalidad es saber que, si la persona entrevistada sea adecuada al puesto de trabajo, después de ello se toma una evaluación psicológica, validación de referencias personales, revisión de reputación online, solicitud de antecedentes penales y judiciales, visita personal a la dirección de domicilio detallada por el postulante al puesto.
Después de ello, a las personas contratadas se les proporciona toda la información básica de la empresa con la finalidad que puedan realizar un buen desempeño laboral. La información básica incluye los siguientes puntos.
·         La naturaleza de la empresa y el objetivo de la misma en el mercado.
·         Las funciones que realizara en su puesto de trabajo.
·         Los objetivos de su puesto de trabajo.
·         La importancia de sus funciones en la empresa.
·         La organización de sus funciones ayudara a tener un trabajo más organizado.
7.4.3 Capacitación, desarrollo y evaluación del desempeño
Capacitar a los colaboradores suma un papel importante ya que los contratados pasaran por un conjunto de actividades didácticas, orientadas a ampliar los conocimientos, habilidades y aptitudes del personal que laborara en Club Café.
Transmitir el conjunto de actividades desde los perfiles de gerentes a asistentes, cada uno de nuestros colaboradores recibirá capacitaciones constantes e información actual de cómo está actuando el mercado de productos Premium en el mercado peruano.
Se plantean una capacitación mensual en temas relacionados con el proceso de producción de chocolate con la finalidad de establecer supervisiones a los proveedores de los productos.
7.4.4 Motivación
La motivación apoyara a Club Café, en que sus colaboradores se sientan más cómodos en su empresa esto lo lograran por medio de la implementación de actividades de ocio para sus trabajadores como, por ejemplo.
Cada fecha festiva e importante realizar una actividad sencilla donde los colaboradores pueden participar y ganar pequeños premios.
·         Fecha de cumpleaños se brindará día libre a los colaboradores.
·         A fin de año se realizará una fiesta donde los colaboradores pueden convivir y divertirse.
·         Obsequiar cada fin de año una pequeña canasta navideña.
Se contará con una plataforma virtual interna de trabajo donde compartirán noticias de los avances como empresa, noticias relacionadas al rubro del negocio, los colaboradores podrán compartir sus pensamientos y opiniones, también se informarán las fechas de cumpleaños de los trabajadores, se manejará también un chat interno de trabajo.
Asimismo, se tendrán reuniones con todo el personal los lunes y los viernes por la mañana, antes de iniciar la jornada laboral, con la finalidad de exponer los objetivos y logros de la semana. Esta reunión pretende ser la fuente re recojo de inquietudes y aportes de todos los colaboradores.
7.4.5 Sistema de remuneración
Club Café contará en su inicio de operaciones con 4 colaboradores los cuales estarán registrados en planilla y a quienes se les reconoce con todos los beneficios de la ley.
El pago de remuneraciones al personal de Club Café se realizará de manera mensual, por medio de una entidad bancaria donde la empresa manejará cuenta sueldo con sus colaboradores, ahí también serán abonadas las gratificaciones que se realizarán dos veces al año, en julio y diciembre.
7.5 Estructura de gastos de talento humano
La panilla de Club Café está compuesta inicialmente por 4 puestos contratados a tiempo completo.
El requerimiento de personal podrá incrementarse a medida que las necesidades de la empresa lo requieran.
Tabla N° 17: Estructura de gastos de personal
	DATOS DEL TRABAJADOR
	 
	 
	 
	BASE DE CÁLCULO

	Nº
	APELLIDOS Y NOMBRES
	DNI
	ASIG. FAMILIAR
	AFIL
	REMUNER. BRUTA
	ASIG. FAMILIAR
	TOTAL REMUN.


	1
	Supervisora de Marketing
	 
	NO
	INT
	1,500.00
	0.00
	1,500.00

	2
	Supervisor de logística y distribución
	 
	NO
	HAB
	1,500.00
	0.00
	1,500.00

	3
	Administrador
	 
	NO
	INT
	1,500.00
	0.00
	1,500.00

	4
	Finanzas y contabilidad
	 
	NO
	PRI
	1,500.00
	0.00
	1,500.00

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	       6,000.00 
	                -   
	  6,000.00 


Tabla N° 18: Descuentos al trabajador
	 
	DESCUENTOS AL TRABAJADOR
	TOTAL DSCTOS

	Nº
	ONP
	AFP
	CAPACITACION
	TOTAL AFP
	TOTAL CAPACITACION

	A/OBL.
	SEG.
	COM. V.
	TLL
	ASE

	1
	-
	150.00
	17.40
	27.00
	75.00
	60.00
	194.40
	135.00
	329.40

	2
	-
	150.00
	20.40
	29.25
	75.00
	60.00
	199.65
	135.00
	334.65

	3
	-
	150.00
	17.40
	27.00
	75.00
	60.00
	194.40
	135.00
	329.40

	4
	-
	150.00
	19.35
	26.25
	75.00
	60.00
	195.60
	135.00
	330.60

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	-
	600.00
	74.55
	109.50
	 
	 
	784.05
	540.00
	1,324.05


 
Tabla N° 19: Detalle de gastos de personal mensual y anual
	 
	MENSUAL
	ANUAL

	Nº
	NETO A PAGAR
	APORT. DEL EMPLEADOR
	NETO A PAGAR
	APORT. DEL EMPL.

	ESSALUD
	SCTR
	ESSALUD
	SCTR

	1
	1,170.60
	135.00
	-
	14,047.20
	1,620.00
	-

	2
	1,165.35
	135.00
	-
	13,984.20
	1,620.00
	-

	3
	1,170.60
	135.00
	-
	14,047.20
	1,620.00
	-

	4
	1,169.40
	135.00
	-
	14,032.80
	1,620.00
	-

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	4,675.95
	540.00
	-
	56,111.40
	6,480.00
	-

	 
	 
	1
	 
	 
	 
	 

	 
	TOTAL MENSUAL
	5,215.95
	TOTAL ANUAL
	62,591.40


 
Tabla N° 20: Información referencial de gastos de personal
	INFORMACION REFERENCIAL

	 
	 
	 
	 
	 

	COD
	DESCRIPCION
	MONTO
	 
	 

	RMV
	Remuneración Mínima Vital
	675
	 
	 

	AF
	Asignación Familiar
	67.5
	 
	 

	ES
	Essalud
	9%
	 
	 

	TLL
	Taller: Fortalecimiento de Capacidades
	5%
	 
	 

	ASE
	Asesoría para PYMES
	4%
	 
	 

	SCTR
	SCTR
	0.00%
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	TABLA DE TASAS Y PORCENTAJES

	 
	AFP Y ONP

	COD
	DESCRIPCION
	A/OBL.
	PRIMA SEG.
	COM. VAR.

	ONP
	Organismo de Normalización Prev.
	13.00%
	 
	 

	HAB
	AFP Hábitat
	10.00%
	1.36%
	1.95%

	INT
	AFP Integra
	10.00%
	1.16%
	1.80%

	PRI
	AFP Prima
	10.00%
	1.29%
	1.75%

	PRO
	AFP Profuturo
	10.00%
	1.42%
	2.14%

	DESCUENTO POR CONVENIO

	COD
	DESCRIPCION
	DESCUENTO A 12 MESES

	TAL
	Taller. Fortalecimiento de Capacidades
	 
	 
	5.00%

	ASE
	Asesoría PYMES
	 
	 
	5.00%


 
8. Plan económico - financiero
8.1 Supuestos
De acuerdo a las investigaciones realizadas sobre las variables que afectan directamente al proyecto, se han considerado los aspectos de mayor relevancia que afectarían la situación económica y financiera del mismo.
Tiempo de proyecto
5 años, iniciando en 2018.
Precios de commodities
·         Café
Se prevé aumento en el precio del café a consecuencia de los cambios climáticos el cual será contrarrestado por las acciones de prevención realizadas por el Estado, así como por el incentivo a la mayor producción local.
En ese sentido, se tendrá un precio base de S/ 25.00 para la presentación en frasco y S/ 10.00 para su presentación en bolsa. Precios constantes durante la vida del proyecto.
·         Cacao
Los efectos del cambio climático aunados con el crecimiento de la demanda mundial suponen para la Organización Internacional del Cacao que en los próximos años el precio de este grano aumente progresivamente.[25] 
En ese sentido, se tendrá un precio base de S/ 25.00 para la presentación en frasco y S/ 10.00 para su presentación en bolsa. Precios constantes durante la vida del proyecto.

Tasa de impuesto a la renta (29.5%)
Se asume que el impuesto a la renta será el mismo para todo el periodo de vida útil del proyecto en la medida que el panorama político y económico actual no permite ni prevé variaciones al respecto.
Activos fijos
Serán adquiridos antes del inicio de actividades con una inversión inicial de S/16,899.00. Los cuáles serán depreciados según las tasas de depreciación aceptadas por Sunat.
Inflación
No se considera la inflación en los costos y gastos.
Costos de producción
Se considera constante el costo de maquila y costo unitario de producción para ambos productos.
Estructura de deuda
Se considera un 44% de aporte propio y 56% aporte de terceros
Stock de inventarios
Se considera un stock de 5,000 unidades de la presentación en frasco como stock de seguridad y 3,000 unidades de la presentación en bolsa. Las compras son mensuales en base a la proyección de ventas.
Políticas de ventas y cobranzas
Se consideran ventas al contado y a 30 días. Los pagos se realizan durante el mes, es decir, se realizan al contado.
Crecimiento en ventas
Para el segundo año se considera incluir nuevos canales de ventas y nuevo aliado estratégico de distribución lo que repercutirá en un incremento de 32% y luego se proyectan crecimientos constantes de 20%.
8.2 Inversión en activos (fijos e intangibles) y depreciación
Los activos fijos que se emplearán y su depreciación proyectada se muestran a continuación:
Tabla N° 21: Proyección de la Inversión y depreciación en activos fijos
[image: ]
Se plantea recuperar la inversión en activos fijos en el año 5 y realizar una nueva inversión.
Tabla N° 22: Inversión en activos fijos
[image: ]
Club café no contará con intangibles.

8.3 Proyección de ventas 
Las ventas mensuales de club café durante le primer año de operaciones muestra a continuación:
Tabla N° 23: Proyección de ventas en el primer año
	 
	Enero
	Febrero
	Marzo
	Abril
	Mayo
	Junio
	Julio

	Precio frasco
	S/.      25.00
	S/.   25.00
	S/.   25.00
	S/.   25.00
	S/.   25.00
	S/.     25.00
	S/.     25.00

	Cantidad frascos CF
	5,078
	462
	923
	923
	1,385
	1,847
	4,616

	Cantidad frascos CV
	211
	19
	38
	38
	58
	77
	192

	Total Ventas
	S/. 132,224
	S/. 12,020
	S/. 24,041
	S/. 24,041
	S/. 36,061
	S/. 48,081
	S/. 120,204

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	% crecimiento
	11%
	1%
	2%
	2%
	3%
	4%
	10%


 
	 
	Agosto
	Septiembre
	Octubre
	Noviembre
	Diciembre
	TOTAL

	Precio frasco
	S/.     25.00
	S/.     25.00
	S/.     25.00
	S/.     25.00
	S/.     25.00
	S/.        25.00

	Cantidad frascos CF
	5,078
	6,001
	6,463
	6,463
	6,925
	46,163

	Cantidad frascos CV
	211
	249
	269
	269
	288
	1,918

	Total Ventas
	S/. 132,224
	S/. 156,265
	S/. 168,285
	S/. 168,285
	S/. 180,305
	S/. 1,202,036

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	% crecimiento
	11%
	13%
	14%
	14%
	15%
	100%


 
	 
	Enero
	Febrero
	Marzo
	Abril
	Mayo
	Junio
	Julio

	Precio bolsa
	S/.       10.00
	S/.   10.00
	S/.  10.00
	S/.    10.00
	S/.   10.00
	S/.   10.00
	S/.   10.00

	Cantidad bolsas CF
	3,677
	334
	669
	669
	1,003
	1,337
	3,343

	Cantidad bolsas CV
	153
	14
	28
	28
	42
	56
	139

	Total Ventas
	S/. 38,299
	S/. 3,482
	S/. 6,964
	S/. 6,964
	S/. 10,445
	S/. 13,927
	S/. 34,818

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	% crecimiento
	11%
	1%
	2%
	2%
	3%
	4%
	10%


 
	 
	Agosto
	Septiembre
	Octubre
	Noviembre
	Diciembre
	TOTAL

	Precio bolsa
	S/.   10.00
	S/.   10.00
	S/.   10.00
	S/.   10.00
	S/.   10.00
	S/.   10.00

	Cantidad bolsas CF
	3,677
	4,346
	4,680
	4,680
	5,014
	S/.      33,429

	Cantidad bolsas CV
	153
	181
	194
	194
	208
	S/.        1,389

	Total Ventas
	S/. 38,299
	S/. 45,263
	S/. 48,745
	S/. 48,745
	S/. 52,226
	S/. 348,176

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	% crecimiento
	11%
	13%
	14%
	14%
	15%
	100%


Tabla N° 24: Consolidado de la proyección de ventas
	 
	Enero
	Febrero
	Marzo
	Abril
	Mayo
	Junio
	Julio

	Total ventas
	S/. 170,523
	S/. 15,502
	S/. 31,004
	S/. 31,004
	S/. 46,506
	S/.   62,008
	S/. 155,021


              
	 
	Agosto
	Septiembre
	Octubre
	Noviembre
	Diciembre
	TOTAL

	Total ventas
	 S/. 170,523 
	 S/. 201,527 
	 S/. 217,030 
	 S/. 217,030 
	 S/. 232,532 
	 S/.    1,550,211 


 
El crecimiento mensual de ventas está en función a las estaciones del año. En el segundo semestre del año se identifica mayor tendencia por el consumo de dulecs y golosinas. Asimismo, el total del crecimiento permite llegar al mercado meta propuesto para el primer año de operaciones.
Club Café en su proyección de ventas  logra demostrar como en los últimos cinco años hubo crecimiento en la venta de Golosina Premium, observándose que los canales de ventas utilizados son óptimos ya que el surgimiento de las personas a realizar compras por canal virtual donde los consumidores  pueden  realizar su compra de manera online volviéndose de esa manera más accesible hacia sus clientes, del mismo modo esto hace que las personas se vuelvan consumidores  habituales por medio de estos canales.
Las ventas y proyecciones anuales y cobranzas se muestran a continuación:
Tabla N° 25: Ventas, proyecciones y cobranzas
	Frasco 71 gr
	CRECIMIENTO VS AÑO ANT.
	UNID. VENDIDAS
	VALOR VENTA
	PRECIO

	AÑO 1
	0%
	48,081
	S/. 1,202,036
	25

	AÑO 2
	32%
	63,467
	S/. 1,586,687
	25

	AÑO 3
	20%
	76,160
	S/. 1,904,024
	25

	AÑO 4
	20%
	91,392
	S/. 2,284,829
	25

	AÑO 5
	20%
	109,670
	S/. 2,741,795
	25

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	COB DEL PERIODO
	COB PERIODO ANT
	TOTAL COB
	PEND DE COBRO

	AÑO 1
	S/. 1,093,830.18
	S/. 0.00
	S/. 1,093,830.18
	S/. 108,205.33

	AÑO 2
	S/. 1,443,855.83
	S/. 108,205.33
	S/. 1,552,061.16
	S/. 142,831.03

	AÑO 3
	S/. 1,732,627.00
	S/. 142,831.03
	S/. 1,875,458.03
	S/. 171,397.23

	AÑO 4
	S/. 2,079,152.40
	S/. 171,397.23
	S/. 2,250,549.63
	S/. 205,676.68

	AÑO 5
	S/. 2,494,982.88
	S/. 205,676.68
	S/. 2,700,659.56
	S/. 246,812.02


 
	Bolsa 21 gr
	CRECIMIENTO VS AÑO ANT.
	UNID. VENDIDAS
	VALOR VENTA
	PRECIO

	AÑO 1
	0%
	34,818
	S/. 348,176
	10

	AÑO 2
	32%
	45,959
	S/. 459,592
	10

	AÑO 3
	20%
	55,150
	S/. 551,510
	10

	AÑO 4
	20%
	66,180
	S/. 661,813
	10

	AÑO 5
	20%
	79,416
	S/. 794,175
	10

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	COB DEL PERIODO
	COB PERIODO ANT
	TOTAL COB
	PEND DE COBRO

	AÑO 1
	S/. 316,839.98
	S/. 0.00
	S/. 316,839.98
	S/. 31,335.82

	AÑO 2
	S/. 418,228.77
	S/. 31,335.82
	S/. 449,564.59
	S/. 41,363.29

	AÑO 3
	S/. 501,874.53
	S/. 41,363.29
	S/. 543,237.81
	S/. 49,635.94

	AÑO 4
	S/. 602,249.43
	S/. 49,635.94
	S/. 651,885.37
	S/. 59,563.13

	AÑO 5
	S/. 722,699.32
	S/. 59,563.13
	S/. 782,262.45
	S/. 71,475.76


8.4 Cálculo del capital de trabajo
El capital de trabajo que requiere club café está en relación a las compras proyectadas, a los costos para adquirir el activo fijo y los gastos pre-operativos, tal como se muestra a continuación:
Tabla N° 26: Costos y gastos operativos
	 
	2018
	2019
	2020
	2021
	2022

	Costo de Ventas
	 
	 
	 
	 
	 

	Insumos & Empaques
	S/    646,606.40
	S/  1,100,360.50
	S/  1,320,420.53
	S/  1,584,504.64
	S/  1,901,401.54

	Servicio de Maquilado
	S/    238,763.78
	S/     315,168.19
	S/     340,381.65
	S/     367,612.18
	S/     397,021.16

	Planilla (CIF)
	S/      15,604.20
	S/       15,604.20
	S/       15,604.20
	S/       15,604.20
	S/       15,604.20

	 
	S/    900,974.38
	S/  1,431,132.89
	S/  1,676,406.38
	S/  1,967,721.02
	S/  2,314,026.90

	Gastos Operativos
	 
	 
	 
	 
	 

	Planilla (Adm)
	S/      46,987.20
	S/       46,987.20
	S/       46,987.20
	S/       46,987.20
	S/       46,987.20

	Publicidad
	S/      48,770.00
	S/       48,770.00
	S/       48,770.00
	S/       48,770.00
	S/       48,770.00

	Servicios Generales
	S/                     -
	S/         8,520.00
	S/         8,520.00
	S/         8,520.00
	S/         8,520.00

	 
	S/      95,757.20
	S/     104,277.20
	S/     104,277.20
	S/     104,277.20
	S/     104,277.20

	Total costos y gastos
	S/    996,731.58
	S/  1,535,410.09
	S/  1,780,683.58
	S/  2,071,998.22
	S/  2,418,304.10


 
Tabla N° 27: Alquileres
	No.
	Alquileres
	Cantidad
	Costo mensual
	Costo anual

	1
	ALQUILER DE ALMACENES VENTANILLA
	1
	S/.    1,300
	S/. 15,600

	2
	ALQUILER DE OFICINA SAN MIGUEL
	1
	S/.       600
	S/. 7,200

	No.
	 
	 
	S/.    1,900
	S/. 22,800


 
Tabla N° 28: Cálculo de capital de trabajo
	 
	 
	 
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	 
	crecimiento de ventas
	32%
	20%
	20%
	20%

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	AÑO 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	Ingresos por ventas
	 
	S/      1,550,211
	S/      2,046,279
	S/      2,455,535
	S/      2,946,642
	S/      3,535,970

	Costo de producción
	 
	-S/         900,974
	-S/      1,431,133
	-S/      1,676,406
	-S/      1,967,721
	-S/      2,314,027

	Utilidad bruta
	 
	S/       649,237
	S/       615,146
	S/       779,128
	S/       978,921
	S/   1,221,943

	Alquiler locales
	 
	-S/           22,800
	-S/           22,800
	-S/           22,800
	-S/           22,800
	-S/           22,800

	Planilla
	 
	-S/           46,987
	-S/           46,987
	-S/           46,987
	-S/           46,987
	-S/           46,987

	Publicidad
	 
	-S/           48,770
	-S/           48,770
	-S/           48,770
	-S/           48,770
	-S/           48,770

	Depreciación
	 
	-S/             2,426
	-S/             2,426
	-S/             2,426
	-S/             2,426
	-S/             2,426

	Ebit
	 
	S/       528,253
	S/       494,163
	S/       658,145
	S/       857,937
	S/   1,100,960

	Impuesto a la renta
	 
	-S/         155,835
	-S/         145,778
	-S/         194,153
	-S/         253,091
	-S/         324,783

	Depreciación
	 
	S/             2,426
	S/             2,426
	S/             2,426
	S/             2,426
	S/             2,426

	Feo
	 
	S/       374,845
	S/       350,811
	S/       466,418
	S/       607,272
	S/       778,603

	Inversión activos fijos
	-S/     16,899
	 
	 
	 
	-S/             4,909
	S/             5,995

	Inversión en CTN
	-S/   900,974
	-S/ 1,056,287.95
	-S/ 1,325,595.52
	-S/ 1,501,302.64
	-S/ 1,706,754.95
	S/ 6,490,915.44

	Gastos de constitución
	-S/       1,040
	 
	 
	 
	 
	 

	FCLD
	-S/   918,913
	-S/      681,443
	-S/      974,785
	-S/   1,034,884
	-S/   1,099,483
	S/   7,269,518

	Préstamo
	S/   518,913
	 
	 
	 
	 
	 

	Cuota
	 
	-S/         165,937
	-S/         165,937
	-S/         165,937
	-S/         165,937
	-S/         165,937

	Escudo fiscal
	 
	S/           28,021
	S/           24,105
	S/           19,483
	S/           14,029
	S/             7,594

	FCNI
	-S/   400,000
	-S/      819,359
	-S/   1,116,617
	-S/   1,181,338
	-S/   1,251,391
	S/   7,111,175


Las cifras indican que el negocio brindará flujos positivos a partir del quinto año de la puesta en marcha del negocio.

8.5 Estructura de financiamiento: Tradicional y no tradicional
Club café contará con inversión tradicional mediante aporte de los fundadores del negocio y de inversionista según el siguiente detalle :
Tabla N° 29: Estructura de financiamiento
	MONTO DE INVERSION
	S/. -918,913
	 
	 
	 

	APORTE CAPITAL PROPIO
	S/. 400,000
	Asumiendo 100 mil por cada socio

	APORTE DE PRESTAMO
	S/. -518,913
	Socio capitalista
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	PLAZO 5 AÑOS
	5
	 
	 
	 

	TCEA
	18%
	 
	 
	 

	CUOTA
	S/. 165,937.00
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	APORTE PROPIO
	44%
	 
	 
	 

	APORTE TERCEROS
	56%
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	#
	SALDO
	AMORTIZACION
	INTERES
	CUOTA

	1
	S/. 518,913
	S/. 72,533
	S/. 93,404
	S/. 165,937

	2
	S/. 446,381
	S/. 85,588
	S/. 80,349
	S/. 165,937

	3
	S/. 360,792
	S/. 100,994
	S/. 64,943
	S/. 165,937

	4
	S/. 259,798
	S/. 119,173
	S/. 46,764
	S/. 165,937

	5
	S/. 140,625
	S/. 140,625
	S/. 25,312
	S/. 165,937


8.6 Estados Financieros (ESF, ERI, Flujo de Caja)
Bajo los supuestos antes mencionados, los estados financieros se muestran a continuación:
Tabla N° 30: Estado de Situación Financiera
[image: ]
Tabla N° 31: Estado de Resultados Integrales
	 
	2018
	2019
	2020
	2021
	2022

	ventas
	S/ 1,550,211
	S/ 2,046,279
	S/ 2,455,535
	S/ 2,946,642
	S/ 3,535,970

	costo de ventas
	-S/      900,974
	-S/   1,431,133
	-S/   1,676,406
	-S/   1,967,721
	-S/   2,314,027

	utilidad bruta
	S/    649,237
	S/    615,146
	S/    779,128
	S/    978,921
	S/ 1,221,943

	ALQUILER LOCALES
	-S/        22,800
	-S/        22,800
	-S/        22,800
	-S/        22,800
	-S/        22,800

	PLANILLA
	-S/        46,987
	-S/        46,987
	-S/        46,987
	-S/        46,987
	-S/        46,987

	PUBLICIDAD
	-S/        48,770
	-S/        48,770
	-S/        48,770
	-S/        48,770
	-S/        48,770

	DEPRECIACION
	-S/          2,426
	-S/          2,426
	-S/          2,426
	-S/          2,426
	-S/          2,426

	Utilidad operativa
	S/    528,253
	S/    494,163
	S/    658,145
	S/    857,937
	S/ 1,100,960

	gastos financieros
	-S/      165,937
	-S/      165,937
	-S/      165,937
	-S/      165,937
	-S/      165,937

	EBIT
	S/    362,316
	S/    328,226
	S/    492,208
	S/    692,000
	S/    935,023

	IMPUESTO A LA RENTA
	-S/      106,883
	-S/        96,827
	-S/      145,201
	-S/      204,140
	-S/      275,832

	Utilidad pérdida del ejercicio
	S/    255,433
	S/    231,399
	S/    347,007
	S/    487,860
	S/    659,191

	Pago de dividendos (10%)
	-S/        25,543
	-S/        23,140
	-S/        34,701
	-S/        48,786
	-S/        65,919

	Resultados del ejercicio
	S/    229,890
	S/    208,259
	S/    312,306
	S/    439,074
	S/    593,272


 
Tabla N° 32: Flujo de efectivo
	 
	 
	 
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	 
	crecimiento de ventas
	32%
	20%
	20%
	20%

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	AÑO 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	Ingresos por ventas
	 
	S/      1,550,211
	S/      2,046,279
	S/      2,455,535
	S/      2,946,642
	S/      3,535,970

	Costo de producción
	 
	-S/         900,974
	-S/      1,431,133
	-S/      1,676,406
	-S/      1,967,721
	-S/      2,314,027

	Utilidad bruta
	 
	S/       649,237
	S/       615,146
	S/       779,128
	S/       978,921
	S/   1,221,943

	Alquiler locales
	 
	-S/           22,800
	-S/           22,800
	-S/           22,800
	-S/           22,800
	-S/           22,800

	Planilla
	 
	-S/           46,987
	-S/           46,987
	-S/           46,987
	-S/           46,987
	-S/           46,987

	Publicidad
	 
	-S/           48,770
	-S/           48,770
	-S/           48,770
	-S/           48,770
	-S/           48,770

	Depreciación
	 
	-S/             2,426
	-S/             2,426
	-S/             2,426
	-S/             2,426
	-S/             2,426

	Ebit
	 
	S/       528,253
	S/       494,163
	S/       658,145
	S/       857,937
	S/   1,100,960

	Impuesto a la renta
	 
	-S/         155,835
	-S/         145,778
	-S/         194,153
	-S/         253,091
	-S/         324,783

	Depreciación
	 
	S/             2,426
	S/             2,426
	S/             2,426
	S/             2,426
	S/             2,426

	Feo
	 
	S/       374,845
	S/       350,811
	S/       466,418
	S/       607,272
	S/       778,603

	Inversión activos fijos
	-S/     16,899
	 
	 
	 
	-S/             4,909
	S/             5,995

	Inversión en CTN
	-S/   900,974
	-S/ 1,056,287.95
	-S/ 1,325,595.52
	-S/ 1,501,302.64
	-S/ 1,706,754.95
	S/ 6,490,915.44

	Gastos de constitución
	-S/       1,040
	 
	 
	 
	 
	 

	FCLD
	-S/   918,913
	-S/      681,443
	-S/      974,785
	-S/   1,034,884
	-S/   1,099,483
	S/   7,269,518


8.7 Flujo Financiero
El efecto del préstamo de inversionista se muestra a continuación:
Tabla N° 33: Efecto de préstamo de inversionista
	 
	 
	 
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	 
	crecimiento de ventas
	32%
	20%
	20%
	20%

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	AÑO 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	Ingresos por ventas
	 
	S/      1,550,211
	S/      2,046,279
	S/      2,455,535
	S/      2,946,642
	S/      3,535,970

	Costo de producción
	 
	-S/         900,974
	-S/      1,431,133
	-S/      1,676,406
	-S/      1,967,721
	-S/      2,314,027

	Utilidad bruta
	 
	S/       649,237
	S/       615,146
	S/       779,128
	S/       978,921
	S/   1,221,943

	Alquiler locales
	 
	-S/           22,800
	-S/           22,800
	-S/           22,800
	-S/           22,800
	-S/           22,800

	Planilla
	 
	-S/           46,987
	-S/           46,987
	-S/           46,987
	-S/           46,987
	-S/           46,987

	Publicidad
	 
	-S/           48,770
	-S/           48,770
	-S/           48,770
	-S/           48,770
	-S/           48,770

	Depreciación
	 
	-S/             2,426
	-S/             2,426
	-S/             2,426
	-S/             2,426
	-S/             2,426

	Ebit
	 
	S/       528,253
	S/       494,163
	S/       658,145
	S/       857,937
	S/   1,100,960

	Impuesto a la renta
	 
	-S/         155,835
	-S/         145,778
	-S/         194,153
	-S/         253,091
	-S/         324,783

	Depreciación
	 
	S/             2,426
	S/             2,426
	S/             2,426
	S/             2,426
	S/             2,426

	Feo
	 
	S/       374,845
	S/       350,811
	S/       466,418
	S/       607,272
	S/       778,603

	Inversión activos fijos
	-S/     16,899
	 
	 
	 
	-S/             4,909
	S/             5,995

	Inversión en CTN
	-S/   900,974
	-S/ 1,056,287.95
	-S/ 1,325,595.52
	-S/ 1,501,302.64
	-S/ 1,706,754.95
	S/ 6,490,915.44

	Gastos de constitución
	-S/       1,040
	 
	 
	 
	 
	 

	FCLD
	-S/   918,913
	-S/      681,443
	-S/      974,785
	-S/   1,034,884
	-S/   1,099,483
	S/   7,269,518

	Préstamo
	S/   518,913
	 
	 
	 
	 
	 

	Cuota
	 
	-S/         165,937
	-S/         165,937
	-S/         165,937
	-S/         165,937
	-S/         165,937

	Escudo fiscal
	 
	S/           28,021
	S/           24,105
	S/           19,483
	S/           14,029
	S/             7,594

	FCNI
	-S/   400,000
	-S/      819,359
	-S/   1,116,617
	-S/   1,181,338
	-S/   1,251,391
	S/   7,111,175


8.8 Tasa de descuento accionistas y WACC
La tasa de descuento de accionistas y WACC se muestran a continuación:
Tabla N° 34: Cálculo de la tasa de descuento y WACC
	Datos
	 
	Fuente

	Beta desapalancado alimentos procesados
	0.61
	Damodaran online

	Tasa libre de riesgo (RF)
	2.381%
	bonos tesoro americano

	Rendimiento de mercado PERU (RM)
	12.20%
	http://aempresarial.com/web/revitem/2_2386_21947.pdf

	Riesgo País Perú (RP)
	1.14%
	JP MORGAN (5 diciembre 2017)

	Beta apalancado
	0.99
	 

	 
	 
	 

	Cok= RF+BETA(RM-RF)+RP
	13.22%
	Cok esperado del inversionista

	 
	 
	Modelo CAPM

	 
	 
	 

	CALCULO DEL WACC
	 
	 

	 
	 
	 

	E
	44%
	 

	D
	56%
	 

	TCEA
	18%
	 

	IMPUESTO A LA RENTA
	29.50%
	 

	 
	 
	 

	WACC
	12.92%
	 


Interpretación del COK
Implica el costo de oportunidad de capital. La tasa de 13.22%, representa la tasa de rentabilidad mínima que el socio capitalista espera obtener como retorno por su inversión realizada en el proyecto. Además, representa el porcentaje de rentabilidad que está dejando de ganar al no invertir en otra opción.
Interpretación del WACC
El costo promedio ponderado del capital, aplicando la fórmula nos da como resultado 12.92%. Es decir, el proyecto no debe rendir menos de dicha tasa por lo que debe superar dicha tasa para crear valor.
8.9 Indicadores de rentabilidad
Los indicadores de reantabilidad a nivel de la empresa se muestran a continuación:
Tabla N° 35: Flujo de caja de libre disponibilidad
	TASA WACC
	12.92%
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	AÑO 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	FCLD
	S/. -918,913
	S/. -681,443
	S/. -974,785
	S/. -1,034,884
	S/. -1,099,483
	S/. 7,269,518


 
	VALOR ACTUAL NETO(VPN)
	S/. 277,570.44

	 
	 

	LA INVERSION TOTAL DE 
	S/. 918,913


 
El proyecto resulta rentable en términos del VPN, es decir, genera valor.
	INDICE DE RENTABILIDAD
	S/. 1.30
	Por cada solo invertido en este proyecto se obtiene

	 
	 
	 

	TIR
	15.58%
	La rentabilidad obtenida para el proyecto es de


 
Tabla N° 36: Periodo de recuperación de la inversión 1
	 
	0
	1
	2
	3
	4
	5

	FCLD
	S/. -918,913
	S/. -614,743
	S/. -676,657
	S/. -368,269
	S/. 34,023
	S/. 5,985,082

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	FLUJOS DE CAJA DESCONTADOS
	S/. -918,913
	S/. -544,399
	S/. -530,659
	S/. -255,762
	S/. 20,925
	S/. 3,259,780

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Año en el que se recupera la inversión
	5
	 
	 
	 
	 
	 

	Año anterior al recupero
	4
	 
	 
	 
	 
	 

	Monto que falta recuperar en año 4
	S/. 3,681,779
	 
	 
	 
	 
	 

	Monto con el que se recupera
	S/. 3,959,350
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	(PRId)
	4.93
	años
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	LA INVERSION DE:
	S/. 918,913
	 
	 
	 
	 
	 

	SE RECUPERARIA EN:
	4.93
	Años
	 
	 
	 
	 


 
Interpretación
Club café muestra flujos negativos debido a la inversión fuerte en capital de trabajo para la adquisición de mercaderías. Asimismo, es importante indicar que el proyecto muestra una recuperación notable al término cuarto y quinto año que revierte la situación observada en los primeros años. En ese sentido, consideramos que el proyecto es viable en la medida que genera valor para la empresa (VAN de S/. 277,570.44 y el TIR, 15.58% es mayor al COK 13.22%).
Los indicadores de reantabilidad a nivel del accionista se muestran a continuación:
Tabla N° 37: Flujo de caja neto de inversión
	TASA COK
	13.22%
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	AÑO 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	FCNI
	S/. -400,000
	S/. -819,359
	S/. -1,116,617
	S/. -1,181,338
	S/. -1,251,391
	S/. 7,111,175


 
	VALOR ACTUAL NETO(VPN)
	S/. 251,860.90

	 
	 

	LA INVERSION TOTAL DE 
	S/. 400,000


 
El proyecto resulta rentable en términos del VPN, es decir, genera valor.
	INDICE DE RENTABILIDAD
	S/. 1.63
	Por cada sol invertido en este proyecto se obtiene

	 
	 
	 

	TIR
	16.02%
	La rentabilidad obtenida para los accionistas


 
Tabla N° 38: Periodo de recuperación de la inversión 2
	 
	0
	1
	2
	3
	4
	5

	FCNI
	S/. -400,000
	S/. -819,359
	S/. -1,116,617
	S/. -1,181,338
	S/. -1,251,391
	S/. 7,111,175

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	FLUJOS DE CAJA DESCONTADOS
	S/. -400,000
	S/. -723,677
	S/. -871,054
	S/. -813,928
	S/. -761,509
	S/. 3,822,029

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Año en el que se recupera la inversión
	5
	 
	 
	 
	 
	 

	Año anterior al recupero
	4
	 
	 
	 
	 
	 

	Monto que falta recuperar en año 4
	S/. 3,570,168
	 
	 
	 
	 
	 

	Monto con el que se recupera
	S/. 3,822,029
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	(PRId)
	4.93
	años
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	LA INVERSION DE 
	S/. 400,000
	 
	 
	 
	 
	 

	SE RECUPERARIA EN
	4.93
	Años
	 
	 
	 
	 


 
Interpretación
Club café muestra flujos negativos debido a la inversión fuerte en capital de trabajo para la adquisición de mercaderías. Asimismo, es importante indicar que el proyecto muestra una recuperación notable al término cuarto y quinto año que revierte la situación observada en los primeros años. En ese sentido, consideramos que el proyecto es viable en la medida que genera valor para la empresa (VAN de S/. S/. 251,860.90 y el TIR, 16.02% es mayor al COK 13.22%).
8.10 Análisis de riesgo
Obsolescencia: No poder cumplir con la demanda estimada por los clientes.
Temporal: Las golosinas se consumen de preferencia en invierno.
Plagas: Efectos adversos en la producción debido a plagas. Se tiene un precedente con la roya ocurrido en el año 2012.
Temporadas de cosecha: Debido al poco manejo de tecnología de los productores del sur del país, es decir, solo se contará con cantidades del producto en ciertos meses. Durante los escases se recurrirá a otros proveedores disponibles en el mercado (importación).
Bajo estos supuestos, y de los flujos de cajas correlacionados, la probabilidad de que el proyecto sea rentable es:
Tabla N° 39: Probabilidad de rentabilidad
	 
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	pesimista
	96,674,206,267.65
	179,544,058,432
	200,960,725,650
	225,501,005,417
	3,236,403,783,867

	base
	268,539,461,854.59
	498,733,495,645
	558,224,237,917
	626,391,681,714
	20,227,523,649,167

	optimista
	10,741,578,474.18
	19,949,339,826
	22,328,969,517
	25,055,667,269
	65,537,176,623,301

	TOTAL
	375,955,246,596
	698,226,893,903
	781,513,933,084
	876,948,354,400
	89,001,104,056,334

	VARIANZA 
	134,269,730,927
	249,366,747,823
	279,112,118,958
	313,195,840,857
	16,182,018,919,334

	Ơ
	366,428
	499,366
	528,311
	559,639
	4,022,688

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Ơ VPN
	3,579,808
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4) Probabilidad que el proyecto sea rentable
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Zo
	0.64
	Probabilidad que el proyecto sea rentable es de:
	73.83%


8.10.1 Análisis de sensibilidad
Club café es sensible a la variación del índice de precios ya que no es un producto de primera necesidad.
Los precios de las materias primas varían de acuerdo a los precios internacionales pues es un commodities.
En ese sentido, los supuestos para el análisis de sensibilidad son los siguientes:
1.      Disminución del 20% del precio de venta en ambas presentaciones
2.      Frasco de S/ 25.00 a S/20.00 y bolsa de S/10.00 a S/8.00
3.      Cantidad de compras de frascos y bolsas disminuye en 20%
4.      El costo de maquilado y empaque aumenta en 10%
5.      Aumento del precio en 20% para ambas presentaciones
6.      Frasco de S/ 25.00 a S/30.00 y bolsa de S/10.00 a S/12.00
8.10.2 Análisis por escenarios
Disminución del 20% del precio de venta en ambas presentaciones
Frasco de S/ 25.00 a S/20.00 y bolsa de S/10.00 a S/8.00
Tabla N° 40: Proyección de ventas (supuesto 1 y 2)
[image: ]
[image: ]
Análisis: La proyección de ventas se ve afectada con una disminución del 36% para el primer año con una disminución del 20% en los precios base del producto. Esto implica que el negocio debe mantener una estructura adecuada de costos y una política de precios que permita asumir un menor margen con la finalidad de no afectar las ventas. Los flujos de caja muestran una tendencia desfavorable y en términos del VAN el proyecto no es rentable.
Cantidad de compras de frascos y bolsas disminuye en 20%
Tabla N° 41: Proyección de ventas (supuesto 3)
[image: ]
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Análisis: La proyección de ventas se ve afectada con una disminución del 36% para el primer año con una disminución del 20% en los precios base del producto. Esto implica que el negocio debe mantener una estructura adecuada de costos y una política de precios que permita asumir un menor margen con la finalidad de no afectar las ventas. Los flujos de caja muestran una tendencia desfavorable y en términos del VAN el proyecto no es rentable.
El costo de maquilado y empaque aumenta en 10%

Tabla N° 42: Proyección de ventas (supuesto 4)
[image: ]
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Análisis: Con un aumento de 10% en los costos de maquila y empaque no se ve afectado significativamente el proyecto debido a que el margen bruto absorbe el incremento mínimo en los costos. En términos del VAN en proyecto resulta rentable.
Aumento del precio en 20% para ambas presentaciones
Frasco de S/ 25.00 a S/30.00 y bolsa de S/10.00 a S/12.00
Tabla N° 43: Proyección de ventas (supuesto 5 y 6)
[image: ]
[image: ]
Análisis: Con un incremento del 20% en los precios de venta del producto se tienen una tasa de retorno de 54% lo que indica que el proyecto es atractivo para la inversión.
8.10.2 Análisis de punto de equilibro
Para que el proyecto no obtenga ganancias ni pérdidas, es decir, mantiene su punto de equilibrio debe dividir los costos fijos S/. 118,557 entre el precio (frasco S/ 25.00 y bolsa S/10.00) y los costos variables unitarios de cada producto, teniendo como resultado un margen bruto de S/17.85 en la presentación en frasco y S/8.00 en la presentación en bolsa. Es por ello que, el punto de equilibrio es de 3,853 unidades de frasco y 6,227 de bolsa, para que el proyecto no obtenga ni pérdida ni ganancias. Esta cantidad de productos brinda un total de ventas de S/158,589.02.
Tabla N° 44: Punto de equilibrio
	 
	% DE VENTAS
	PRECIO
	CVU
	% del costo fijo
	Punto de equilibrio anual
	Margen
	Ventas

	FRASCOS
	58%
	25
	7.15
	S/.          68,763
	3,853
	17.85
	S/   96,318.70

	BOLSA
	42%
	10
	2.00
	S/.          49,794
	6,227
	8.00
	S/   62,270.32

	 
	 
	 
	 
	S/.        118,557
	10,080
	 
	S/ 158,589.02


8.10.3 Principales riesgos del proyecto
Los principales riesgos del proyecto están referidos a:
1.      No cumplimiento de la producción encomendada al proveedor de los productos maquilados.
Para minimizar el riesgo en cuestión se establecen alianzas estratégicas con el proveedor. Asimismo, se tienen planes de contingencia y stock de seguridad para cubrir la proyección de las ventas del mes siguiente.
2.      Alza en los índices de precios al consumidor (IPC) afecta al producto en la medida que no forma parte de la canasta básica familiar.
Se resaltará los beneficios que el producto ofrece para que se mantenga su necesidad de compra. Asimismo, se realizarán promociones en ferias y gracias a las estrategias con clientes de reconocida presencia en el mercado el proyecto logrará mantener su posición en el mercado.
3.      Ingreso de nuevos competidores con marcas de respaldo reconocidas en el mercado.
Con la finalidad de prevenir un desplazamiento en el mercado el proyecto cuenta con estrategias de segmentación orientadas a la interacción en redes sociales y página web. Espacios virtuales en donde se sabe que la población y el mercado manifiesta sus gustos y preferencias por productos de su agrado.
4.      Variación en los precios de las materias primas
Por ser commodities, los granos de café y cacao se ven afectos a la variación internacional de precios. En ese sentido, el proyecto pretende realizar contratos de exclusividad con proveedor aliado que permita manejar rangos de costos y que minimice el impacto de variaciones considerables en los precios.
 
9. Conclusiones
Conclusiones grupales
Club café nace fruto de la mezcla de dos granos internacionales que representan al país, el cacao y café cusqueño, esta combinación conllevara a la fabricación de una golosina que brindara beneficios al consumidor (antioxidante, previene enfermedades al corazón, refuerza energía y animo), aumentara su rendimiento.
El negocio posee amenazas políticas-legales externas, el primero es el fácil ingreso de un competidor en el sector, asimismo el actuar del estado frente a la competencia desleal y la alteración de la cadena de suministro. En segundo lugar, las leyes que se aplican en los productos de consumo masivo como las golosinas saludables y el convenio del cacao firmado por países a favor del desarrollo sostenible del sector (materia prima), serán una oportunidad utilizadas por Club Café en su desarrollo normal. Las amenazas socio-culturales a las que hará frente serán básicamente el bajo porcentaje de consumo de cacao en Latinoamérica (menor que Europa), disminución de confianza de los consumidores a las golosinas, para ello se aprovechara los canales de distribución, las tendencias de uso de redes sociales (vital para iniciar el negocio). En lo demográfico se ubica pocos espacios en tiendas (25%) por conveniencia que se destina a snack y otros tipos de productos al paso, sin embargo, hay oportunidad de venta gracias al incremento de ingresos en el segmento dirigido. Por lo económico tenemos la tasa de inflación bordeando rangos limites, expectativas moderadas de confianza empresarial, la importación de chocolates del país, por otro lado, las oportunidades del sector como el reporte de riesgo país bajo del Perú, recuperación de la economía local y las proyecciones optimistas del crecimiento del país permitirán que el negocio funcione con altos proyecciones de crecimiento. Por el lado tecnológico necesitados a un largo plazo por el negocio, los recursos son de elevada inversión, para ello las alianzas estratégicas disponibles será una oportunidad a tener en cuenta. Lo económico-medioambiental, tenemos a los desastres naturales (fenómenos climáticos) que dificultan el desarrollo normal de las operaciones productivas, para la cual muchas organizaciones innovan sus productos (sustitutos en materia prima) la cual serán aprovechadas por Club Café, asimismo la relación con organizaciones orientadas a las prácticas medioambientales. El negocio posee en la actualidad un competidor que produce productos similares en el país, su principal rubro es la comercialización de productos derivados del café. El poder de negociación con los proveedores lo tendrá Club Café debido a las alianzas con pequeños productores de la zona sur del país. La amenaza de nuevos competidores es de nivel medio, debido a la importación de golosinas extranjeras que ingresan al país, ello solo se da en lugares específicos (aeropuertos). La amenaza de productos sustitutos es alta, debido al consumo de productos derivados del cacao (bajo porcentaje de materia prima) y café, como por ejemplo café líquido, golosinas de manteca de cacao. El poder de negociación de los clientes la poseen los mismos, debido que Club Café es un producto novedoso en el mercado local. Las fortalezas del negocio son: Composición orgánica, poderosa combinación (antidepresivo y antioxidante), precio competitivo, enfoque de motivación con los colaboradores; las oportunidades que serán aprovechados serán los convenios de los países en sostenibilidad del cacao, crecimiento de los canales de distribución, incremento de los ingresos de los clientes, innovación de procesos y riesgo país bajo. Las debilidades que afrontara el negocio es el reciente ingreso al mercado, inicio en comercialización, falta de experiencia directa en el sector de alimentos, falta de inversión propia y tasas altas para el financiamiento de negocios nuevos. Se estará sujeto a amenazas como la fácil importación de productos extranjeros sustitutos a Club Café, Desconfianza de los consumidores con las golosinas, Baja expectativa de inversión en Perú y desastres naturales que incurre el país en los últimos años.
La Misión y Visión de Club Café están enfocadas en brindar un producto de calidad con canales de distribución adecuadas, consagrándose, así como la primera empresa representante de golosinas peruanas producidas a base de cacao y café. Para ello la estrategia genérica a emplear será de enfoque (centralización) la cual priorizará el diferenciar a Club Café de todo producto sustituto, posicionándolo así en el mercado.
Para ello los objetivos estratégicos estarán alineados a lo mencionado, como marketing (posicionar al producto, campañas de promoción mediante canales virtuales), Logística y distribución (Fortalecer la red de distribuidores, establecer relaciones basadas en respeto, profesionalismo y transparencia), Administración (Incremento de venta, tecnología adecuada, consolidación de alianzas y ampliación de canales de venta), Finanzas y contabilidad (Rentabilidad de dos dígitos, adecuada estructura de capital, diseño de estructura de control interno relacionado a posibles riesgos).
El producto es altamente rentable debido a los estudios de validación realizados, mediante la herramienta “Experiment Board”, encuestas, entrevistas, simulaciones en web y desarrollo de hipótesis. Durante el desarrollo de estos estudios se descubrieron necesidades ocultas de los consumidores que exigían los beneficios que Club Café ofrecerá. El consumo normal detectado en campo son productos no procesados de difícil acceso (solo en provincias). En la actualidad el consumo de chocolates (originales) va en crecimiento, se pronostica un potencial mercado con nuevos comportamientos de los consumidores como el enfoque de compra en calidad (fruto de la controversia sublime), canales de compra, concentración de demanda y presentaciones de preferencia.
Club Café establecerá estrategias para poder fidelizar a sus clientes con su marca, usando una herramienta donde enfocaran esfuerzos en clientes potenciales que mostraron alguna clase de interés en su marca y/o producto, conocer a sus clientes será factor importante para Club Café así podrán tomar decisiones para nuevas estrategias. 
Los Nibs elaborados con granos de café y cacao Peruano, es un producto diferenciador en el mercado nacional, en donde sus consumidores son conocedores del producto y su acción de compra es guiada por información y beneficios que le brinde el producto, los consumidores de productos gourmet son clientes selectivos que tienen un estilo de vida sofisticado y moderno, que realizan su acción de compra en lugares que les brinden confianza y están interesados en probar por nuevas tendencias en el mercado.
Club Café tendrá un modelo de negocio B2B, el cual se orientara a la distribución de una golosina gourmet en Lima metropolitana orientada al público adulto – trabajador del NSE A, B, C1; Club Café es un producto diferenciador cuyo objetivo es brindar a sus consumidores calidad por ello está elaborado con granos de café y cacao peruano de mucha pureza, la golosina gourmet será distribuida en los distritos de Lima, por un socio estratégico Labocer, otro de los canales de venta seria el virtual enfocándose en que las personas ahora están más relacionada con la tecnología así convirtiéndose en una sociedad modernizada, estos hábitos de compra y de consumo se ven en crecimiento en la sociedad Limeña.
Con lo mencionado en el punto 5 en el Plan de Marketing, se observa que la tendencia actual en el mercado es la compra online para ello manejara una plataforma virtual más completa, para que Club Café tenga mayor presencia en el mercado de golosinas formara alianzas estratégicas con socios y proveedores que permitan mayor presencia en todos los distritos de Lima del producto en gourmet, esto se lograra en un lapso de 5 años de vida útil del proyecto.
El Plan de Operaciones de Club CAFÉ, es pieza principal para fortalecer la calidad del producto, la cual va desde proveedores de materia prima, pasando por almacenes, planta de producción hasta la distribución, todos estos procesos que en conjunto forman una cadena de producción son la estructura base  que servirá  de sostén para el crecimiento sostenible de la comercialización del producto, siempre adaptándose a los cambios que sean necesarios para funcionar de manera eficiente y eficaz sobre un mercado cada vez más competitivo.
La estructura organizacional de club café, deberá estar diseñada, de acuerdo a las necesidades tanto del interior, como del exterior, la cual deberá adaptarse al tamaño de los procesos como son: volúmenes de producción, demanda, ubicación, etc. Se debe optar por el diseño organizacional horizontal, donde cada integrante sea líder de su proceso y la toma de decisiones sea descentralizada y flexible, lo que permitirá que los empleados puedan aportar y contribuir con una mejora en el desempeño de la empresa.
Conclusiones individuales
De acuerdo El negocio Club Café satisfará la necesidad del consumo de golosinas naturales en el Perú, con una mezcla perfecta de ingredientes oriundos del país (cacao y granos de café de calidad) en un envase fácil de transportar y consumir. Gracias al método de validación de hipótesis y herramientas virtuales aplicadas, se pronostica un largo ciclo de vida al producto y se descubrió lo siguiente:
-              No existe en el mercado productos nacionales a base de cacao y café orgánico natural, muchas golosinas priorizan la manteca de cacao como base de golosinas a bajo costo.
-              Los consumidores requieren golosinas naturales con disposición en distintos canales, tanto directos como indirectos.
-              El consumo de golosinas en el país tiene un alto potencial de crecimiento, los estudios desarrollados en la presente investigación indican que la demanda se duplicara en el transcurso de los años.
-              Los consumidores de golosinas son más cuidadosos en su compra, debido a controversias suscitadas en los últimos meses; El segmento de Club Café prioriza la calidad del producto, beneficios y disponibilidad de adquisición.
-              Las redes sociales son un canal de gran llegado hacia los consumidores finales, debido a la facilidad de acceso a distintos productos, publicidad y comunicación nacional e internacional.
El negocio iniciara mediante la comercialización del producto, reduciendo así las amenazas que puedan perjudicar su desarrollo normal y posicionándolo como un producto exitoso. El mercado actual permite que la estrategia genérica de diferenciación  sea viable y adecuada para Club Café, es por ello que las estrategias de marketing (posicionamiento y campañas de promoción virtuales), logística y distribución (incrementar la red de colaboradores internos aptos, establecer relaciones basadas en respeto, profesionalismo y transparencia con proveedores y clientes), administración (Incremento de ventas anuales, accesibilidad a tecnología eficiente, consolidar alianzas estratégicas y puntos de venta), finanzas y contabilidad (Rentabilidad anual, adecuada estructura de capital y diseño de estructura de control interno minimizando así el impacto de situaciones adversas del mercado). El desarrollo de las estrategias 4ps son aptas para el ingreso del negocio, con un enfoque en la calidad, beneficios principales, presentaciones, canales de comunicación, ventas y ventajas diferenciadoras utilizadas para ser líder en el mercado de golosinas en un largo plazo. Con un presupuesto de S/48, 770.00 anual que serán utilizadas eficientemente para la publicidad y promoción del producto, cantidad adecuada para el desarrollo del marketing del negocio.
Las políticas operacionales de calidad de Club Café se enfocarán en el producto y atención al cliente, para ello será controlado en cada proceso productivo, encuestas e indicadores (Índice de calidad), ello nos ayudará a tener un control sobre los proveedores, producción y almacenes de productos terminados. En el ámbito de los procesos, las políticas serán rigurosas con los proveedores (cumplimiento con los términos del contrato y producto debidamente sellado con las exigencias requeridas), en la recepción de la materia prima (verificación mediante el muestreo aleatorio, recepción luego de la verificación), almacén (organización adecuada del espacio y personal disponible, ubicación, distribución estratégica), producción (utilización de EPPS, eficiencia en el desarrollo de las actividades, verificación de tareas, materiales y equipos), distribución (utilización de FIFO y FEFO, registro de despacho adecuado). Por otro lado las políticas de planificación deberán usar métodos adecuados de respaldo que minimicen el riesgo, evaluación periódica de la planificación y análisis comparativo. Finalmente, las políticas de inventario priorizaran la ubicación estratégica, rotación mediante es sistema PEPS, salida de productos debidamente sellados y documentados. 
Las instalaciones de Club Café están ubicadas en el distrito de Ventanilla (almacén) y San Miguel (Tienda de atención al cliente y administración del negocio). Para la elección de los locales se tomaron en cuenta el libre tránsito, costo accesible al negocio, posibilidad de amplitud, la cercanía a los proveedores y clientes. La distribución se dio tomando en cuenta las dos presentaciones, proyecciones a largo plazo y la capacidad instalada de los locales.
Las especificaciones técnicas del producto son prioridades para el desarrollo exitoso del negocio, es por ello que la presentación de 75g posee un frasco biodegradable (3 capas de cartón, 120mm x 215mm) y la de 21g será distribuida en una bolsa de papel platino mate (Tetra plástico biodegradable, 50mmx90mm), ambas a full color. Los contenidos de los nibs serán de 70% de cacao, goma de laca, lactina de soya, sal, goma arábica, y grano de café tostado al 20%, esta presentación brindara a los consumidores 293kl de energía, 146 kl calorías de grasa, 0% colesterol, 8g de carbohidratos, 2g de fibra dietario, entre otros.
El mapa de procesos y PERT detalla los procesos claves de la organización (tercerización de producción y trasporte) que será controlado por Club Café, así como también los demás procesos a cargo del mismo. Su cuello de botella será el reclutamiento de personal, debido a la importancia que significa para el éxito del negocio y los requisitos como profesional requeridos. Vale mencionar que a inicios poseerá colaboradores (investigadores) con alta experiencia en el cargo y conocimientos claros del negocio, es por ello que los requisitos para futuras contrataciones serán de rigurosidad e alta importancia para Club Café.
La gestión de compras y stock serán exactas en el caso de la venta indirecta, se mantendrá un stock mínimo para las ventas directas; Esto debido a las futuras exigencias del crecimiento del negocio, el stock está definido por la capacidad de la tienda y demanda inicial en los canales de ventas. Los periodos de pedido de las compras serán de 30 días, ello debido a los tramites y acuerdos con los aliados estratégicos, cada cambio se dará con anticipación a una compra y en una reunión general.
La gestión de calidad estará a cargo del supervisor logístico quien realizará visitas a los aliados estratégicos y velará por el cumplimiento de las estrategias definidas.
La gestión de los proveedores será clave para el desarrollo del negocio, es por ello que los requisitos son rigurosos (Situación financiera, requisitos legales, Capacidad operativa, Gestión de la calidad, Seguridad, Gestión comercial, salud y medioambiente). 
La estructura de la organización será de interacción personal (celular) en donde primará la comunicación de puestos de trabajo, gracias a las redes sociales y canales de comunicación definidas. En este aspecto las políticas organizacionales (enfoque en investigación y desarrollo, mejora continua, producto, toma de decisiones rápidas, cuidado de herramientas de trabajo e importancia de la organización)
Los activos fijos requeridos para el inicio del negocio, son de S/ 11 762.00 soles en las cuales se prioriza las máquina y muebles necesarios para el funcionamiento de la organización.
Los riesgos a los que está sujeto al negocio son: la flexibilidad de los precios y producción de la materia prima con respecto al cambio de clima y precios internacionales, calificación crediticia del Perú y el PBI inestable.
La estructura de financiamiento de Club Café será a base de inversionistas privados (Business Angels), en la cual se tomará en cuenta por el bien del negocio lo siguiente: alta proximidad, conocimiento del sector, capacidad de inversión, escalabilidad del negocio, plan de negocios detallado y el equipo formado.
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GLOSARIO
	B2B (business to business): Es el negocio entra empresas, es decir fabricante y distribuidor de producto o distribuidor y comercio minorista.
	Canvas: Es una plantilla de Gestión estratégica de modelos de negocios, las cuales representan a la organización como también la proyectan ante futuras mejoras.
	COK: Es el rendimiento esperado por el inversionista en un tiempo establecido, ello también sirve para poder evaluar alternativas de inversión. 
	Commodities: Son bienes básicos que se destinan para uso comercial, sin procesar o no poseen características diferenciadoras con relación a otros.
	Crecimiento sostenible: Es el desarrollo de las organizaciones que son capaces de satisfacer las necesidades de la población sin comprometer los recursos y a las futuras generaciones.
	Cuello de botella: Toda actividad en el proceso productivo que disminuye la productividad, incrementando tiempos de espera, la cual genera un aumento en el costo final del producto.
	Escenario deflacionario: Escenario pesimista de una economía dada las amenazas previstas en el entorno interno y externo.
	Espectroscopia: Es el Estudio de la interacción entre la radiación electromagnética y la materia, como en la calidad de procedencia de granos.
	Estrategia omnicanal: Integración de canales existentes en el mercado para generar vías que no alteren la percepción del cliente en el mensaje brindado por la organización.
	Experiment Board: Plantilla estratégica para el desarrollo del método de “Validación de Hipótesis” la cual reorganiza el desarrollo de un startup.
	Gourmet: Concepto gastronómico relacionado a la alta cocina y al buen paladar, palabra francesa que significa “Buen comer”.
	Homologar: Proceso de análisis, investigación y evaluación en diferentes aspectos de empresas, tanto en el ámbito comercial, RRHH, financiera, legal y entre otros que el cliente crea conveniente.
	Landing Pages: Página Web a la que una persona accede al pulsar en un enlace que se publica en una guía, portal, banner o anuncio.
	Layout: Es un esquema de distribución de los elementos dentro de un diseño o sistema, los más conocidos se dan en el ámbito logístico ya que muestran el transporte de productos en un almacén.
	Lecitina de soya: Producto derivado de la extracción del aceite de soya, este complemento protege el organismo ya que contiene vitaminas, fosforo, colina e inositol.
	Merchandising: Parte de la Mercadotecnia que tiene el objetivo de fomentar el aumento de rentabilidad en el punto de venta y estimulan la compra.
	Outsourcing: También llamada subcontratar, externalizar o tercerizar. En los negocios se refiere a designar un proceso o parte de ella a otra organización (empresa), para que se haga cargo de ello bajo una retribución.
	Pivotar: Termino administrativo que significa “replanteo de la estrategia”, se usa en el desarrollo de la Validación de Hipótesis.
	Publicidad ATL (Above the Line): Es la publicidad que utiliza otros medios convencionales, la cual pretende llegar a un público más extenso (masivo). La inversión suele ser elevada y difícil de calcular.
	Publicidad POP: Categoría de marketing de publicidad en puntos de venta, la cual busca generar una permanencia de marca recurriendo a objetos en la cual se imprime o estampa información específica de la organización o producto a vender.
	Tasa de descuento: Es lo contrario a la tasa de interés, la cual resta valor al dinero futuro cuando se proyecta al valor presente. 
	Tasa de inflación: Es el aumento en el valor de los bienes debido a una variación en las variables que intervienen en su libre desempeño. Por ejemplo: Aumento de oferta o demanda.
	WACC: Es la tasa de descuento que se utiliza para descontar flujos de caja proyectados al evaluar un proyecto de inversión.


ANEXO 1: Modelo de negocio inicial
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ANEXO 2: Esquema de la entrevista
La entrevista que se utilizó fue la siguiente:
PREGUNTA 1: ¿Cuéntame la historia sobre como suele comprar dulces naturales? 
PREGUNTA 2: ¿Cuenta a que problemas te sueles enfrentar al adquirir estos productos?
PREGUNTA 3: ¿Qué tan seguido te ocurren estos problemas?
PREGUNTA 4: ¿Qué medidas adoptas actualmente para enfrentar estos problemas?
PREGUNTA 5: ¿Qué es lo más crítico para ti en estos problemas? 
PREGUNTA 6: ¿Qué soluciones te gustaría que hubiera para este problema?
CRITERIO DE EXITO
Nuestro criterio de éxito es 14/20 es decir que, de las 20 encuestas a realizar, mínimo 14 deben coincidir con nuestro problema propuesto (70%).
RESULTADO Y DECISION:
RESULTADO:
El resumen de las encuestas realizadas son las siguientes:
 
ENTREVISTA 1:
Elsa Figueroa, 39 años, Breña
Pregunta 1: Lo compro en supermercados cuando tengo ansiedad en el trabajo
Pregunta 2: escases del producto, ya que la mayoría de los dulces son hechos de ingredientes dañinos
Pregunta 3: Siempre, pues aun no veo muchas marcas de calidad al alcance
Pregunta 4: he disminuido el consumo debido a que no consigo el producto.
Pregunta 5: No encontrar la golosina que ayude con mi ansiedad
Pregunta 6: Puntos de venta cercanos y/o delivery que ofrezcan variedad de productos.
 
ENTREVISTA 2:
Mayra Rodríguez, 30 años, San Isidro
Pregunta 1: Casi todas las mañanas salgo al Market de la esquina de mi trabajo y compro granolas y galletas de avena.
Pregunta 2: A veces no hay y tengo que recurrir a otro Market que es más caro
Pregunta3: A veces, una vez al mes o dos, pero sucede más con la Granola.
Pregunta 4: Trato de comprar dos o tres para tener reserva durante la semana.
Pregunta 5: Que tenga que perder tiempo buscando dentro de mi horario laboral.
Pregunta 6: Markets mejor abastecidos y con mayor variedad.
 
ENTREVISTA 3:
Ricardo Málaga, 36 años, Magdalena
Pregunta 1: En la hora de refrigerio salgo a dar una vuelta y si veo algo lo compro
Pregunta 2: No están muy al alcance son un poco escasos y compro lo que encuentro
Pregunta3: cada vez que salgo a buscar algo saludable
Pregunta 4: Compro otra golosina que no siempre es lo mejor para mi salud
Pregunta 5: que puedan afectar mi salud por no ser lo más saludable
Pregunta 6: Una tienda que vendan exclusivamente productos naturales
 
ENTREVISTA 4:
Carmen, 40 años, San Miguel,
Pregunta 1: Me gustan las frutas secas y los chocolates de cacao por que ayudan con mi sobrepeso.
Pregunta 2: No estoy segura de que producto es el mejor, que tenga menos azúcar y calorías.
Pregunta3: Casi siempre, pues los productos naturales no tienen bien indicado eso.
Pregunta 4: Busco información en internet para saber qué es lo más saludable.
Pregunta 5: Seguir aumentando de peso, cuando lo que deseo es perder peso.
Pregunta 6: Que sean más informativos en sus etiquetados.
 
ENTREVISTA 5:
Luis Felipe, 49 años, San Borja
Pregunta 1: Cuando viajo al interior del País suelo comprar dulces oriundos de la zona.
Pregunta 2: No suelo viajar muy seguido, por lo que no puedo acceder siempre a comprarlos.
Pregunta3: Depende de mis viajes, por lo general solo viajo una o dos veces al mes.
Pregunta 4: Compro productos similares en Lima, en los markets, pero no son iguales.
Pregunta 5: Los productos naturales que   traen a Lima están con costos muy elevados en comparación a su Localidad de origen.
Pregunta 6: Deberían tener tiendas virtuales o módulos sucursales en Lima al mismo precio que en las regiones.
 
ENTREVISTA 6:
Liz Omonte, 35 años, San Miguel, 
Pregunta 1: Lo compro cuando tengo un rato libre en el trabajo, después del almuerzo.
Pregunta 2: Cercanía del producto.
Pregunta 3: Siempre que deseo adquirir el producto pues solo lo encuentro el Wong de plaza.
Pregunta 4: Remplaza el producto por sustitutos (sublime, princesa) aunque sabe que no brinda beneficios a su salud.
Pregunta 5: Perder los beneficios de una golosina saludable.
Pregunta 6: Mayores puntos de venta y/o adquirirlos por web.
 
ENTREVISTA 7:
Milenka Zevallos, 22 años, Pueblo Libre,
Pregunta 1: Consume chocolate básico y lo compro cuando se me antoja.
Pregunta 2: Que no hace bien a mi salud pues su contenido no es natural.
Pregunta3: Siempre porque no existe un producto alternativo que brinde beneficios y si lo hay no lo conoce o no lo venden en las bodegas, que es lugar donde suele comprarlo.
Pregunta 4: Trata de controlar su consumo, es difícil pues indica que le gusta bastante el chocolate.
Pregunta 5: Que no haya chocolates naturales en golosinas y que beneficien su salud.
Pregunta 6: Distribución del producto en bodegas o a través de otros canales de manera que se le facilite su compra.
 
ENTREVISTA 8:
Katherine Vásquez, 32 años, Lince,
Pregunta 1: Le gustan la mayoría de dulces naturales.
Pregunta 2: Escases del producto y desconfianza de los lugares donde se ofertan pues no conocen una marca que implique prestigio y calidad.
Pregunta3: Semanalmente.
Pregunta 4: Lo consume en cantidades mínimas cuando tengo alguna referencia de la procedencia de los insumos con los cuales se preparan.
Pregunta 5: Falta de un empaquetado adecuado.
Pregunta 6: Puntos de venta cercanos y confiables.
 
ENTREVISTA 9:
Julieta Araoz, 20 años, San Miguel,
Pregunta 1: Consume granos orgánicos dulces, lo compra en supermercados.
Pregunta 2: Falta de información del producto en el etiquetado en cuanto a sus beneficios.
Pregunta3: Frecuentemente.
Pregunta 4: No tiene una solución aún.
Pregunta 5: Su familia tiene antecedentes de diabetes, miedo a efectos secundarios por problema de azúcar.
Pregunta 6: Que el producto indique sus beneficios.
 
ENTREVISTA 10:
Elard Roque, 23 años, Los Olivos
Pregunta 1: Consume King Kong que le traen de Chiclayo.
Pregunta 2: Falta de tiempo para traerlo a Lima.
Pregunta3: Depende de la disposición de tiempo de sus familiares
Pregunta 4: Hace pedido a sus familiares que viajen a Lima.
Pregunta 5: Miedo con el acceso, debido a problemas en la llegada del producto.
Pregunta 6: Que los productos de provincias sean vendidos en Lima.
 
ENTREVISTA 11:
María Rossi, 32 años, Callao, 
Pregunta 1: Consume dulces naturales.
Pregunta 2: Accesibilidad al producto.
Pregunta 3: Pocas veces.
Pregunta 4: Comprar otros productos.
Pregunta 5: No encontrar productos saludables fácilmente.
Pregunta 6: Mas accesibilidad del producto.
 
ENTREVISTA 12:
Jasón Dagnino, 28 años, Magdalena
Pregunta 1: Consume muchos dulces.
Pregunta 2: Variedad de dulces naturales en el mercado.
Pregunta3: Una vez por semana.
Pregunta 4: Consumo productos extranjeros.
Pregunta 5: No existe mucha variedad de dulces naturales.
Pregunta 6: Mayor distribución del producto.
 
ENTREVISTA 13:
Elita días, 23 años, Magdalena,
Pregunta 1: Consume dulces orgánicos y naturales oriundos de amazonas.
Pregunta 2: Escases del producto.
Pregunta3: Mensualmente
Pregunta 4: Pedir a familiares que se los envíen.
Pregunta 5: Falta de distribución del producto.
Pregunta 6: Distribución en Lima de productos.
 
ENTREVISTA 14:
Diego Carrasco, 29 años, San Miguel
Pregunta 1: Consume chocolate natural.
Pregunta 2: Falta de información del producto en que beneficia a la salud.
Pregunta3: Semanalmente.
Pregunta 4: Busco productos en los mercados.
Pregunta 5: Cuando no encuentra el producto consume otros dulces.
Pregunta 6: La venta de estos productos con mayor frecuencia en el mercado.
 
ENTREVISTA 15:
Karina Vargas, 34 años, Breña
Pregunta 1: Consume productos que no contengan muchas calorías.
Pregunta 2: No encuentra con facilidad estos productos.
Pregunta3: Depende de tiendas especializadas. 
Pregunta 4: Busco tiendas por internet.
Pregunta 5: Cuando no encuentra el producto, busca otras alternativas.
Pregunta 6: Que los productos sean vendidos en Lima con mayor frecuencia.
 
ENTREVISTA 16:
Miguel Jaimes, 29años, San Isidro, 
Pregunta 1: Consume la miel de abeja
Pregunta 2: Accesibilidad al producto y precio muy elevado.
Pregunta 3: Dos veces al mes.
Pregunta 4: Remplaza el producto por sustitutos (azúcar).
Pregunta 5: Perder los beneficios de lo avanzado en el consumo saludable.
Pregunta 6: Mayores puntos de venta con precios accesibles al bolsillo del cliente.
 
ENTREVISTA 17:
Manuel ventura, 26 años, Breña
Pregunta 1: Consume chocolate natural (puro) de Cajamarca.
Pregunta 2: Distancia del producto exclusivo, debido a que lo trae su familiar.
Pregunta3: Una vez al mes.
Pregunta 4: Consume en pequeñas proporciones y conservar en el ambiente adecuado.
Pregunta 5: Producto exclusivo de Cajamarca.
Pregunta 6: Distribución del producto a la capital en supermercados, minimarkets donde normalmente va.
 
ENTREVISTA 18:
Jimm Rojas, 25 años, El Agustino,
Pregunta 1: Consume la chancaca natural.
Pregunta 2: Escases del producto.
Pregunta3: Semanalmente.
Pregunta 4: Lo consume en cantidades mínimas para que le alcance.
Pregunta 5: Falta de un empaquetado adecuado y etiquetado.
Pregunta 6: Puntos de venta cercanos y confiables.
 
ENTREVISTA 19:
Johan Arones, 20 años, Chaclacayo
Pregunta 1: Consume maní natural, lo compra en supermercados.
Pregunta 2: Falta de información del producto en el etiquetado.
Pregunta3: Frecuentemente.
Pregunta 4: No tiene una solución aún.
Pregunta 5: El viene de una familia diabética, miedo a efectos secundarios por problema de azúcar.
Pregunta 6: Producto con especificaciones naturales detalladas para el cliente.
 
ENTREVISTA 20:
Jonathan Villegas, 20 años, Ate
Pregunta 1: Consume el manjar blanco de Cajamarca a través de familiares.
Pregunta 2: Falta de tiempo para traerlo a Lima.
Pregunta3: Depende de la disposición de tiempo de sus familiares
Pregunta 4: Hace pedido a sus familiares que viajen a Lima.
Pregunta 5: Miedo con el acceso, debido a problemas en la llegada del producto.
Pregunta 6: Que los productos de provincias sean vendidos en Lima.
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