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RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente se percibe una tendencia mundial de consumo hacia productos saludables y
el Pert no esta ajeno a ello. Cada vez son mas las marcas que ingresan al mercado y se posicionan
con propuestas saludables, principalmente en el canal moderno. Un ejemplo de ello es lo que
viene sucediendo en la categoria de té bebibles listo para tomar o Ready to Drink (RTD) y las

tasas a las que viene creciendo afio a afo.

En este contexto la oportunidad de negocio se representa, a través de las proyecciones
favorables del consumo de t€¢ bebible RTD, como consecuencia de factores exdgenos como la

migracion de consumo de bebidas carbonatadas a bebidas naturales.

Por otro lado, se observa una mayor expansion del canal moderno reflejado en un
incremento de puntos de venta en Lima Metropolitana y a lo largo del pais, lo cual representa una
oportunidad para marcas nuevas que podrian verse beneficiadas gracias a la amplia capacidad de

cobertura que ofrece este canal.

Es por ello, que el presente plan de negocios propone el desarrollo y la introduccion al
mercado peruano de “Millenium”, una bebida de té listo para tomar, cuya propuesta de valor gira
entorno a un sabor unico y una composicioén saludable a través del uso de insumos andinos

naturales.

De manera resumida y para un mejor overview, el plan de negocio se puede agrupar en

cuatro fases: Oportunidad, Solucion, Ejecucion y Resultados

En la fase de oportunidad se justifica por qué el mercado de T¢ listo para beber (RTD)
representa una oportunidad de mercado. Para ello, se utilizaron herramientas de investigacion
exploratorias, descriptivas y concluyentes que permitieron conocer mas a fondo el terreno y la
categoria que se quiere abordar. Ademas, se consideraron proyecciones de mercado obtenidas
gracias al estudio “Peruvian Tea RTD Market” de la conocida agencia Euromonitor! que sustentan

un crecimiento sostenido de la categoria.

Una vez identificada la oportunidad, se procedié a buscar la solucion con la que se
aprovechara la situacion actual. Es asi pues que nace Millenium, una bebida dirigida a personas
residentes de la zona 7 de Lima Metropolitana, que tienen entre 20 y 34 afios de edad, de un nivel
socioeconomico A y B, que consumen bebidas de té listas para tomar. Dentro de este rango
Millenium apunta especialmente a los estilos de vida sofisticados y modernos segiin Arellano

Marketing.

! Euromonitor es una organizacion internacional dedicada a la investigacion de mercado, fundada en
Londres -Inglaterra y con mas de 44 afios de reconocida experiencia.
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Para validar y ajustar la propuesta de la bebida a las necesidades de los consumidores, se
llevaron a cabo estudios cualitativos y cuantitativos que justificaron la aceptacion del producto y

su propuesta de valor diferenciada con respecto a las demas marcas de la categoria.

Después de establecer y compenetrar una propuesta de valor s6lida y diferenciada para
Millenium que enganchara con los consumidores, se procedi6 a armar los planes que soporten

dicha propuesta.

De esta manera, en la fase de Ejecucion se establece el Plan de Marketing, Operaciones
y Financiero. Por tltimo, la fase de resultados, consolida los resultados esperados, tanto a nivel
cualitativo y cuantitativo que se esperan con la puesta en marcha del proyecto, llegando asi a
obtener un nivel de inversion de S/. 366,934.00, lo cual permitird obtener una rentabilidad de

67%. Por lo cual, Millenium es una oportunidad rentable y sobre todo sostenible en el tiempo

gracias a su capacidad de crecimiento y cobertura.
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CAPITULO 1: IDEA DE NEGOCIO

1. Descripcion de la idea de negocio.

La presente tesis consiste en el desarrollo de un plan de negocios innovador que tiene por
objetivo demostrar que la introduccion de una bebida de té lista para tomar (RTD) de composicion
saludable, endulzada con Stevia y sabor tnico a través de la mezcla de insumos naturales andinos,

representa una oportunidad de negocio en el mercado t¢ RTD peruano.

Millenium, estara dirigida a personas residentes de la zona 7 de Lima Metropolitana, que
tienen entre 20 y 34 afios de edad, pertenecientes a un nivel socioecondmico A y B, y que
consuman bebidas de té listas para tomar. Dentro de este rango Millenium apunta especialmente
a los estilos de vida sofisticado y moderno segiin Arellano Marketing, y llegar hacia estos
consumidores mediante los supermercados mas importantes de la zona con una imagen atractiva

y Premium.

A lo largo del presente documento se tocaran puntos relacionados al modelo de negocio
que soporten y justifiquen la viabilidad econéomica e implementacion exitosa del proyecto, a

través de un plan de negocios.
2. Oportunidad de negocio
2.1. Modelo de negocio

El desarrollo de Millenium se gesta a través del disefio de un modelo de negocio con valor

agregado, sostenible en el tiempo y escalable a través del desarrollo de canales.

El valor agregado se sustenta en la introduccion al mercado de una bebida de T¢ lista para

tomar que se diferencia por su composicion y beneficios que genera en el consumidor.

Asi mismo, es sostenible en el tiempo, porque el producto puede ser comercializado en
los distintos canales® del mercado, generando valor econdmico que contribuya con la viabilidad

financiera de la empresa.
2.2. Justificacion de la idea de negocio

Laidea de negocio se sustenta en el abanico de oportunidades identificadas en el mercado
de T¢ listo para tomar o RTD (Ready to Drink). Por ello, con el objetivo de analizar el sector
desde un entorno Macro, se realizé una investigacion de la situacion global del consumo de té
RTD (ver Anexo A) y sus principales tendencias. Asimismo, se elabord un analisis PESTA (ver

Anexo B), el cual permitié entender las variables nacionales que afectan a la organizacion y

2 Canal moderno y canal tradicional



mediante la ejecucion de la matriz EFE (ver Anexo C) alinear las estrategias de la empresa. Por
otro lado, se utilizé la herramienta de las 5 fuerzas de Porter para analizar la industria actual de
bebidas de té RTD, sus principales barreras, competidores y Stakeholders (ver Anexo D). Por
altimo, se utilizd la informacion recabada de los estudios de Euromonitor sobre el
desenvolvimiento del mercado de t¢ RTD (ver Anexo E). A continuacion, se explican las

oportunidades mas importantes que justifican nuestra idea de negocio.
1) Crecimiento sostenido de la categoria de Té RTD en el Peru

Segin Euromonitor, la industria de t¢ RTD proyecta tasas de crecimiento anual en
volumen de litros de 9 %, y 10% en valores monetarios a precios constantes de 2015. Esto se da
principalmente al creciente uso de los productos naturales y estilo de vida saludable por parte de
los consumidores. Esto representa una oportunidad porque el segmento de t¢ RTD gana mayor

peso dentro de la categoria de bebidas en general.
2) Preferencia de consumo hacia productos saludables

El consumo de té per capita en el Pera representa 6.0 litros y ocupa el segundo lugar
después del Café (6.9litros). Esto se debe a que las personas, en general, tienen cada vez mas
conocimiento sobre las bondades y beneficios del té, por lo cual vienen optando por esta

alternativa en sus diferentes presentaciones y formatos.

Por otro lado, la preferencia por el consumo de productos saludables estd ganando mayor
terreno debido a que los consumidores; en la actualidad, son cada vez mas exigentes y buscan
obtener productos de primer nivel que no sean perjudiciales para su salud. Esto se potencia gracias
a la tendencia de estar cada vez mas informado y conectado; que se da gracias a las facilidades
que brinda la tecnologia. Es por esto que esta tendencia contribuye a que la eleccion del Té RTD
sobre las bebidas carbonatadas venga siendo cada vez mayor; permitiendo que la categoria crezca

y promueva su maximo potencial.
3) Posicionamiento y crecimiento en canal moderno

Aunque las pequeiias tiendas independientes siguen siendo un canal de distribucion clave
a nivel nacional, los supermercados e hipermercados estan creciendo muy rapidamente;
especialmente en las ciudades del interior. La expansion de estos formatos de supermercados ha
extendido la tendencia de la salud en todo el pais debido a que permiten a los consumidores locales
acceder a muchas mas marcas y diversidad de precios en comparacion con los que estan

disponibles en las pequefias tiendas.

En conclusion, estos tres pilares, seran la base para promover un producto con una
propuesta de valor clara, que cale en este mercado creciente y satisfaga la demanda de un publico

cada vez mas exigente con un estilo de vida saludable.



2.3. Propuesta de valor (PV)

“la propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se incline por una u otra
empresa buscando solucionar un problema o satisfacer una necesidad. En este sentido,
la propuesta de valor constituye una serie de ventajas o diferenciadores que una empresa ofrece a

sus clientes” (Osterwalder, 2014).

Asi mismo, la propuesta de valor representa una promesa clara y sensata que se le hace

al cliente indicandole en todo momento, las razones por las que el producto debe ser consumido.
¢ Beneficio de la PV para la empresa

Uno de los principales beneficios es la diferenciacion frente a la competencia. Esto

permitira que Millenium se desmarque de la competencia que pertenece a la categoria de Té RTD.
o Beneficios de la PV hacia el cliente

Elaborar una propuesta de valor conlleva a que existan tres tipos de beneficios para el

cliente que cumplen una secuencia escalonada y logica en la percepcion de valor:

1. Beneficio funcional: Vinculado a las necesidades basicas que el producto satisface en el
consumidor. Suele relacionarse con necesidades fisioldgicas. Es por esto que el beneficio

funcional es: “bebida de té RTD que satisface la necesidad de hidratarse”.

2. Beneficio emocional: Vinculado al sentimiento que genera la utilizacion del producto
para el cliente. Para Millenium el beneficio emocional seria: “Otorga la sensacion de
llevar un estilo de vida saludable a través del consumo de una bebida de té€ con insumo

de hierbas andinas”.

3. Beneficio auto-expresivo: Vinculado a como se percibe el consumidor después de
utilizar el producto. “Se percibe como una persona preocupada en su salud y encuentra

en Millenium su principal aliado para sobrellevar una vida agitada”

Esta delimitacion se obtuvo gracias a la comparacion de propuestas de los principales
competidores de la categoria. Asimismo, la determinacion de los beneficios que ofrecera
Millenium se obtuvieron en base a una observacién activa (ver Anexo F), concluyendo en la

siguiente tabla.

Tabla 1: Beneficio del producto

Beneficio Base Bebida de t¢ RTD que satisface la necesidad de hidratarse

Beneficio Esperado Bebida saludable, bajo en calorias y endulzado con Stevia

Brindar sensaciones relajantes y refrescantes en base a la mezcla de insumos

Beneficio Afiadido . .
andinos y té verde




2.3.1. Metodologia para la creacion de la Propuesta de Valor de Millenium

a. Identificacion del target

Como primer paso se identifico al target de Millenium. Estos son:

“Personas residentes de la zona 7 de Lima Metropolitana, que tienen entre 20 y 34 afios
de edad, de nivel socioeconomico A y B, que consumen bebidas de té listas para tomar y que
tienen un estilo de vida sofisticado y moderno. Dentro de sus principales habitos de consumo se
resaltan la preferencia de productos saludables y el interés a la informacion de los productos que
consumen (ver Anexo A). Estas personas valoran la facilidad y la rapidez en la adquisicion del
producto (disponibilidad) debido a que poseen un estilo de vida agitado y optan por optimizar la

mayor parte de su tiempo.

b. Identificacion de problematica/necesidad desatendida del target

Uno de los principales problemas al que se enfrenta el publico objetivo es la falta de
tiempo y la rutina agitada a la que estan sometidos. Ante esta situacion, es frecuente que aparezcan
sensaciones de estrés como comun denominador en los consumidores (ver Anexo N, figura N16).
Es asi que dentro las bebidas de Te RTD que ofrece el mercado, ninguna marca ofrece una

composicion favorable que satisfaga directamente este problema.

Por otro lado, se observa en el mercado que la composicion de las bebidas de los
competidores resalta en su mayoria solo el uso de antioxidantes y deja de lado la utilizacion de
insumos naturales en su totalidad, principalmente porque utilizan azucar y preservantes (ver

Anexo G, tabla G1).

c. Identificar la solucion para la necesidad desatendida

Una vez que se ha identificado el problema, toca fijarse en las ventajas que el producto
tiene y como difiere de la competencia. Cuando los consumidores tengan claro que unicamente
la propuesta de valor de Millenium satisfara su necesidad desatendida, no consideraran al precio

como su principal decisor de compra. Por tal motivo, la propuesta diferencial es la siguiente:

“Millenium es una bebida de té verde lista para tomar rica en antioxidantes; que gracias
a su composicion saludable endulzada con Stevia, y sabor Unico a través de la mezcla de
insumos naturales andinos, brinda sensaciones relajantes y refrescantes que te ayudaran

a cumplir tus metas diarias”.

3. Lineamiento estratégico
La realizacion de un lineamiento estratégico permitira elaborar las directrices por las
cuales guiaremos la “organizacion”. En esta ocasion describiremos la mision, vision y valores de

la empresa, asi como los objetivos generales de la misma.



3.1. Vision, mision y valores
“La mision traduce el proposito general de la organizacion y para identificarla es
necesario evaluarla en base a tres dimensiones: ;A quién satisface?, ;Qué se satisface? y ;Coémo

se satisface las necesidades?” (Abell, 1980).
De este modo, tenemos que la mision que mejor refleja la ideologia de la empresa es:

“Brindamos frescura y relajacion mediante el sabor unico de nuestra bebida elaborada a
base de té, Stevia e insumos andinos para aquellas personas que tienen un estilo de vida

agitado y que se preocupan por su salud”.

Por otro lado, George Morrisey (1996) propone que la vision es una representacion de lo
que debe ser el futuro de una organizacion ante los ojos de los clientes. Es la imagen futura que

una organizacion desarrolla sobre si misma y sobre la realidad sobre la cual trabaja.
La vision a la cual apuntamos ser es la siguiente:

“Ser la primera opcion saludable a la cual nuestro consumidor recurra a la hora de escoger

una bebida en base a la elaboracion de extracto de té”.

Finalmente, los valores de Millenium se han establecido tomando como eje principal la
importancia del cliente para el negocio, por lo que pasaran a formar parte de la filosofia de nuestra

empresa y producto.
e Responsabilidad social: Hacia el medio ambiente y hacia nuestros proveedores

e Responsabilidad y compromiso: Hacia nuestros clientes a la hora de ofrecer un producto

de calidad
e [ealtad: Para mantener la confianza y fidelidad de nuestro publico objetivo

3.2. Objetivos de la empresa
Los objetivos estratégicos que contribuiran al logro de nuestra mision y visioén son los

siguientes:
e Crecimiento continuo de la mano al crecimiento del mercado

e Expansion hacia otros canales de venta para conseguir llegar a nuestro publico potencial;

asi como una diversificacion de nuestra cartera de productos.



CAPITULO 2: INVESTIGACION DE MERCADO

1.

Investigacion de Mercado: Validacion de la idea de negocio

Para validar la idea de negocio se realizaron tres tipos de investigaciones: exploratoria,

descriptiva y concluyente.

La investigacion exploratoria permite generar un acercamiento a los habitos y

preferencias de los consumidores de té. La investigacion descriptiva permite conocer mas a fondo

el mercado de té bebible listo para tomar (RTD), el desenvolvimiento del mercado, las principales

marcas y los principales canales donde se comercializan. Para ello, se tuvo acceso al estudio de

mercado de Té bebibles RTD, elaborado por la consultora Euromonitor en el 2015. Por otro lado,

cabe resaltar que se realizaron entrevistas a profesionales expertos del canal moderno, quienes

manifestaron sus opiniones sobre la introduccion de un nuevo producto en dicho canal.

Por ultimo, se realizo una investigacion concluyente en la que se utilizaron herramientas

como encuestas y Focus Group con el fin de validar la idea de negocio.

1.1. Herramientas Utilizadas

Para validar de la idea de negocio se realizaron tres etapas de investigacion:

Tabla 2: Etapas de la validacion de la idea de negocio

Etapa I: Investigacion Exploratoria

* Introducir la idea de negocio al publico
potencial.

Herramienta | Objetivos Detalles
. Obtener la mayor cantidad de|° Se realiz6 una encuesta (ver Anexo ) a 200
caracteristicas, habitos y preferencias con J(’ivenes y adultos entre las edades de 20 y 34
Encuesta respecto al té y sus productos derivados. | afi0s pertenecientes a las zonas 6 y 7 del
. o . .. | departamento de Lima segin APEIM (ver
exploratoria | * Desarrollar un perfil del publico objetivo .
- . . . Anexo H). Debido a la naturaleza de la
al  mercado | e identificar una oportunidad de negocio / | . . .
potencial necesidad no atendida investigacion, las encuestas se realizaron

mediante la plataforma de Google Forms
desde el 24 de octubre al 6 de Noviembre del
2015.

Etapa 2: Inves

tigacion Descriptiva

Herramienta

Objetivos

Detalles

Descripcion

de mercado y
competencia,
a través de
estudio de
Euromonitor

* Conocer la composiciéon del mercado
(competencia). Andlisis de precios y
estrategias de las mismas.

* Obtener una idea de propuesta de valor
en base a una necesidad no atendida por la
competencia.

» Mapeo de las bebidas de t¢é listas para
tomar.

* Estimacion del porcentaje participacion de
mercado de la competencia, asi como
principales medio de distribucion.

* Observacion a competidores principales:

Lipton, Free tea, Beberash y Hornimans (ver
Anexo G)




Tabla 2: Etapas de la validacion de la idea de negocio (continuacion)

Etapa 2: Investigacion Descriptiva

Herramienta

Objetivos

Detalles

Entrevista a
profundidad a
expertos

* Obtener informacion sobre los
principales canales de ventas en el Peru:
requisitos y justificacion (canal moderno).

Field sales de Cencosud

Senior Category Manager — Cencosud
(Nestle)

Analista senior-SUPESA
(Ver anexo J)

Etapa 3: Investigacion Concluyente

al  mercado
meta

* Estimar el nivel de aceptacion y disefar
las estrategias de mercadeo que mas se
adapten a nuestro publico objetivo.

Herramienta | Objetivos Detalles

E » Validar la idea del nuevo producto .Tl;l;ﬁl aKtle)c nica y encuesta (Ver anexo K,
ncuesta (Segunda presentacion del producto), e .
concluyente *Se realizard una encuesta a 300 jovenes y

adultos entre las edades de 20 y 34 afios
pertenecientes a los distritos de la zona 7 de
Lima. (Ver anexo K, tabla K2).

Focus Group

* Obtener informacion detallada sobre
habitos y preferencias con respecto a los
tés listos para tomar.

* Presentar la idea de negocio y testeo

(prueba de sabor, evaluar aceptacion de
producto)

*La dindmica consistira en juntar a personas
de nuestro publico objetivo con la finalidad
que realizar una prueba de sabor y conocer
sus posiciones sobre la introduccion de la
presente idea de negocio (Ver anexo M).

1.2. Principales resultados de la investigacion exploratoria

e Del total de encuestados un 81% consume Té en sus diferentes variaciones (filtrante,

bebible y polvo) El 19% restante sostiene que desconoce los beneficios del t¢ y no lo
consume regularmente (ver Anexo N, Figura N4). Por lo tanto, por diferencia, se puede
inferir que 8 de cada 10 personas que consumen t€ conoce o ha escuchado sobre los

beneficios del té para la salud.

Dentro de la poblaciéon que consume té, el formato méas consumido es el filtrante (58%),
seguido del té listo para tomar (38%) (ver Anexo N, Figura N5). Si bien, la categoria
filtrante aln lidera el consumo de té, se percibe una tendencia a la baja debido a un
consumo creciente de bebidas de té. Esto se sustenta debido al incremento de marcas que

importan o producen te RTD (Ready to Drink)3.

Segun los datos recogidos, el té filtrante es principalmente consumido por personas de
entre 28 y 34 afios. Por otro lado, el consumo de té bebible prevalece en un consumidor

del rango de edad entre 20 y 27 afios (ver Anexo N, Figura N15), ello puede deberse a

3 Data extraida del informe Euromonitor “RTD Tea in Pert” (2015)
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que llevan una vida “mas agitada” y prefieren la practicidad de un producto listo para

beber.

Para ambos consumidores, las propiedades que mas valoran del consumo del te son:
Ayuda a combatir problemas de salud y ser una fuente abundante en antioxidantes.
Ademas, la opcion del té como un reductor de las hormonas del estrés se encuentra como

la tercera mas escogida (ver Anexo N, Figura N7).

Del total de personas que consumen te en su presentacion lista para beber un 53% afirma
que, entre las diferentes variedades, prefieren el té verde como insumo principal (ver
Anexo N, Figura N6). Las principales marcas que consumen son Free tea, Beberash,
Hornimans y Lipton. Free tea es la marca mas conocida y consumida por los encuestados

(ver Anexo N, Figura N8).

Los beneficios adicionales que les gustaria encontrar en una bebida de té son relajante y
refrescante (ver Anexo N, Figura N16). Esto responde a que el producto es consumido
por un publico joven, lleno de actividades diarias y donde el cansancio y el estrés es
comin denominador. Ademas, el precio, la calidad del producto y su composicion

nutricional son factores decisivos a la hora de escoger una marca de bebidas de té.

El principal punto de venta al cual recurren para conseguir Te bebible en un
supermercado, seguido por autoservicios, bodegas y quioscos (ver Anexo N, FiguraN11).
Ademas, en caso no encontrar el producto que satisfaga sus necesidades, optarian por

comprar agua (ver Anexo N, Figura N9).
1.3. Principales conclusiones de la investigacion descriptiva

Para el periodo 2014, el mercado de t¢ RTD alcanzo los 58 millones de litros anuales, el
cual representa un crecimiento de 193% con respecto al afio 2009. Seglin proyecciones
de Euromonitor, para el afio 2019, se alcanzard un consumo de 87.3 millones de litros
anuales. Asimismo, las 3 marcas mas representativas en el mercado de t¢ RTD son: Free
tea con 27.8% de participacion de mercado, Lipton iced tea con 20.1°% y Leaf tea con

13.4% (ver Anexo E).

Segiin Euromonitor, las marcas de Té¢ filtrante como Herbi y McCollin’s vienen
reduciendo su participacion de mercado (ver Figura 1). A diferencia de las marcas de tés
que ofrecen otros formatos adicionales (Lipton y Herbalife), que presentan crecimientos

ascendentes.



Figura 1: Participacion de mercado de té por marcas: % Retail value 2011-2014

Fuente: Euromonitor (2015a)

e FEl canal moderno representa una oportunidad de visibilidad para las marcas jovenes, pues
aprovechan la gran red de distribucion que tienen las cadenas para llegar a mas sectores
a un menor costo. Por otro lado, un supermercado valora el factor diferenciador que una
nueva marca le ofrece a la hora de querer entrar en sus tiendas, sin dejar de lado un nivel

optimo de rentabilidad que podrian obtener de la venta del mismo (Ver anexo J).

1.4. Principales Resultados de la Investigacion concluyente

e Se encuestaron a 300 personas que consumen T¢é RTD (Ready to Drink/ listo para tomar),
con una proporcion similar de hombre y mujeres (50%/50%) y cuyas edades van desde

los 20 hasta los 34 afios.

e Respecto al nivel socioeconoémico, la totalidad de personas encuestadas se encuentran
entre el nivel Al a B2, lo cual representa una oportunidad para el posicionamiento de

productos Premium de valor agregado.

e En cuanto a los canales de compra del consumidor de T¢ RTD, se realiz6 una pregunta
con respuesta multiple, debido a que, por la misma naturaleza del producto, el mismo
comprador puede adquirir Té en varios lugares. En suma, el 86% de los encuestados
realiza compras de Té en supermercados, debido a que es el canal donde mas se ha

posicionado la categoria (ver Anexo O, Figura O5).

e Para el 43% de los encuestados, la frecuencia de compra de té RTD en supermercados es
de tres veces por semana (ver Anexo O, Figura O7). Esto representa una oportunidad
debido a que, en los proximos afos, la frecuencia de consumo se puede volver cotidiano.
En cuanto al precio de los productos, la mayoria (41.5%) gasta entre 11 a 15 soles

semanales en bebidas de té (ver Anexo O, Figura O10).
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Cuando se introdujo la idea de negocio de Millenium a los encuestados, el 96% tuvo una
aceptacion desde bueno hasta muy bueno (ver Anexo O, Figura O11). Asi también, el
98% de los encuestados manifestd que les parecia un productor innovador por la

composicion de la bebida (ver Anexo O, Figura O12).

Del mismo modo, para el 82% de los encuestados, el nombre Millenium les parece entre

normalmente atractivo hasta muy atractivo (ver Anexo O, Figura O15).

Cuando se pregunt6 (respuesta multiple) a los encuestados sobre la frase con la que
asocian mas a Millenium, el 74.5% manifesto asociarla con “The Andean Tea”. Por otro
lado, la segunda frase con mayor asociaciéon a Millenium fue “The Power of The Andes”

(ver Anexo O, Figura O16).

A su vez, los encuestados manifestaron que las caracteristicas que mas valoran de
Millenium son saludable, refrescante y relajante. Todo esto, asociandolo con el uso de

hierbas andinas para su produccion (ver Anexo O, Figura O17).

En cuanto al precio que estarian dispuesto a pagar, la mayoria (76.5%) afirmo6 que el

rango aceptable es de S/.4.00 a S/.5.00 soles por botella (ver Anexo O, Figura O18).

Pese a ser un producto nuevo, mas del 50% de los encuestados dijo que consumiria entre

dos o tres veces a la semana (ver Anexo O, Figura O19).

Otros canales que representan una oportunidad grande de ingreso para Millenium. Estos

son: Gimnasios (48.5) y quioscos (85%) (ver Anexo O, Figura 020).

El 98% dijo que si compraria el producto y que lo recomendaria (ver Anexo O, Figura

023).

Segun resultados del Focus Group, los participantes afirmaban que el sabor era uno de
los principales decisores de compra en esta categoria. Del mismo modo, gracias a la
prueba de sabor, se logr6 identificar que el sabor de la Bebida Milleniun fue de su
completo agrado. Del total de personas participantes en el Focus Group, el 60% prefirio
el sabor del te + airampo, y el 40% restante menciono que el té + manzanilla era mas

refrescante.
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2. Definicion del Publico Objetivo
2.1. Segmentacion

“Mediante la segmentacion de mercados, las empresas dividen mercados grandes y
heterogéneos en mercados mas pequefios, a los cuales se puede llegar de manera mas eficaz con

productos y servicios congruentes con sus necesidades singulares” (Porter, 2009).

El publico objetivo del presente plan esta representado por: “Personas residentes de la
zona 7 de Lima Metropolitana, que tienen entre 20 y 34 afios de edad, de un nivel socioeconémico
A y B, que consumen bebidas de té listas para tomar. Dentro de este rango apuntamos

especialmente a los estilos de vida de los sofisticados y modernos segun Arellano Marketing.

Para poder definir este publico objetivo, se realizd una segmentaciéon multi-variable
basada principalmente en cuatro aspectos: geografico, demografico, econdmico y sobre las

tendencias y preferencias a la hora de comprar.

2.1.1 Metodologia de la Segmentacion
En primer lugar, se definié un area geografica, en donde se encontré que Lima es el
mercado mas importante en cuanto al consumo de bebidas no alcohoélicas, con una acumulacion

de 5.2 litros por persona en cuanto al consumo de refrescos fluidos se refiere (ver Tabla 3).

Tabla 3: Consumo promedio per capita anual de bebidas

Principales tipos de bebida Total Lima Metropolitana Resto Pais
Aguas minerales y de mesa (Litro) 4,9 8,2 3.4
Gaseosas (Litro) 27,3 33,3 24,7
Néctar (Litro) 2,4 3.4 1,9
Refrescos fluidos (Litro) 2,8 5,2 1,8

(Fuente: INEI, 2009)

Luego, se definio las variables econémicas como el nivel socioeconémico familiar. Ante
ello, para el afio 2015 existian 2°551,466 millones de hogares en Lima Metropolitana
representadas en 10 Zonas. A partir de esto se encontrd que del total de hogares de NSE “A” el
48% se encuentra ubicado en la Zona 7 y de la misma manera el 19.2% de hogares del NSE “B”

se encuentra en esta misma zona (APEIM, 2015).

Después, se definieron caracteristicas demograficas como la estructura y el rango de
edades. Para el afio 2015, habitaban alrededor de 9 millones de personas en el Lima Metropolitana
(INEL, 2015), y dentro de este conglomerado se encuentra la denominada “Generacion Y” o mas
conocidos como Millennials. Seglin el diario Semana Economica, estas personan valoran mucho

la individualidad y la estética visual de los productos. Asimismo, las personas que conforman esta
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generacion pertenecen al rango de entre los 20 a 34 afos de edad, las cuales conforman

aproximadamente el 26% de Lima Metropolitana (INEI, 2015).

Por ultimo, se considerd que nuestro target dentro de la zona 7 debe cumplir con los estilos
de vida que plantea Arellano Marketing sobre los sofisticados y los modernos, principalmente a
dichas personas estan preocupados por su imagen personal, sus habitos de consumo estan
dirigidos al cuidado de salud y porque exigen una calidad superior y experiencia satisfactoria (ver

anexo P).
2.2. Dimensionamiento de la demanda

Para hallar el tamafio del mercado meta, se utilizo las estimaciones y proyecciones de
poblacion por grupos quinquenales de edad, segiin departamento, provincia y distrito del 2015

(INEI, 2015) 2015 y la distribucion anual de niveles socioeconomicos que realiza APEIM.

e  Mercado potencial: Es el total de limefios entre 20 a 34 afios de edad que viven en las zonas

6 y 7 de Lima metropolitana y que consumen té.

Para determinar el nimero de personas que componen el mercado potencial, se tomo
primero el total de personas por grupo quinquenal (20-24, 25-29, 30-34) del afio 2015 segmentado
en los diferentes distritos que componen Lima Metropolitana. A esta cifra de habitantes por
distrito, se filtr6 inicamente los distritos correspondientes a la Zona 6 y 7 segun APEIM. Por
ultimo, se tomé el 81% de estas personas debido a que es el porcentaje de habitantes que
consumen té en cualquier formato®*. Cabe resaltar que se toma en consideracion todas las personas
que consumen té, debido a que se considera como una oportunidad la transicion del formato
tradicional (filtrante) hacia el formato bebible, el cual viene siendo una tendencia a nivel global
en los ultimos anos (ver Anexo A). El resultado final del dimensionamiento fue de 214,911

personas (ver Tabla 4).

Tabla 4: Obtencion del mercado potencial

PERU 20 - 24 25-29 |30-34 Sum Target
JESUS MARIA 5,694 5368|5378 16,440
LA MOLINA 15074 13,032 [13,001 41,107
LINCE 3,929 3885 3,847 11,661
ﬁigDALENA DEL | 4 156 3999 [4303 12,458
MAGDALENA VIEJA | 5,893 5433 5,556 16,882
MIRAFLORES 5,699 6,154 6,662 18,515
SAN BORJA 8,804 8375 |8,646 25,915

4 Este dato fue extraido de las encuestas exploratorias realizadas en la primera etapa de investigacion de
mercado (ver Anexo N, Grafico N4).
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Tabla 5: Obtencion del mercado potencial (continuacion)

SAN ISIDRO 3,562 3,615 3,708 10,885

SAN MIGUEL 10,998 10,472 10,629 32,099

SANTIAGO DE SURCO (27,340 25,292 26,728 79,360
TOTAL 265,322

% Consumo T¢é | 81%

Mercado Potencial | 214,911

e Mercado disponible: Es el total de habitantes limeifios (de 20 a 34 afios de edad), que residen
en la zona 7, que pertenecen al nivel socioeconémico A y B, y que consuman uinicamente té

bebible.

El mercado disponible fue obtenido extrayendo de la cifra total de personas del mercado
potencial y descartando los distritos pertenecientes a la zona 6 de Lima (ver Tabla 5). Luego de
esto, se procedié a multiplicar por el porcentaje de personas que consumen tnicamente té bebible
por distrito, dato que fue obtenido de nuestra encuesta exploratoria (ver Anexo N). Por altimo, se
aplico la distribucion de los niveles socioecondomicos por personas en la Zona 7 segiin APEIM,

llegando a un mercado disponible de 56,094 personas.

Tabla 6: Obtencion del mercado disponible

PERU 20-24 | 25-29 | 30-34 | Sum Target | 7° e %1 Total

LA MOLINA 15074 |13,032 | 13,001  |41,107 52% 21,376

MIRAFLORES 5699  |6154  |6662  |18515 79% 14,627

SAN BORJA 8894  [8375  |8,646 25915 42% 10,884
SAN ISIDRO 3562|3615 [3,708  |10,885 86% 9,361

SANTIAGO DE

SURCO 27340 [25292  |26,728 | 79,360 24% 19,046

TOTAL | 175,782 75,294

NSE"A"  |29.4% 22,137

NSE"B"  |45.1% 33,958

Mercado Disponible 56,094

e Mercado meta: Total de limefios (de 20 a 34 afios de edad), pertenecientes a la zona 7 de
Lima Metropolitana, de nivel socioeconémico A y B, que consumen té bebible, y pagarian

por adquirir la bebida “Millenium”.
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Para calcular la cifra correspondiente a las personas que conforman el mercado meta se
tomo el porcentaje de intencion de compra proveniente de las encuestas concluyentes, en la cual

se testeo la propuesta de negocio (ver Tabla 6).

Tabla 7: Aceptacion de la propuesta de negocio

Escenarios
.Compraria (%) de Intencién de
la bebida Respuestas | intencion de | Pesimista | Conservador | Optimista compra
Millenium? compra ponderada
Si 293 97.67% 60% 75% 90% 73.25%
No 7 2.33% 0% 15% 30% 0.35%
300 100.00% 73.60%

A cada respuesta se le asignd una ponderacién para manejar un escenario conservador,

lo cual arrojo una intencién de compra de 73.50%" de aprobacion.

Cabe mencionar que para el calculo del 73.5% de intencion de compra, se utiliz6 ademas
del 75% de personas que si consumirian nuestro producto, el 15 % en un escenario conservador,
de personas que no consumirian nuestro producto. Esto es debido a que cuando se les pregunto
por qué no consumirian, nuestro producto, la mayoria afirmo que tendria que probar el sabor
primero. Entonces suponemos que al menos 1 de cada 7 personas que dijeron que no, probarian

nuestro producto para testear el sabor.

El porcentaje obtenido de intencidén de compra se aplico al mercado disponible, llegando
asi a un mercado meta inicial de 41,285 personas. Sin embargo, este nimero representa a las
personas que consumen té bebible, en la zona 7 de Lima metropolitana, pero que podrian escoger

cualquier opcidn que exista en el mercado actual (ver Tabla 7).

Tabla 8: Obtencion del mercado meta

Mercado Disponible Intencién de compra ponderada Mercado Meta

56,094 73.60% 41,285

Para continuar con el dimensionamiento de la demanda se tomo como base el numero de

compras que realizarian las personas de nuestro producto a la semana, el cual fue obtenido de la

5 Las ponderaciones utilizadas para determinar la intenciéon de compra son supuestos propios y regidos
por un juicio personal.
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encuesta concluyente (ver Anexo O, Figura P20). Luego, se procedié a armar escenarios y optar

por el escenario conservador.

Tabla 9: Estimacion de compras semanales de la zona 7 por unidad

123,856 495,424 5,945,093

Este resultado nos indica la cantidad de botellas de t¢ RTD aproximada que son adquiridas
en la zona 7 de Lima Metropolitana de cualquier marca. Para estimar la demanda de Millenium
en el primer afio, se procedio a determinar la cantidad de litros vendidos en la zona 7, y a raiz de
esto se proyectd una participacion de 9%° en base al mercado actual en litros de bebidas de té

RTD (ver Tabla 9).

Tabla 10: Estimacién de la demanda de Millenium para el afio 1 en litros

495,424 235,326,581 235,327 21,179,205

5,945,093 2,823,918,972 2,823,919 9% 254,150,460

Es asi que nuestra demanda en el primer afio, con una participaciéon de mercado de 9%
sera de 254,150 litros dentro de la zona 7 de Lima Metropolitana, considerando un escenario

conservador tanto en intencion de compra como en frecuencia de consumo.

¢ Seglin el analisis del mercado actual de bebidas de té RTD (ver anexo E) se consideré que Millenium
tendria una participacion de mercado del 9% en el primer afio, ya que en promedio las nuevas marcas que
entraron en el 2012 alcanzaron un porcentaje de 5%. Ademas, la estrategia que tiene Millenium en
marketing para el primer afio es agresiva, se espera como minimo un aumento de esta participacion en
4%. Por ultimo cabe resaltar que el 9% que pretende alcanzar Millenium es en un escenario conservador
debido a que se atendera unicamente en el canal moderno de la zona 7 de Lima Metropolitana.
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Ahora bien, segun el resultado de la encuesta concluyente, tomamos como punto de
partida que el consumidor prefiere un envase de 475ml (ver Anexo O, Figura O14). Entonces

nuestra demanda anual en botellas seria de 535,054 unidades (ver Tabla 10).

Tabla 11: Demanda de Botellas primer aiio

Demanda Mensual Demanda Mensual Demanda Mensual Cajas de 6 uu
Millenium (Its) Millenium (ml) Millenium (uu) (mensual)
21,179,205 21,179 44,588 7,431
Demanda Anual Demanda Anual Demanda Anual Cajas de 6 uu
Millenium (lts) Millenium (ml) Millenium (uu) (anuales)
254,150,460 254,150 535,054 89,176
3. Estrategia Competitiva y posicionamiento

Segun Michael Porter (2009) existen tres estrategias genéricas para enfrentar la

competencia dentro de los distintos sectores en que se ubican los negocios.
Estas tres estrategias son:
e Liderazgo en costos: Bajos costos y alta participacion de mercado
o Diferenciacion: En el producto y cadena de valor.
e Enfoque: Enfasis en un segmento determinado o nicho

“Millenium”, se basara en una estrategia de diferenciacion fundamentada en la
composicion de la receta, ya que, es una bebida natural relajante y refrescante que mediante la

mezcla de insumos andinos aporta beneficios saludables para el consumo diario (ver Figura 2).

Figura 2: Estrategia competitiva

Bebida natural con propiedades relajante y
refrescante en base a hierbas andinas

saludables

“MILLENIUM” Composicion saludable, endulzada con

Stevia, rica en antioxidantes y bajo nivel de

“The Andean Tea”

calorias

Imagen distintiva a través de una etiqueta

y logo enfocado a un segmento Premium.
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“El posicionamiento en el mercado meta consiste en hacer que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en la mente de

los consumidores meta” (Kotler 2003).

De este modo, la estrategia de posicionamiento se basara en el concepto de marketing

sensorial.

“Apelando a los 5 sentidos las marcas pueden conectarse con la memoria y las emociones
de los consumidores. Los estimulos sensoriales ayudan a distinguir a un producto de otro, estan
grabados en nuestra memoria a largo plazo y se han vuelto parte de nuestro proceso de decision

de compra” (Gomez, 2012)

Esto permitira que “Millenium” forme parte del estilo de vida del consumidor como el
complemento ideal para su dia a dia, y en una estrategia de canales, enfocado en la distribucion

del producto en los centros de venta mas frecuentes de nuestro publico objetivo.
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CAPITULO 3: PLAN DE MARKETING

El objetivo principal del presente plan es obtener un 9% de participacion de mercado
dentro de la zona 7, en el primer afio de funcionamiento de Millenium, traducido en un
posicionamiento de marca en la mente de los consumidores como un producto Premium, “The

Andean Tea”.

De este modo se realizara una estrategia de marketing mix, estableciendo objetivos y

actividades que conllevaran a la consecucion del objetivo antes planteado:

Tabla 12: Mapa estratégico del plan de marketing

Desarrollo y lanzamiento de: Millenium
manzanilla y Millenium airampo
Producto Dlsego de un logotipo Premium que
describa la propuesta valor
Obtener un 9% de Elecciéon de un Slogan que describa
participacion de adecuadamente el producto
mere ado en cl Comercializar los productos en el canal
primer afio .
Plan de Marketing Plaza moderno (Principales supermercados de
marketing mix la zona 7)
Comunicar efectivamente la propuesta
Promocién | de valor a través de actividades BTL y
ATL
Posicionar el Fijar un margen atractivo para la cadena
prOdl.l?to como tna . Fijar un precio sugerido alineado a la
opcioén saludable precio . .
percepcion de valor del consumidor
dentro de la
categoria de t¢ RTD

1. Estrategia de Producto

“El producto o servicio es la combinacion de bienes y servicios que la organizacion ofrece

al mercado meta” (Kotler & Armstrong, 2008).
1.1. Lanzamiento de dos sabores

“Millenium” es una bebida hecha a base de insumos de origen natural, que, mediante la
combinacion de las propiedades antioxidantes del t€ verde, sumado a los beneficios relajantes de
la manzanilla y refrescantes del airampo, logran brindar al consumidor final un producto Premium

y saludable con valor agregado (ver Anexo Q).

De este modo, se introducira a Millenium en dos formatos de 475ml y de distintos sabores,

los cuales se presentan en la Tabla 12.
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Tabla 13: Sabores de Millenium

Sabores

Té verde + airampo AIRAMPO

Té verde + manzanilla VIANZANILLA

La eleccion de contar con el té verde como base de ambas bebidas de Millenium radica
en que trae consigo muchos factores beneficiosos (ver Anexo R). Sin embargo, el motivo principal
es que es un poderoso antioxidante y en los ultimos afos ha ganado muchos adeptos en nuestro
pais; ademas de ser la preferida al momento de escoger una bebida de té (ver Anexo N, Figura

N16).

La decision de entrar al mercado con dos sabores distintos se basa en los beneficios que
les gustarian encontrar a las personas de nuestro mercado potencial en una bebida de té lista para

tomar.

Figura 3: Beneficios adicionales

.Que beneficios adicionales le gustaria encontrar en una bebida de té lista
para tomar?

= Refrescante
= Saludable
Relajante
= Vitalizante 38%

Millenium busca cubrir las dos caracteristicas que el mercado escogio, las cuales son:
tener propiedades refrescantes y relajantes. Estos beneficios seran satisfechos mediante el uso y

aprovechamiento de las propiedades del airampo y la manzanilla respectivamente.

Respecto a la entrada del producto, si bien representa una novedad, en la medida que
ofrece sabores no existentes en el mercado, también representa un producto de alto valor para el

segmento que busca una bebida con propiedades refrescantes y relajantes. Asi pues, segin
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Cravens y Piercey (2006), “las necesidades de los consumidores ofrecen informacidén importante
para determinar donde se encuentran las oportunidades de valor en el desarrollo de nuevos

productos”.

Con respecto al primer sabor que ofrecera Millenium, se utilizara como complemento el
airampo (Ver anexo S); el cual, cuando se utiliza en infusion, es un gran agente regulador de la
presion sanguinea y ademas es bueno para controlar la fiebre interna. Esta reduccién de la

temperatura interna hace que uno sienta una sensacion refrescante y de alivio.

En relacion al sabor de té verde mas manzanilla (ver Anexo T), podemos mencionar que
esta planta medicinal es considerada como “la reina de las infusiones™ debido a que tiene una
diversidad de propiedades cuando se usa mediante este formato. Entre las que mas resaltan se
encuentran las antinflamatorias y digestivas, sin embargo, funciona también como sedante natural
y como regulador de los nervios. Es por esto que se realzara estas propiedades para cubrir con la

necesidad de obtener una bebida que relaje naturalmente.

Cabe resaltar que Millenium es un producto debidamente registrado en DIGESA® (ver

Anexo U) y contara con los mas altos estandares de calidad requeridos’.

1.2. Diseiio de Logo
Para transmitir la idea de valor y alcanzar el posicionamiento esperado se diseid el

siguiente logo:

Figura 4: Logo de Millenium

La palabra “Millenium” hace referencia, por un lado, a las caracteristicas milenarias que

poseen tanto la hoja de té, asi como las infusiones de manzanilla y airampo. Por otro lado, refleja

7 Esta referencia y las propiedades de la manzanilla estdn descritas en el perfil comercial de esta planta, €l
cual es elaborado por Sierra exportadora (Sierra Exportadora, 2015).

8 Direccion General de Salud

% En la actualidad la empresa maquiladora se encuentra en el proceso de implementacion de la
certificacion HACCP para todos sus productos, de modo que cuando inicien las operaciones para el
envasado de Millenium, este ya contara con dicha certificacion. Asimismo, se verifico el estricto
cumplimiento de los parametros establecidos en el Reglamento sobre vigilancia y control sanitario de
alimentos y bebidas aprobado por DS 007-98-SA.
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también, que el producto esta dirigido para los jovenes de entre 20 y 34 afos, estudiantes y/o
trabajadores con un ritmo de vida acelerado que se preocupan por su salud y toman en cuenta los

detalles a la hora de escoger un producto a consumir.

Debido a que el extracto del té es el ingrediente principal de nuestro producto, se decidid
colocar una hoja de T¢é como referencia a este insumo. Los colores morado y verde/amarillo hacen
referencia a los sabores del Airampo y la manzanilla respectivamente. Cabe mencionar que en los
siguientes afios se plantea lanzar nuevos sabores, con mas insumos milenarios. De modo que los

colores del logo cambien en funcion de los nuevos ingredientes.

El estilo que muestra Millenium describe la apariencia del producto, la cual es llamativa
y con colores vivos. Este buen estilo que se propone podra captar mayor la atencion del

consumidor objetivo y a la vez que el producto se agradable a la vista de todas las personas.

1.3. Caracteristicas y etiquetado
En cuanto a las caracteristicas fisicas con las que contara el producto se encuentra la

botella de vidrio, las tapas twist off, los precintos de seguridad y la etiqueta.

La eleccion de la botella de vidrio se determind mediante los resultados de la encuesta
concluyente (ver Anexo O, Figura O14), ya que a través de esta se hizo una prueba visual de las
botellas disponibles en el mercado. Cabe resaltar que las empresas que fabrican botellas de vidrio
en el Pertl tienen botellas predeterminadas para la venta y no es posible la fabricacién de nuevos
modelos de botellas de vidrio principalmente a los costos elevados de aperturar una nueva linea
de produccion. Es por esto que se testearon todos los modelos y la botella con mayor resultado y

la escogida se muestra en la Figura 5.

Figura 5: Botella de Millenium
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Fuente: Solemsac (proveedor)

En cuanto a las tapas twist off, la botella requiere de tapas de 38 mm y precintos de

seguridad termoencogibles tal y como se muestra en la Figura 6.

Figura 6: Tapas y precintos

Fuente: Solemsac (proveedor)

Por ultimo, la etiqueta que recubrira la botella de vidrio y que ademas contara con los
pardmetros exigidos por la ley'” y que son requisitos indispensables para poder entrar a
supermercados debido a que la omision de la informacion nutricional y demas especificaciones

del producto van en contra de la ley de proteccion al consumidor.

10 Esta ley y los requisitos necesarios para la correcta rotulacion de productos se encuentran en el Manual
Etiquetado Alimentos Envasados elaborado por INOCUA (2014)
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Figura 7a: Etiquetas de Millenium-Manzanilla

Figura 8b: Etiquetas de Millenium-Airampo

Por ultimo, para poder ingresar a los supermercados mas importantes de Lima es requisito
la utilizacion del codigo de barras (ver Anexo W), el cual es una tecnologia de captura automatica
de informacion que permite identificar a los diversos productos. Este codigo es obtenido mediante
la empresa GS1 Peru, el cual tiene un sistema de codificacion estandar que identifica de manera
unica y no ambigua cada referencia, de tal manera que nunca existirdn dos codigos iguales en
todo el mundo, asi como no existen dos huellas digitales iguales. Es asi que se optara por la

siguiente combinacion de colores legibles y forma aceptados por GS1 Pert de la Figura 8.
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Figura 9: Cddigo de Barras

1.4. Seleccion del Slogan

Por tltimo, se buscd un eslogan que describa adecuadamente los beneficios principales
de Millenium resumidas en una sola frase. Entonces, con la ayuda de la encuesta concluyente, la
frase “The Andean T¢” fue seleccionada como el slogan que acompatfie al logo antes seleccionado
y describa las propiedades beneficiosas de nuestro producto (ver Figura 9). Cabe menciona que
la frase “The Andean Tea” fue una de las opciones mas valoradas por nuestro publico objetivo a

la hora de realizar la encuesta concluyente.

Figura 10: Frases que mas asocia a la palabra Millenium y al producto

., Con cual de estas frases asocia mas la palabra Millennium y el
producto propuesto?

The andean tea I 74.50%
El sabor de lo natural I 31.00%
De los andes a tu mano NS 23.50%
Get the andes vives I 12.50%
The power of the Andes I 33.50%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00%

2. Estrategia de Plaza
La estrategia de plaza se refiere a las actividades por las que la empresa busca llegar hacia
su cliente meta, para esto se utiliza tanto canales directos como indirectos (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2008).

24



De acuerdo a los resultados realizados en las encuestas a nuestro publico objetivo, se
descubrio6 que el canal moderno fue el preferido por las personas para consumir nuestro producto
(ver Anexo O, Figura O6). Es debido a esto, que la estrategia de plaza de Millenium sera mediante
canales indirectos'' ingresando a los principales supermercados de la Zona 7. Esta estrategia de
plaza responde a nuestro objetivo de corto plazo: “Generar posicionamiento de marca en un

mercado ya existente dominado por marcas como Lipton, Free Tea y Beberash”.

A pesar de que se requieren de diversos requisitos para ingresar a los supermercados (ver
Anexo X), se sabe que el canal moderno (supermercados) representa el 40% del total de puntos
de ventas a nivel Perli, ademas, las personas estan dispuestas a pagar 30% mas por un producto

que en las bodegas (Taquia-Gutiérrez, 2016)

En ese sentido, Millenium ingresara a Wong, Metro, Vivanda y Plaza vea, tal como se

explica en la siguiente tabla.

Tabla 14: Distribucion de mercados en Zona 7

Distrito Wong Vivanda Plaza Vea Metro
Miraflores 5 2 1 2
La Molina 3 1 2 1
San Borja 1 0 3 1
Surco 3 1 7 0
San Isidro 1 3 3 0
TTL 13 7 16 4 40
% 33% 18% 40% 10% 100%

Finalmente, cabe mencionar que el ingreso a supermercados (canal moderno) responde
unicamente a una primera Fase de la estrategia de plaza, pues, una vez posicionados en el mercado
y en la mente del consumidor, abarcaremos mas supermercados debido a que expandiremos
nuestro alcance a la zona 6 de Lima Metropolitana. Por tltimo, como estrategia de largo plazo y
para consolidar un negocio sostenible se optara por el ingreso a bodegas, minimarket, entre otros.

(Canal tradicional).

! Se entiende por canal indirecto, al canal en donde participa un intermediario entre la empresa
comercializadora y el consumidor final.
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3. Estrategia de Precio

Para definir el precio de Millenium, se tom6 en cuenta 3 pilares importantes:

Costo total del producto: El precio que se escogié debia ser mayor a los costos unitarios
por producto. De este modo tenemos que el costo unitario del sabor te + airampo asciende a S/

2.06. Mientras que el sabor de té + manzanilla, el costo unitario asciende a S/. 2.5

Nivel de valoracion de nuestro producto por parte del publico objetivo: Segin los

resultados de la encuesta concluyente se obtuvo lo siguiente:

Figura 11: Precio maximo que se esta dispuesto a pagar

¢ Cual es el precio maximo que estaria dispuesto a pagar por este
producto?

40.00%

’ 35.50%

35.00%

30.00%

25.00% 21.00% 21.00%

20.00% 16.00%

15.00%

10.00% 6.50%
5.00% .
0.00%

4 soles 4,50 soles 5 soles 5,50 soles 6 soles

De este modo, la mayoria de nuestro publico objetivo (72.5%) considera que el precio

Optimo a pagar se encuentra entre el rango de 4 a 5 soles.

Precio promedio de Mercado: Se realizd un analisis de precios de las marcas de la
competencia (ver Anexo G, Figura G2) y se tomd en cuenta el promedio de estas, debido a que el
precio varia segun cadena. De este modo Millenium entraréd al mercado con un precio de S/4.90

nuevos soles por una presentacion de 475ml (ver Figura 11).

26



Figura 12: precio promedio del mercado

Cabe mencionar que el precio de 4.9 soles, es el precio sugerido a la cadena para el
consumidor final. Este precio incluye la rentabilidad obtenida para la empresa y la rentabilidad

obtenida por la cadena.

Figura 13: Margenes de rentabilidad y precio sugerido

Sabor Costo Precio a la Margen de Precio Margen de
Unitario cadena (Inc. Ganancia Sugerido/ Ganancia
IGV) Millenium Publico Cadena
Te + airampo S/.2.0592 S/.3.92 48% S/.4.9 20%
Te + manzanilla | S/.2.5088 S/.3.92 36% S/.4.9 20%
4. Estrategia de Promocion

Las estrategias de promocion de Millenium estan divididas en Estrategias de pre

lanzamiento, lanzamiento, estrategias de mantenimiento y estrategias de Fidelizacion.

Las estrategias de Pre-lanzamiento buscaran generar interés por el producto a lanzar al
publico objetivo. Las estrategias de lanzamiento estan enfocadas en captar la atencidon de los
clientes, dando a conocer el producto mediante una clara comunicacion de la propuesta de valor.
Las estrategias de mantenimiento buscan estar en contacto con los clientes mediante una
comunicacion continua y directa, generando compras repetitivas. Por ltimo, las estrategias de
fidelizacion se orientan a lograr la lealtad y la fidelidad de estos con la marca, ademas de promover

el marketing boca a boca en el que los clientes recomienden el producto a terceros.
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Todos los mensajes emitidos a través de las actividades promocionales tendran una base
emocional que logren despertar deseos que motiven la compra de Millenium (Marketing

sensorial).

Cabe mencionar que, para las acciones promocionales, se tomé en cuenta los resultados
obtenidos en nuestra encuesta concluyente sobre medios de comunicaciéon (redes sociales y

television) (ver Anexo O, Figura 022).

Por ultimo, las actividades descritas a continuacién se desarrollaran a través de un Gantt

de actividades (Ver anexo X).

Tabla 15: Estrategia de promocion

Programas de Pre-lanzamiento

Facebook: Apertura de un Fan Page para estar conectados con el target y generar
interacciones con la marca. En la primera etapa se generara una campaia de intriga
Creacion  de | hacia los consumidores en donde el principal objetivo sera generar expectativa previa
pagina web y | al lanzamiento del producto.

presencia  en | Instagram: Esta red social se caracteriza por mostrar solo a través de imagenes/fotos,
redes sociales. | momentos de inmediatez y realismo. Aqui se mostraran fotos de los lugares donde
vienen los insumos (té verde, coca y airampo), asi como también, se reforzara el tema
Premium vinculado a lo andino.

Agencia de | Se contratara una agencia de relaciones publicas para que emita una nota de prensa
Relaciones solo el proximo lanzamiento de Millenium, generando interés e intriga en el ptblico
publicas objetivo.

Programas de Lanzamiento

Se escogeran puntos estratégicos en donde se implementaran activaciones y
degustaciones de nuestro producto, de modo que estemos en contacto directo con

Activacion
ctivaciones nuestro target.

Se negociara con las cadenas para entregar en promocion, en las principales tiendas,
uno de los productos que mas se mueve en el mercado (Inca Kola) mas una botella de
Millenium. De este modo el producto podra ser probado por mas personas los cuales
podran realizar futuras compras. (Por ejemplo, Wong de Ovalo Gutiérrez, Benavides
y Miraflores)

Promociones y
samplings

Se negociaran con las cadenas, para que el personal de cajeros promocione
Venta Activa directamente nuestro producto, otorgandoles una cuota anual. De llegar a dicha cuota
anual se les pagara un bono por cumplimiento.

Se anunciara el lanzamiento del producto en el Fan Page, mencionando los puntos de
venta en donde se encuentra el producto. Del mismo modo se actualizara los estados
en las distintas cuentas creadas (Instagram)

Anuncio en
Redes sociales

Actividades de

promociéon Encartes, Islas, Ventanas en gondolas, Puertas en frio, Vibrines y aceleradores de
dentro de las | mercaderismo
cadenas

Programas de mantenimiento

Anuncios Continuamente se actualizara el Fan Page de Milleniun asi como las demds redes
publicitarios en | sociales, haciendo hincapié principalmente en los atributos del producto asi como la
redes sociales descripcion de cada uno de sus insumos (el té, la coca y el airampo)
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CAPITULO 4: PLAN DE OPERACIONES

Segun Heizer y Render, “la administracion de operaciones es el conjunto de actividades
que crean valor en forma de bienes y servicios al transformar los insumos en productos
terminados”. En el caso de Millenium, el proceso operativo de produccion de la bebida abarca
desde la compra de insumos (como extracto de té verde, infusiones de coca y airampo) hasta la

comercializacion de las botellas en el canal moderno.

El plan de operaciones de Millenium permitira tener una vision clara de las estrategias
generales y de como los objetivos de las operaciones y procesos clave se vinculan con el logro de
dichas estrategias. Por otro lado, es importante recalcar que dentro del plan se han establecido
indicadores por cada objetivo, ello con la finalidad de medir, controlar y tener un mejor tracking

de cada item.

1. Ciclo Operativo

El ciclo operativo de Millenium tendra una duracion de 90 dias debido a que el tiempo en
que se solicitan los insumos perecibles como el airampo y la manzanilla serdan cada tres meses.
Adicionalmente a esto, el sistema de cobranza dependera del poder de negociacion que tengamos
con las principales empresas de supermercados, que en nuestro caso sera de 60 dias. Para la
elaboracion del ciclo operativo se han tomado en consideracion las siguientes actividades

mostradas en la Figura 13.
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Figura 14: Ciclo operativo

v

()
Traslado de los insumos a la maquila

oM i -

Recepcion de los insumos Traslado de insumos al almacen

A . . o
Pedido de insumos Control de inventarios (Materia Prima)

A

- -
— —
v"‘j S—
—-_ — () ()
S | —— . H
— — Traslado de los productos terminados al _ ) Traslado de productos terminados
Cobranzas Pago a la maquila y demas Gastos punto de venta Control de inventarios (Productos almacén

Terminados)
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De esta manera, la suma de los tiempos establecidos por cada actividad mencionada en el

cuadro anterior resulta en total 90 dias por ciclo (ver Anexo Y).

Por otro lado, se ejecutara el enfoque pull/push para manejar y determinar codmo se
manejan los procesos de la empresa. Segun Chopra y Meindl (2008), todos los procesos de una
cadena de suministros pertenecen a una de estas dos categorias, dependiendo del inicio de estos
procesos en relacion a la demanda de los clientes. Es decir, con los procesos pull, la ejecucion se
da luego de haber recibido el pedido del cliente, mientras que los procesos push, la ejecucion se

da con anticipacion o mediante pronosticos. Estos procesos son explicados en la siguiente Figura.

Figura 15: Enfoque Push/pull

Cabe resaltar que el objetivo de este enfoque es disefiar de manera adecuada la cadena de
suministro y definir de manera eficiente las decisiones estratégicas de operacién que seran
desarrolladas mas adelante. Asimismo, la meta de este enfoque es identificar un limite push/pull
apropiado, de modo que pueda igualar la oferta y la demanda de manera eficaz (Chopra y Meind],

2008).

Por ultimo, dentro del ciclo operativo de Millenium, se identificé las actividades de apoyo

y las actividades principales, las cuales estan descritas en la Tabla 15.
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Tabla 16: Cadena de Valor

Actividades de SOPORTE

APROVISIONAMIENTOS — COMPRAS

Entre los principales proveedores se encuentran los de insumos para la bebida (FRUTARON,
EYM y SOLEMSAC), los de transporte (Transportes hermanos Quispe Horna SAC) y para la
magquila (ARTPACK).

DESARROLLO TECNOLOGICO, INVESTIGACION Y DESARROLLO

Se utilizara un software integrado para controlar las actividades diarias. Asimismo, se realizara
seguimiento de nuevos estudios cientificos de nuestros principales insumos, asi como nuevos
insumos potenciales para la generacion de nuevos sabores. Por ultimo, se tendra planificado
investigaciones de mercado para obtener informacion del impacto de los beneficios de nuestro
producto.

RECURSOS HUMANOS

La empresa contard con personal propio altamente calificado para tareas administrativas
(Compras, Marketing, Administracion y Finanzas), mientras que para las operaciones de logistica,
transformacion y contabilidad se utilizara personal tercerizado.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Se contara con un almacén alquilado para materias primas y productos terminados. En cuanto a la
planificacion estratégica y al manejo financiero de la empresa, estaran bajo la supervision de la
administracion, asi como del control de calidad de todos de procesos. Esto se llevara a cabo
mediante el software para obtener informacion estandarizada que brinde rapidez y orden.

Actividades PRIMARIAS

LOGISTICA OPERACIONE LOGISTICA MARKETING SERVICIO
INTERNA S EXTERNA y VENTAS S POST-
VENTA
Transporte de La preparacion Distribucio Difusion  de >Atencion
insumos no y embotellado n del campaias de
perecibles dentro de del producto producto promocionale reclamos
lima a nuestro final se final, desde s  mediante mediante
almacén. realizara la empresa redes el fan page
mediante una magquilador sociales. del
empresa a hasta producto;
tercerizada nuestro asi como la
(ARTPACK almacén. instalacion
Transporte de la PERU). Transporte Activaciones de una
: . . . central
materia  prima y de Dbebidas y samplings relefonica
demas insumos desde desde el en puntos de '
el almacén hacia la almacén ventas.
maquila hacia  los
diferentes
centros de
distribucion

El resultado de la interrelacion de todos los procesos de la empresa constituye la cadena

de valor previamente desarrollada, la cual tiene como objetivo primordial que cada una de las

actividades generen valor para la consecucion del margen. De esta manera contribuirdn a la
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obtencidon de una ganancia mayor y a una respuesta eficiente a las demandas de los clientes de

Millenium.
2. Dimensionamiento de la Oferta

La produccion de las bebidas de Millenium sera tercerizada, debido a que para contar con
un fabrica propia se necesita una fuerte inversion pre operativa de costos fijos. Ademas, por el
momento, no se maneja un volumen de ventas significativo que implique una economia de escala,
la cual promueva la dilucion de costos fijos unitarios. La maquila que se encargara de este proceso
sera Artpack Pera (ver Anexo de Z), quien cuenta con una amplia experiencia en la produccion y
embotellamiento de bebidas RTD y que se encuentra en proceso de obtencion de la certificacion
de calidad HACCP. La planta se encuentra ubicada en el Distrito de San Miguel y tiene un horario
de produccion de lunes a sabado de 8:00 am a 6:00 pm. Asimismo, la linea de produccion de
Artpack sera utilizada en su mayoria por Millenium, ya que, la otra empresa con la que trabaja la
maquila, en cuanto a bebidas se refiere (Chia cool), no es recurrente con las ordenes de pedido
segin indico el Gerente General de Artpack. Es a raiz de esto que la maquila asegur6 la
produccion de Millenium hasta que se alcance la capacidad méaxima, la cual es detallada en la

Tabla 16.

Tabla 17: Capacidad instalada Artpack

Capacidad Instalada a Pleno Empleo (Artpack) Millenium
Diario Mensual Anual Derr)anda Porcentaje
Afio 1 ocupado
Batchs 4 96 1,152 847.17 74%
Litros/Batch 3001ts
Litros Total 1200 28,800 345,600 254,150 74%
Botellas (475ml) 2.526 60,632 727,579 535,054 74%

La empresa representara un 74% de ocupacion de las instalaciones de Artpack en el
primer afio, sin embargo, las estrategias y proyecciones de Millenium tienen como objetivo el
crecimiento sostenido gracias a la mayor disponibilidad del producto que se dara principalmente
por la inclusion de la zona 6 de Lima metropolitana en el abastecimiento de los supermercados y
ademas por el ingreso al canal tradicional como objetivo de largo plazo. Es por esto que se planea

alcanzar la capacidad maxima de Artpack en el tercer afio tal y como se muestra en la Tabla 17.
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Tabla 18: Capacidad proyectada Artpack

Demanda

571,768

617,485 654,204 687,039

Porcentaje ocupado

79%

85% 90% 94%

Para el segundo afio, observamos que se tendra una ocupabilidad del 79% de la maquila.

Asi mismo para el tercer afio se proyecta llegar a un 85% de ocupabilidad. Es en este escenario

donde el riesgo se incrementa, pues nos acercamos a la ocupabilidad maxima de la maquila, se

plantea la preparacion de un mapeo de la cartera de posibles candidatos de empresas maquiladoras

descritas en la Tabla 18.

Tabla 19: Propuesta de empresas maquiladoras

organica S.A.C.

de Camacho (alt. golf de
los incas cdra.9)

Magquila Ubicacion Ruc Descripcion
Exportadora agricola organica,
Cal. los topacios nro. comercialmente conocida como organic
Exportadora 390 int. 402 urb. cerros sierra & selva es principalmente una
agricola ’ ’ 20512019146

empresa exportadora de granos organicos
andinos y ancestrales. Lider absoluta con
mas del 50% de participacion en el mercado.

Importadora 'y

Es una empresa dedicada a la agroindustria
que elabora, procesa y exporta productos

ex;:ortadora Mza. C lote. 20 Zapallal | 20186370571 alimenticios. Presta} servicios de proceso y
dona Isabel envasado a prestigiosas compafiias que
EIR.L. confian en nuestra calidad y capacidad
productiva.
Consorcio 1((:)?2 La; 6gUII:l(i§S Méi.r?s Empresa dedicada a la elaboracion de
kawamata ) ) 20493007352 | bebidas no alcohdlicas, produccion de aguas
(altura del mercado .
S.A.C. minerales y otras aguas embotelladas.
Ceres)
3. Estrategia de operaciones

La estrategia de operaciones de Millenium se basa en un plan orientado a mejorar la

competitividad de la empresa y que cuenta con cuatro enfoques, tal y como se muestran en la

Tabla 19.
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Tabla 20: Estrategias del plan operativo

ESTRATEGIA PEQE‘E,]SEO FACTORES CRITICOS INDICADORES
Objetivos Procesos
Estratégicos Estratégicos Objetivos de Primer Nivel Objetivos de Segundo Nivel
Cdgo Cdgo Cdgo | Nombre Objetivo ler Nivel Cdgo Nombre Objetivo 2do Nivel
Cumplir eficientemente con los parametros negociados con la .
1.1.1 . 1.1.1.1 | Demora en la entrega de productos terminados
maquila
Maquila
1 [de
producto
final 112 Monitorear los parametros de calidad de Millenium exigidos a 1121 Cumplimiento de % tasa de productos sin
" | la maquila T defecto
Desarrollar
| Procesos de
Producciéon 1211 Monitorear mensualmente la capacidad de
Eficientes o abastecimiento de proveedores
12 Logistica 101 Gestionar el abastecimiento Optimo de materia prima y
' de Entrada | """ | materiales |21, |Monitorear y Analizar las cantidades de
o Insumos requeridos para la produccion.
Gestion de | 1.3-1 | Mantener registrados y controlados los insumos almacenados | 1.3.1.1 ;zge;l;eglstrados cada entrada y salida en el
1.3 | inventario - - - - -
y almacén |13 Cqmpl}r con los parémetros de seguridad en cuanto a espacio y 1321 Monlto.rear recurrentemente el nivel de
7™ | ubicacion de los insumos ocupacion del almacén
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Tabla 19: Estrategias del plan operativo (continuacion)

ESTRATEGIA nggslsgo FACTORES CRITICOS INDICADORES
Introducir y
Posicionar Logistica de Eficiencia en la entrega del producto final en los puntos de Cumplimiento del proceso de distribucion y
S 2.1 ; 2.1.1 2.1.1.1 |
Millenium de Salida venta tiempos de entrega
manera
Sostenible en
los diferentes c )
Canales  de omunica- . Incremento de las ventas/ Incremento del nivel
Comercializa | 2-2 cion y |2.2.1 | Transmitir adecuadamente la propuesta de valor del producto |2.2.1.1 de recordacion en los consumidores
e del publicidad
Mercado
Cumplimiento de las fechas de las cuentas por
3.1.1.1 cobrar
3.1.1 | Negociar los dias de cuentas por cobrar con clientes -
Mantener unicamente deudas por vencer y no
3.1.1.2 .
Lograr vencidas
Viabilidad Gestionar
Financiera en eficienteme -
las 3.1 nte capital | 3.1.2 | Negociacion y cumplimiento de las cuentas por pagar 3.1.2.1 C;n;f limiento de las fechas de las cuentas por
operaciones de de trabajo pag
Millenium
o L 3131 Obtener costos Optimos a través de compras por
313 Cumplimiento de proceso de compras y optimizacion de los | 2-1-2-1 | 1umen
o costos de produccion - -
3.1.3.2 | Demora en la entrega de materiales e insumos
Lograr Comunicaci
establecer una on con los Necesidades atendidas de los Stakeholders que
adecuada 4.1 Stakehol- 4.1.1 | Generar vinculos de valor compartido con los Stakeholders [4.1.1.1 |favorecen a la obtenciéon de los objetivos
politica de ders estratégicos
RSE
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3.1. Estrategia vinculada al Desarrollo de Procesos de produccion eficiente:

Este objetivo estratégico estd orientado a la eficiencia productiva e involucra tres procesos

claves: Maquilado del producto, logistica de entrada y gestion de inventarios y almacén.

3.1.1. Proceso clave: Maquilado del Producto

Como se menciond anteriormente, la produccion de las bebidas Millenium sera
tercerizada y controlada por la empresa maquiladora. Este proceso comienza con la recepcion de
los insumos necesarios para la elaboracion de la bebida en la Maquila. Después de ser
recepcionados, comienza el proceso de obtencion del extracto de airampo y manzanilla, los cuales
son preparados con agua filtrada y extracto de t¢ verde. Inmediatamente después, comienza el
proceso de filtro del extracto y luego la mezcla con los demas ingredientes a una temperatura de
82°C durante 5 minutos con el objetivo de eliminar cualquier bacteria dafiina. Luego de esto se
disminuye la temperatura y se espera que repose la mezcla aproximadamente 10 minutos,
mientras que por otro lado se van calentando las botellas para que estén listas para el llenado. Una
vez llenadas las botellas se procede con la colocacion de las tapas y el respectivo sellado de los
precintos de seguridad. Por ultimo, se verifican las botellas que van saliendo en cola para poder

ser etiquetadas y empaquetadas (ver Anexo AA).

A pesar de que la produccion sera tercerizada, este proceso sera supervisado por el jefe
de logistica (ver Anexo AB) para garantizar el estricto cumplimiento de los parametros acordados

con la maquila'?.

a. Objetivos del Proceso Clave

e Cumplimiento de parametros negociados con la maquila

Dentro de los parametros negociados primara la fecha de entrega de los pedidos en base

a las solicitudes de produccion. El indicador para este punto es:
Foérmula: Solicitudes desatendidas /Total de Solicitudes
e Aseguramiento y monitoreo de parametros de calidad

Uno de los indicadores que permitira hacer la evaluacion a los estandares de calidad
ofrecidos por la maquila son los productos sin defecto. Si bien esta informacion es propia de la
maquila, se tendra acceso a supervisar el proceso de produccion de las bebidas y a informes de
productividad que se le brindara al jefe de logistica de Millenium. Esta informacion sera

presentada por el supervisor de produccion de ARTPACK en reuniones mensuales. Es asi, que el

12 (formula, cantidad de botellas, lead times, sellado)
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indicador para este punto consiste en identificar la relacion entre mermas respecto al total de

productos producidos.
Formula: Total de productos sin defectos / Total de Productos

Por otro lado, la supervision que se llevard acabo debe de basarse en medir la
productividad que tiene la maquila, ya que las ordenes de materia prima por parte de la maquila
pueden no ser los Optimos, es decir pueden existir un mayor o menor uso de los recursos

brindados. Es por esto que un indice apropiado es el siguiente:
Férmula: Ventas reales/Recursos utilizados (Indice de productividad)

Mediante este indicador mediremos la eficiencia de la empresa maquiladora. Dicho
indicador tiene que ser como minimo mayor a 1, sin embargo, lo 6ptimo es que supere dicho
nivel. Ademas, se probara en distintas empresas maquiladoras el proceso productivo para evaluar
mediante este indicador la posibilidad de cambiar de proveedor. Este indice de productividad,
ademas, se utilizara para comparar los beneficios relativos que pueden obtenerse con algin
cambio en la utilizacion de los factores de produccion, por ejemplo, la compra de un nuevo

equipo, o la utilizacién de materia prima diferente.
3.1.2. Proceso clave: Logistica de Entrada

Para poder elaborar los dos sabores que ofrecera Millenium en el mercado nacional, es
necesaria la combinacion del extracto de té verde con la infusion de manzanilla para el primer
sabor y del extracto de té verde con la infusion de airampo para el segundo sabor. Ademas, se
requerira otros insumos para la elaboracion de la bebida como la Stevia y los preservantes

naturales con los que contard la formula de Millenium segtin se detalla en la Tabla 20.

Tabla 21: Materiales para la produccion de la bebida

Insumo Proveedor
Botellas de Vidrio
Tapas Twist off Soluciones de Empaque SAC.
Precintos termoencogibles
Etiquetas Innerworkings Inc.
Preservantes

- Frutarom Peru SA.
Stevia
Airampo

Comercial Tina

Manzanilla
Saborizante de Té verde E&M

Con respecto a los materiales no perecibles, tales como botellas de vidrio, tapas twist off

y precintos, van a ser adquiridos mediante la empresa Soluciones de Empaque SAC (ver Anexo
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Z), con la cual se negocid las compras totales de Millenium, ademas del despacho que sera directo
a las instalaciones de Artpack segun el requerimiento correspondiente. Esta alianza estratégica
que se tiene con Soluciones de Empaque SAC. Por un lado, nos permite evitar los costos por
almacenaje de botellas vacias, asi como de un menor espacio de almacén, mientras que por otro
lado nos aligera la carga logistica, es decir, evitamos el transporte de botellas vacias desde el
proveedor hacia la maquila. Cabe resaltar que este costo se encuentra incluido dentro de la

cotizacion anual. (Ver anexo AC)

Con respecto a las etiquetas, preservantes, saborizante de té verde y Stevia, se adquiriran
por millares y kilogramos respectivamente, los cuales puedan cubrir tres meses de produccion y
un porcentaje adicional que sera utilizado como inventario de seguridad. El hecho de girar 6rdenes
de compra cada tres meses, permitira acceder a un menor costo unitario por millar y kilogramo
de insumo; asi como a menores costos administrativos. Otro punto a favor de realizar pedidos de

grandes cantidades, es que estos materiales no ocupan grandes espacios para almacenar.

Abhora bien, en cuanto al desarrollo del proceso de la bebida, la manzanilla y airampo se
trabajaran de manera conjunta debido a que son conseguidas desde Cusco. El pedido comprendera
el stock necesario para tres meses de produccion y manteniendo un stock de seguridad de un mes.
Esto principalmente a que el airampo como semilla tiene un tiempo de vida de 3 meses a
temperaturas menores a 15°C (ver Tabla 21), ademas que existe estacionalidad en la produccion
durante los meses de diciembre a febrero, en los cuales la produccion de esta semilla es afectada
por el aumento de la temperatura. Sin embargo, en los meses de junio a setiembre existe una

mayor produccion debido a los climas frios que existen en la sierra sur del Peru

Tabla 22: Estacionalidad Airampo

Temp. Maxima (en °C) 19° 19° 19° 20° 20° 19°
Temp. Minima (en °C) 7° 7° 6° 5° 3° 1°
Precipitaciones (en mm) 160 133 108 44 9 2
Produccion de Airampo Bajo Bajo Regular Alto

Temp. Maxima (en °C) 19° 20° 20° 21° 21° 21°
Temp. Minima (en °C) 0° 2° 4° 6° 6° 7°
Precipitaciones (en mm) 4 8 22 47 79 120
Produccién de Airampo Alto Alto Regular Bajo

(Adaptado de entrevista con proveedora de insumos perecibles)




En el caso de la manzanilla el tiempo de vida es mas largo que del airampo, ya que para
la infusion se utiliza la planta seca y parte del tallo. Es por esto que a una temperatura menor a
15° la planta durara mas que el airampo. Sin embargo, para sincronizar los pedidos con dicha
semilla, se obtendrd la manzanilla para tres meses de produccion y contando con un stock de
seguridad de un mes. En cuanto a la estacionalidad de la manzanilla podemos observar en el perfil
comercial que realiza sierra exportadora que no hay temporadas bajas debido a que es una planta
que necesita estaciones calidas con climas templados para crecer; sin embargo, soporta bien las

heladas (ver Tabla 22).

Tabla 23: Estacionalidad dela Manzanilla

Temp. Maxima (en °C) 19° 19° 19° 20° 20° 19° 19°
Temp. Minima (en °C) 7° 7° 6° 5° 3° 1° 0°
Precipitaciones (en mm) 160 133 108 44 9 2 4
Produccion de Manzanilla Regular

v fawe [se Jos  [Ne  foie |
Temp. Maxima (en °C) 20° 20° 21° 21° 21°
Temp. Minima (en °C) 2° 4° 6° 6° 7°
Precipitaciones (en mm) 8 22 47 79 120
Produccion de Manzanilla Alto Regular

Adaptado de Sierra exportadora (2015).

Debido a que en la actualidad no existen empresas establecidas en Lima que vendan
airampo y manzanilla; o asociaciones de agricultores/productores de estos insumos, la
negociacion y adquisicion se realizara mediante la empresa Comercial Tina (ver Anexo Z), el cual
mantiene los contactos, ubicacion y cronograma de entrega de estas plantas al mercado zonal de
cusco. Esta persona se encargara de cumplir con el pedido de Millenium y enviarlo a Lima. Es
importante mencionar que este contrato incluye el costo de los insumos puesto en el almacén. Por
otro lado, la entrega tomara un tiempo aproximadamente de 2 dias y seran enviados al almacén

de Millenium.

Estos insumos seguiran el modelo FIFO (first in — first out)'® con la finalidad de evitar
que las materias primas permanezcan mucho tiempo en el almacén y de esta manera evitar que

lleguen a alcanzar su fecha de caducidad aproximada.

3 F.LF.O: First In First Out “Método de inventariado donde el primer insumo que entra al almacén serda
usado para la produccion y asi sucesivamente...”
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La importancia de este proceso clave radica en el correcto aprovisionamiento de los
insumos para la produccion de la bebida. Seglin, Juan Quiroga, “aprovisionar es una funcion
destinada a poner a disposicion de la empresa todos aquellos productos, bienes y servicios del

exterior que le son necesarios para su funcionamiento”.

La meta de este proceso de reabastecimiento es asegurar la disponibilidad de los
materiales e insumos para cuando llegue el pedido de produccion. Asi pues, un correcto
reabastecimiento garantiza que los requerimientos sean adquiridos en el momento preciso y con

la mayor calidad posible en base al presupuesto disponible para comprar.

a. Objetivos del Proceso clave

e Abastecimiento 6ptimo de materia prima y materiales

El correcto abastecimiento no solo permitira que el proceso de produccion de Millenium
sea eficiente, sino que facilitara una adecuada negociacion y eleccion de proveedores a la hora de
la recompra de insumos. Ademas, es importante mencionar que se monitoreara mensualmente la
capacidad de abastecimiento de cada uno de los proveedores. Esto para asegurar que la oferta de
produccion del mes se cumpla y pueda ser buen soporte a la estimacion de ventas. Por otro lado,
también se analizaran las cantidades de insumos requeridos para la produccion con la finalidad

de encontrar mejoras en la utilizacion de los insumos.
Para cumplir con este objetivo se verificaran los siguientes indicadores:

Formula: Fecha de recepcion del pedido - Fecha de emision del pedido (Plazo de

aprovisionamiento)

Este indicador mostrara el tiempo transcurrido desde el pedido hasta la llegada a almacén,

el cual debera ser optimizado mediante evaluacion continua al acopiador.

Férmula: N° de pedidos recibidos en el plazo previsto/ N° de pedidos recibidos x 100%

(Cumplimiento de plazos)

Mediante este indicador gestionaremos el cumplimiento de los plazos, es asi que lo

optimo es alcanzar el 100%.
3.1.3.  Proceso clave: Gestion de inventario y almacén

Se alquilara un local de 150 metros cuadrados (ver Anexo AD) debido a que se requiere
de un espacio de almacenamiento de productos terminados y materias primas; asi como oficinas
para el personal. Este local estard ubicado en el distrito de La victoria debido a que los precios

por los alquileres son mas bajos que en otros distritos'*. Este tendra un ambiente de almacenaje

14 E]l metro cuadrado en la victoria asciende a $14 (BINSWANGER PERU, 2015)
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en el primer piso y en el segundo las oficinas. En el almacén se recepcionaran insumos, materiales
y productos terminados. Asimismo, estard acondicionado para el correcto almacenamiento ya que,
en el caso del té verde, la coca y el airampo, necesitan tener la temperatura y espacio correcto'.
Cuando se reciban los insumos y los materiales (tapas twist off, empaques, etiquetas, entre otros)
al inicio del ciclo operativo, seran contabilizados para tener un inventario que se vera reflejado
en un informe fisico y virtual. Es por esto que se utilizara el sistema Skynet ERP (ver anexo AE),
el cual es un sistema de gestion basado en la “nube” que brindara control en todas las areas de la

empresa.

Ahora bien, para el manejo de inventarios de los insumos mencionados, se abastecera el
inventario con tamafos de pedidos basados en necesidades dependiendo de la demanda de
periodos determinados o de proyecciones, ya que el abasto de los materiales respondera a

prondsticos que se realizaran antes de cada pedido (push).

Los insumos y los materiales seran enviados a la maquila por medio del operador logistico
Transportes Hermanos Quispe Horna SAC (ver Anexo Z), quienes recogeran los insumos (té
verde, manzanilla y airampo) y los materiales no perecibles del almacén y lo despacharan
directamente al maquilador. Cabe resaltar que estos materiales ya deben estar preparados y

contabilizados en los contenedores correspondientes.

a. Objetivos del Proceso clave

e  Mantener registrados y controlados los insumos almacenados

Para el cumplimiento de dicho objetivo, el asistente de logistica se encargara de verificar
que los arribos de insumos lleguen de acuerdo a lo planificado desde provincia hasta el almacén.
Con esa data, procedera a hacer la subida de la informacion al sistema ERP y el correspondiente
despacho hacia la maquila. Este sistema ayudard a registrar ingresos y luego las salidas de
mercaderia, almacén de destino, tipo de movimiento, proveedores, referencia, producto y precio.
También se apoyara con la visualizacion del stock actual en tiempo real con filtro de busqueda

por tipo de producto.

e  Cumplir con los parametros de seguridad en cuanto a espacio y ubicaciéon de los insumos

Como se alquilara un espacio para el almacenaje serd de suma importancia cumplir con
las exigencias para obtener el certificado de seguridad de defensa civil, es decir, los parametros

para manejar el almacén como los planes de contingencia, seguridad, evacuacion, sefalizacion,

15 Segtlin la entrevista realizada al Ingeniero de alimentos, los insumos perecibles como el té, la coca y el
airampo deben ser refrigerados en un ambiente de entre los 10 y 15 grados centigrados.
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etc. Es por esto que se debe de verificar cada aspecto regularmente; asi como la capacidad de

ocupacion del almacén para evitar multas y problemas de almacenamiento.

Férmula: Espacio utilizado/Espacio disponible x 100% (Porcentaje de utilizacion del espacio

en el Centro de Distribucion)

Mediante este indicador evaluaremos como se estd manejando nuestro almacén y si esta

a punto de superar el tope (90%) se debera evaluar la opcion de abrir otro almacén.

3.2. Introducir y Posicionar Millenium de manera sostenible en los diferentes
canales de comercializacion del mercado

Si bien esta estrategia se desarrolla mas a fondo en el Plan de Marketing, la exhibicion

del producto en el punto de venta es un punto crucial del Mix de Marketing!® y sobre la cual la

logistica de salida tiene mucha importancia.

Asi pues, desde el campo de la gestion logistica, se debe buscar en todo momento la
eficiencia en el despacho de los productos a las cadenas, ya que, si un supermercado no recibe la

mercaderia a tiempo, es muy probable que no la acepte.

3.2.1. Proceso clave: Logistica de Salida
La logistica de salida representa un factor clave (Ver anexo AF), ya que influye en la

forma en la que Millenium llegara al mercado.

Ast pues, el operador logistico Transportes Hermanos Quispe Horna SAC sera encargado
de transportar los insumos desde el almacén a la maquila y, también, los productos terminados
desde la maquila al almacén para luego llevarlos a los supermercados. Las rutas por las que se

movilizara el transporte seran pre determinadas para evitar demoras (ver Anexo AG).

El Punto de Entrega de la mercancia varia segun supermercado. Para el caso de
CENCOSUD (Supermercados Metro y Wong), los productos terminados seran despachados en
su centro de distribucion ubicado en Santa Anita, mientras que para el caso de Supermercados
Peruanos S.A. (Plaza vea y Vivanda) la distribucion se realizara hacia su centro de distribucion

que se encuentra en Lurin.

Cabe resaltar que los productos terminados seguiran también el modelo FIFO (first in —
first out) con la finalidad de evitar que los productos permanezcan mucho tiempo en el almacén

y de esta manera maximizar el periodo de vida'’ del producto en los supermercados.

16 E] Mix de Marketing es una herramienta conocida como las 4P (producto, plaza, precio y promocion).
Su creador fue E. Jerome McCarthy

17 El periodo de vida indica el tiempo de vida 1til de un producto procesado y es el lapso que transcurre

desde la elaboracion del producto hasta su deterioro. Esto se representa mediante la fecha de caducidad.
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a. Objetivos del Proceso Clave

o Eficiencia en la entrega del producto final en los puntos de venta

Las rutas de despacho que tendra el producto, comienza una vez que las bebidas estan
listas (embotelladas, selladas y etiquetadas) y en los almacenes de Artpack, ubicados en el distrito

de Magdalena.

La logistica, desde un punto de vista conservador empezaria con el recojo de los pallets
(ver Anexo AH) en el almacén de Artpack y el correspondiente trasporte hacia el almacén de
Millenium ubicado en la victoria. Este recorrido sera quincenalmente debido a que la capacidad
de almacenaje de Artpack llegaria a su tope. Por otro lado, se procedera a enviar los pallets
requeridos por las cadenas desde el almacén de Millenium hasta los almacenes de Cencosud y
Supermercados Peruanos cada quince dias, ya que no existe una fecha determinada de pedidos,
sino que varia de acuerdo a la rotacion que tiene el producto. Para efectos de este plan de negocios

se considero que los despachos hacia las cadenas seran quincenales.

El tiempo de entrega de Millenium debe alcanzar una 100% para cumplir con las
exigencias de los supermercados, ya que son los clientes mas exigentes del mercado de retail. Es

por esto que se recurrira al siguiente indicador para mantener un control de las entregas.

Formula: Cantidad de entregas a tiempo/ Cantidad de entregas totales x 100% (Entregas a

tiempo)

Si bien uno de los puntos mas importante al momento de alcanzar la eficiencia en la
distribucién es cumplir con los plazos y las entregas, se debe de tener en cuenta el costo del
proceso, debido a que incurrir en envios no planificados y/o retornos por problemas logisticos
significarian pérdida de recursos y tiempo. Para controlar y optimizar el proceso de distribucion

se evaluaran periddicamente los siguientes indicadores adicionales:

Férmula: Cantidad de envios urgentes/ Cantidad de envios totales x 100% (Envios no

planificados)
Férmula: Coste total de transporte/ N° de unidades producidas

Este ultimo indicador nos dara una vision de cuanto le cuesta a Millenium trasportar una
unidad de producto y se optimizara dicho proceso de transporte buscando la mejor opcion en el

mercado de transportistas, ya que este servicio es tercerizado.

3.2.2.  Proceso clave: Ejecucion del plan comercial
Este proceso clave dentro de las operaciones de Millenium se encuentra desarrollado en
el capitulo anterior. Sin embargo, cabe resaltar que este proceso sera ejecutado por el jefe de

comercial y
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a. Objetivos del Proceso Clave

e Transmitir adecuadamente la propuesta de valor del producto

La correcta comunicacion de la propuesta valor mediante las estrategias dirigidas al
publico y al canal moderno permitirda que Millenium se posicione tanto en la mente del
consumidor y ademas permita como a nivel de disposicion de producto en los supermercados. Es
por esto que el cumplimiento de este objetivo resultara traducido en el aumento de las ventas y el
cumplimiento de las proyecciones de venta, por lo que el andlisis de estas variables es un indicador

importante para la empresa, tal y como se muestra a continuacion:

Foérmula: Cantidad de botellas vendidas/ Cantidad de botellas estimadas x 100% (Demanda

proyectada vs Demanda real)

Este indicador nos mostrara el grado de aceptacion que tiene nuestra bebida en el mercado
y la exactitud con la que se calcula la proyeccion de ventas. A raiz de esto se podra tomar medidas

para aumentar el nivel de ventas mediante promocion o cobertura.

3.3. Lograr Viabilidad Financiera en las operaciones de Millenium

La viabilidad financiera tiene relacion con la gestion de operaciones por el lado de la
eficiencia en costos logisticos, de produccion, y compra de insumos. Todos esos costos estan
asociados a los costos de operaciones de la empresa, por lo que tener una adecuada gestion en
cada uno de ellos (eficiencia), permitira que se puedan tomar mejores decisiones con respecto a

margenes por producto'®, promociones en precios', etc.

3.3.1. Proceso clave: Gestionar Eficientemente el Capital de Trabajo
Si bien el “Capital de Trabajo™ es una herramienta financiera que permite que una
organizacion funcione con normalidad en el corto plazo. El impacto que tiene en la gestion de
operaciones es importante, principalmente en la gestion de logistica de entrada (cuentas por pagar

a proveedores) y logistica de salida (cuentas por cobrar a clientes)

a. Objetivos del Proceso Clave

e Negociacion de los dias de Cuentas por Cobrar con cliente

18 Generando ahorros en los costos de producto y manteniendo el mismo precio de venta, permitird a la
empresa tener un mayor margen por producto que se reflejara en mayores utilidades.

19 Contar con mayores margenes puede permitir realizar promociones en precios que incrementen el
volumen de ventas. Asi mismo, puede permitir una reaccion rapida ante cualquier accion en precio de la
competencia.

20 En el 4mbito financiero también es conocido con los nombres de: fondo de maniobra, capital circulante,
capital corriente o capital de rotacion.
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La gestion de las cuentas por cobrar esta fuertemente relacionada con el giro del negocio
y el mercado en el que se opera. En el caso de la categoria de t¢é RTD, el plazo de cuenta por

cobrar a las cadenas es en promedio de 60 dias.

Cabe mencionar que el otorgamiento de crédito a las entidades del canal moderno,
representa un riesgo minimo, debido a que tienen un fuerte respaldo financiero de bancos y
holdings a los que pertenecen.?! Es por esto que el correcto cumplimiento de las cuentas por
cobrar, permitira que la entrada de dinero siga el flujo que se planifique, lo que permitirad que se

pueda contar con el efectivo necesario para las operaciones de cuentas por pagar.

e Negociacion y cumplimiento de las Cuentas por Pagar

El pago de cuentas vencidas es una actividad que determina el tipo de cliente que
representara Millenium para sus proveedores. Asi pues, dejar de tener deudas pendientes de pago,
permitird que haya rapidez en la atenciéon de productos e insumos que se necesiten para las

operaciones.

La adecuada gestion de las cuentas por pagar también permitira tener un respaldo
financiero al momento del otorgamiento de crédito. Esto es vital ya que con un récord de buen
pagador se pueden negociar mejores condiciones de pago a futuro, como mayores dias de crédito

para las cuentas por pagar.
e Cumplimiento de proceso de compras y optimizacion de los costos de produccion

Los costos de produccion, principalmente los de adquisiciéon mejoraran, en la medida que
se hagan pedidos anuales que indiquen un volumen determinado de insumos al afio. Asi pues,
para las compras de botellas para las bebidas, se negociara una orden de compra anual con el
proveedor Soluciones de Empaque SAC. De esta manera Millenium buscara beneficiarse con el
costo unitario del lote anual, a la par que firma el compromiso de compra por tal volumen. Por
otro lado, es importante mencionar que, si bien se negociara una cantidad anual, las entregas seran
semanales y despachadas directamente a Artpack, sin embargo, los pagos se realizaran cada 30

dias.

3.4. Lograr establecer una adecuada Politica de RSE
La implementacion y ejecucion de una politica de Responsabilidad Social Empresarial
(RSE), permitira generar vinculos de valor compartido con los Stakeholders. Asi pues, desde los

proveedores, asociados, clientes y duefios, se buscara generar el valor compartido hacia las

2! Hipermercados Metro pertenece al holding del grupo CENCOSUD. Plaza Vea y Vivanda; pertenecen a
SUPERMERCADOS PERUANOS S.A
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sociedades agricultoras productoras de airampo y manzanilla de la zona sur del pais (ver Figura

15).

Figura 16: Mapa de Stakeholders
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Responsabilidad empresarial con los colaboradores: Millenium ofrecerd condiciones de
trabajo Optimas para nuestros colaboradores, definiendo claramente una politica salarial,
asi como beneficios extras de modo que el clima laboral sea el adecuado para realizar

eficientemente las actividades diarias.

Responsabilidad empresarial con los clientes: En primer lugar, se realizaran procesos
transparentes con los supermercados de modo que las condiciones de trabajo sean las
Optimas para ambas partes. Por otro lado, se ofrecera al consumidor final un producto
Premium de acorde a la propuesta de valor ofrecida y alineada a las actividades de

marketing a realizar.

Responsabilidad empresarial con los proveedores: Nuestra empresa no busca solamente
generar lucro con la introduccion de Millenium al mercado, sino busca ademas generar
un vinculo con cada proveedor y con la sociedad en general. En un inicio se trabajara con
un acopiador, el cual sera el encargado de comprar y conseguir los insumos perecibles
(airampo y manzanilla) de la zona sur del pais a Lima. Se tiene proyectado cambiar este
sistema y comprar los insumos directamente con los productores de la zona sur. Este
cambio se realizara cuando se requiera grandes cantidades de airampo y manzanilla,

justificados por un incremento en la demanda del producto.



3.5. Indicadores de Gestion Comercial

de las acciones de mercadeo y de ejecucion de ventas que se llevaran a cabo.

Monitoreo de Ejecucion de Ventas (Sales Execution)

El establecimiento de indicadores de gestion comercial permite tener un control eficiente

Cobertura de producto por tienda: Partiendo desde lo basico, es importante que todas las

tiendas cuenten con cada uno de los productos de Millenium. Por ello, se realizard un mapeo

semanal de cobertura de producto que permitird monitorear las tiendas que no cuenten con los

SKU?’s. Las tiendas que no cuenten con el producto, se pintaran de color rojo.

Si bien, las compras que realizan los supermercados se llevan a cabo a través de razones sociales

(Cencosud y Supermercados Peruanos) es importante que se haga notar el despliegue de sus

compras en cada establecimiento de la zona 7 (40 tiendas).

Una vez recibido el reporte, se comunicard a la cadena sobre este suceso para que se tome accion

al respecto y se gestione el abastecimiento.

1| Miraflores | Cencosud Wongl 21| San Borja |S.Peruanos|PlazaVeaSB3, X X
2 | Miraflores | Cencosud Wong2 22| SanBorja | Cencosud | MetroSB1 X X

3 | Miraflores | Cencosud Wong3 23 Surco Cencosud | WongSC1 X X

4 | Miraflores | Cencosud Wong4 24 Surco Cencosud | WongSC2 X X

5| Miraflores | Cencosud Wong5 25 Surco Cencosud | WongSC3 _
6 | Miraflores |S.Peruanos| Vivandal 26 Surco S. Peruanos| VivandaSCl1 X X

7 | Miraflores |S.Peruanos| Vivanda2 27 Surco S. Peruanos | PlazaVeaSC1| X X

8 | Miraflores |S.Peruanos| Plaza Veal 28 Surco S. Peruanos | PlazaVeaSC2| X

9 | Miraflores | Cencosud Metrol 29 Surco S. Peruanos | PlazaVeaSC3| X

10, Miraflores | Cencosud Metro2 30 Surco S. Peruanos | PlazaVeaSC4| X

11| LaMolina | Cencosud | WonglLM1 31 Surco S. Peruanos | PlazaVeaSC5

12| LaMolina | Cencosud | WongLM2 32 Surco S. Peruanos | PlazaVeaSC6

13| LaMolina | Cencosud | WongLM3 33 Surco S. Peruanos | PlazaVeaSC7

14| LaMolina |S.Peruanos| Vivandal 34! Sanlsidro | Cencosud | WongSI

15/ LaMolina |S.Peruanos| PlazaVeaLM1 35| Sanlsidro |S.Peruanos| VivandaSIl

16| LaMolina |S.Peruanos| PlazaVeaLM2 36/ Sanlsidro |S.Peruanos| VivandaSI2
17| LaMolina | Cencosud | MetroLM1 37! Sanlsidro |S.Peruanos| VivandaSI3

18 SanBorja | Cencosud | WongSBI 38| SanIsidro |S.Peruanos| PlazaVeaSI1

19| San Borja |S.Peruanos| PlazaVeaSB1 39| Sanlsidro |S.Peruanos| PlazaVeaSI2
20| San Borja |S.Peruanos| PlazaVeaSB2 40| San Isidro |S.Peruanos| PlazaVeaSI3
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Rotacion de productos: Uno de los beneficios de trabajar con las cadenas es que se puede tener
de forma fidedigna y rapida el alcance sus ventas sell out a través de portales como Cencoline

B2B, para el caso de Cencosud e Inretail B2B para el caso de Supermercados Peruanos.

Esto permitira que se pueda observar cuales son los puntos de venta con mayor y menor rotacion.
En los casos en que la rotacion sea minima se analizara la accion adecuada para contrarrestar

dicho escenario (activacion, promocion, descuento, etc)

ROI para Campaifias de Marketing: Para la evaluacion del retorno sobre la inversion en

actividades de marketing se utilizara la siguiente formula:
»  ((Gross Profit — Inversion de la campaiia) / Inversion de la campaiia) *100 = ROI

Esto permitira evaluar la eficiencia de las campaias en términos monetarios. El resultado ideal
debe ser superior al 0% lo cual se traduce en “la campafia gener6 un retorno de +XX% sobre lo

que costo.

Visibilidad en Gongola (Share of Visibility): La visibilidad e exhibicion del producto es muy
importante debido a que permite una mayor exposicion de la marca y el producto, lo cual influye

de manera directa en el proceso de compra. La formula que se utilizara sera:
» (Cantidad Exhibida Millenium/Cantidad exhibida de Competidores) = SOV

Esto permitird evaluar el nivel de exposure por marca y por gondola. El resultado ideal implica

estar por encima del 15% durante el primer afio.
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4.

Riesgos presentes en el ciclo operativo

Los riesgos presentes en el ciclo operativo van desde la estacionalidad de los insumos

perecibles hasta los siniestros ocurridos en el transporte del producto terminado hacia los puntos

de venta:

Para evitar los riesgos de estacionalidad de los insumos perecibles (Manzanilla y airampo)
se plantea realizar pedidos para tres meses de produccion y un mes como stock de reserva.
Esto justificado con el tiempo de vida que posee el airampo que es de 4 meses a

temperatura controlada.

Riesgo en el transporte de los insumos de las ciudades origen hasta nuestro almacén en
lima (huelgas, derrumbes en carretera, etc.). Este riesgo es mitigado nuevamente por el

stock de seguridad que se esta planificando manejar.

Se firmara un contrato especial con la empresa de transporte encargada de distribuir el
producto terminado hacia los puntos de ventas. Este contrato especificara que si en el
momento del transporte ocurra algin siniestro que dafie el producto final, esta empresa
debera asumir los costos del material afectado. De este modo, trasladamos el riesgo de

siniestros en el transporte a terceros.

Otro riesgo que se encuentra en las operaciones de Millenium es que se produzca un
cuello de botella con respecto a las 6rdenes de produccion y a la capacidad de la maquila.
Para mitigar este riesgo se mantendra mapeadas a las demas empresas maquiladoras como
se menciond anteriormente y asimismo se evaluarad constantemente las proyecciones de
produccion que se tiene con la capacidad de operacion de Artpack para obtener un
porcentaje de ocupacion proyectado el cual cuando llegue a 90% podamos actuar con

tiempo y diversificar nuestra produccion con otra empresa.

Por ultimo, como parte de la prevencion de riesgos operativos, se contratara un seguro de
la empresa MAPFRE llamado Seguro MAPFRE Empresarial®?, el cual esta orientado a
proteger a las pequenas y medianas empresas para amparar los riesgos diarios a los que

Se encuentran expuestas.

Constitucion de la empresa

Para la constitucion de la empresa, se han determinado los siguientes términos:

22 La Pdliza de este seguro consta de siete convenios: Convenio I: Incendio, lineas alineadas y lucro
cesante; Convenio II, Robo y/o asalto; Convenio III: Responsabilidad Civil Extracontractual, Convenio
IV: Rotura de maquinaria; Convenio V: Equipo electronico; Convenio VI: Accidentes personales;
Convenio VII: Deshonestidad de empleados.
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6.

En primer lugar, se realizara la busqueda y reserva de la razon social en la SUNARP. Una
vez realizada esta busqueda se procedera a reservar el nombre hasta por un plazo de 30
dias para que ninguna otra empresa utilice los términos escogidos.

Una vez reservado el nombre, se realizara el acto constitutivo para la formacion de la
nueva empresa bajo la razon social de “Inversiones JJG S.A.C.”. Asimismo, se procedera
a registrar el nombre comercial de “Millenium: The Andean Tea” en la SUNARP.
Seguidamente se procedera a elaborar la minuta de constitucion y elevar dicho documento
a escritura publica, para lo cual se ha determinado que el tipo societario sera una Sociedad
Anonima Cerrada (S.A.C.) debido a que la empresa constara de tres socios con una
responsabilidad que se encuentra limitada inicamente por su aporte y por esta razéon no
tienen que responder con su patrimonio frente a las obligaciones de la empresa.

En cuanto al tamafio de la empresa, Millenium se encuentra dentro del rango de una
pequefia empresa debido a que sus ventas anuales se encontraran entre las 150 UIT y
1700 UIT; es decir, entre los S/. 570,000 y S/. 6.460,000 (L.D.R.T, 2013). En Ia
actualidad la legislacion acerca de las MYPES, se encuentra desarrollada dentro de 1a Ley
del Impulso al Desarrollo Productivo y al Crecimiento Empresarial, el cual fue publicado
el 28 de diciembre de 2013.

Debido al nivel de facturacién de la empresa, el régimen tributario sera el Régimen
General; asimismo, se llevard contabilidad completa y un sistema de depreciacion
acelerada.

Una vez concluido este proceso se procedera a obtener el RUC en la SUNAT y a inscribir
a la empresa en el registro de sociedades en la SUNARP para poder obtener el asiento
registral de la sociedad como persona juridica. Asimismo, se procedera a la inscripcion
de las formula y logo (ver anexo AK).

Uno de los requisitos mas importantes es procesar la solicitud de licencia municipal. En
este paso acudimos a la municipalidad de la Victoria, y tramitamos la obtencion de la

licencia de funcionamiento para un area no mayor a 500m2.

Por ultimo, la empresa serd inscrita en el Registro de la Micro y Pequefia Empresa
(REMYPE) y se acogera al Régimen Laboral Especial de las MYPES.
Plan de Recursos Humanos

Debido al canal de distribucion del negocio (canal tradicional), la interaccion de nuestros

colaboradores con el consumidor final serd minima. A pesar de ello la interaccion con los demas

Stakeholders (intermediarios) sera constante, de modo que una buena gestion de recursos

humanos es necesaria para que las actividades diarias estén alineadas a los objetivos estratégicos

de la empresa.
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Figura 17: Estructura Organizacional
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La estructura organizacional tiene como cabeza, al Gerente de Administraciéon de
Finanzas, encargado de todo el planeamiento estratégico de la empresa, asi como el seguimiento
de las finanzas corporativas. De igual modo, se contara con un jefe de Operaciones, el cual velara
por la correcta realizacion de los procesos operativos para la obtencion del producto final; y un
jefe Comercial encargado de suministrar nuestro producto a los diferentes puntos de venta (ver

Tabla 23).

Cada jefe de Area contara con un asistente, encargado principalmente de apoyar con las
labores operativas de cada area. Para cada puesto se han creado perfiles estratégicos los cuales se

encuentran descritos en el Anexo Al.

Ademas, se contara con personal tercerizado encargado de actividades de apoyo (ver
Tabla 24). De este modo se contara con un contador, un personal de seguridad y un personal de

mantenimiento y limpieza.

52



Tabla 24: Personal en planilla- Modalidad de contrataciéon, remuneraciones mensuales y
horarios de trabajo

Horas de . o es Sueldo Tipo de

Fuesto trabajo semanal Disponibilidad bruto S/. contratacion
Gerente de 45h Tiempo Completo 2,400 Plazo Indeterminado
Administracion y
Finanzas
Jefe de Operaciones 45h Tiempo Completo 2,400 Plazo Indeterminado
Jefe Comercial 45h Tiempo Completo 2,400 Plazo Indeterminado
Asistente de 45h Tiempo Completo 1,000 Plazo Indeterminado
Administracion
Asistente de 45h Tiempo Completo 1,000 Plazo Indeterminado
operaciones
Asistencia comercial 45h Tiempo Completo 1,000 Plazo Indeterminado
Operario de almacén 45h Tiempo Completo 750 Plazo Indeterminado

Se ha decidido que la jornada laboral sea de 45 horas semanales, dividido en 6 dias a la
semana. De lunes a viernes la jornada laboral sera entre las 8 am y las 5 pm, contando con una

hora de refrigerio entre las 1pm y las 2 pm. El dia sabado se laborara desde las 8 am hasta la 1pm.

Tabla 25: Personal tercerizado

Puesto Cantidad Disponibilidad Costo mensual Tipo de Contratacion
Contador 1 Una semana al mes 1,200 Locacion de servicio
Seguridad 2 Turnos de 12h 2,000 Intermediacion laboral
Mantenimiento y | 1 Tiempo completo 1,000 Intermediacion laboral
limpieza

Se contara con un contador por medio de una locacion de servicio, el cual se encargara
principalmente de elaborar los reportes necesarios para presentar a la SUNAT. Del mismo modo
se contara con personal de seguridad y de mantenimiento y limpieza. Estos tres Gltimos seran

personal tercerizado.

El horario de trabajo del personal de seguridad sera rotativo cada 12 horas, de lunes a

sabado, descansando los dias domingo.

Con el fin de contar con colaboradores mas capacitados para el cumplimiento de las
funciones de acuerdo a los perfiles pre-establecidos, se ejecutaran las siguientes actividades:
Reclutamiento y Seleccion, Evaluacion de desempefio de los colaboradores, plan de Incentivos y

capacitaciones.
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6.1. Reclutamiento y selecciéon

El asistente de administracion sera el encargado de colocar las solicitudes de puesto de
trabajos a los principales buscadores on-line: Bumeran Peru, Computrabajo y Aptitus. Luego de
la recepcion de CV al correo de la empresa, se procederd al filtro usando como base los perfiles

pre-establecidos para cada puesto.

Se citara a los candidatos seleccionados para una dinamica grupal, con el fin de ver su

desenvolvimiento en ambientes de estrés y de trabajo en equipo.

Finalmente, los que pasen la dindmica, procederan a una entrevista con su jefe superior,

y sera este quien decida la persona seleccionada para el puesto.

6.2. Evaluacion de desempeiio
La evaluacion de desempeno sera realizada por el jefe directo en cada area. Anualmente
se evaluara al trabajador en base a una serie de objetivos establecidos por su jefe directo al inicio

de cada afo. Esta evaluacion sera medida en base a KPIs pre-establecidos.

6.3. Plan de incentivos no econémicos
El plan de incentivos tiene como finalidad motivar al personal, mediante la creacion de
un ambiente de trabajo estable y confortante, para que se realicen las actividades diarias de la

mejor forma posible fomentando los valores propios de la compaiiia.
Entre las actividades propias del plan de incentivos estan las siguientes:

e Celebracion de los cumpleafios: Al final de cada mes, se celebrara los cumpleafios de las
personas que cumplieron afios en dicho mes. Se comprara una torta y se realizara el canto

tradicional

e Almuerzo por fechas historicas: En fechas importantes, como 28 de Julio y dia del
Trabajador, se realizaran almuerzos de confraternidad para aumentar los lazos de

compaifierismo entre los trabajadores.

o (Celebracion por navidad y afio nuevo: Se realizara un brindis por Navidad y uno por afio

nuevo celebrando el cierre de un afio de arduo trabajo.

e Celebracion de confraternidad en el aniversario: Anualmente, se coordinara un full day

de actividades deportivas, celebrando el aniversario de fundacion de la compaiiia.

6.4. Capacitaciones

Se realizaran distintos modulos de capacitaciones para las distintas areas de la empresa.
Cabe mencionar que las capacitaciones a continuacion mencionadas, corresponden al primer afio
de negocio. Para los siguientes afios se destinara un presupuesto para futuras capacitaciones, de

modo que nuestros colaboradores estén siempre capacitados (ver Tabla 25).
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Tabla 26: Plan de Capacitaciones

MODULO OBJETIVOS PARTICIPANTES TEMAS A TRATAR LUGAR DURACION
VALORES Y [ Inculcar al trabajador los valores y | Todos los | 1. Induccion del modelo de negocio Instalaciones de | Full day
POLITICAS politicas propias de la empresa en | colaboradores de la | 2. Valores corporativos Millenium
CORPORATIVAS las' .Su;allesd. dgbera girar  sus | compaiia 3. La responsabilidad empresarial como
actividades diarias motor de las actividades diaria
Estrategias de | -Gerenciar a la fuerza de ventas 1. El plan de Ventas
ventas efectivas -Preparar el plan de ventas de una | Jefe comercial 2. Herramientas de calificacion
cmpresa alineado  con  las 3. Negociacion y cierre 24 horas en 8
estrategias de la empresa 4. Direccion de ventas CENTRUM catoélica Semanas
5. Planes de compensacion orientados
al logro de objetivos
Gestion y | -Comprender el significado de la 1. Vision sistematica de procesos CENTRUM Catolica 24 horas en 8§

mejoramiento  de
procesos

gestion por procesos y valor
agregado
-Desarrollo de un pensamiento
critico en base a procesos y mejora
continua

-Jede de operaciones

2. Representacion de procesos
3. Medicién y control de procesos
4. Analisis y mejora continua

s€manas

Direccion
Estratégica

-Reconocer la importancia de la
elaboracion de un plan estratégico
-Elaboracion adecuada de un plan
estratégico

Jefe de Administracion
y finanzas

1. Evaluacién de la situacion actual de
la organizacion

2. Planeacion de objetivos de largo
plazo y de estrategias en accion

CENTRUM Catolica

24 horas en 8
semanas
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CAPITULO 5: PLAN FINANCIERO

En este capitulo se explicaran las principales consideraciones para el desarrollo del
modelo econdémico, asi como los supuestos de los ingresos y gastos del presente plan de negocio.
Asimismo, se presentan los estados financieros proyectados con el fin de determinar la viabilidad
economica del negocio. Por ultimo, se presenta el analisis de sensibilidad de las principales

variables y la determinacién del punto de equilibrio.

1. Datos y supuestos clave

La informacién general sobre el negocio y los supuestos se explican a continuacion:

Tabla 26: Informacion General

Supuestos Generales

Financiamiento 100% capital propio
Horizonte de evaluacion 5 afios
Inicio de operaciones 2016
Impuesto General a las Ventas 18%
Tamaiio de la empresa Pequena empresa
Forma societaria Sociedad Anonima Cerrado (conformada por 3 socios)
Régimen tributario Régimen General del Impuesto a la Renta
Régimen laboral Régimen Laboral Especial de la Micro y Pequefia
Empresa
Evaluacion financiera de
Valores constantes
proyectos

Asimismo, se presenta los supuestos considerados para los ingresos y gastos del modelo

economico:

Tabla 27: Supuestos de ingresos

Porcentaje participacion 9%
Tasa de crecimiento anual del consumo de bebidas RTD Proyectade} por
Euromonitor
Ingreso por Capacidad ocupada Afio 1 74%
botellas
Precio de la bebida a supermercados (con IGV) S/. 3.92
Mix de Ventas Constante
Precio Sugerido consumidor(con IGV) S/. 4.90
Margen de ganancia de la cadena x botella 20%
Estacionalidad Trimestral
Forma de pago 100% Facturas a 30 dias
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Tabla 28: Supuestos de gasto

‘ Incremento real de 2% cada 2 afios

‘ Constantes

Equipos informaticos (5afios)

Magquinaria (10 Afios)
Mobiliario (10 Afios)

Gastos pre-operativos en 10 afios

2. Proyeccion de Ingresos

La proyeccién de ingresos se realizd con base a los dos tipos de productos que se
comercializan: Airampo y Manzanilla. Para los cuales se determiné un mix de venta de 60% de
ingresos por la venta del sabor t¢ verde mas airampo y el resto por el sabor de té verde mas

manzanilla.

Para obtener el nivel de ventas del afio 1 se procedid a extraer la cantidad de botellas
estimada mediante el dimensionamiento de la demanda y asignar a cada mes las botellas vendidas
considerando la estacionalidad supuesta. Por ultimo, se procedié a multiplicar dichas botellas

mensuales con el precio negociado con las cadenas de supermercados.
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Tabla 29: Ventas afio 1

Estacionalidad

Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Sep

Oct

Nov

Dic

30%

24%

19%

27%

10%

10%

10%

9%

8%

7%

6%

6%

7%

8%

9%

10%

Ingreso po

r botella (con IGV)

NO
botellas

53,505

53,505

53,505

48,155

42,804

37,454

32,103

32,103

37,454

42,804

48,155

53,505

Precio
Sugerid
o

4.9

49

4.9

4.9

4.9

4.9

4.9

4.9

4.9

4.9

4.9

4.9

Margen
de
superme
rcados

20%

20%

20%

20%

20%

20%

20%

20%

20%

20%

20%

20%

Precio a
Superme
rcados

3.92

3.92

3.92

3.92

3.92

3.92

3.92

3.92

3.92

3.92

3.92

3.92

Ingresos
Totales

S/. 209,741

S/. 209,741

S/. 209,741

S/. 188,767

S/. 167,793

S/. 146,819 | S/.

125,845

S/. 125,845

S/. 146,819

S/. 167,793

S/. 188,767

S/. 209,741

Botellas
anuales

535,054

Ventas
afio 1

S/. 2,097,410
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Una vez determinado las ventas del primer afio, se procedid a proyectar los ingresos para

los siguientes 5 afios mediante la utilizacion del porcentaje de crecimiento del consumo de bebidas

de té listas para tomar en litros; realizado por la empresa Euromonitor (ver anexo E). Asimismo,

se considerd que se mantendria una participacion de mercado de 9% en todos los afios debido a

que se mantendra un escenario conservador.

Tabla 27: Proyeccion de ventas

2016 2017 2018 2019 2020
Proyecciones
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
DTN O 5,945,040 6,419,644 6,860,943 7,268,935 7,633,764
botellas anual
EDIBINTD 2,823,894 2,823,894 3,049,331 3,258,948 3,452,744
Litros Anual
Crecimiento del
consumo de té 7.98% 6.87% 5.95% 5.02%
RTD (%)
Consumo de
Litros Anual 2,823,894 3,049,331 3,258,948 3,452,744 3,626,038
ajustado
Pa”‘(c,,‘/f)ac“’“ 9% 9% 9% 9% 9%
Mercado
Atendido (Lts) 254,150 274,440 293,305 310,747 326,343
Mercado
atendido
(botellas 475ml) 535,054 577,768 617,485 654,204 687,039
Ingreso bruto S/. S/. S/. S/. S/.
(S/.) 2,097,410 2,264,850 2,420,541 2,564,480 2,693,192
S/. S/. S/. S/. S/.
IEAY (1) 377534 407,673 435,697 461,606 484775
Ingreso neto S/. S/. S/. S/. S/.
(S/.) 1,719,876 1,857,177 1,984,843 2,102,874 2,208,418
3. Estructura de Inversion

La inversion total del negocio asciende a S/. 366,934.00 invertidos 100% por capital

propio de tres accionistas con igual participacion.

Tabla 28: Estructura de inversion

# Socios P pacid 0
Socio 1 33% 122,311
Socio 2 33% 122,311
Socio 3 33% 122,311
Total 100% 366,934
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A esta inversion le pertenece: los activos fijos, gastos pre-operativos y capital de trabajo.

3.1. Activos fijos
Se cuenta con activos requeridos para el almacén como las transpaletas y activos para

implementar las oficinas; como los muebles y las laptops.

Tabla 29: Inversion en Activos Fijos

D

Mobiliario Cantidad | Precio s/IGV Total (S/.)
Escritorio 5 S/. 338.98 S/. 1,695
Laptops 5 S/. 1,016.10 S/. 5,081
Impresora multifuncional 1 S/ 338.98 S/. 339
Sillas 5 S/ 127.12 S/. 636
Total S/. 7,750

Mobiliario Cantidad | Precio s/IGV Total (S/.)
Transpaleta 2 S/. 6,779.66 S/. 13,559
Sistema de acondicionamiento 1 S/. 2,542.37 S/. 2,542
Total S/. 16,102

3.2. Gastos Pre-operativos

Se cuenta con los siguientes gastos pre-operativos:

Tabla 30: Gastos pre-operativos

Inversion Total

Pre-operativos S/. 48,736
Constitucion de la Empresa S/. 8,036
Publicidad y Promocion S/. 11,000
Software S/. 15,000
Garantia de Alquiler y pago del primer mes S/. 14,700

3.3. Capital de Trabajo
La inversion en capital de trabajo para el primer afio es de S/. 285,373, determinado en
base al efectivo necesario para realizar los desembolsos de gastos fijos (Salarios, Alquiler, etc.),

los dias de inventario de producto terminado y los dias de cuentas por cobrar y cobrar (Ver Anexo
AL).

Cabe resaltar que, por politica de la empresa, los pagos se realizaran cada 30 dias y debido

a la negociacion con los supermercados, se cobrara a 60 dias
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Por ultimo, se considera como supuesto que el capital de trabajo no se recuperara en el
afio 5 debido a que la empresa continuard a perpetuidad, ya que se proyecta tener distintas

oportunidades de crecimiento, como cobertura de mas canales o innovando en otros productos.

4. Analisis de Estado de Resultados
El Estado de Estado de Resultados, el cual se encuentra detallado en el anexo AM, se
elabord en base a la proyeccion de las ventas, los gastos variables y los gastos fijos. De dicha

proyeccion, se obtuvieron las siguientes conclusiones:

e Las ventas y gastos variables crecen al ritmo del crecimiento de bebidas de t¢ RTD en

litros. Ademas, se tiene un margen de contribucion de 43% a lo largo del proyecto.

e Los gastos operativos y los gastos de personal representan en promedio el 22% y 48%
respectivamente de los gastos fijos durante el proyecto. Esto principalmente al pago por

el alquiler del almacén y la oficina; asi como de los costos laborales incurridos en el afio.

e El margen operativo y el margen EBITDA promedio a lo largo del proyecto son de

14.86% y 15.33 % respectivamente.

o Enel Afio 1, se obtiene una utilidad neta de S/. 184,067 y un margen neto de 11%. En los
siguientes afos del proyecto, la utilidad neta se mantiene positiva y con un crecimiento

promedio de aproximadamente 21% por afio.

5. Analisis del Flujo de Caja

La proyeccion del flujo de caja se realizo a partir de las utilidades netas obtenidas cada
afio, a las cuales se afiadieron los gastos no desembolsables como la depreciacion y la
amortizacion debido a que estas partidas no son consideradas como desembolsos de dinero. Es

asi que se obtuvo el flujo de caja operativo.

Para obtener el flujo de caja econémico, se adicionaron las inversiones en activos fijos,
en gastos pre-operativos y en capital de trabajo del Afio 0, ademas las recompras requeridas
después de que se deprecian completamente algunos activos. Asimismo, también se consider6 el
pago de IGV en el afio 0 y la variacion neta de cada afio entre compras y ventas. Por ultimo, se
determino dos escenarios considerando la existencia de un valor de continuidad después del Afio

5 en uno de ellos y otro sin este.

En el primer escenario se considera un valor de continuidad debido a que se espera que
el proyecto tenga potencial de crecimiento tanto en cobertura, como la expansion en mas canales
y aumento de clusteres en supermercados, asi como en un aumento de la cartera de productos.

Esta evaluacion financiera del flujo de caja muestra un Valor Presente Neto de S/. 1,118,381 con
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una tasa interna de retorno de 68%, los cuales garantizan la rentabilidad y la viabilidad del

negocio, asi como un periodo de recuperacion de 2.9 afios (Ver Anexo AN).

En el segundo escenario se proyecta que el negocio acabe en el afio 5, por decision de los
accionistas u otros factores externos. Como resultado; igualmente, obtenemos un VPN positivo
con una tasa interna de retorno del 27% que sigue siendo atractiva, ya que el costo de oportunidad
a tomar en cuenta para este proyecto es de 20%. Es por esto que, a pesar de terminar el proyecto
en el afio 5, el negocio sigue siendo rentable; ya que, el periodo de recuperacion se mantiene en

los 2.9 afios.

6. Analisis de sensibilidad

Las variables implicadas para en el analisis de la sensibilidad, son el porcentaje de
participacion del mercado dentro de la zona 7 y los margenes de rentabilidad que exige la cadena
al momento de realizar las negociaciones y que estin sujetas a modificaciones segun el

desempefio del producto. (Ver Anexo AO).

En el caso de la participacion de mercado, se ha determinado que ante un cambio en el

porcentaje de participacion de mercado mayor a 6.35%, el VPN se mantiene mayor a 0.

Figura 18: Sensibilizacion del market share zona 7

Sensibilizacion de la Participacion de Mercado

S/.1,000,000

$/.800,000 .

$/.600,000 .

$/.400,000 \\

S$/.200,000 \\
S/.0
8.50% 8.00% 7.50% 7.00% 6.3N%

VPN

(S/.200,000)

(S/.400,000) .
Participacion de mercado

En el caso de los margenes exigidos por la cadena, se tiene que los flujos del negocio
pueden soportar un margen de 32.9%, ya que cualquier margen por debajo de este; nuestro VPN

serda mayor a 0.

Figura 19: Sensibilizacion del margen requerido por la cadena
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Sensibilizacion Margen Exigido por Supermercados
S/.800,000

$/.600,000 -
$/.400,000 /4/
$/.200,000 -]

S/.0 JU‘//
34.0% 32.9% 30.0% 28.0% 25.0%

Reduccion de los precios de la habitaciones

VPN

(S/.200,000)

Este analisis muestra que se puede reducir la participacion de mercado o aumentar el
margen de la cadena si es que es exigido. No obstante, también se debe tener en cuenta que, al
modificar estas variables, los ingresos se veran afectados debido a la reduccion de los precios y a
la cantidad de personas que consumirian Millenium. Por lo tanto, el periodo de recuperacion seria

mayor y la rentabilidad seria menor.

7. Punto de Equilibrio

Los ingresos deben ser mayores a S/. 1,106,050 para poder cubrir todos los gastos
fijos y generar utilidad en el Afio 1. En el primer afio, el punto de equilibrio representa el 64% de

los ingresos y se tiene un margen de seguridad de 36%.

Por otro lado, en el Afio 5, el punto de equilibrio representara el 45% de los ingresos y se

tendra un margen de seguridad de 55%.

En resumen, se tiene un margen de seguridad suficientemente elevado como para poder

soportar situaciones de crisis ante los diversos factores del entorno (Ver Anexo AP).

Figura 20: Punto de equilibrio

S/. 2,000,000
S/. 1,600,000
S/. 1,200,000
S/. 800,000
S/. 400,000
S/. 0
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mmmm Gastos Fijos (S/.)

mm Punto de Equilibrio (S/.)

% Margen de Seguridad

Anol Afio2 Afio3 Afio4 Afio5
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CONCLUSIONES

La tendencia hacia el consumo saludable, el creciente mercado de bebida de té RTD, la
expansion del canal moderno y un consumidor mas informado preocupado por su salud,
representan grandes oportunidades para la introduccion de Millenium en el mercado
peruano. Mas atn, el hecho de comunicar una propuesta de valor que brinde una solucién

a una problematica posiciona a Millenium como una marca diferenciada

El mercado de t¢ RTD representa una categoria con gran potencial de crecimiento,
principalmente debido a la transicion de consumo de bebidas carbonatadas hacia bebidas

naturales por parte de los consumidores.

En vista de la necesidad desatendida observada en el target, Millenium ofrece una bebida

RTD que se diferencia por su composicion y propiedades beneficiosas para el target.

De las entrevistas a profundidad, se confirma el hecho de que entrar a un canal moderno,
genera un valor diferencial para una marca nueva, pues representa una oportunidad para
abarcar mas sectores a un menor nivel de inversion en comparacion con invertir en una
estructura de distribucion propia. Del mismo modo representa un medio de visibilidad

para el publico en general, atendiendo tanto al target como al publico potencial.

Los objetivos del Plan de Marketing tienen que estar enfocados en alcanzar el 9% de

participacion en la zona 7 y comunicar correctamente la propuesta de valor.

Millenium representa un negocio econémicamente viable con un periodo de recuperacion
de inversion total menor a tres afios debido a la aceptacion y la llegada al mercado que
propone. Por otro lado, posee un VPN de 1, 118, 382, lo cual se ve reflejado en los flujos
positivos que se mantienen positivos a lo largo de la evaluacion, ademas el proyecto tiene
una tasa interna de retorno del 68%, siendo mas atractiva que el costo de oportunidad de

los socios.
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ANEXO A: ENTORNO MUNDIAL

A nivel mundial el consumo en el 2015 se viene dado por diferentes factores y tendencias,
las personas ahora son mas conscientes de sus derechos, desean consumir mejor, pagan un precio
justo y buscan tener acceso a productos y servicios de primer nivel que solucionen sus problemas.
En relacion a lo anterior, los alimentos saludables y en especial los organicos estan ganando
mayor terreno en el mercado mundial principalmente porque los consumidores son mas exigentes.
Todas estas decisiones y estilos de vida marcan una tendencia denominada “consumo consciente"

(The Green consumer, Euromonitor 2008).

Muchos son los paises que van acorde a estas nuevas tendencias y tienen sobre todo un
impacto positivo en la produccion y en la economia en general debido a que esta categoria en
particular no se vio afectada por la crisis de los ultimos afios. De la misma manera los espacios
que usan para la produccion de materia prima de estos productos viene aumentando cada vez mas
ya que encuentran en este sector la estabilidad necesaria para sostener la economia de los

agricultores.

El Pert no es ajeno a estas tendencias globales y es que la sociedad en la cual nos
desarrollamos es reflejo de las influencias que provienen del exterior. Tal es el caso que ahora las
personas se preocupan mas por su salud y de acuerdo a esto direccionan sus preferencias de

consumo.
Evolucion de preferencias por los productos naturales y organicos

Esta tendencia de ser cada vez mas “verdes” resulta cada vez mas demostrado a pesar de
que algunos estudios indiquen que no es mas beneficioso consumir productos organicos que los
normales, y la razon por la cual los consumidores prefieran los productos organicos no solo parte
en que, si tienen mayor valor nutricional, vitaminas o mejor sabor, sino se trata del mejor

tratamiento del ganado y la escaza cantidad de quimicos en las tierras de cultivo.

La gran biodiversidad y cantidad de oferta de productos alimenticios a nivel general ha
estado en constante evolucion a lo largo de los ultimos afios y debido a la crisis en EEUU y Europa
muchos de ellos estuvieron directamente relacionados y se vieron afectados de manera negativa,
sin embargo, este no es el caso de los productos orgéanicos; ya que, marcaron una tendencia de
crecimiento constante a pesar de la crisis de los ultimos afios. Es asi que en el 2010 el sector
organico creci6 a una tasa de 5% mientras que el sector alimentario lo hizo a una tasa de 2% lo
cual demuestra el mayor interés e influencia que tienen estos productos en la conciencia de los

consumidores a pesar de estar en contextos desfavorables.
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Figura Al: Evolucion de Regiones y paises con mayor consumo hacia lo natural

(The Green consumer, Euromonitor 2008)

Segun datos de Euromonitor (2015), los paises de Asia son los que tienen un nivel mas
alto de consumo de productos organicos y herbarios. Como se muestra en el cuadro a
continuacion, el 50% de las ventas de bebidas herbales tuvo como eje principal los suplementos
dietéticos para mantenerse saludable. En América latina la tasa se encuentra aproximadamente
entre 15% y 30%, lo cual demuestra que el grado de importancia que estos productos van teniendo
en los mercados va siendo mucho mas representativo a través de los afios.

Por otro lado, podemos senalar que el tamafio de mercado de los productos organicos a
nivel mundial est4 en crecimiento, debido a la mayor cantidad de demanda que es influenciada
mayormente por el aumento de la preocupacion por consumir productos mas saludables y sobre

todo que tengan un proceso de fabricacion mucho mas natural.

Figura A2: Ventas de comida en China, 2009-2014
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(The Green consumer, Euromonitor 2008)

Un ejemplo claro del incremento de demanda en el consumo de comida orgénica se

percibe en China, en especial en el mercado de comida organica en formato empaquetado.

Como se aprecia en el grafico, la cantidad de productos organicos esta en constante
crecimiento y se esta disfrutando de creciente reconocimiento por parte de los consumidores en
su dieta diaria. Segun, Euromonitor, este crecimiento va en linea con el aumento del poder
adquisitivo, el aumento de la conciencia de la salud y la creciente preocupacion por la seguridad
de los alimentos. El concepto “organico” estd ahora ampliamente conectado en la mente de los

consumidores con productos sanos y nutritivos. (The Green consumer, Euromonitor 2008)
Causas de la evolucion de la preferencia por lo natural y/u organico

Durante los tltimos 30 afios, el resurgimiento de la produccion organica se ha consolidado
y extendido por todo el planeta, influenciado principalmente por tres factores: “el fortalecimiento
de la conciencia ambiental y el reconocimiento de la insostenibilidad de los sistemas productivos
modernos, la creciente preocupacion por los dafios de los agroquimicos sobre la salud humana y
el peso de las cada vez mas fuertes consideraciones sociales sobre la destruccion de las

comunidades rurales”(Arze, 2001).

Asimismo, el movimiento denominado “verde” por el estudio de Euromonitor ilustra un
mercado que en los ultimos afos esta creciendo a tasas constantes y que tiene un potencial éptimo.
Seglin el informe, los alimentos organicos estdn en el proceso de pasar de nicho a la corriente
principal, a medida que estén mas ampliamente disponibles a través de las grandes cadenas de
supermercados. La demanda es impulsada por cuestiones de seguridad alimentaria, en especial la
mala alimentacion asusta en temas como la gripe aviar y temores sobre los efectos a largo plazo
de los residuos de plaguicidas, y por un lado més positivo, el apoyo a los agricultores locales

(Euromonitor, 2008).

Otra de las tendencias de mercado que sefala el presente informe es la “Premiumizacion”
dentro de los productos organicos, especialmente en el sector de la confiteria. Por ejemplo, en el
Reino Unido, el aspecto ganador de la marca de chocolate organico “Verde y Negro”, no es solo
el hecho de que es organico, sino que se coloca dentro de la gama alta de productos que contienen

cacao (Euromonitor, 2008).
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Mercado de té RTD a nivel mundial

A nivel global las ventas retail de HW RTD tea®® alcanzaron niveles de crecimiento que
superan a las categorias de RTD Tea y de t¢ en su formato tradicional. Esto sustentado
principalmente a la expansion solida de los mercados de Indonesia, China y Estados unidos, los

cuales incrementaron las ventas (HW RTD TEA, Euromonitor, 2015)

Figura A3: Tamafio global del mercado de Té, 2004-2014
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(HW RTD TEA, Euromonitor, 2015)

Dentro de esta subcategoria de t€ conocida como HW RTD Tea, existen diversos
enfoques y estrategias a las cuales apuntan las empresas a nivel mundial. En primer lugar, estan
las bebidas que realzan su contenido natural y saludable, basicamente en temas de composicion y
uso de las materias primas. Esta estrategia es la que mas ventas genera a nivel mundial, alcanzando
un nivel de 29 billones de dolares. Por otro lado, existen bebidas que se enfocan mas en promover
su contenido fortificado con alguna sustancia en particular, lo cual genera 0.3 billones de délares.
Asimismo, los productos que destacan su contenido sin cafeina alcanzan los 0.2 billones. Por
ultimo cabe resaltar que el incluir un mensaje o enfoque posicionado en el contenido de azicar
de la bebida es la segunda estrategia mas importante en temas de ventas, ya que genera 1.9 billones

de dolares tal y como se muestra en la siguiente Tabla.

Figura A4: Estrategias saludables en el mercado de Té

2 Health and wellness Ready To Drink Tea
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(HW RTD TEA, Euromonitor, 2015)

Adentrandonos mas en la sub categoria de NH RTD Tea, podemos mencionar que existen
dos tipos de bebidas que se diferencian en base a su composicion. Estas son las bebidas saludables
y naturales en base a té verde, las cuales representan un 48.3% del total de ventas ($) de la sub
categoria de NH RTD Tea. Asimismo, estan las otras bebidas naturales y saludables que dentro
de su composicion estan las frutas y otros tipos de té€, como el té blanco. Estas bebidas representan
el 51.7% de las ventas ($) de la sub categoria (HW RTD TEA, Euromonitor, 2015).

Figura AS: Sub categorias de NH RTD Tea
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US$29 billion rsp, 2014)
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green tea extract that has Examples: Ayataka, Zero fruit/herbal tea ?""d NH Examples: Lipton Iced
not been further enhanced; Degreé Eome T’ea Ot_th tea, including RDT White Tea, Wong Lot Kat,
typically, green tea content white, rooibos, oolong and Sokenbicha

will be around 0.15%. chrysanthemum teas.

Dentro de las bebidas elaboradas a base de T¢ verde, Euromonitor concibe un gran
potencial de crecimiento, especialmente porque se proyecta un crecimiento en la venta global en

valor de té verde de NH RTD, debido a que se espera un aumento en US$ 3,2 billones del 2014-
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2019. Asimismo, en el 2019, el gasto per capita global se fija que sera aproximadamente de US$

2,2.

Figura A6: Venta global en valor de T¢é verde de NH RTD

(HW RTD TEA, Euromonitor, 2015)

Dentro de este mercado, las empresas nacionales se estan convirtiendo en jugadores muy
importantes, ya que poseen un conocimiento de la salud de los consumidores locales, capacidad
de ofrecer precios mas bajos de la unidad y penetracion profunda de los canales de venta, los

cuales son claves para estrategias ganadoras (HW RTD TEA, Euromonitor, 2015)

El éxito en el mercado local rapidamente atraerd a compradores y socios estratégicos. Socios
estratégicos, a su vez, necesita nuevos productos saludables e ingredientes para alimentar a la

sofisticada clientela del mundo desarrollado.

Estas empresas locales son las que mas delimita su target, agregando valor a través de la
funcionalidad, con formulas y composicion diferentes, y buscando una imagen de responsabilidad
social con sus principales proveedores de materias primas. Es por esto que es un gran desafio para
las marcas globales conservar sus valores de marca global, mientras que, al mismo tiempo, tratan
de encontrar suficiente resonancia con las poblaciones locales, cuyos valores culturales y
preferencias del gusto puede diferir profundamente al dirigido anteriormente.

Por otro lado, hay ciertas tendencias dentro de la categoria de HW RTD Tea que se perfilan como
importantes en los mercados desarrollados durante el periodo de pronostico. Fabricantes deben
buscar estas tendencias para integrar en sus estrategias de HW y asi generar nuevas ventas y

nuevas audiencias de destino.
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Figura A7: Tendencias en la categoria de HW RTD Tea

(HW RTD TEA, Euromonitor, 2015)

En conclusion, muchas de las empresas a nivel mundial en el rubro de HW RTD Tea,
comienzan en el mercado con un claro compromiso con la salud. La linea de productos apunta a
un problema de salud especifico y contiene ingredientes clave que a menudo son especificos para

el mercado interno.
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ANEXO B: ANALISIS PESTA
Tabla B1: Resumen del analisis PESTA

Ley general de industrias en la cual estan comprendidas las actividades de la gran
division 3 de CIIU. En nuestro caso particular dentro de la division de productos
alimenticios, bebidas y tabaco (Ley N° 23407, 1986)

POLITICO Texto inico de procedimientos administrativos (TUPA) para simplificar y regular los
procesos administrativos de la industria manufacturera. (PRODUCE, 2015).

Ley de la promocion de la alimentacion saludable (Ley N° 30021, 2013)

Gasto Promedio mensual familiar del sector NSE A asciende a S/. 7,394 y del NSE
B asciende a S/4,414 (APEIM,2015)

Ingreso Promedio general mensual familiar del sector NSE A asciende a S/.11, 596 y
ECONOMICO | del NSE B asciende a S/. 5,869 (APEIM,2015)

Proyeccion de crecimiento del PBI a 4.5% al 2018 (Multianual,2015)

Para el horizonte 2015/2017 se proyecta que la inflacién se aproxime al 2%.
(BCRP,2015)

Entre el 2011 y el 2014, los lugares y puntos de ventas se incrementaron de 20 a 60
locales aproximadamente en Lima, presentando una tendencia creciente en otras
ciudades capitales como cuzco, Chiclayo y Arequipa (RAE Peru, 2014).

RAO(GI L Crecimiento de bebidas saludables y nutritivas en nuestro pais (Euromonitor, 2015a)

Expansion de los Supermercados e Hipermercados en el interior del pais
(Euromonitor,2015a)

El Peru se encuentra entre los diez paises mas vulnerables ante eventos climaticos
junto a paises como Honduras, Bangladesh y Venezuela (Rooks, 2003).

Los principales impactos que tiene el cambio climatico sobre la agricultura peruana
se pueden resumir en lo siguiente: Impacto negativo en el desarrollo vegetativo,
AMBIENTAL | rendimiento y sanidad de cultivos; principalmente por el desarrollo de plagas en
condiciones de sequia (region andina) y enfermedades en condiciones lluviosas
(Vargas, 2009).

Aumento de la temperatura, debido al calentamiento del mar por el fendmeno del
nifio (Senami, 2015).

Politico

En cuanto a los factores politicos que afectan la industria manufacturera se encuentran
los procedimientos y directrices que promulga el Ministerio de produccion, los cuales tienen como
finalidad disefiar, establecer, ejecutar y supervisar las politicas nacionales y sectoriales aplicables
a los sectores de MYPE e industria. En otras palabras, existe un marco legal que rige el
funcionamiento de las industrias a nivel nacional, el cual es la ley general de industrias en la cual
estdn comprendidas las actividades de la gran division 3 de CIIU. En nuestro caso particular

dentro de la division de productos alimenticios, bebidas y tabaco.

De la misma manera el Ministerio de produccion tiene reglamentado el texto tnico de
procedimientos administrativos (TUPA) para simplificar y regular los procesos administrativos

de la industria manufacturera.

Por ultimo tenemos la Ley de la promocidn de la alimentacion saludable, dispositivo legal

que tiene por objeto la proteccion y promocion del derecho a la salud publica, de los nifios, nifias
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y adolescentes para reducir y eliminar enfermedades relacionadas con el sobrepeso, obesidad y
enfermedades cronicas no transmisibles. La primera impresion que se tiene es que no afecta a los
productos saludables como el propuesto en la presente tesis, sino que por el contrario representaria

una oportunidad para el presente modelo de negocio.
Econ6émico

Segun datos del BCRP (2015), el PBI tendr4 una tendencia de crecimiento de 4.5% al
cierre del 2018. Del mismo modo, segin el Marco Macroeconémico Multianual (2015) elaborado
por el Ministerio de Economia y Finanzas, el sector manufactura presenta un PBI en crecimiento

hasta el 2018 (3.5%).

Por otro lado, Segun el informe realizado por APEIM en julio del 2015, el ingreso
promedio mensual de las familias pertenecientes al NSE A asciende al monto de S/. 11,596 y el
NSE B asciende a S/. 5,869. Del mismo modo el gasto promedio para el NSE A es de S/. 7,394 y
el del NSE B es de S/. 4,414.

Por otro lado, actualmente el sector manufacturero se ha convertido en uno de los ejes de

la economia debido a las tasas de crecimiento que presentd durante los ultimos afios, segun la
Itora Maximixe**, el f i dod lentadores; i

consultora Maximixe=, el sector manufactura tiene proyectado datos alentadores; es asi, que para

abril del 2015 el crecimiento de dicho sector superd el 6% gracias a un mayor dinamismo del

subsector primario (Gestion, 04 de junio del 2015).

Sin embargo, la situacion del sector manufactura en estos ultimo meses también viene
influenciada adicionalmente por dos pilares que afectan negativamente el desarrollo de dicho
sector. El primero de ellos, es la creciente incertidumbre de un fuerte Fenémeno del Nifio y la
llegada de un préximo contexto electoral, lo cual repercute directamente en una desaceleracion

de la inversion privada.

El segundo de los factores que afectan al sector es el consumo interno, el cual se encuentra
en una etapa complicada debido a la incertidumbre que genera el elevado tipo de cambio que,
segin estimaciones del BCR, se tratara de mantener en los niveles actuales (5/.3.20 — S/.3.30),
pero va a tener que incrementar la tasa de interés, el cual generara aumentos en los precios al
consumidor. Asimismo, la falta de inversion genera una pérdida del empleo formal, que esta
directamente relacionado al desarrollo del consumo formal. Segin Juan Francisco Correa,

Gerente General de Tottus, el crecimiento del empleo formal se ha desacelerado

24 MAXIMIXE es un grupo latinoamericano multidisciplinario de investigacion, consultoria y docencia
que brinda informacion, conocimientos y soluciones consistentes para tomar decisiones estratégicas.
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significativamente hasta crecer apenas 1%, ritmo insuficiente para absorber a las personas en

busca de empleo, lo cual viene afectando a la capacidad de consumo de las familias.

Es por estos motivos es que no existe un 6ptimo desempefio del sector manufactura pero
cabe recalcar que estas condiciones afectan en mayor medida los bienes durables® debido a que
los consumidores estan optando por contraer el gasto de los bienes menos urgentes; es asi que
subsectores como alimentos y bebidas se vean menos afectados debido a que son considerados de

primera necesidad (Vega, 09 de septiembre del 2015).

Adicionalmente; se estima que la capacidad de rebote sea relativamente rapida debido a
que no estamos en un pais desarrollado en donde la gente tiene todas sus necesidades basicas
resueltas. La gente, particularmente el consumidor peruano, quiere consumir y mejorar su

estandar de vida influenciado siempre de las tendencias que afectan los entornos globales.
Social

La red de agricultura Ecoldgica del Peru (RAE Perti, 2014) promueve el cuidado y la
conservacion de la agro biodiversidad, los ecosistemas, el reconocimiento de los saberes
ancestrales y la agricultura familiar. En esa linea, promueve estilos de vida saludable
promocionando mercados saludables desde una mirada integral de la alimentacion y la salud. Para
el 2014, el Eco Directorio muestra que la preferencia por productos organicos y saludables se han
incrementado en un 200% (RAE Perta, 2014). Entre el 2011 y el 2014, los lugares y puntos de
ventas se incrementaron de 20 a 60 locales aproximadamente en Lima, presentando una tendencia

creciente en otras ciudades capitales como cuzco, Chiclayo y Arequipa.

Adicionalmente, podemos observar una creciente oferta de productos organicos
representado por un incremento de las Bioferias en la capital y en provincias como Cuzco y
Arequipa. Estas Bioferias son lugares fisicos donde se concentran productores ecologicos de
distintas partes de lima y zonas aledanas, con el objetivo de ofrecer sus productos a toda la
comunidad. Estas Bioferias fomentan el comercio justo a través de la promocion del precio justo
de los productos ecoldgicos sin vendedores intermediarios, lo que asegura que se pueda retribuir
al productor el esfuerzo dedicado al cultivo, o elaboracion y permita la conservacion de los

recursos naturales

Por otro lado, los Supermercados e Hipermercados siguen creciendo rapidamente a lo

largo del pais, expandiendo de este modo la tendencia por los productos saludables. Cabe

25 Automdviles, departamentos, maquinarias, etc.
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mencionar que estas cadenas ofrecen al consumidor una cartera mas amplia de opciones saldables,

en comparacion con tiendas mas pequefias (Euromonitor, 2015a).

Por ultimo, segun Euromonitor las preferencias de consumo de bebidas presento un
crecimiento moderado debido que las bebidas carbonatadas, que representan el 48% del total de
volumen de ventas, ya ha alcanzado un nivel alto de madurez. Sin embargo, existe dinamismo en
las otras categorias, siendo la opcion del té listo para tomar la mas alentadora; con un crecimiento

de 15.9% en el 2014 con respecto al afio previo.
Ambiental

El Perti se encuentra entre los diez paises mas vulnerables ante eventos climaticos junto
a paises como Honduras, Bangladesh y Venezuela (Rooks, 2003). Esta vulnerabilidad esta
asociada a la alta dependencia a sectores primarios sensibles al cambio climatico, tales como el
agricola y el pesquero, asi como al bajo nivel institucional, que dificulta la planificacion y

ejecucion de acciones de adaptacion concretas.

Los efectos del cambio climatico podrian ser incluso superiores ya que estos se
potenciarian al involucrarse otros mecanismos que afectan negativamente el crecimiento; como
la pérdida de disponibilidad de recursos hidricos (para consumo humano y generacion energética)
debido al retroceso glaciar, la pérdida de productividad primaria agricola y pesquera producto del

aumento de la temperatura del mar, la pérdida de biodiversidad, y efectos sobre la salud humana.

Dentro de los principales impactos que tiene el cambio climatico sobre la agricultura
peruana se pueden resumir en lo siguiente: Impacto negativo en el desarrollo vegetativo,
rendimiento y sanidad de cultivos; principalmente por el desarrollo de plagas en condiciones de
sequia (region andina) y enfermedades en condiciones lluviosas. Reduccion de la rentabilidad de
los cultivos por el aumento de los costos de produccion asociados a los insecticidas; inundaciones
o dafios en la infraestructura de riego. Se incrementa el factor de riesgo para la salud de

agricultores y consumidores (Vargas, 2009).

Asimismo, otra evidencia de la gran vulnerabilidad ante variaciones climaticas drasticas
en el Pert, son las pérdidas econdomicas que implican fendmenos como el Nifo. El cual tiene un
efecto significativo en la industria nacional, ya que, la incertidumbre de un devastador fendmeno
del nifio conlleva a elevar los precios de materias primas y por consiguiente los precios de
produccion. Si bien las empresas trasladan este impacto al precio final; los mas afectados son los
consumidores finales que generan una desaceleracion del consumo y efectos negativos en la

economia nacional.
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Por ultimo, el efecto del fendmeno del nifio en el departamento de Lima genera altas
temperaturas gracias al calentamiento del mar; haciendo que los niveles de calor aumenten dos
grados por encima de lo normal y alargando la temporada de verano esto representa una
oportunidad para los productos estacionales como las bebidas frias y los helados, ya que, la

temporada en donde concentran la mayoria de sus ventas se extiende.
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ANEXO C: MATRIZ EFE

Tabla C1: Factores externos claves

PESO VALOR
FACTORES EXTERNOS CLAVES ENTORNO RELATIVO VALOR SOPESADO
OPORTUNIDADES Ponderacion | Nota PxN
ley que promueve el consumo de alimentos Politico 0.08 ) 016
saludables
Crecimiento del PBI a 4.5% al 2018 Economico 0.09 3 0.27
Aumento del co’nsumo de bebidas Social 015 4 06
saludables en el Peru
E.xpansmn de Supermercados €| Social 0.12 4 048
hipermercados
Incremento de Bioferias Social 0.07 1 0.07
Aurpento de’ la tempeFiltura en Lima Ambiental 0.09 3 027
debido al fendmeno del nifio
AMENAZAS
Incertidumbre por el cambio y no [
continuidad de politicas publicas Politico 0.08 2 0.16
Pera se encuentra entr.e los'10’ paises mds | \ L. 0.09 ) 0.18
vulnerables ante cambios climaticos
Rigurosos requisitos para entrar a Social 0.10 3 03
supermercados
Descon001mlento de los beneficios del Social 0.13 4 0.52
airampo
Total 1.00 3.01

A partir del analisis de los factores mas importantes en el macroentorno, se elabor6 la
matriz EFE con la finalidad de establecer estrategias que permitan aprovechar las oportunidades
y minimizar el impacto de las amenazas. De esta manera, se pondero el peso relativo de los
factores externos con la respuesta y desenvolvimiento de Millenium. Es asi que se obtuvo como
resultado un promedio ponderado de 3.01, el cual se encuentra por encima del puntaje minimo
aceptable (2.5). Asimismo, la oportunidad mas importante y a la cual deben estar enfocadas las
estrategias de Millenium es “El aumento del consumo de bebidas saludables en el Pert”. Por otro

lado, la amenaza més significativa del sector es que los consumidores desconocen de los

beneficios del airampo
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ANEXO D: ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Segun Michael Porter, el analisis del microentorno consiste en identificar los factores que
influyen en el funcionamiento de la organizacion. Dicho enfoque permite que se pueda conocer

los elementos que hacen que el desarrollo de la empresa sea facil o complicado.

Otro nombre con el que se conoce a esta herramienta es “cinco fuerzas de Porter” y su
aplicacion en el plan de negocio buscard promover la competitividad del negocio mediante un
analisis detallado de los siguientes factores: Barreras de entradas, proveedores, competidores,

sustitutos y clientes:

Figura D1: Modelo de las 5 fuerzas de Porter

COMPETIDORES POTENCIALES
Amenaza de nuevos competidores
BAJA

COI:I::QZZRES COMPETIDORES DEL PROVEEDORES
negociacion de ] SFCTOR Poqer.de

compradores Rivalidad entre negociacion de

primarios marcas existentes proveedores
MEDIO ALTA MEDIO

SUSTITUTOS
Amenaza de productos sustitutos
BAJA

Rivalidad entre competidores actuales: ALTA

Existen dos tipos de competidores en la industria de bebidas de té. Por un lado, existen
las empresas que mantienen una inversion fija y constante, a través de la operatividad de una
planta de produccion; y por otro lado estan las empresas que importan directamente bebidas en

base a té y luego las comercializan.
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Figura D2: Tipos de competidores

Empresas
fue
importan

Empresas
fgue
Producen

En el caso de las empresas que producen y comercializan localmente, presentan un
mecanismo favorable que les permite diluir sus costos fijos unitarios a medida que disminuyen
en lo mas minimo su capacidad ociosa. Una accion como esta les permite tener un mejor manejo
del margen por producto, con lo cual su capacidad para reaccionar ante variaciones de precio que
exija el mercado es mayor. Méas aun, la eficiencia en costos por producto permite una mayor
contribucion a la utilidad que se refleja en un incremento de la rentabilidad y valor de la empresa.
En este grupo de empresas nos encontraos con marcas conocidas como son Free Tea, Beberash,
Lipton y Hornimans, marcas bien posicionadas en la mente del consumidor y que cuentan con

una estructura solida de distribucion, de modo que lleguen a mas canales.

En base a lo anterior, tener el soporte de una buena capacidad de abastecimiento permite
llegar mas rapido al mercado y coberturar los diferentes canales y rutas que llegan al consumidor
final. Actualmente, una marca que esta aprovechando esta situacion es Free Tea, quien cuenta con

el respaldo de AJEGROUP y posee una buena aceptacion principalmente en el canal tradicional.

Por otro lado, estan las marcas importadas, como es el caso de la bebida Arizona, entre
otras. Estas presentaciones ingresan al mercado con un precio relativamente alto al promedio del
mercado, y no realizan estrategias de publicidad lo suficientemente agresivas para llegar a mas
canales, pero si se ubican en los principales canales de distribucion siendo una opcién mas de

compra para el consumidor final.

Frente a este escenario agresivo, Millenium cuenta con dos herramientas favorables que
conllevara a su posicionamiento rapido en el mercado: Por un lado, el incremento del mercado de
bebidas de té, en donde mas personas se estan inclinando por esta opcion, y por otro lado la
propuesta de valor que ofrece Millenium en donde se diferencia de las demas marcas existentes,

ofreciendo un producto de alta calidad a un precio competitivo.
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Amenaza de competidores potenciales: BAJA

En este punto se analizara cuan facil o complicado es para cualquier empresa entrar a
competir en el mercado de té bebible, a través de un mapeo de los principales factores que podrian
estar usando las empresas/marcas que actualmente compiten en el mercado para crear una ventaja

competitiva.

Las barreras de entrada por el lado de la inversion, tecnologia y legislacion dependen
mucho de la forma de insercion de la empresa al mercado. Como ya se mencioné antes, para que
una nueva marca entrar al mercado tiene dos caminos: Por un lado, establecer una planta de
procesamiento local, el cual conlleve a altos costos de inversion fija, ademas de poseer una
estructura establecida de distribucion para llegar a los diferentes canales, y por otro lado importar
el producto a un precio relativamente alto segiin el mercado. Estos dos caminos hacen dificil la
entrada de nuevos productos al mercado. Esto se puede ver reflejado, en que desde el 2010, fecha
en que se inicio la expansion de los mercados de bebidas de Té, solo ingresaron 7 marcas, siendo

el restante marcas importadas.

Amenaza de productos sustitutos

Para analizar los productos sustitutos debemos primeramente mencionar los tipos de
productos que actualmente existen en el mercado y que influyen altamente en la decision de

compra de las personas al momento de elegir una bebida natural y refrescante:

e Aguas minerales (San Luis, San mateo, etc.)
e Aguas con saborizante (Free Life, Aquarius, etc.)
e Jugos Naturales

e Bebidas frutales

La presencia de estos productos sustitutos establece un limite al precio que se puede
cobrar por un producto debido a que, si elevamos el precio demasiado por nuestro producto, la

sensibilidad de cambio a los productos sustitutos es mas alta.

A pesar de que los productos sustitutos mencionados ya se encuentran posicionados en el
mercado, el publico objetivo al cual apunta Millenium, son personas que buscan una opcion
saludable en el mercado, cuyo driver de compra son el sabor y los beneficios esperados que le

brinda el producto.

El analisis de la amenaza de ingreso de otros productos sustitutos a la industria nos
permite formular estrategias destinadas a impedir este ingreso o que nos permitan competir con

ellas.

e Aumentar la calidad de los productos.
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e Aumentar los canales de ventas.

e Aumentar la publicidad.

Poder de negociacion de los proveedores: MEDIO

Los proveedores de insumos perecibles como no perecibles, son unos Stakeholders claves
para Millenium, por un lado, porque son los encargados de abastecernos de los insumos necesarios
para la elaboracion del producto, y por otro lado por politica de la empresa, se trabajard de la
mano con dichos proveedores de modo que se pueda llegar a generar un valor compartido para

ambas partes.

En un inicio se contara con un unico proveedor de insumos perecibles, incurriendo a un
alto riesgo. Para mitigar este mismo, se tendrd mapeado una lista de posibles proveedores, de

modo que el flujo de abastecimiento de materia prima no se detenga.

Poder de negociacion de los clientes: MEDIO

En este punto hay que especificar que nuestros clientes primarios son las cadenas de

supermercados, quienes serviran como vitrina para los consumidores finales.

En este escenario, el poder de negociacion con las cadenas en media, pues si bien el
periodo de pago de las cadenas a nuevos proveedores es de 60 dias (ocasionando que nuestro ciclo
operativo se alargue) ademas de exigir rigurosos requisitos para poder ingresar a sus tiendas,
Millenium cuenta con una propuesta de valor innovadora y diferenciada de las demas marcas,

ademas de ofrecer un porcentaje de rentabilidad competitivo en comparacion con otras marcas.
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ANEXO E: ANALISIS DEL MERCADO DE TE RTD

Segun Euromonitor, la participacion del mercado de T¢é listos para tomar (Off-Trade RTD

Tea) a nivel nacional estuvo representado de la siguiente manera los tltimos afios:

Figura E1: Participacion de mercado de Té listos tomar

LBN Brand Shares of Off-trade RTD Tea: % Volume 2011-2014

% off-trade volume Brand 2011 2012 2013 2014
Free Tea Ajeper SA 38.60 35.10 28.30 27.80
Lipton Ice Tea Pepsi-Cola Panamericana Per( SRL 25.80 22.50 20.20 20.10
Leaf Tea Gloria SA, Grupo - 9.20 13.80 13.40
Free Tea Light Ajeper SA 13.80 12.90 12.70 12.10
Vida Embotelladora Don Jorge SA - 450 11.00 10.70
Beberash La Cosecha Peruana SAC 19.10 12.30 9.30 9.80
Hornimans P&D Andina Alimentos SA - 1.40 1.30 1.30
Others - 2.70 2.20 3.40 4.90
Total 100.00 100.00 100.00 100.00
Source: Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press, company research, store checks, trade interviews, trade sources

RTD Tea in Pert (Euromonitor, 2015)

A raiz de esto se puede apreciar que la mayor participacion de mercado la posee Ajeper

S.A. con sus bebidas Free Tea y Free Tea Ligth. Esta mayor porcion del volumen vendido, en

comparacion con las demas marcas de té, se debe principalmente a su amplia red de distribucion

anivel nacional y al precio competitivo que manejan. Sin embargo, esta participacion de mercado

tiene una tendencia decreciente en los ultimos afios debido a la entrada de nuevos participantes al

mercado nacional en el 2012 como Leaf Tea, Vida, Hornimans entre otras. Es por estos factores

que el mercado al 2014 se distribuye de la siguiente manera:

Figura E2: Participacion de mercado de Té

a
-
 (

4.90

13.40

u Free Tea

m Lipton Ice Tea
Leaf Tea

m Free Tea Light

= Vida
Beberash

® Hornimans

m Others

RTD Tea in Pera (Euromonitor, 2015)
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Otro factor importante que podemos resaltar dentro del mercado de tés RTD es el

crecimiento en litros desde el 2009, como se aprecia en el siguiente cuadro.

Figura E3: Ventas en litros de RTD Té

70.0
58.0
60.0
» 50.0
o
£ 40.0
ey
2 300
2 20
10.0
0.0
2009 2010 2011 2012 2013 2014
Source: Euromonitor International from official statistics, trade associations,
trade press, company research, store checks, trade interviews, trade sources

RTD Tea in Pera (Euromonitor, 2015)

Como podemos apreciar en el 2009 se consumian aproximadamente 20 millones de litros
al aflo, sin embargo, para el 2014 alcanz6 un maximo de 58 millones de litros, es decir, un
crecimiento de 193%. Asimismo, segin proyecciones de Euromonitor, esta tendencia continuara
creciendo porque se considera que es una bebida mas sana y que estd atrayendo a los

consumidores cada vez mas en busca de alternativas mucho mas saludable.

Figura E4: Proyeccion de ventas de RTD T¢ 2014-2019
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Source: Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade
press, company research, store checks, trade interviews, trade sources

RTD Tea in Pert (Euromonitor, 2015)

Se proyecta que para el 2019 se llegaria a consumir aproximadamente 87 millones de
litros de té listo para tomar, es decir un crecimiento del 51% con respecto al 2014. Esto demuestra
que, para los proximos afios, se prevé un crecimiento constante pero mas moderado. Segin

Euromonitor, esta desaceleracion del crecimiento se explica porque la categoria de tés RTD
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desarrollé su importante crecimiento del 2009 al 2014 porque era nuevo y crecid a pasos
acelerados gracias a su novedad. Por otro lado, una amenaza potencial para el crecimiento de esta
categoria seria una recesion econdmica repentina e inesperada, ya que cualquier disminucion de
la economia y el cambio en la estabilidad podrian llevar a los consumidores a controlar el gasto

por el consumo personal, lo cual afectaria el crecimiento de la categoria.
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ANEXO F: BENEFICIOS A MODO DE PROPUESTA DE VALOR DE
LA COMPETENCIA

El presente cuadro muestra un estudio de beneficios de los principales competidores de

Millenium en el mercado. El criterio para seleccionar a las marcas competidoras esta basada en

la participacion de mercado de cada una en el segmento de té.

Tabla F1: Beneficios de los principales competidores

relacionarse con
necesidades
fisiologicas.

hidratarse

hidratarse

hidratarse

X LIPTON
Beneficios FREE TEA ICED TEA BEBERASH MILLENIUM
Beneficio Funcional:
Vinculado a las
necesidades basicas . , - Bebida de Té | - Bebida de Té
que el producto - Bebida (.16 TeRTD RTD que RTD que - Bebida de Té RTD que
. que satisface la . . . .
satisface en el necesidad de satisface la satisface la satisface la necesidad de
consumidor. Suele necesidad de necesidad de hidratarse

Beneficio
Emocional:
Vinculado al
sentimiento que
genera la utilizacion
del producto para el
cliente

-Otorga la sensacion
de llevar un estilo de
vida saludable a
través del consumo
de una bebida de té
con sabor a limon y
antioxidantes

-Sensacion de
tener un estilo
de vida
saludable a
través del
consumo de una
bebida de té
sana para el
organismo

- Sensacion de
tener un estilo de
vida saludable
- No posee
preservantes ni
compuestos
quimicos que
afecten la salud

-Otorga la sensacion de llevar
un estilo de vida saludable a
través del consumo de una
bebida de té con insumo de
llevar andinas.
-Brinda sensacion de
bienestar debido a que es rica
en antioxidantes.
-Brinda tranquilidad y
seguridad en los
consumidores, debido a que
no contiene preservantes ni
compuestos quimicos que
afecten la salud. No utiliza
azucar procesada

Beneficio Auto-
Expresivo:
Vinculado a como se
percibe el
consumidor después
de utilizar el
producto

- El consumidor de
Free Tea se percibe
€OMmo una persona
joven con libertad de
escoger una bebida
diferente a las
tradicionales
(gaseosas)

- El consumidor
de lipton iced
tea se percibe

asi mismo
como una
persona
exigente y cool
en su dia a dia

- El consumidor
de Beberash se
percibe como
una persona
preocupada por
su salud,
apariencia y
estilo de vida.

- Se percibe como una
persona preocupada por su
salud y encuentra en
Millenium su principal aliado
para sobrellevar un vida
agitada.
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ANEXO G: OBSERVACION ACTIVA DE COMPETIDORES

El presente anexo tiene por objetivo describir la situacion actual del mercado de té y de
los principales competidores que en ¢l se desempefian. Considerando ello, se realizaron las
siguientes tablas y figuras sobre la composicion de las bebidas RTD por marca, precios, canal de

venta y visibilidad en puntos de venta.

Tabla G1: Comparacion de la composicion de las bebidas RTD

TIPO FREE TEA LIPTON ICED TEA BEBERASH MILLENIUN
e bnde  -Agua Agua cmimads
. -Acido Citrico -Infusion de .
azucar . . . -Stevia
-Extracto de té verde hojas de té .
-Extracto . -Extracto de té
s s , -Extracto natural jugo verde
Composicion natural de té . L g verde
. de limon -acido ascorbico .
-Saborizante . ., -Infusion de
e s -Saborizante limon -Edulcorante .
limén idéntico A hojas de
1déntico al natural sucralosa marca .
al natural Vitamina C Splend Airampo y
-Colorante -viamina pienda Manzanilla
Precio promedio S/.2.20 S/.2.50 S/.4.90 S/.4.90
- Canal
Canal de venta Moderno - Canal Moderno - Canal - Canal Moderno
- Canal Moderno
Tradicional
Tabla G2: Precio unitario de bebidas
Punto de Venta FREE TEA | HORNIMAS | BEBERASH LIPTON SUNKA
PLAZA VEA S/. 1.99 S/. 1.90 S/. 4.99 S/. 2.40 | S/. 4.90
WONG S/. 2.25 S/. 2.00 S/. 4.99 S/. 2.50 | S/. 4.99
VIVANDA S/. 1.99 S/. 1.90 S/. 4.90 S/. 240 | S/. 4.90
METRO S/. 2.20 S/. 1.99 S/. 4.80 S/. 2.50 | S/. 4.80
TOTTUS S/. 2.20 S/. 1.99 S/. 4.80 S/. 2.50 | S/. 4.80
Figura G1: Etiquetas de los principales competidores
BEBERASH FREE TEA LIPTON ICED TEA
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Figura G2: Visibilidad en gondolas (competidores)
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ANEXO H: ENCUESTA EXPLORATORIA

Figura H1: Ficha técnica de la encuesta exploratoria

Tipo de investigacion
Técnica de estudioy
poblacion objetivo

Estudio cuantitativo-encuesta de opinidn.

Encuestas aplicadas mediante entrevista on-line a personas de 20 a 34 afios
del NSEAy B, zona 6y 7 de Lima Metropolitana.
Aplicacién de preguntas en sondeo de opinidn a conocidos y personas en
general que se encuentren activamente en los diferentes medios virtuales. El
propdsito de la investigacidn consistio en estudiar las tendencias y

Descripcion

Para la elaboracién de la muestra se tomo como referencia el censo 2007 del
Marco muestral INEI

Tamaiio de muestra,
margen de errory
nivel de confianza

200 personas encuestadas. Margen de error de + 6% con un nivel de confianza
del 90%, asumiendo 50%-50% de heterogeneidad, en el supuesto de muestreo
aleatorio simple.

Procedimiento de
muestreo
Fechas de aplicacion

Probabilistica y polietdpica por distritos de lazona6y 7 de APEIMy se
aplicaron cuotas de sexo y edad para la seleccidn de informantes.
5al 9de Octubre del 2015

Figura H2: Encuesta exploratoria - Seccion 1 de 5

(Filtro) - Si marco “NO” continua en

Tea Market research 2

91



Figura H3: Encuesta exploratoria - Seccion 2 de 5

(Filtro) - Si marcé “Filtrante, polvo u otro”

continua en Tea Market research 3

Simarco “Listo para tomar” continua en Tea

Market research 1
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Figura H4: Encuesta exploratoria - Secciéon 3 de 5

Figura H4: Encuesta exploratoria - Seccién 4y 5 de 5
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ANEXO I: METODOLOGIA DE SEGMENTACION PARA LA
ENCUESTA EXPLORATORIA

Para determinar el alcance del segmento, se requiere identificar el universo total de

personas que cumplen con los requisitos estandares del universo:
e Género: Varones y mujeres
e [Edad: De 20 a 34 aiios de edad
e Nivel Socioeconomico: Ay B

e  Geografico: Personas residentes en distritos de Lima zona 6 y 7: La Molina, Miraflores, San Borja,

San Isidro, Santiago de Surco, Pueblo libre, San Miguel, Magdalena, Lince y Jesus Maria.

Cabe resaltar que se han delimitado esas caracteristicas, debido a que, a nivel
exploratorio, en los principales supermercados de esas zonas, hay mayor exhibicion de bebidas
en base a t€ en comparacion con los demas distritos de Lima, en donde la presencia de estas

bebidas es muy reducida (ver Anexo A).

En base a lo anterior se ha recolectado informacion del Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica (INEI) de donde se obtiene la cantidad de poblaciéon cuyo rango de edad se

encuentra entre los 20 y 34 afios de los distritos antes mencionados:

Tabla I1: Poblacion por rango de edad

PERU 20-24 25-29 30-34 Sum Target
JESUS MARIA 5,694 5,368 5,378 16,440
LA MOLINA 15,074 13,032 13,001 41,107
LINCE 3,929 3,885 3,847 11,661
MAGDALENA DEL MAR 4,156 3,999 4,303 12,458
MAGDALENA VIEJA 5,893 5,433 5,556 16,882
MIRAFLORES 5,699 6,154 6,662 18,515
SAN BORJA 8,894 8,375 8,646 25,915
SAN ISIDRO 3,562 3,615 3,708 10,885
SAN MIGUEL 10,998 10,472 10,629 32,099
SANTIAGO DE SURCO 27,340 25,292 26,728 79,360
TOTAL 265,322

Fuente: INEI (2015)

El célculo del tamafio de la muestra es uno de los aspectos a concretar en las fases previas
de la investigacion comercial y determina el grado de credibilidad que concederemos a los

resultados obtenidos.
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Asi pues, se observa un total de 265,322 personas que cumplen con los requisitos estandar
del segmento potencial. No obstante, dentro de esta muestra existen dos grupos de personas: los

que consumen té y los que no.

El siguiente paso es determinar una muestra representativa respecto al universo del
segmento (265,322 personas). Para ello, se recurrio a usar una férmula estadistica que permite

calcular el tamafio de la muestra poblacional:
n=7*pq/[€e*]

Es importante notar que, al estar frente a un universo mayor de 100,000 personas, se
recurre a una “formula de poblacion infinita” debido a que permite obtener una cantidad muestral
representativas del mercado. En base a ello, luego de aplicar la formula y considerando un grado

de confianza de 90% y un error de muestreo de +- 6%, se obtiene como resultado 188.

Tabla I12: Cantidad muestral representativa del mercado

DATOS
N 265,322
Z 1.645
Confianza 90%
P 0.5
Q 0.5
E 6%
N° 187.918403
N’ 187.919107

Esto significa que se deben encuestar como minimo a 188 personas para reflejar las
condiciones normales del mercado potencial. Sin embargo, para optimizar el proceso de

recoleccion de datos se procedio a encuestar a 200 personas.

Ahora bien, después de obtener el nimero de la muestra, se procedié a ponderar el total
de encuestas con el porcentaje de personas por distrito (Lima 6 y 7) que cumplen con nuestra

segmentacion. En base a ello, se obtuvo lo siguiente:

Tabla I3: Cantidad de encuestas ponderada por distrito

PERU Sum Target % Encuestas
JESUS MARIA 16,440 6% 12
LA MOLINA 41,107 15% 31
LINCE 11,661 4% 9
MAGDALENA DEL MAR 12,458 5% 9
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MAGDALENA VIEJA 16,882 6% 13
MIRAFLORES 18,515 7% 14
SAN BORJA 25915 10% 20
SAN ISIDRO 10,885 4% 8
SAN MIGUEL 32,099 12% 24
SANTIAGO DE SURCO 79,360 30% 60
265,322 100% 200

Esto quiere decir, por ejemplo, que el 30% de la poblacion potencial habita en el distrito
de Santiago de Surco. Por lo tanto, se considera el peso de 30% y se multiplica por el total de la
muestra. Ello permite conocer el nimero de encuestas (60) que deberian realizarse en el distrito

de Santiago de Surco.
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ANEXO J: ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A EXPERTOS

Entrevista a Personal de Cencosud

1. Somos una empresa nueva que desea incursionar en el rubro de las bebidas de té
listo para tomar, en donde competiremos directamente con marcas reconocidas
como Beberash, Free Tea y Lipton. Segiin tu experiencia ;Por qué crees que
muchas marcas optan por tener una presencia sélida en el canal moderno y qué
tan beneficiosos crees que sea para una marca nueva?

En el tema de la presencia sélida en el canal moderno, es basicamente eso, presencia.
El canal moderno es un canal de mucha visibilidad, la gente espera siempre encontrarlo ahi,
entonces, si o si tienes que estar. No puedes dejar de estar en canal moderno. Segundo, lo
beneficioso que puede ser esto para una marca nueva, es que el canal moderno, a diferencia del
canal tradicional como bodegas y mercados, es que el canal moderno normalmente ya tiene
pagados, por ejemplo, espacios en television, espacios en via publica, o tiene encartes que llegan
a lo masivo de todo el pais o de todas las ciudades. Entonces es beneficioso porque tienes ahi una
visibilidad del producto mucho mas rapida que en canal tradicional.

2. (Qué apartados se estipulan en el contrato que se firmaria con las cadenas para
el ingreso de nuestro producto?

En el caso de Cencosud los acuerdos comerciales que firmamos son anuales. Dentro
de los acuerdos comerciales ya firmamos con la cadena los espacios que ellos nos ceden o nos
van a dar a lo largo del afio, eso lo ves directamente con el comprador de la categoria y dentro del
acuerdo comercial, también esta estipulado, por ejemplo, el rebate que se lo das a la cadena
mensualmente. Hay cadenas que tienen un rebate de, por ejemplo, 6% anual, o sea sobre toda la
venta que hacen anualmente, se les paga un 6% adicional u 8% en el caso de Cencosud con Nestlé.
Adicionalmente, puedes también generar rebates puntuales; por ejemplo: por venta de un SKU
especifico, o puede ser por una venta puntual que tu quieras, también puedes ofrecerle o negociar
con el comprador un rebate puntualmente por algo.

3. (Bajo qué criterios, las cadenas realizan pequefios ajustes de precios/promociones
sobre el precio de venta sugerido que lanzamos nosotros?

Normalmente las cadenas, si ti negocias bien con el comprado, pueden colocar el
precio sugerido que ti desees, el precio que tu crees que esta valorizado tu producto. Las cadenas,
en realidad, ajustan los precios y las promociones, de acuerdo a la categoria, a como el comprador
tiene el resto de productos que son tu competencia. Y otro punto es también, qué tanta inversion
vas a colocar ti1 0 qué tanta inversion colocaria la cadena para bajarle el precio al producto, porque
finalmente, ese porcentaje que le vas a dar al producto, para que esté¢ a menor precio, lo puedes
absorber tl1, y lo puede absorber la cadena también. Depende también por qué entrarias a una
promocion, porque estas con un producto nuevo, como es tu caso, o porque el producto se esta

quedando y quieres liquidarlo porque ingresas otro nuevo sabor, por asi decir.
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4. ;Qué opciones/canales nos brinda la cadena para poder promocionar/comunicar
los beneficios de mi producto? (Se ha realizado un plan de actividades
promocionales para el primer aifio del producto que incluye desde actividades de
pre-lanzamiento, activaciones en cada punto de venta, y actividades post venta.
Para todo esto se debe realizar coordinaciones con el supermercado? ;Es un
presupuesto aparte o esta incluido en el contrato?)

En el caso de Cencosud, ellos tienen tres tipos de canal promocional. El primero es el
encarte, que es lo que nos llega a todos a la casa probablemente, o lo que reparten a nivel masivo,
el segundo es lo mismo que el encarte, pero esta publicado en las mismas gondolas de venta y el
tercero es internos o fechas exclusivas o estacionales por las que podria entrar el producto. Hay
unos que se llaman internos, que no salen en el encarte, pero si estan en la cadena y eso mientras

tu te paseas por las gondolas, encuentras la promocion o el descuento.

Y, ademas de eso, puedes conseguir también que la publicidad entre por la television,

pero es un poco mas dificil entrar a esos tipos de canales de promocion, pero si se puede hacer.
,Estos planes tienen un presupuesto aparte o esta estipulado dentro del contrato?

No, todo lo que es encartes es inversion que ti haces, eso no esta considerado dentro
del acuerdo comercial. Lo que tu puedes poner en el acuerdo comercial son las actividades que ta
piensas o planeas hacer durante el afio, pero ellos no van a pagar un encarte, por ejemplo, o lo
podrian pagar, pero tu un porcentaje y ellos otro porcentaje, y si ellos deciden pagar todo el
porcentaje del encarte es porque realmente estan desesperados en mover la mercaderia o porque

simplemente no sali6, no se vendi6 o equis motivos.

Ahora con el tema de las actividades de pre lanzamiento, activaciones en el punto de
venta y activaciones si se tiene que hacer coordinacion con el supermercado. Por ejemplo, en
Cencosud hay un area que se llama “Administracion de espacios”, entonces ellos son cuatro
personas, por ejemplo, en el area, se encargan de coordinar todos los elementos y/o publicidades
que se hagan en el punto de venta. Ya vienen a ser por ejemplo: jala vistas, laterales, islas, muebles
de pie, entre otros elementos publicitarios que tu te imagines que pueden haber en el punto de
venta, las imagenes que estan en el piso, los arcos, las cabeceras revestidas todo el tipo de
publicidad que ti quieras hacer en el punto de venta tiene que ser siempre previamente coordinado
con el area de Administracion de espacios y con el comprador, porque el comprador finalmente,
es el que te tiene que dar el go, para que ti lo hagas.

5. Nuestro Publico objetivo se encuentra en la Zona 7 segin APEIM. ;Se puede

negociar con el supermercado, ingresar solo a los puntos de venta que se
encuentren en estas zonas?

En realidad, si, lo que ti haces es primero presentarle tu producto al comprador. Tt de
hecho le presentas cual es tu target, cudl va a ser tu precio sugerido, todos los insights del

producto, de hecho, ta se los tienes que presentar al comprador, y en ese momento ta le dices que
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por ejemplo tu producto esta destinado o esta hecho para que la gente de dicho sector lo consuma,
entonces el comprador te dice si esta de acuerdo o no esta de acuerdo. En el caso de Cencosud,
toda la cadena esté clasterizada, entonces al momento que ti haces la negociacion y el comprador
te dice ya, para poder entrar a la tienda o a la cadena, los de RC, que es de donde sale toda la
mercaderia a todas las tiendas, inicamente entregaran la mercaderia por ejemplo al cluster B o
del cluster C, otra tienda no lo va a poder hacer porque no lo tienen dentro de sus SKO activos o
de sus codigos activos.
6. (Cual es el proceso de colocacion de o6rdenes de compra que realizan los
supermercados? ;Hay fechas establecidas para la entrega de mercancias?

En el caso de 6rdenes de compra Cencosud y Nestlé trabajan con Zen, me parece que
hay diferentes portales porque me parece que Supesa trabaja con Edi. Cencosud trabaja con Zen,
y las ordenes de compra caen diarias, de hecho, en el caso de nosotros siempre le metemos un
poco de suma a las 6érdenes de compra y siempre estamos en comunicaciéon con los compradores,
con los gestores de abastecimiento, que son los que te generan la orden de compra en Cencosud
porque puede ser que alguna se nos escape a nosotros y obviamente no es la idea que se te escape

la venta.

Y en el caso de las fechas establecidas, las 6rdenes de compra te bajan con una fecha
establecida de despacho. Por ejemplo, si hoy 16 te llega una orden de compra y no la pudiste
despachar para el 17, o sea para mafana, y recién la puedes despachar para el dia 18, NO podrias
despacharlo porque en el sistema de Cencosud cuando llega la mercaderia a RC, que es el centro
de distribucion de ellos, le va a decir “t me has traido mercaderia que no ha debido ser
despachada hoy dia, ha debido ser despachada ayer 17”. Entonces, siempre hay que ser bastante
cuidadoso con el tema de las fechas porque se puede hacer el cambio y se puede refrescar esa
orden de compra con una nueva fecha, o sea ese no es el problema, se puede gestionar... pero si
hay que tener cuidado con los despachos en a destiempo.

7. ¢(El despacho de productos finales se entrega en un solo punto/almacén? ;O en

cada tienda? ;Ddonde quedan sus almacenes?

En el caso de Cencosud, ellos tienen un RC que es el centro de distribucion o recepcion
central (por eso las siglas RC). Tienen uno solo que esta en Santa Anita, ahi recepcionan
para Wong y para Metro, porque son dos marcas dentro de la cadena Cencosud. Ellos
recepcionan todo lo de Metro, Wong y ahora Minka que es un nuevo tipo de
supermercado que es mayorista y para ellos hay como que un codigo distinto de
despacho y se puede también despachar punto por punto, depende mucho de cémo
realices ti la facturacion. Lo ideal tendrias que analizarlo ti como empresa, qué te
cuesta mas a ti despacharlo, si punto por punto o a RC. Si es a RC, tienes que

contabilizar por lo menos de cuatro a siete dias mas o menos, que puede variar en el
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despacho de RC a todas las tiendas y si es de punto a punto obviamente tienes un mayor
costo de transporte, pero tienes menor riesgo de que la mercaderia demore tanto en

llegar.

8. (Manejan algin stock de seguridad en los productos que comercializan
(especificamente de la categoria de bebidas sin alcohol-bebidas de té listo para
tomar)? ;De cuanto tiempo?

Normalmente, en tienda tienen un stock de seguridad que es bien bajo, tal vez no
alcanza ni los 10 dias o los 15 dias y Cencosud normalmente tiene sus almacenes, con nosotros al
menos, un promedio de 30 dias stock, en algunos productos mas, en algunos productos menos,

pero ese deberia ser el nivel.

Entrevista a personal de Supesa

1. Somos una empresa nueva que desea incursionar en el rubro de las bebidas de té
listo para tomar, en donde competiremos directamente con marcas reconocidas
como Beberash, Free Tea y Lipton. Segin tu experiencia ;Por qué crees que
muchas marcas optan por tener una presencia solida en el canal moderno y qué
tan beneficiosos crees que sea para una marca nueva?

El canal moderno siempre es lo mas rentable, el tema con el canal moderno es un tema
de posicion de marcas, entonces que el cliente vea una marca en un autoservicio, le genera como
una recordacion de marca. Hay un montén de marcas pequefas que no generan tanto volumen,

pero prefieren estar ahi por un tema de exposicion.

Ahora, por qué a la cadena le gustaria tener otra marca de té, realmente tendria que tener
un beneficio adicional, porque ya tienen tres marcas de tés que te hacen como que las tres
econdmicas, pero estan trayendo mas marcas que son importadas como “Arizona”, entre otras.
Hay varias marcas de té con distintos sabores, beneficios adicionales que los estan importando
empresas pequeias o lo estan importando directamente de la cadena. Entonces, depende de la
estrategia de la marca. Si es que quieren entrar con una estrategia de precios, es ver qué precios
tienen estas tres que son las que hacen el volumen, para entrar a un precio menor, o generar un
producto con un valor agregado, que no sea tan caro como los importados y que sea a un precio
como los econdémicos, que son té, pero en verdad no tienen casi nada de esencia de té. Entonces
es depende de la estrategia que se quiera hacer con el producto, y de esa forma tendrian que buscar
entrar a la cadena. Lo que la cadena pide es rentabilidad y un cierto grado de distincion, ya sea
por precio o por calidad o valores agregados.

2. ¢Cuales son los requisitos de producto que exigen las cadenas para
comercializar un nuevo producto en sus tiendas?
Primero califican a la empresa como proveedora para calificar a la empresa como

proveedora van a la planta, les hacen una especie de inspeccion de planta para que este pase la
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aprobacion. Luego de pasar la aprobacion, el producto tiene que tener el registro sanitario y una
ficha técnica. Es decir, el producto tiene que tener, por un lado, decision del comprador de
necesitar el producto, y, por otro lado, por el area de calidad, revision de la planta y estdindares de
calidad minimos y el registro sanitario.
3. ¢(Qué requisitos exigen las cadenas se deban cumplir para que una marca nueva
pueda ser considerada como proveedor?
Basicamente lo mismo de la primera pregunta, si es que el comprador ve una posibilidad
0 un potencial con esa marca, la va a ingresar. Realmente, al comprador de la cadena le llegan
miles de muestras diarias, desde el proveedor mas pequefio, proveedores de provincia, a
proveedores grandes. Entonces hay un sinfin de marcas que quieren entrar a la cadena. Para que
el comprador lo acepte tendria que tener un diferencial, ya sea precio, ya sea calidad, o cualquier
otro, pero un diferencial.
4. (;Qué apartados se estipulan en el contrato que se firmaria con las cadenas para

el ingreso de nuestro producto? (Rebate, fill rate, gastos de ventas, gastos de
marketing, etc.)

Lo primero que firmas es un rebate, la categoria de bebidas es aproximadamente entre 10
y 12%, el rebate se paga mensual. De ahi hay un pago por apertura de tiendas, las cadenas tienen
entre 5 y 6 aperturas de tiendas anuales, y por apertura de tienda te pueden cobrar entre 15 mil
soles 0 30 mil soles. De ahi, hay un fill rate minimo que te piden que es 95%. Si es que no se
logra el 95% mensual la cadena tiene la potestad de cobrarte el rebate de las 6rdenes de compras

de no has atendido.

Y, con respecto a los gastos logisticos, como proveedor nuevo si es un proveedor
pequefio, la cadena te pide que hagas despacho directo a tienda, con lo que te darian un horario
semanal, y tendrias que atender a cada tienda de la cadena, dependiendo de a qué tiendas te
clastericen: dependiendo de la estrategia del producto, si es un producto de muy alta calidad a un
precio altisimo, solamente te ponen en las tiendas de claster A que son aproximadamente 18 mas
8 Vivanda, entonces la parte logistica es stper fuerte, porque tienes que tener la suficiente base
para poder atender ya sea una caja a una tienda como 20 cajas.

5. ¢Bajo qué criterios, las cadenas realizan pequefios ajustes de

precios/promociones sobre el precio de venta sugerido que lanzamos nosotros?

Las promociones se hacen en coordinacion con el proveedor, entonces si el proveedor
quiere hacer algiin lanzamiento o alguna promocion puntual le dan un descuento adicional que se
cobra al terminar la promocion por el sell out. Es decir, si la promocion dura 10 dias se ve cuanto
ha vendido la cadena en esos 10 dias y se multiplica el costo por el descuento que se le da, y se le
factura al proveedor. Eso es una coordinacion del proveedor con la cadena. Es decir, el ajuste de
precios es entre el proveedor y la cadena, tienen que estar de acuerdo. Si el proveedor le puede

dar un precio sugerido, pero el precio sugerido tiene que estar alineado con el margen que te pide
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la cadena para esa categoria, si es que no esta alineado con el margen que te pide la cadena para
esa categoria, la cadena va a subir el precio hasta llegar al margen que necesita.

6. ¢(Qué opciones/canales nos brinda la cadena para poder promocionar/comunicar
los beneficios de mi producto? (Se ha realizado un plan de actividades
promocionales para el primer afio del producto que incluye desde actividades de
pre-lanzamiento, activaciones en cada punto de venta, y actividades post venta.

JPara todo esto se debe realizar coordinaciones con el supermercado? ;Es un
presupuesto aparte o esta incluido en el contrato?)

Los encartes comunes de la cadena estan incluidos en el contrato, son los encartes
regulares. Hay algunos encartes adicionales que se llaman “Multimarcas” de los cuales hay 4 en
el afio y un encarte de aniversario, que tienen un costo adicional, porque son encartes en donde la
cadena regala departamentos, carros, joyas, etc. Pero el tema de pre-lanzamiento si quieren hacer
degustaciones, si quieren poner algin tipo de visibilidad en la cadena, jala vistas, todo es en
coordinacion con una empresa, que en el caso de Supermercados Peruanos es Koala, la cual les
arrienda los espacios y eso es un costo adicional también. Entonces Koala les arrienda y le da una
parte al supermercado, pero eso ya son exhibiciones adicionales, o sea: laterales, ventanas, jala
vistas, cancheras, se puede hacer todo lo que quieran solo que en coordinacion con Koala.

7. Nuestro Publico objetivo se encuentra en la Zona 7 segiin APEIM. ;Se puede

negociar con el supermercado, ingresar solo a los puntos de venta que se
encuentren en estas zonas?

Se coordina previamente entre el proveedor y el supermercado a qué clasters quieres
entrar, y a qué tamafos de tienda quieres entrar, va alineado de nuevo a la estrategia que tienes
con el producto, puede ser que la zona 7 acapare partes de tiendas que estan dentro del claster B
y el claster C o el claster B y el claster A de la cadena, la cadena no separa las tiendas por las
zonas, sino por una clasterizacion interna que ellos han hecho con un estudio... entonces, tendrias
que ver a cual claster te acomodas mejor y en donde estan la mayor cantidad de tiendas de la zona
7 en relacion a los clasters. Es netamente coordinacion, pero va alineado a la estrategia del
producto: si es Premium, de un alto precio, valor agregado, te van a poner en los clasters A en el
Vivanda, si es un producto de precio bajo, te van a poner en el claster C.

8. (Cuales son sus politicas de pago (del supermercado) (dias de pago)? ;Es

estandar para todas sus compras o varian por categorias de productos?

Es estandar, empiezas con 90 por los tres primeros meses y de ahi bajas a 60, no es menos
de 60.

9. ¢(Cual es el proceso de colocacion de érdenes de compra que realizan los
supermercados? ;Hay fechas establecidas para la entrega de mercancias?

Hay fechas establecidas, depende del horario que te den, y adicional tienes que pagar un
sistema, que es el sistema Zen, que te cobran S/. 1, 500 donde te llegan tus 6rdenes de compra.

Entonces, te llegan tus 6rdenes de compra con la fecha de entrega y con tu horario de entrega por
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tienda, que son horarios que tienes que cumplir, porque sin llegas 5 minutos después, NO te

atienden y te PENALIZAN.

T le pagas mensualmente a la empresa por un programa que te lo instalan y ahi te llegan

las o6rdenes de compra, entonces tl tienes ya establecido cuando te llega y la hora de despacho.
10. ;/El despacho de productos finales se entrega en un solo punto/almacén? ;O en
cada tienda? ;Dénde quedan sus almacenes?

Es en cada tienda para los proveedores pequefios y para los que recién inician, y de ahi
después de un afio se podria centralizar, los almacenes quedan en Lurin, pero eso tiene un costo
adicional, normalmente es entre 2% y 3% de tu facturacion (el despacho).

11. ;Manejan algtin stock de seguridad en los productos que comercializan

(especificamente de la categoria de bebidas sin alcohol-bebidas de té listo para
tomar)? ;De cuanto tiempo?

El stock de seguridad lo manejan con los productos de mayor rotacion, y los productos
de mayor rotacion son los productos que estan en almacenaje, y que son los productos que
despachan a la sede de Lurin... Si es un producto que no te genera tanto volumen de venta, no
hay ningtn stock de seguridad que maneje la tienda... Es un tema de reposiciéon automatica por
cada tienda... pero almacenaje y dias de stock lo manejan productos de muy alta rotacion... son

el top mil de toda la cadena.

2Si esta bebida de té fuera algin dia uno de esos top mil cuél seria esa cantidad?
No sé cuales serian los dias de stock en la categoria de bebida, pero creeria que no

deberian ser mas de 20 dias de stock.

Entrevista a personal de Cencosud

Somos una empresa nueva que desea incursionar en el rubro de las bebidas de té listo para
tomar, en donde competiremos directamente con marcas reconocidas como Beberash, Free Tea y

Lipton. Segun tu experiencia:

1. (Por qué crees que muchas marcas optan por tener una presencia sélida en el canal
moderno y qué tan beneficiosos crees que sea para una marca nueva?

Hoy en dia el autoservicio (canal moderno) es una de las maneras mas rapidas de llegar al
consumidor final, dependiendo de las condiciones que tenga un proveedor, puede ser o no
exitoso al momento de introducir un producto nuevo al mercado a través de este canal.

A manera personal considero que muchos proveedores (por lo general apalancados en
todo el portafolio que manejan) optan por introducir productos nuevos a través del canal moderno

por la rapidez con la que pueden llegar al consumidor target.

Dependiendo de lo que busque el proveedor puede ser beneficioso, pero en el largo plazo,

ya que en el corto plazo lo mas probable es que pierda dinero.
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2. (Cuales son los requisitos de producto y comerciales que exige Cencosud para
comercializar un nuevo producto/marca en sus tiendas? ;En nuestro caso, al ser una
empresa nueva, los requisitos son los mismos?

Dependiendo la categoria de producto los margenes, acuerdos comerciales y tarifas van
a variar. Al ser una empresa nueva, la propuesta de producto y condiciones comerciales deben

estar por encima del resto de proveedores para darte un espacio en su gondola.

3. (Al inicio, como es el proceso de venta a la cadena, cuantas reuniones
aproximadamente se llevan a cabo y qué areas de Cencosud participan en la
negociacion?

El proceso para ingresar un nuevo producto al surtido de Cencosud se inicia a través del
jefe de categoria, en algunos casos puedes incluir al gerente de unidad de negocio y también al

gerente comercial, dependiendo que tan grande sea el proyecto.

4. Después de que el producto es aceptado por la cadena, ;como es el proceso de venta
regular, se manejan OC? ;Se colocan los pedidos en algin sistema?

Una vez que el producto es codificado de forma automdaticamente es asignado a un

analista en lima y otros en provincia quienes se encargan de realizar los pedidos semanales en

base a la rotacion del producto.

Siempre es bueno contar con un ejecutivo propio quien este en constante comunicacion
con estos analistas, ya que ellos compran lo que mas venden y muchas veces los productos nuevos
los deja de lado.

5. Cencosud maneja un tipo de contrato uniforme por categoria? ;En el caso de bebidas,
todas las empresas pagan el mismo monto de rebate, fill rate, gasto de ventas, gastos
de marketing, cross docking, etc)?

El contrato varia por proveedor, Cencosud ve de forma corporativa todo el negocio,
recuerda que mientras mas alternativas le ofrezcas ellos trataran de hacer mas negocios contigo.
Si solo manejas una categoria o inclusive un solo producto, lo mas probable es que tengas la tasa
mas alta que cobren. Aqui también se aplican las economias de escala.

6. Nuestro Publico objetivo se encuentra en la Zona 7 segin APEIM (San Isidro,
Miraflores, La Molina, San Borja, etc). ;Se puede negociar con el supermercado,
ingresar solo a los puntos de venta que se encuentren en estas zonas? Por otro lado, de
qué depende que la cadena expanda el producto a otros PDV, incluso de provincias.

Tu como proveedor, puedes sugerir las tiendas o el cluster donde consideres puedes

ingresar, ellos manejan cluster de tiendas segmentados por tamafio, ubicacion y zona. Poder
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expandirlo a otras tiendas y otras ciudades dependen netamente del producto, tamafio, precio; es
decir, si se adapta a las necesidades de la tienda donde quieras entrar.
7. El despacho de productos finales se entrega en un solo punto/almacén? ;O en cada
tienda? ;Donde quedan sus almacenes?
Se entrega en el centralizado ubicado en Ate, ellos se encargan de hacer el reparto tienda
por tienda.
8. ¢Si bien nosotros fijamos un precio de venta sugerido, la cadena puede manipular el

precio para obtener el marguen que desea? En base a tu experiencia, y en términos %,
jcuanto es un margen atractivo para la categoria bebidas?

La categoria de bebidas maneja dos margenes, aqui los describo:
e 1 Front Margin: (Precio de Venta Publico — Costo) /Precio de Venta Publico

e 2 Acuerdo Comercial: es el % fijo que acuerdas con la cadena. El lider de la categoria maneja
un margen total aproximado de 25%, esto quiere decir que tienes que ofrecer por encima de

estas condiciones para ser atractivo.

9. En caso quiera que mi producto tenga mayor visibilidad en los anaqueles, ;qué debo
considerar? ;Como es el proceso? Hay que pagarle a la cadena, ;cuanto?

La visibilidad dentro de la géondola la irds ganando con el paso del tiempo y si la venta lo

justifica, ya que tendras que desplazar a otros en venta para que te asignen un mayor espacio. Lo

que sugiero es contratar laterales, puntos de caja, cabeceras por fuera del acuerdo, tomando

siempre en consideracion la tarifas de los mismos.
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ANEXO K: ENCUESTA CONCLUYENTE

Tabla K1: Ficha técnica de la encuesta concluyente

Estudio cuantitativo-encuesta de opinion.

Encuestas aplicadas mediante entrevista directa a personas de 20 a
34 afios del NSE A y B, zona 7 de Lima Metropolitana.

Aplicacion de preguntas en sondeo de opinién a hogares y en
espacios publicos; el propdsito de la investigacién consistid en
estudiar la intencién de compra de una nueva idea de negocio,
bebida de té.

Para la elaboracion de la muestra se tomo6 como referencia el censo
2007 del INEL.

300 personas encuestadas. Margen de error de + 6% con un nivel
de confianza del 95%, asumiendo 50%-50% de heterogeneidad, en
el supuesto de muestreo aleatorio simple.

Probabilistica y polietapica por distritos de la zona 7 de APEIM y
se aplicaron cuotas de sexo y edad para la seleccion de informantes.

21 al 27 de noviembre del 2015
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Figura K2: Encuesta concluyente

NUMEEROQ DE ENCUESTA

ENCUESTA PROYECTO DE TESIS DE LICENCIATURA

ENTREVISTADOR{A): Buenos dias‘tardes, sefior/seflorasefioriia nos encontramas realizands wn estudio de mercadp
sobre una nueva idea de negocio. Se trata de un proyecto de fesis de alummnos de la Universidad Catélica. Muchas

gracias.
I PREGUNTAS FILTRO
Sexo del entrevistade 1 |Hombre] [ 2 | Mujer |
;Cuantos ailos cumplidoes tiene usted?: [EEGISTRAR EDAD] Entre 20 a 34 afios
Distrite ™ haflores | 2. Sanlsidro | 3. SanBoga | 4. Sweo | 5. La Molina |
6. ;Enqueé distrito se encuentra el supermercado
1. ;Usted consume/compra té listo para tomar? que mas frecuente acude? HASTA DOS MAS
EJEMPLOS FREE TEA, LIPTON, BEBERASH, IMPORTANTES
HORNIMAS. 1 | Miraflores
1 | &1 2 | Sanlsidro
2 | No (Fin dela encuesta) 3 | S3anBoga
4 | Surco
II. CONSUMIDOR 3 | LaMolina
6 | Otro: ESPECIFICAR.
2. Porlogeneral, ;en cuidl de estos lugares compra
té listo para tomar? HASTA DOS RESPUESTAS
1 | Supemmercados 7. Aproximadamente, ;cuinto gasta en bebidas de
7 | Bodegas té listas para tomar A LA SEMANAT TNA
3 Convenience store (Mini-markets) RESP_U-ESTA
4 | Autozervicios 1 |Dadseles
5 | Biofena 2 | 6allsoles
6 | Otros {Especificar) 3 | 1laldsoles
4 | 16amassoles
3. Enelaltime mes, justed realizé comprasen
supermercados?
1 |5 III. IDEA DE NEGOCIO
2 | No (PASAR. APREGUNTA T)
“Milleniun™ es una bebida que aporta ese togue de
4, ;Con queé frecuencia compra en el vitahdad v frescura que toda persona necesita para
supermercado? realizar sus actividades dianas. Mediante la utihzacion
1 [ Diano de plantas andnas como el ayrampo yla coca, logramos
2 | Tres vecespor semana un sabortmco, que unidos alva bien conocido Te verde,
3 | Semanal logramos un sabor 100% natural. De los andes a tus
4 | Mensual manaos.
5. Principalmente, ;cual es el supermercado dénde
realiza sus compras? HASTA DOS MAS 8. Engeneral, ;como calificaria el producte? UNA
IMPORTANTES RESPUESTA
1 | Plaza Vea 1 | Muybueno
2 | Vivanda 2 | Bueno
3 | Wong 3 | Regular
4 | Tottus 4 | Malo
5 | Metro 5 | Muymalo
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Figura K1: Encuesta concluyente (continuacion)

Millennium ¥ el producto propuesto? HASTA
DOS RESPUESTAS

2. ;Qué tan innovador considera la utilizacion de 16. ;Cuantas veces consumiria el producto a la
estos nuevos ingredientes en una bebida lista semana?
para tomar?
1 | Muymnovador
2 | Algo mnovadoer
3 | Poco innovador 17. Adicionalmente a los cldsicos canales de venta,
4 | Nadaimnovador ;en qué puntos de venta le gustaria encontrar el
producte? HASTA DOS RESPUESTAS
10. MOSTRAR CARTILLA 1. De las siguientes 1 | Gimnasios
imagenes de tipos de envase, ;cuales son lasDOS 2 | Quioscos
PRESENTACIONES mas atractivas para usted? 3 | FastGood (Fast food s saludables)
1 | Opcion 1 4 | Vending machines(Dispensadoras)
2 | Opaon2 3 | Centros de entreterunuento (Cines)
3 | Opcion 3
4 | Opcion 4 18. ;En qué medios de comunicacionle gustaria
3 | Opcion 3 enterarse del producto? HASTA DOS
RESPUESTAS
11. MOSTRAR. CARTILLA 2.En una escaladel 1 al 1 | Redessociales
5.donde 1 es “nada atractivo™ ¥ 5 es “muy 2 | YouTube
atractive™, ;como calificaria la siguiente 3 | Telewvision
presentacion? 4 | Radio
3 | Peniddicos
6 | Comeo electronico
T | Otros ESPECIFICAR
12. Enuna escaladel 1 al5, donde 1 es “nada
atractive™ ¥ § es “muy atractive”, ; como
calificaria el nombre del producto? 19. ;Estarias dispuesto a comprar esta bebida?
MILLENNIUM 1 | 5i(Salto a pregunta P21)
2 | No (Seguir con P20 v fin de la encuesta, alNSE)
20. SI LARESPUESTA ES “NO”: preguntar ; POR
13. ;Con cuil de estas frases asocia masla palabra QUE?

valoramas de la propuesta de Millennium?
HASTA DOS RESFUESTAS

Saludable

Fefrescante

Vitalizante

Lo ] L

Composicion (té verde mas hierbas andinas)

Lh

Otro: ESPECIFICAR

13.

;Cual es el precio maximo que estaria dispuesto a

pagar por este producte?

4 soles

4. 50 zoles

3 soles

Lo T

5.50s0les

LA

b zoles

1 | The power ofthe Andes

2 | Getthe andezvives

3 [ Delos andesa tumano 21. ;Recomendarias el producto a otra persona?
4 | El zabordelo natural 1| %

5 | The andeantea 7 [ Mo
14. Sobre la idea de negocio, ;qué caracteristicas

IV. NSE

NSE1l ;Cual es el nivel de instruccion del jefe de
hogar?

0 | Ninguno / 8in instruccion / Sin educacion

2 | Imicial o primana incompleta

3 Primana completa / Secundana Incormpleta
Secundaria Completa

4 Supenor No Universitana Incompleta/ Sup.
Técmica Incompleta

5 Superior No Universitaria Completa / Sup. Técnica
Completa

Superior Universitara Incompleta

Superior Universitaria Completa

10 [ Posterado Universitaria
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Figura K1: Encuesta concluyente (continuacion)

72. Nombre del entrevistado: DNI o
NSE 1 ;Cudl es el material predominante en los TELEFONO
isos de su vivienda? |
0 | Tierra / Arena / Tablones sin pulir
3 %en’_ler_lto sinpulir o pulido / Madera (entablados) FINALIZAR LA ENTREVISTA ¥ AGRADECER AL
Lzls::l: Temrazosz, mayolicas, ceramicos, vinilicos ENCUESTADO POR SU PARTICIPACION.
6 Mosaica o simjlare:s. - : ’ ’ INMEDIATAMENTE CONTINUAR CON LA
- | Laminade tipo madera, laminas asfalticas o SIGUIENTE PARTE:
' | similares. Fecha de la entrevista: ___ / /2013
g Parquet/ Madera pulida / Alfombra / Mammel
Porcelanato

23. Punto de encuesta

NSE3 Me podria indicar: ;Cuantas personas viven

permanentemente en el hogar (sin incluir servicio
doméstica)?
(Cuantas habitaciones tiene en su hogar gque 24. Encuestador

actualmente wuse exclusivamente para dormir
(incluir la de servicio doméstico)? MARCAR EN

LA TABLAEL CODICO CORRESPONDIENTE.

Habitaei Miembros del hogar sin incluir servicio
onespara 1
dorrmir _ ) _ 1|13
mchryen 1; 31 4 . 60 ]"gn 9 (11 o o 5 é
do 1|14
servicio 2
0 0lj]ojo|jo|0ojojojojOojoO)0
1 714121 O |0jo|0|0]0O]0
2 T 7] 7T 42|11 |1]0]0]0
3 Tl 7] 7T 74412211 )11
4 717 T 7 |4]4]4)2]2]2
5 Tl 7] 7 T 77|74 4]4]2
6 Tl 7 77 7|71 7]7]4]4]4
7 717 7 7 T)TI T[T 7 4[4
2 Tl 7l 7077771771717
NSE4 Usted en su hogar, jcuenta con
alguno de los siguientes bienes, artefactos o | ;7 ;
servicios?
a. Teléfono fijo en funcionaniento 310
b. Refrigeradora/Congeladora en slo
fimcionamiento i
c. Homo Microondas en fimcionanuento 5[0
d. Lavadora en funcionanuento 510
g. Computadora /laptop en fincionariento 5[0
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ANEXO L: METODOLOGIA ENCUESTA CONCLUYENTE

El objetivo de esta encuesta es validar la aceptacion del producto en el segmento que
presenta un mercado de bebidas de t¢ mas desarrollado. Analogamente, al anexo 1, se debe
determinar el tamafio de la muestra a encuestar. Para ello, se consideraron los siguientes

parametros:
e Género: Varones y mujeres
e Edad: De 20 a 34 afios de edad
e Nivel Socioeconémico: Ay B

e Geografico: Personas residentes inicamente en la Zona 7: La Molina, Miraflores, San Borja,

San Isidro, Santiago de Surco.

Cabe resaltar que esta mayor delimitacion se debe a que se concluyd, gracias a las
herramientas exploratorias, que en los distritos antes mencionados existe un mayor
posicionamiento de las bebidas de té listas para tomar, al mismo tiempo que estas personas estan
mas preocupadas por su salud y su tendencia al consumo es personal, es decir, las selecciones de
productos se dan en formatos individuales, botellas sueltas y en donde predomina la relacion

precio-calidad.

Por otro lado, existen Bioferias en los distritos de: Miraflores y San Isidro en las que se
comercializan alimentos y bebidas organicos, y en donde gran parte de sus asistentes son personas

cuyas edades estan entre los 20 a 34 afos.

Figura L1: Bioferias en Miraflores y San Isidro

En base a lo anterior se ha recolectado informacion del Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica (INEI) de donde se obtiene la cantidad de poblacion cuyo rango de edad se

encuentra entre los 20 y 34 afios de los distritos antes mencionados:

Tabla L1: Poblacién por rango de edad
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PERU 20-24 25-29 30-34 Sum Target

LA MOLINA 15,074 13,032 13,001 41,107

MIRAFLORES 5,699 6,154 6,662 18,515

SAN BORJA 8,894 8,375 8,646 25,915

SAN ISIDRO 3,562 3,615 3,708 10,885

SANTIAGO DE SURCO 27,340 25,292 26,728 79,360
TOTAL 175,782

Fuente: INEI (2015)

Asi pues, se observa un total de 175,782 personas que cumplen con los requisitos estandar
del segmento potencial. No obstante, dentro de esta muestra existen dos grupos de personas: los

que consumen té y los que no.
Nuevamente, se utilizara la misma férmula explicada en el Anexo A:
n=7*pq/[€e*]

Se recurre a esta formula debido a que se considera que una poblacidn es infinita cuando
es mayor a 100,000. Esta formula permite obtener un nimero de personas que sean representativas
al mercado, es asi que con un grado de confianza de 95% y un error de muestreo de +- 6%

obtenemos 267 encuestas a realizar.

Tabla L2: Cantidad muestral representativa del mercado

DATOS
N 175,782
Z 1.96
Confianza 95%,
P 0.5
Q 0.5
E 6.%
N° 266.777778
N’ 266.77929

Si bien los nimeros obtenidos de “N"” en el Anexo B y Anexo C, son muy similares pese
a tener una base distinta; esto se debe a que Independientemente de la a base de total del universo,
el factor de confianza es el que determina en mayor proporcién el numero de encuestas. Es por
ello, que al aumentar a una confianza de 95%, el resultado de “N’”’ varia a mayores personas para

tener mayor confiabilidad en los resultados.

A partir de esto obtenemos que debemos encuestar a 267 personas. Sin embargo, de la
misma manera que en el Anexo B, para optimizar el proceso de recoleccion de datos, se procedera

a encuestar a 300 personas.
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Por tltimo, después de obtener el numero de la muestra, se procedié a multiplicar a cada
distrito por el porcentaje de personas que consumen bebidas de té listas para tomar, el cual fue
obtenido de la encuesta exploratoria. Esto se realiza de esta manera debido a que unicamente
encuestaremos personas que consumen té listo para tomar. Una vez obtenido el total de personas
se procedid a ponderar el total de encuestas con el porcentaje de personas por distrito (Lima 7)

que cumplen con nuestra segmentacion. En base a ello, se obtuvo lo siguiente:

Tabla L3: Cantidad de encuestas ponderada por distrito

LA MOLINA 41,107 52% 21376 | 28% 85
MIRAFLORES 18,515 79% 14,627 | 19% 58
SAN BORJA 25915 42% 10,884 | 14% 43
SAN ISIDRO 10,885 86% 9,361 12% 37
SANTIAGO DE SURCO | 79,360 24% 19,046 | 25% 76
175,782 75,294 300
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ANEXO M: FOCUS GROUP
Tabla M1: Ficha técnica del Focus Group

Tema Millenium “The Andean T¢”
Realizar una investigacion concluyente que nos permita conocer las preferencias
Yt de consumo de bebitas de t¢ RTD por parte del piblico objetivo. Del mismo modo
Objetivo . . . .
presentar la idea de negocio y realizar una prueba de sabor para conocer el nivel
de aceptacion de publico sobre nuestro producto.
Tipo de estudio Focus Group

Publico objetivo

Jovenes profesionales y/o estudiantes de 20 a 34 afios de edad que residen en los
distritos de La Molina, Miraflores, San Borja, San isidro, Santiago de Surco.

Fecha 15/12/2015
Lugar
Duracién 90 minutos
Nombres y apellidos Edad NSE Distrito de residencia
Participante 1 20-34 A/B La Molina
Participante 2 20-34 A/B Miraflores
LPE A e Participante 3 20-34 A/B San Borja
Participante 4 20-34 A/B San Isidro
Participante 5 20-34 A/B Santiago de Surco
Participante 6 20-34 A/B San Isidro
GUIA DE PREGUNTAS

La sesion empieza con una presentacion de los participantes y explicacion de los objetivos

del Focus Group (5 minutos).

Acto seguido se procede a realizar las siguientes preguntas a cualquiera de las

participantes:

I. PREGUNTAS INTRODUCTORIAS

(Usted estudio y/o trabaja o realiza alguna actividad al cual le dedique esfuerzo y varias
horas al dia?
2. (Qué tanto le interesa su cuidado personal a la hora de comprar productos para su
consumo diario?

ok W

(Donde suele comprar sus compras diarias/semanales/mensuales?

(Usted consume te en su dieta diaria? ;Qué presentaciones consume? (filtrante/RTD)
(Hace cuanto tiempo consume esas presentaciones de té?

(Consideras que las bebidas en base de t€ son saludables? ;Por qué?

1. HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO

PO

(Con qué frecuencia suele consumir t&€ RTD? (botellas a la semana)

(Qué expectativas tiene a la hora de comprar una bebida de Té RTD?

{Qué marcas conoce de t¢ RTD? ;Las consume o las ha consumido alguna vez?
De todas las marcas que ha mencionado ;Cual es la que mejor le agrada? ;Por qué?

(Sabor, precio, disefio, canal de distribucion)
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9]

(Consideras que el precio a pagar por la marca que usted prefiere es justo? ;Estaria

dispuesto a pagar mas? ;Por qué?

6. (Considera que el sabor de la marca que usted mas prefiere es de su total agrado?
(Cambiaria algo o mejoraria el sabor?

7. (El diseno (La etiqueta y el envase) de la marca que escogié le parece interesante?
(Cambiaria algo del disefio?

8. ¢(Dodnde suelen comprar el producto? ;Les gustaria encontrarlo en algin otro canal?

(establecimiento)

II1. PRESENTACION DEL CONCEPTO DEL NEGOCIO

Se explica la idea de negocio y el producto a ofrecer (Propuesta de valor)

*Se presenta Millenium, una bebida en base a te e insumos naturales: Te + manzanilla y

te + airampo

1. (Qué opinas de este nuevo producto?

Prueba de sabor:

*Se Colocara en envases blancos las bebidas de distintas marcas (Beberash, Free Tea,

Lipton y Sunka) en adicion de nuestro producto (ambos sabores).

e ;Cual te todos fue el que mas te gusto?
e /Logras identificar alguna marca conocida? ;Como lo identificas?

Se servirdn en otros dos envases blancos, ambos sabores de Milleniun, con pequenas

modificaciones (Algunas con mas limon, otras con mas Stevia)

e De todas las opciones de Te + manzanilla ;Cual le gusto mas?
e De todas las opciones de Te + airampo ;Cual le gusto mas?

Presentacion del logo v envase

Se entregara una cartilla con las diferentes opciones de logo y envases para que los

participantes puedan debatir sobre cual es la eleccion de su preferencia.

e /Por qué escogieron dicho logo?
e Por qué escogieron dicho envase?

Definicion del slogan

Millenium “The Andean Tea”
Millenium “The power of the Andes”
e ;Cual de ambas frases logra transmitir la propuesta de valor antes mencionada?

Precio
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(Esta conforme con el precio de las demas marcas presentes en el mercado?
(Considera una relacion positiva entre el precio y la calidad?
(Cuanto estarias dispuesto a pagar por mi producto? (Dar rangos de precios)

Cierre de Focus Group

£,Como asocia el sabor te + manzanilla de Millenium? (Dar opciones)
(Como asocia el sabor te+ airampo de Millenium? (Dar opciones)
(Compraria nuestro producto? ;Por qué?

(En qué lugares le gustaria comprar nuestro producto?
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ANEXO N: RESULTADOS DE LA ENCUESTA EXPLORATORIA

Figura N1: Edades (exploratoria)
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Edades
Figura N2: Sexo (exploratoria)
Figura N3: Distritos (exploratoria)
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Figura N4: ;Consume té regularmente? (exploratoria)

161;81%

;Usted consume té reg...

W No
W Si

M (en blanco)

-

Figura N5: Formato del consumo de té (exploratoria)

Figura N6: Variedad de té (exploratoria)
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Figura N7: Aspectos mas importante de té RTD (exploratoria)
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Figura N8: Marca mayor consumida (exploratoria)

Figura N9: Bebidas sustitutas (exploratoria)

Figura N10: Botellas por semana (exploratoria)

14 17 13 13
2 12
= 10 9
2 s ;
= 6 5
a 4 3 H Total
= 5 f | l 1

0 | |

1 2 3 4 5 6 7 8 10
N°® DE BOTELLAS

Figura N11: Lugar de compra (exploratoria)

119



Figura N12: Consumo de hierbas andinas (exploratoria)

Figura N13: Envase (exploratoria)

120



Figura N14: Cruce Formato vs distrito

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Jesus Maria La Molina

B T¢ listo para tomar (Botella) 45% 52%
B Preparado en casa 0% 0%
® Polvo 0% 4%
u filtrante, botella, hojas 0% 4%
= Filtrante 55% 41%

Lince = Magdalena Miraflores PIili?)l;LO San Borja
13% 33% 79% 14% 42%
0% 0% 0% 0% 0%
0% 0% 0% 0% 11%
0% 0% 0% 0% 0%
88% 67% 21% 86% 47%

San Isidro San Miguel  Surco
86% 12% 24%
0% 0% 2%
0% 0% 2%
0% 0% 0%
14% 88% 71%

121




Figura N15: Té por grupos de edad

Figura N16: Beneficios del té

1%

|

1%

= Ayuda a combatir la ansiedad
de comer

= Ayuda a combatir problemas de
salud

Propiedades rejuvenecedoras
= Puede reducir los niveles de la
hormona del estrés
= Rico en antioxidantes

= Saludable

= Te mantiene hidratado
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ANEXO O: RESULTADOS DE LA ENCUESTA CONCLUYENTE

Figura O1: Sexo (concluyente)

= Hombre
= Mujer
Figura O2: Grupo de edad (concluyente)
35% = 20 a 27 afios
65% = 28 a 34 afios

Figura O3: Distrito (concluyente)

= Miraflores
= San Isidro
< = San Borja

= Surco

= La Molina

\
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Figura O4: NSE (concluyente)

/_2.50%

= Al
= A2
=Bl
= B2

b

Figura O5: Consumo de té listo para tomar (concluyente)

. Usted consume/compra té listo para tomar?

“ .Si

Figura O6: Lugares de compra (concluyente)

1.00% 0.00%
26.50%

= Supermercados
18.00%
= Bodegas
= Convenience store (Mini-
markets)

= Autoservicios

= Bioferia
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Figura O7: Compra en supermercados (concluyente)

1.00%

= Si = No

Figura O8: Frecuencia de compra en supermercado (concluyente)

404%

= Diario
= Tres veces por semana

= Semanal

= Mensual

Figura O9: Principales supermercados Zona 7 (concluyente)

19.19%

\
= Tottus
= Vivanda
= Wong

= Plaza Vea

= Metro
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Figura O10: Distritos de los supermercados (concluyente)
15.66% = Miraflores
15

= San Isidro
= San Borja
= Surco

= La Molina
= Otro

Figura O11: Gasto aproximado en tés RTD (concluyente)

7.50%

= ( a5 soles
=6 a 10 soles
=11 a15soles

= 16 a mas soles

-

Figura O12: Calificacion del producto Millenium (concluyente)

4.00% _WI.OO%
= Muy bueno
= Bueno
= Regular
= Malo
= Muy malo
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Figura O13: Calificacion de la innovacion del producto Millenium (concluyente)

2.00% - 9.00%

= Muy innovador
= Algo innovador
= Poco innovador
= Nada innovador

Figura O14: Tipo de envase para bebidas Millenium(concluyente)

De las siguientes imagenes de tipos de envase, ;cuales son las
DOS PRESENTACIONES mas atractivas para usted?
60.00% 54.00%
50.00%
40.00% 36.00% 36.00%
30.00% 27.00%
: /

10.00% -

0.00%

Opcion 1 Opciodn 2 Opciodn 3 Opcion 4 Opcidn 5

Figura O15: Presentacion del Insumo Airampo

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “nada atractivo” y 5 es “muy
atractivo”, ;como calificaria la siguiente presentacion?
50.00% .
40.00% 40.00% 37.50%
30.00%
20.00% 15.00%
0,
10.00% T 0% 5.50% .
Nada atractivo 2 3 4 Muy atractivo
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Figura O16: Calificacion del nombre “Millennium” (concluyente)

45.00% 41.00%
40.00%

35.00% 31.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%
10.00%
5.00% 4.00% .
. 0
0.00% ]
2

3 4 Muy atractivo

14.00%

Nada atractivo

Figura O17: Asociacion del Slogan con la palabra “Millenium” (concluyente)

The andean tea 74.50%
El sabor de lo natural [N 31.00%
De los andes a tu mano [N 23.50%
Get the andes vives [ 12.50%

The power of the Andes [IINNENEGGGENNEN 33.50%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00%

Figura O18: Caracteristicas mas valoradas

80.00% 72.50%
70.00%

60.00%

46.50%
50.00% 40.00%

40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

37.00%

Saludable Composicion (té verde Relajante Refrescante
mas hierbas andinas)

Figura O19: Precio maximo a pagar (concluyente)
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40.00% 35.50%

35.00%

30.00%

25.00% 21.00% 21.00%

20.00% 16.00%

15.00%

10.00% 6.50%
5.00% .
0.00%

4 soles 4,50 soles 5 soles 5,50 soles 6 soles

Figura O20: Frecuencia de consumo a la semana (concluyente)

35.00%
30.00% 29.00%
. (1]
25.00% 22.50%
20.00%
14.50%

15.00% ° 11.50% 13.00%

10.00% 6.00%
5.00% 3.50% .
0.00% -

1 vez 2 veces 3 veces 4 veces 5 veces 6 veces 7 veces

Figura O21: Puntos de venta adicionales (Concluyente)

0,
oo 68.00%
. (]
gggg? 48.50%
. (]
40~OOZA> 29.00% 30.50%
30.00% 19.50%
20.00%
B B
0.00%
Gimnasios Quioscos Fast Good (Fast Vending Centros de
food's saludables) machines entretenimiento
(Dispensadoras) (Cines)
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Figura OP22: Medios de comunicacion para enterarse del producto (concluyente)

90.00% g0.00%

80.00% 75.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
0,
30.00% 18.50%
?888; 7.50% . 9.50%
.00% 0.00%
0.00% ] -
Redes sociales ~ Youtube Television Radio Periddicos Correo
electronico
Figura 023: Disposicion de compra (concluyente)
(Estarias dispuesto a comprar esta bebida?
2.33%
= Si
= No
Figura O24: Disposicion a recomendar el producto (concluyente)
(Recomendarias el producto a otra persona?
2.33%
= Si
= No

130



ANEXO P: ESTILO DE VIDA
Tabla P1: Sofisticados y Modernos, segin Arellano Marketing

Buscan disfrutar el dinero que han ganado
Estan dispuestos a pagar mas por el deleite
Se aventuran a probar novedades

El “cambio constante” es un valor en si.
Toman el precio como indicador de calidad
Son sensibles a tendencias y modas

Marcas son importantes simbolos de
diferenciacion

Invierten mucho en su cuidado personal

Buscan productos de alta calidad

Enterados de actualidad, innovacion y tecnologia
Sobreexpuestos a publicidad (internet)

Son quienes mas leen periddicos tanto impresos
como por internet

Dan gran importancia a la calidad y beneficios
emocionales de lo que adquieren

Son hedonistas en sus gastos y decisiones de
compra

Interesadas en su apariencia

Abiertas al mundo

Interesadas en simplificar las labores de su hogar
Comprar es un placer

Compran productos light o saludables

Pasean por malls y tiendas por departamento
Valoran la experiencia en el punto de venta
Estan al tanto de las tendencias

Forman grandes expectativas al momento de la
compra

Participan en ofertas y promociones

Fuente: Arellano (2010).
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ANEXO Q: INGREDIENTES DE LOS SABORES DE MILLENIUM

Tabla Q1: Ingredientes bebida de Té verde con Stevia y Airampo

INGREDIENTES

Funcion de cada ingrediente

Agua

Medio de dilucién

Extracto liquido de Airampo

Medio de dilucién

Dextrina Resistente

Es una fibra que da consistencia a la bebida

Extracto de Té Verde (80% Polifenoles)

Antioxidantes

Acido fosforico

Potencia algunas notas de sabor

Acido citrico

Potencia algunas notas de acidez

Sabor Natural de Té

Sabor a té

Sabor Natural Limén y/o Mejorador de
dulzor

Mejorador del dulzor, es un saborizante

Stevia

Edulcorantes sin calorias

Acido malico

Regulador de acidez (da notas de acidez mas tenues)

Acido ascérbico

Vitamina C para evitar la oxidacion de los polifenoles

Citrato de Sodio

Regulador de acidez ( Efecto BUFFER mitiga las notas
acidas fuertes y regula el pH)

Fuente: “Elaboracion propia junto a un Ingeniero de alimentos”

Tabla Q2: Ingredientes bebida de Té verde con Stevia y Manzanilla

INGREDIENTES

Funcién de cada ingrediente

Agua

Medio de dilucién

Extracto liquido de Coca

Medio de dilucién

Dextrina Resistente

Es una fibra que da consistencia a la bebida

Extracto de Té Verde (80% Polifenoles)
soluble en agua

Antioxidantes

Acido fosforico

Potencia algunas notas de sabor

Acido citrico

Potencia algunas notas de acidez

Sabor Natural de Té

Sabor a té

Sabor Natural Limén y/o Mejorador de
dulzor

Mejorador del dulzor, es un saborizante

Stevia

Edulcorantes sin calorias

Acido malico

Regulador de acidez (da notas de acidez mas tenues)

Color Caramelo

Color

Acido ascérbico

Vitamina C para evitar la oxidacion de los polifenoles

Citrato de Sodio

Regulador de acidez ( Efecto BUFFER mitiga las notas
acidas fuertes y regula el pH)

Fuente: “Elaboracion propia junto a un Ingeniero de alimentos”
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Tabla Q3: Informacién Nutricional Te verde y Manzanilla

Energia -kcal
Grasas 0g
Grasas saturadas 0g
Grasas trans (e
Carbohidratos 0g
Azucares totales 0g
Proteinas 0g
Sodio 0 mg
Tamafio de porcion = 1 botella (475 ml)

[Porciones por envase = 2

Fuente: “Elaboracion propia junto a un Ingeniero de alimentos”

Tabla Q4: Informacion Nutricional Te verde y Airampo

Energia -kcal
Grasas Og
Grasas saturadas Og
Grasas trans Og
Carbohidratos 0g
Azucares totales Og
Proteinas Og
Sodio 0 mg
Tamaiio de porcion = 1 botella (475 ml)

Porciones por envase = 2

Fuente: “Elaboracion propia junto a un Ingeniero de alimentos”

Tabla Q5: Nivel de antioxidades para una botella de 475ml Millenium

Antioxidante (*) % mg por 100 g | mg por 475 g | mg por 475 ml 12)2:{;1 da de $1g por 430
Pxtmcto - de TN 1000 g9 380.0 394.4

Polifenoles 80.00 |64.0 288.0 298.9 59.8 239.2
Catequinas 60.00 |38.4 172.8 179.4 359 143.5
EGCG 30.00 [11.5 51.8 53.8 10.8 43.0

Fuente: “Elaboracion propia junto a un Ingeniero de alimentos”
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ANEXO R: FICHA TECNICA DE LAS HOJAS DEL TE VERDE

El té es una de las bebidas mas consumidas en el mundo, por debajo del agua para su
disfrute y la salud. La planta Camellia sinensis produce una variedad de té blanco, verde y negro;
siendo el t¢ verde superior al té negro en términos de beneficios para la salud. Sus principales
componentes de interés son los polifenoles que son responsables de los beneficios para la salud y

otros antioxidantes del té verde.

Los principales polifenoles en el té verde son los flavonoides. Los cuatro principales
flavonoides presentes en el té verde son las catequinas, epicatequina (EC), epigalocatequina
(EGC), epicatequina galato (ECG) y galato de epigalocatequina (EGCG). Este ultimo es visto

como el componente activo mas importante.

Para producir el té verde, las hojas recién cosechadas se cuecen al vapor de inmediato
para evitar la fermentacion, obteniéndose un producto seco y estable. Este proceso de cocer al
vapor destruye las enzimas responsables de la descomposicion de los pigmentos de color en las
hojas y permite que el t€ mantenga su color verde durante los procesos de laminacion y secado
posteriores. Estos procesos conservan los polifenoles naturales que como ya se menciono, le

atribuyen las propiedades promotoras de la salud.

Muchas investigaciones estan disponibles que detallan los beneficios del té verde para
una amplia variedad de consecuencias, incluyendo diferentes tipos de cancer, enfermedades del
corazon, enfermedad del higado, etc. También hay una amplia gama de usos para el té verde en
la diabetes, aumento de ejercicio, trastornos de la piel, pérdida de cabello, pérdida de peso y la

sobrecarga de hierro. Sin embargo, la evidencia cientifica ain no es concluyente.

Otras investigaciones sostienen que los antioxidantes que se pueden conseguir a través de
la dieta como los polifenoles, pueden ayudar al cuerpo humano a detener el dafio celular y puede
aumentar su reparacion causando efectos benéficos a la salud. Es asi que la Dieta Mediterranea
es una de las mas saludables y equilibradas ya que es rica en antioxidantes y ademas esta avalada

por la OMS e incluida en el Patrimonio Cultural Inmaterial por la UNESCO.

Fuente: (Chacko, S. M., Thambi, P. T., Kuttan, R., & Nishigaki, 1., 2010)
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ANEXO S: FICHA TECNICA DE LA SEMILLA DE AIRAMPO

Es una especie silvestre, originaria de los andes peruanos, en los departamentos de
Ayacucho, Apurimac y Junin; sus frutos son comestibles y son utilizados para dar color a postres

y refrescos, y para el tefiido artesanal de fibras de lana.

El airampo es una variedad del género Opuntia muy similar a la tuna cuya caracteristica
principal es ser un cactus de no mas de un metro de alto. Es una planta herbacea pequefia, perenne,
de tallos o pencas aplanadas, ovoidales; sus frutos son pequeias bayas carnosas, que cuando estan
en el periodo de maduracion son de color rojizo o vinoso, muy jugosos, de sabor ligeramente
dulce, conteniendo muchas semillas ricas en materia colorante. Respecto a las semillas o pepas
secas de airampo menciona que el contenido de pepa en los frutos secos representa el 27.2% de
peso total de muestra (pepa mas pulpa). Ademas, estas semillas se encuentran recubiertas por un

tejido parenquimatoso que contiene el colorante, que representa el 3.5% de la muestra (pepa mas
pulpa).

El airampo contiene betalainas (metabolitos secundarios de las plantas nitrogenados que
actllan como pigmentos rojos y amarillos). Las betalainas son pigmentos hidrosolubles con
buenas caracteristicas tecnologicas para ser utilizados en productos lacteos, bebidas, confiteria y
helados, ya que imparten coloraciones que van del rojo al amarillo. Ademas, su uso esta aprobado
desde 1960 por la FDA y en México la Secretaria de Salud permite su aplicacion en alimentos y

coSméticos.

Se ha determinado las caracteristicas de la actividad antioxidante durante el proceso de
atomizado, teniendo resultados que demuestran que a pesar del proceso tecnologico las betalainas
conservaron parte de sus propiedades antioxidantes, por lo que seria apropiado considerar a dicho
colorante como un ingrediente alimentario con propiedades de tipo funcional con potencial para
neutralizar especies reactivas de oxigeno, las que se saben causan efectos deletéreos en
macromoléculas como ADN, proteinas, lipidos, etc., siendo esto una de las principales causas de
enfermedades degenerativas. En la medicina tradicional se considera la infusion de las semillas
del airampo un agente complementario contra la candidiasis y para calmar el dolor de cabeza fruto

de altas temperaturas.

Fuente: (Morales P., 2007)
Fuente: (Sarmiento VH, 2003).
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ANEXO T: FICHA TECNICA DE LA HOJA DE MANZANILLA

La manzanilla comin es una hierba perenne, de tallo procumbente de hasta 26 cm de
largo. La polinizacion la realizan himenopteros, pero la planta es capaz de auto polinizarse. Esta
especie necesita estaciones calidas con climas templados para su desarrollo, pero soporta bien las

heladas, la sequia, la falta de nutrientes y elevadas concentraciones de alcalinos.

La manzanilla es una planta de facil crecimiento, sus flores parecen margaritas muy
pequefias, con pétalos blancos y centro amarillo; y tienen un aroma muy peculiar. Se la suele

cosechar en verano, y utilizar fresca o seca.

Esta planta es nativa de Europa, pero introducida en América. Actualmente se produce en

Lambayeque, Cajamarca La libertad, Cuzco y Arequipa.

La manzanilla es uno de los ingredientes mas populares de los tés de hierbas, a ella se le
atribuyen muchas propiedades beneficiosas para la salud principalmente antiinflamatorias,

relajantes, cicatrizantes y antiespasmadicas.

El mas importante de sus principios activos es un aceite esencial, que se obtiene de sus
flores por destilacion al vapor. Este aceite estd constituido por numerosos compuestos
hidrocarbonados: éteres y alcoholes de distinta naturaleza. De estos ultimos, el camazuleno es el

que reviste mayor importancia, ya que posee un fuerte efecto antihistaminico.

Seglin la publicacion de Montesdeoca 2010 menciona que el aceite esencial y los
flavoniodes serian los compuestos responsables practicamente de todos los efectos
farmacologicos de la manzanilla destacando su actividad relajante, antiespasmoédica,

antiinflamatoria y digestiva.

Fuente: (Sierra Exportadora, 2015)
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ANEXO U: PASOS PARA LA OBTENCION DEL REGISTRO

SANITARIO
Ver Carpeta Anexo U (Version digital en CD)
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ANEXO V: PASOS PARA IMPLEMENTAR EL CODIGO DE
BARRAS

Para la obtencion del codigo de barras o GTIN (Global Trade Item Number), el cual
permitira identificar a nivel mundial y de manera nica nuestro producto, es necesario seguir los

siguientes pasos:

e Afiliarse a GS1 Pert, el cual es el representante oficial en el Perti de la oficina global con
sede en Bruselas. Ademas, que es la tnica empresa que otorga y administra los derechos
de utilizacion del estandar de codificacion.

e Luego se identifica la finalidad con la que sera utilizada el codigo de barras; es decir, para
ser leido en el punto de venta o para ser gestionado en el almacén. En el caso de
Millenium, tiene que ser un codigo GTIN-13 (EAN/UCC-13), para que sea leido en el
punto de venta (supermercados). Para esto se debe de presentar una solicitud?® y realizar
el pago respectivo.

e El tercer paso es seleccionar las dimensiones del codigo de barras, el cual debe de tener
en consideracion los aspectos relacionados al espacio en la etiqueta y la distancia de
donde va a ser leido. En el caso de Millenium, la lectura del codigo de barras sera
individual y en la caja registradora del supermercado, por lo que es posible contar con un
codigo de barras pequefio.

e Luego de haber escogido las dimensiones del c6digo de barras se procedera a solicitar el
disefio para la impresion. Este disefio se realizard en un formato de archivo EPS
(Encapsulated Post Scrib) que puede ser ingresado en cualquier software.

e Por ultimo se procedera a escoger el color del fondo del codigo de barras y la ubicacion
recomendada?’ por GS1 dentro de la etiqueta. Se escogié dos colores, ya que, Millenium
posee una etiqueta por sabor (Negro sobre rojo y verde sobre marrén). Asimismo, el lugar
recomendado para etiquetas de consumo masivo es en el cuadrante inferior de la botella;

por lo que se aceptara dicha recomendacion.

26 Para revisar la solicitud se puede acceder al siguiente link:
http://www.gs1pe.org/asociado/insc_u_consumo.html

27 Para revisar la ubicacion recomendada se puede acceder al siguiente link:
http://www.gs1pe.org/descargas/gsl_ubicacion_gtin_consumo.pdf
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ANEXO W: REQUISITOS PARA INGRESAR A CADENAS

Ver Anexo W. Requisitos para ingresar a cadenas en el CD adjunto
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ANEXO X: GANTT DE ACTIVIDADES DE MARKETING
Figura X1: Actividades de Marketing

ANO 0 ANO 1 ANO 2
. SE|OC | NO|DIJEM [FE|MA]AB |MA|JU |JU|AG |SE)OC|NO|DI|EN|FE|MA]JAB|MA|IJU |JU]AG |SE|OC|NO (D

Tema Actividad PIT |V [cfe [B R JR [v Infu]o | T Jv Jc e |8 [rR R |Y InJu]o |p|T Jv |c
Pre . W

, Creacion de concepto para campafa digital
lanzamiento
Pre . , w

, Creacion de piezas para campafia digital
lanzamiento

Lanzamiento

Evento de Lanzamiento (convocatoria de
prensa

Lanzamiento

Difusion de Nota de Prensa en medios

Lanzamiento

Actividades de Sampling en cadenas

Lanzamiento

Campatias educativa (Airampo) dirigidas al

consumidor
Mantenimien s
Promacion “six pack”
to -
Mantenimien , )
. Promaciones compartidas en cadenas
0
o Campania de Branding enfatizando
Fidelizacion o
experiencias con |a marca
Fidelizacion | Campafa educativa enfatizando composicion
Fidelizacion Activacion de fidelizacion (Playa - Asia)
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ANEXO Y: CICLO OPERATIVO DE MILLENIUM
Tabla Y1: Ciclo operativo — 90 dias

Ciclo operativo de Millenium - 90 dias

DIC FEBRERO ABRIL JULIO AGOSTO

SETIEMBR
E

OCTUBRE

NOVIEMBR
E

DICIEMBR
E

314(1(2(3|4(1|2|3|/4|1(2|3(4|1(2|3|4|1(2|3|4|1|2|3(4|1|2|3/|4|1(|2|3|4

112|314

1(2|3(4

11234

11234

Tabla Y2: Leyenda

Compra de insumos perecibles: Trimestral con stock 1 mes

Llegada de insumo al almacén

Llegada de insumos no perecibles: compra anual con distribucion semanal

Distribucion de insumos perecibles a la maquila

Produccién de Botellas de Millenium

Recojo de productos terminados: Quincenal

Facturacion y envio al Centro de Distribucion

Cobro de Facturas
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ANEXO Z: PROVEEDORES

Ver Anexo Z. Proveedores en el CD adjunto
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ANEXO AA: FLUJOGRAMA DE PRODUCCION (MAQUILA)

Figura AA1: Flujograma de produccion

Proceso

Detalle

Hervir el agua con la hoja de
Té Verde o semillade
Ayrampo

!

Para obtener el extracto
liguido de Té verde o Ayrampo

Filtrar

!

Para que no queden los
residuos de la hoja o semilla

A 82°Crealizar la mezcla de
todos los ingredientes

}

Se recomienda en caliente para eliminar
todas las bacterias o microorganismos
dafiinos y puedan alcanzar los standares de
calidad.

Calentar las botellas

!

Para lograr los standares
de calidad

Realizar el llenado
en caliente

!

Para lograr los standares
de calidad

Sellado

!

Enfriar las botellas
(tina de agua)
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ANEXO AB: FLUJIOGRAMA DE ACTIVIDAD DE SUPERVISION

Produccion y Supervision

Jefe de Operaciones Operador Logistico Maquilador

Verificaciéon de
cantidades para
envio a maquila

Transporte
Contacto con el = S
operador logistico - desde el Recibimiento de los
= o almacén hacia insumos
la maquila
Revision y envio de NO

insumos faltantes ¢Existe conformidad

del requerimiento?

Recibimiento
dela
conformidad

Contacto con jefe
de produccién para
iniciar maquilado

Visita a la
Magquila para
supervision

Produccién de
las bebidas

-

Contacto con el
operador logistico
para recojo de PT

Transporte
desdela
Maquila hacia
el almacén

4

Recepcién y Control
de mercaderia

¢La mercaderia estaen

buen estado? Informe de dafios

Aplica los términos
Inventariado negociados en el
contrato

Fase
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ANEXO AC: FLUJOGRAMA DE ABASTECIMIENTO (MATERIA

PRIMA)

Abastecimiento de Materia Prima (Té Verde-Manzanilla-Airampo)

Asistente de Compras

Proveedor

Transportistas

Fase

Verificacion del
monto requerido
para pedido

Elaboracion de la
O.C.

Contacto con el
proveedor de
Materia Prima

Recepcion y Control

Recepcion y
atencién del pedido

Contacto con
agricultores

Acopio de materia
prima

I

Contacto con
transportistas

\ 4

Transporte
haciaalmacén
principal
(Lima)

demercaderia

¢La mercaderia esta

Informe de dafios

en buen estado?

Inventariado

Compromete
cantidad de
insumos para el
siguiente pedido
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ANEXO AD: FLUJOGRAMA DE ABASTECIMIENTO
(MATERIALES NO PERECIBLES)

Abastecimiento de materiales no perecibles

Asistente de Compras Proveedores Locales Transportistas

Verificacién del
monto requerido
para pedido

Elaboracién de la
O.C.

Contacto con los
proveedores locales
de materiales

Recepcion y

\4

atencion del pedido

Produccién

|

Contacto con Recojo de

transportistas Materiales

Transporte
Recepcién y Control hacia almacén
de mercaderia principal
(Lima)

¢la mercaderia esta Informe de dafios
en buen estado? o

Compromete
cantidad de
insumos para el
siguiente pedido

Inventariado
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ANEXO AE: FLUJOGRAMA DE DISTRIBUCION

Jefe de Operarios de Asistente de

Transportista

Logistica almacen logistica

Recepcion de
cantidad de
productos a

despachar

Preparacion de
la mercaderia
a despachar

Coordinar con
operarios para la

»
preparacion del . segun
pedido estandaresde
las cadenas
Coordinar con
asistente de Preparacion de

logistica - documentacién
preparacion de . requerida por la
documentacion cadena

necesaria

!

Realizar la Recojo de mercancia

coordinacion con el del almacén y entrega
transportista para el al CD de destino

recojo y entregadela

mercaderia
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ANEXO AF: LAYOUT ALMACEN

Ver Anexo AF. Layout almacén en el CD adjunto
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ANEXO AG: DETALLE DEL ERP
Ver Anexo AG. Detalle del ERP en el CD Adjunto
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ANEXO AH: RUTAS DE DISTRIBUCION
Figura AH1: Rutas de distribucion CENCOSUD

Figura AH2: Rutas de distribucion SUPESA
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ANEXO Al: ESPECIFICACIONES DE LA ESTIBA

La estiba estandar es una tarima de madera limpia de 40” x 48” (1.01 m x 1.22 m), con

requerimiento de entrada en los 4 lados. Asimismo, la tarima debe estar hecha para el facil acceso

de cualquier equipo de montacargas y un facil manejo durante el proceso de distribucion.

Figura AJ1: Estiba

Tabla AlIl: Estiba Millenium

Especificacion

Detalle

Dimensiones de la tarima
(LxA)

. Longitud = 48

* Ancho = 40 pulgadas (1.01 m)

pulgadas (1.22

Estilo de la tarima

* No reversible con doble cara

Entrada * Sblo entrada de 4 lados
Especificaciones  de la |, Madera # 3, corte limpio.
madera

Requerimiento de fijacion

* Clavos con cuerpo de tornillo de 2 pulgadas (5 cm)

* Tableros exteriores (2) = 0.625 x 5.75 x 40.00 pulg. (1.58 cm x 14.6 cm x

.| 101 m)
Platafprma SUPETIO | | Tableros internos (5) =0.625 x 3.75 x 40.00 pulg. (1.58 cm x 9.75 cm x
(7/tarima):
1.01 m)
* Espacio entre los tableros: 3 pulgadas (max.)
* Tableros exteriores (2, biselados) = 0.625 x 5.75 x 40.00 pulg. (1.58 cm x
Plataforma inferior | 14.6 cm X 1.01 m)
(5/tarima): * Tableros internos (3) = 0.625 x 3.75 x 40.00 pulg. (1.58 cm x 9.75 cm x

1.01 m)

Zapatas (3/tarima):

* 1.50 x 3.50 x 48.00 pulg. (3.81cm x 8.89 cm x 1.22 m)

Nota especial:

* Se requiere de una tarima limpia.
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ANEXO AJ: PERFILES DE LOS TRABAJADORES
Tabla AJ1: Perfil del Personal en planilla

-Supervision del
cumplimiento en los procesos
de produccion del producto
final

-Monitorear el cumplimiento
de los indicadores de
operacion y almacenaje.

-Visién enfocado en
proceso

-Capacidad para
resolver problemas
-Comunicacién
efectiva con
proveedores y
colaboradores

Jefe de | -Gestionar el presupuesto y | -Capacidad de gestion | -Profesional en
Administracién | las finanzas de la empresa y analisis Administracion y finanzas
y Finanzas -Coordinacion con entidades | -Habilidad en  la | -Experiencia en costos y
financieras direccion y | analisis de estados

-Liderar la ejecucion del | comunicacion efectiva | financieros
planeamiento estratégico -Liderazgo y orientado | -Usuario avanzado en el
a resultados paquete office, en especial

de excel

Jefe de | -Liderar la ejecucion del plan | -Liderazgo orientado a | -Profesional de la carrera
Operaciones de operaciones resultados de ingenieria industrial o

administracion de
empresas

-Con experiencia en la
gestion de procesos, red
de abastecimiento y
distribucion.

Jefe Comercial

Responsable de la ejecucion
del plan de ventas

Supervision de la distribucion
del producto final a los puntos
de ventas establecidos
Encargado de la gestion,
negociacion de  acuerdos
comerciales con los clientes

-Liderazgo orientado a
resultados

-Negociacion y
comunicacion efectiva
-Visién de negocio

-Profesional de la carrera
de Administracion  de
empresas e ingenieria
industrial

-Con experiencia laboral
en empresas de consumo
masivo.

Asistente de
Administracion

-Soporte en el reclutamiento,
seleccion y  gestion de
personal.

-Velar por un clima de trabajo
estable

-Realizar trabajos operativos

-Proactividad
-Comunicacién
efectiva
-Capacidad
trabajo a presion

para

- Disciplina y

-Contar con estudios
técnicos y/o universitarios
de  administraciéon o
afines.

-Manejo de office nivel
intermedio

- Conciliaciones bancarias

-Soporte en el control de
cuentas por cobrar y pagar

trabajo bajo presion

- Disciplina y
orientacion al
aprendizaje

del area administrativa orientacién al | -Experiencia minima de 1
-Supervision del personal de | aprendizaje a.ﬁo. en posiciones
servicios generales similares.
Soporte de | -Registro de documentos en el | -Orden y proactividad | -Contar con  estudios
Contabilidad sistema -Capacidad para | técnicos en contabilidad

-Conocimiento de cuentas
contables
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Tabla AJ1: Perfil del Personal en planilla (continuacién)

Asistente  de | -Coordinar la logistica de | - Proactividad - Técnico de la carrera de
Operaciones entrada (compra de insumos) | _Vision enfocada a | ingenieria industrial o
-Coordinar la logistica de | procesos - Disciplina y administracion de
salida (productos terminados) | orientacion al | empresas
-Soporte en la gestion de | aprendizaje -Con experiencia en la
inventarios gestion de procesos, red
de abastecimiento y
distribucion
Asistente -Recepcion de las ordenes de | - Proactividad - Técnico de la carrera de
Comercial compra de las cadenas y | _vision enfocada en Admlnlstramon. ' de
programas los despachos | regultados empresas € ingenieria
n rios en las fechas pre- IR i i
ecesarios en las fechas pre- | _ Disciplina y industrial
establecidas orientacion al | -Con experiencia laboral
aprendizaje en empresas de consumo
masivo

Operarios  de | -Conocimientos basicos de | -Honesto, responsable, | -Secundaria completa

almacén maquinarias de almacenaje puntual y proactivo -Experiencia minima de 6
-Paletizar 'y  despaletizar meses en puestos como
productos operario de almacén

-Recepcion de mercaderia y
correcta ubicacion de
insumos/ productos
terminados.

-Picking de pedidos
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ANEXO AK: GASTOS POR REGISTRO DE MARCA Y LOGO

Con el objetivo de consolidar a Millenium como una marca Premium en la categoria de
té RTD, se necesita primero contar con la exclusividad del nombre de Millenium. Para ello, se

acudira a INDECOPI*®para registrar la marca, a través de los siguientes pasos:

Tabla AK1: Pasos para registro de marca:29

1) Evaluacion de Registrabilidad y Busqueda de Antecedentes

2) Expediente y Solicitud de Registro de Marca

05 dias hébiles

15 dias habiles

3) Publicacion en el Diario Oficial El Peruano 30 dias habiles
4) Resolucion y Certificado de Registro de Marca 150 dias habiles
Tabla AK2: Pasos para registro de marca:30
COSTOS TIPO DE MARCA
TASAS INDECOPI Texto (S/) Logotipo (S/)
Evaluacion de Registrabilidad: Bausqueda de 31.00 39.00
Antecedentes
Expediente y Solicitud de Registro de Marca 535.00 535.00
Publicacién Diario Oficial El Peruano 300.00 500.00
Total Tasas INDECOPI 866.00 1074.00
HONORARIOS Texto (S/) Logotipo (S/)
Evaluacion de Registrabilidad: Biasqueda de 299.00 399.00
Antecedentes
Expediente y Solicitud de Registro de Marca 299.00 399.00
Publicacién Diario Oficial El Peruano 199.00 299.00
Total Honorarios 797.00 1097.00
Total Registro de Marca 1663.00 2171.00

28 Instituto Nacional de la Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual

29 http://www.macrogestion.com.pe/indecopi/registro-de-

marca/?gclid=CjwKEAiApOq2BRD00o8SVjZHV7TkSJABLe2iDDPDa2kXg9cLh--uY4N8§-

4AYC_GHyTQaNGoV545zNzBoCkoHw_wcB
30 http://www.macrogestion.com.pe/indecopi/registro-de-

marca/?gclid=CjwKEAiApOq2BRDo008SVjZHV7TkSJIABLe2iDDPDa2kXg9cLh--uY4NS-

4AYC GHyTQaNGoV545zNzBoCkoHw wcB
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ANEXO AL: CAPITAL DE TRABAJO

Tabla AL1: Capital de Trabajo

| CAPITAL DE TRABAJO
BASE DE
CALCULO Aio0 |Afol |Afo2 |Afo3 |Afo4 |Aifio5
1,719,87 | 1,857,17 | 1,984,84 | 2,102,87 | 2,208,41
Ventas 6 7 3 4 8
1,059,27 | 1,132,08 | 1,199,40 | 1,259,60
Costos Variables 980,959 |0 7 7 6
Gastos Fijos 475,197 415,197 419,785 419,860 |424,540
Saldos | Afo0 |Afiol |Afo2 |Afo3 |Afo4 |Ado5
Efectivo (30 dias) 30 39,600 34,600 |34,982 34,988 [35,378
Cuentas por Pagar (30 dias) |30 81,747 88,273 194,341 [99,951 104,967
Cuentas por Cobrar (60 dias) | 60 286,646 |309,530 |330,807 |350,479 |368,070
Inventario PT (15 dias) 15 40,873 44,136 47,170 49,975 [52,484
Total 285,373 299,993 |318,619 |335,492 |350,964
Necesidad ‘
Variacién del CT 285,373 |-14,621 |-18,626 |-16,873 | -15,472 0
Recuperacion del
CT 0
Inversion en CT 285,373 |-14,621 |-18,626 |-16,873 | -15,472 0
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ANEXO AM: ESTADO DE RESULTADOS

Tabla AM1: Estado de Resultado

ESTADO DE RESULTADOS (S/.)

(En S/ | Aiio 1 l Aiio 2 l Afio 3 l Aiio 4 l Afio 5
S/. S/. S/. S/. S/.
VENTAS 1,719,876.29 1,857,177.34 1,084,843.23 2,102,873.95  2208,417.50
. S/, S/. S/. S/. S/.
A 0,
Té + Airampo (60%) 1,031,925.78 1,114,306.40 1,190,905.94 1,261,72437  1,325,050.50
. S/, S/, S/, S/, S/,
g 0,
Tét Manzanilla (40%) 687,950.52 742,870.94 793,937.29 841,149.58 883,367.00
S/, S/, S/, S/, S/,
GASTOS VARIABLES 980,958.55 1,059,270.36 1,132,086.62 1,199.407.30  1,259,605.73
) S/. S/. S/. S/. S/.
_ 0,
Cross-docking (2%) 34,397.53 37,143.55 39,696.86 42,057.48 44,168.35
S/, S/, S/, S/. S/,
0,
Gasto por Rebate a cadena (2%) 34,397.53 37,143.55 39,696.86 42,057.48 44,168.35
Té+ Airamno S/, S/, S/, S/, S/.
P 496,035.65 535,635.14 572,455.71 606,497.37  636,937.57
6+ Manganilla S/, S/, s/, S/, S/,
] 416,127.84 449,348.13 480,237.17 508,794.97  534,331.46
MARGEN DE CONTRIBUCION §/. S/. S/. S/. S/. S/.
(Airampo) ] 494,613.09 534,099.01 570,813.99 604,758.02  635,110.92
MARGEN DE CONTRIBUCION % 18% 8% 8% 48% 48%
(Airampo) i
MARGEN DE CONTRIBUCION §/. S/. S/. S/. S/. S/.
(Manzanilla) ] 244,304.65 263,807.97 281,942.62 298,708.63  313,700.86
0,
MARGEN DE CONTRIBUCION % 36% 36% 36% 36% 36%
(Manzanilla)
MARGEN DE CONTRIBUCION TOTAL S/, S/. S/, S/. S/
S/, 738,917.74 797,906.98 852,756.61 903,466.65 948,811.78
l‘)\/’I“ARGEN DE CONTRIBUCION TOTAL 3% 3% 3% 3% 3%
S/, S/, S/, S/, S/,
GASTOS F1JOS 475,197.00 415,197.00 419.785.14 419.860.14  424,540.04
Gastos de Personal S/. S/. §/. 5. S/.
233,657.00 233,657.00 238,245.14 238,320.14  243,000.04
Gastos laboral S/. S/. S/. S/. S/.
astos faborales 229,407.00 229,407.00 233,995.14 233,995.14 238,675.04
Gastos d acion v clima laboral S/. S/. S/. S/. S/.
astos de capacitacion y clima fabora 4,250.00 4,250.00 4,250.00 4,325.00 4,325.00
S/. S/. S/, S/. S/.
Gasto de Ventas Total 137,440.00 77,440.00 77,440.00 77,440.00 77,440.00
Gastos de Inversion publicitaria en S/. S/. S/. S/. S/.
supermercados 8,000.00 8,000.00 8,000.00 8,000.00 8,000.00
Gastos de Marketine - Milleni S/, S/, S/. S/. S/.
astos de Marketing - Mullenium 129.440.00 69.440.00 69.440.00 69.440.00 69.440.00
Gastos Operativos S/. S/. S/. S/. 5.
P 104,100.00 104,100.00 104,100.00 104,100.00 104,100.00
S/. S/. S/. S/. S/.
Servicios 9,000.00 9,000.00 9,000.00 9,000.00 9,000.00
S/. S/. S/. S/. S/.
Software y Materiales 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00
S/. S/. S/. S/. S/.
Alquiler y Mantenimiento 91,200.00 91,200.00 91,200.00 91,200.00 91,200.00
S/, S/. S/. S/. S/.
Seguro 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Depreciacion S/. 5. 5. S/. S/.
P 3,198.09 3,198.09 3,198.09 3,198.09 1,843.22
Amortizacion 5. 5. 5. S/. S/.
4,873.65 4,873.65 4,873.65 4,873.65 4,873.65
UTILIDAD OPERATIVA 255,649 374,638 424,900 475,535 517,555
Impuesto a la Renta S/. 71,582 101,152 114,723 123,639 134,564
Impuesto a la Renta % 28% 27% 27% 26% 26%
UTILIDAD NETA 184,067 273,486 310,177 351,896 382,991
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ANEXO AN: FLUJO DE CAJA

Tabla AN1: Estado de Resultado con valor de continuidad

FLUJO DE CAJA (S/.)
Ao 0 Afnol | Aho2 | Afio3 | Ano4 Aio 5
UTILIDAD NETA 184,067 273,486 310,177 351,896 382,991
Depreciacion y Amortizacion 8,072 8,072 8,072 8,072 6,717
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 192,139 281,558 318,249 359,967 389,707
Inversion Activos Fijos -23,852 0 0 0 0 -5,419
Inversién Pre-operativos -48,736 0 0 0 0 0
Inversion Capital de Trabajo -285,373  -14,621 -18,626 -16,873 -15,472 0
Impuesto General a las Ventas -8,973 -98,528 -128,919 -138,792 -147,906 -155,093
Valor de Continuidad 0 0 0 0 0 2,601,347
FLUJO DE CAJA ECONOMICO  -366,934 78,991 134,013 162,584 196,589 2,830,542
TASA DEDESCUENTO (COK) 20%
VALOR PRESENTENETO (VPN)| 1,118,381
TASA INTERNA DE RETORNO 68%
PERIODO DE RECUPERACION 2.9 Afios

Tabla AN2: Estado de Resultado con sin valor de continuidad

'FLUJO DE CAJA (S/.)

Ao 0 Afnol | Alo2 | Aie3 | Afo4 | AfoS5S
UTILIDAD NETA 184,067 273,486 310,177 351,896 382,991
Depreciacion y Amortizacion 8,072 8,072 8,072 8,072 6,717
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 192,139 281,558 318,249 359,967 389,707
Inversion Activos Fijos -23.852 0 0 0 0 -5,419
Inversion Pre-operativos -48,736 0 0 0 0 0
Inversion Capital de Trabajo -285,373  -14,621 -18,626 -16,873 -15/472 0
Impuesto General a las Ventas -8,973 98,528 -128,919 -138,792 -147,906 -155,093
Valor de Continuidad 0 0 0 0 0 0

FLUJO DE CAJA ECONOMICO -366,934 78,991 134,013 162,584 196,589 229,195

TASA DEDESCUENTO (COK) | 20%
VALOR PRESENTE NETO (VPN)| 72,958
TASA INTERNA DERETORNO | 27%
PERIODO DERECUPERACION | 2.9 Afios
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ANEXO AO: SENSIBILIZACION
Tabla AO1: Estado de Resultado

Principales Variables VPN
8.50% S/. 906,978
8.00% S/. 695,575
C 7.50% S/. 484,173
Participacion de Mercado 7 00% S/.272.770
6.35% S/.0
6.00% S/. -150,035
34.0% S/. 93,388
o 32.9% S/.0
pedidap 28.0% S/. 425,942
25.0% S/. 685,606
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ANEXO AP: PUNTO DE EQUILIBRIO
Tabla AP1: Estado de Resultado

Ingresos 1,719,876 1,857,177 1,984,843 2,102,874 2,208,418
Gastos Variables 980,959 1,059,270 1,132,087 1,199,407 1,259,606
Margen de Contribucién 43% 43% 43% 43% 43%
Gastos Fijos 475,197 415,197 419,785 419,860 424,540

Punto de Equilibrio (S/.) 1,106,050 966,396 977,076 977,250 988,143

% Punto de Equilibrio 64% 52% 49% 46% 45%
Margen de Seguridad 613,826 890,781 1,007,768 1,125,624 1,220,275

% Margen de Seguridad 36% 48% 51% 54% 55%
Ingresos (S/.) S/. 1,719,876 S/. 1,857,177 S/. 1,984,843 S/.2,102,874 S/.2,208,418
Gastos Fijos (S/.) S/. 475,197 S/. 415,197 S/. 419,785 S/. 419,860 S/. 424,540
Punto de Equilibrio (S/.) S/. 1,106,050 S/. 966,396 S/. 977,076 S/.977,250 S/. 988,143

% Margen de Seguridad 36% 48% 51% 54% 55%
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