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RESUMEN

En el presente estudio de prefactibilidad, se evalta la viabilidad técnica, econdmica y financiera de la
implementacion de una planta de produccion de comida saludable balanceada para perros, en

presentaciones clasicas y veganas, en Lima Metropolitana.

En el Estudio Estratégico se definid el porcentaje de familias que poseen como mascota a al menos un
perro (70%) y que utilizan la comida balanceada como parte de su alimentacion, en los principales
niveles socioeconomicos. Posterior a ello, se definié la mision, vision y objetivos del proyecto, y
mediante un andlisis al sector de comida balanceada, se realizo el analisis FODA correspondiente para

determinar la estrategia genérica apropiada.

En el Estudio de Mercado, mediante el uso de fuentes primarias y secundarias, se obtuvo las principales
caracteristicas del mercado del proyecto. Ante un mercado en constante crecimiento, con una
participacion compartida de las empresas Rinti SA, Nestle SA y Molitalia SA, se determind la demanda
insatisfecha del mercado y se obtuvo la demanda del proyecto. Asimismo, se realizé la evaluacion a
cada una de las variables del mix de marketing, obteniendo los valores adecuados para producto, precio,

plaza y promocion.

En el Estudio Técnico se defini6 tanto la macro como micro localizacién de la planta, obteniendo como
ubicacion final el parque industrial de Huachipa. Se establecio el proceso de produccion, en los que se
calculd los requerimientos de materia prima, material y mano de obra. Ademas, la correcta eleccion de
tecnologia influye positivamente en la calidad del producto en ambas presentaciones, la optimizacion

de costos y el cuidado ambiental.

En el Estudio Econémico y Financiero se presento a detalle la inversion requerida para el proyecto, que
asciende a S/. 1 991 334, repartido en 40% y 60% en relacion al monto de deuda y de capital,
respectivamente. Usando como referencia un COK de 17.38%, se calculd los indicadores econémicos
y financieros, obteniendo un VANE de S/. 634 112 y un TIRE de 26.75%; y un VANF de S/. 655 757
y un TIRF de 33.34%. Con estos resultados, se concluye la viabilidad del proyecto.
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INTRODUCCION

En la actualidad, la tendencia alimentaria de mascotas a base de comida casera ha ido en aumento. Una
de las razones principales es que este tipo de alimentacion aporta mayores beneficios para la salud de
las mascotas al ser naturales en su composicion. Sin embargo, segin la doctora Hyunmin Kim,
entrevistada por la BBC Mundo, opina que las dietas a base de alimentos crudos pueden exponer a las
mascotas en un mayor riesgo de exposicion a bacterias como la E.colo y la salmonella. Esto permite
que la preferencia por la comida balanceada siga liderando el rubro de la comida de mascotas, con

respecto a la comida casera.

Segun Ipsos Peru (2015), en el Perti y especificamente en Lima, existen una mayor cantidad de hogares
con mascotas que hace 20 afios. En 1995, las encuestas marcaban un 52%; en el 2005, subid a 55% y
en el 2014, registr6 un 58%. Se estimaba una poblacion de mascotas limefias de aproximadamente un
millén y medio, sin considerar que en un 20% de las viviendas existe mas de una mascota. Ademas,
segun CPI (2018), las mascotas preferidas en los hogares del Perti Urbano son los perros y gatos, con

79% y 42% respectivamente.

Por otro lado, segun Red Vegana (2018), la cantidad de poblacion vegana en Lima metropolitana crecid
en 3.7 puntos porcentuales con respecto al afio 2016. La abstinencia de este grupo a utilizar o comprar

ropa o alimentos a base de animales permite la inclusion de nuevos productos que sigan ese enfoque.

De esta forma, se busca satisfacer una gran demanda del sector de alimentos de mascota, implementando
comida balanceada saludable clasica e introducir un nuevo producto vegano a fin de satisfacer al
creciente sector de hogares veganos en Lima Metropolitana. Para ello, el estudio de prefactibilidad se

realizara en diferentes capitulos.

En el primer capitulo se desarrollaran los puntos que comprende el analisis estratégico: los estudios
sobre el macroentorno (demografico, econémicos, sociales y ambientales) y microentorno (cinco
fuerzas de Porter). También, se definira la mision y la vision de la empresa, se realizara un analisis

FODA vy la propuesta de objetivos y estrategias del proyecto.

En el segundo capitulo se realizara un estudio de oferta y demanda con diversas fuentes de datos
histéricos y recientes para la estimacion de la demanda del proyecto. Ademas, se incluiran conceptos
de mercadotecnia tales como fijacion de precios, niveles de producto, mezcla de comunicacion de

marketing, entre otros.



En el tercer capitulo se realizara el estudio técnico del proyecto, con el fin de determinar la localizacion
y tamafio de la planta. Ademas, se desarrollara el proceso de produccion de comida balanceada clasica
y vegana al igual que la materia prima, insumos, maquinas a utilizar y mano de obra necesaria para el
proceso. Por otro lado, se estudiara la distribucion de planta y el impacto ambiental que este pueda

provocar.

En el cuarto capitulo se realizara el estudio legal y organizacional en donde se identifican las normas
que puedan afectar el proyecto, sobre todo resaltando los estandares de calidad y sanidad requeridas
para la produccion de alimentos. Se detallara el organigrama de la empresa, los horarios de trabajo, las

funciones y requerimientos de personal administrativo para llevar a cabo el proyecto.

En el quinto capitulo se realizara el estudio econdémico y financiero en donde se estimaran las
inversiones en activos tangibles e intangibles, y se definird la estructura del capital. Se proyectaran los
estados financieros anuales. Ademads, se calcularan los indicadores claves para el analisis de la
viabilidad del proyecto, tales como el valor neto anual, la tasa interna de retorno, entre otros.
Finalmente, se desarrollara el andlisis de sensibilidad para medir los impactos de las variables mas

relevantes.

Finalmente, se presentaran las conclusiones del estudio de prefactibilidad del proyecto del cual se

esperan grandes resultados.



CAPITULO 1. ESTUDIO ESTRATEGICO

El estudio estratégico abarcara los estudios del macroentorno (demografico, econdémico, social y

ambiental) y de microentorno (5 fuerzas de Porter) para evaluar los factores externos del proyecto.

1.1. Macroentorno

El analisis del macroentorno permitira evaluar aquellos factores no controlables de gran impacto a tener

en cuenta para un correcto desarrollo del proyecto. A continuacion, se detallaran los mas relevantes:

1.1.1. Factor demografico

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) estim6 una poblacion en Lima de 9,674,755
habitantes, que representa el 29,7 % de la poblacion total del Peru (32,625,948). Esto significa un
incremento de 1.3 % con respecto al 2019. Por otro lado, los NSE a tomar en cuenta para el desarrollo

del proyecto son los A/B y C que conforman alrededor del 28% y 44%, respectivamente.

Figura 1: Distribucion de hogares por NSE en Lima Metropolitana 2019
Fuente: Apeim (2019)

De las 11 zonas geograficas de Lima Metropolitana, se podrian elegir a aquellas que presenten una
mayor concentracion de los sectores mencionados anteriormente. La zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo
Libre, Magdalena, San Miguel) y la zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)
concentran en su mayoria a los 3 NSE, sobrepasando la barrera del 90 % en cada zona. Esto se puede

apreciar en la Tabla 1.



Tabla 1: Estructura socioecondmica de la poblacion por zonas geograficas en Lima Metropolitana

Fuente: CPI (2019)

En conclusion, el incremento de la poblacion traeria un beneficio al proyecto, ya que también

aumentaria el nimero de hogares de los NSE A/B y C al cual se apunta como mercado meta.

1.1.2. Factor econémico

Segtin BCRP (2019), la inflacion es el aumento del nivel general de los precios de la economia, con la
consecuente pérdida del valor adquisitivo de la moneda. De tal forma, cuanto menor sea el incremento
de la inflacion, menos aumentaran los precios de la economia doméstica. En el afio 2019 y 2020, el Pera
presento el segundo menor incremento de inflacion. Esto otorga al Pert la posibilidad de ser un buen

pais para realizar inversiones, lo cual favorece positivamente al proyecto.

Figura 2: Variacion porcentual de la inflacion afio 2019 y 2020

Fuente: BCRP (2019 y 2020)
Por otro lado, el Producto Bruto Interno (PBI) es definido como el valor total de la produccion corriente

de bienes y servicios finales dentro de un pais durante un periodo de tiempo determinado. El PBI del

Pert ha ido en aumento desde inicios de siglo. Esto debido a varios factores con un. En primer lugar,



en el aflo 2016 se registrdé un aumento de 3.9 % debido a la evolucion favorable de la extraccion de
petréleo, gas y minerales (16.3 %) segun el INEI (2016: 17). En segundo lugar, en el afio 2018 se
registré un aumento de 4.0 % del PBI debido a la evolucion favorable de actividades como pesca y
agricultura (39.9 %) segun el INEI (2018: 18). Finalmente, en el afio 2019, el crecimiento de 2.2% del
PBI se sustent6 debido a la evolucion favorable del sector de telecomunicaciones y otros servicios de
informacion (5.6%) segtin INEI (2019:16). En la figura 3, se muestra la progresion del crecimiento del
PBI del afio 2010 a inicios del 2020. Un aumento del PBI refleja un incremento de la actividad
economica. Con ello, se consigue una reduccion del desempleo y un repunte en la renta per cépita.
Ademas, los diversos agentes econdmicos prefieren el gasto antes que el ahorro. Por otro lado, el Estado
tiende a elevar los ingresos fiscales, que destina mayor presupuesto impartidas al gasto. Esto favorece

el contexto econdémico del proyecto ante un ambiente favorable de crecimiento y bajo riesgo.

Figura 3: PBI del Perti en los ultimos 10 afios

Fuente: BCRP (2019)

1.1.3. Factor social

Segun un reporte del CPI (2018:2), un 56.5 % de los hogares de Lima metropolitana poseen mascotas.
De las mascotas preferidas en los hogares del Peru Urbano, los perros y gatos lideran la lista con un
70% y 42%, respectivamente. Otros tipos de mascota solo representan el 10% de los hogares. Ademas,
los niveles socioecondmicos que mas preferencia tienen por el sector canino son los A/By C con 86.6%

80.8% del total de hogares, respectivamente.



Figura 4: Tipos de alimentos que consumen las mascotas

Fuente: CPI (2018)

El incremento de la dedicacion de los duefios de perros por poder brindarles adecuados servicios, tanto
de alimentacion como de cuidado veterinario y grooming, refleja la clara tendencia por la constante
mejora en la calidad de vida de este grupo de mascotas. En Lima, un 91% de duefios llevan a sus
mascotas al veterinario al menos una vez al afio, mientras que los NSE AB en Lima son los que mas
utilizan el grooming. Con respecto a la alimentacion de las mascotas, Lima metropolitana presenta un
49% de duefios que prefieren alimentar a sus mascotas con comida balanceada en los sectores AB,
siendo un 26% para el sector C, pero con un 56% en familias que prefieren comida balanceada conjunto

con la comida casera. Esto se observa mas a detalle en la figura 5.

Figura 5: Tipos de alimentos que consumen las mascotas
Fuente: CPI (2018)
Por otro lado, segun Red Vegana (2018:3), la cantidad de poblacion vegana en Lima metropolitana
creci6 en 3.7 puntos porcentuales con respecto al afio 2016. La abstinencia de este grupo a utilizar o
comprar ropa o alimentos a base de animales permite la inclusion de nuevos productos que sigan ese

enfoque.



Con la gran tendencia por parte de los duefios de perros en Lima Metropolitana por ofrecerle una mejor
calidad de vida tanto en alimentacion como cuidados, ofrecera al proyecto una oportunidad de buena
acogida, ante la preferencia por comida balanceada saludable. Por otro lado, la tendencia vegana en
cierto sector creciente de la poblacion permitira que la introduccion de un nuevo producto hecho a base

de insumos veganos tenga gran acogida.

1.1.4. Factor ambiental
En los ultimos afios, en Pert se han desarrollado diversos programas ambientales. El Ministerio del
Ambiente implemento la iniciativa Ambiente en accion orientada a organizar y activar acciones a favor
del medio ambiente tanto a nivel individual como multisectorial (MINAM). Los 6 componentes que
integran esta iniciativa son:

e Pera Vigilante

e Pert Limpio

e Pert Natural

e Perti Compromiso Climatico

e Perti Crecimiento Sostenible

e Pert Pais de Bosques

Ademas, las empresas se han visto en la obligacion de proteger el medio ambiente y de la mano
optimizar los recursos que utilizan para poder asegurar la sostenibilidad del mismo. Un punto clave en
la proteccion del medio ambiente por parte de las empresas es la reduccion de los residuos sélidos.
Mediante la D. S. N° 014-2017-MINAM, Reglamento del D. L. N° 1278, se establecen los

procedimientos e instrumentos para una correcta gestion de residuos solidos.

En conclusion, el aspecto ambiental debe ser considerado en estrategias y acciones del proyecto, ya que
permitird seguir la tendencia de lineamientos que el MINAM plantea para los proximos afios. De esa

forma, se incentivara a las competencias del sector a seguir este modelo sostenible.

1.2. Microentorno
A fin de analizar el nivel de competencia de un proyecto y desarrollar estrategias de negocio que
aseguren su éxito, se considerara las cinco fuerzas del modelo estratégico de Michael Porter (2009) para

definir el analisis del microentorno.



1.2.1. Rivalidad entre los competidores

En la actualidad, el mercado de productos de alimentos estd en desarrollo. Las principales empresas que
ofrecen comida balanceada para perros son Rinti SA, Nestle SA y Molitalia SA con grandes porcentajes
de participacion de 34,7%, 17,2% y 15,4% de un total de S/ 447 millones en el 2017, segun
Euromonitor. Asimismo, en la figura 6 se aprecia que, en la comida para perros, las marcas favoritas
por los peruanos son Ricocan (27%), Mimaskot (25%), Dog Show (17%) y Pedigree (17%). La
oportunidad de mayor crecimiento se encuentra en las marcas dirigidas a los segmentos mas econdmicos
que migran de la comida casera al alimento balanceado. Sin embargo, la existencia de productos
premium de un ticket de mayor valor, tales como Canbo y Nutram, reflejan la intencion de cierta parte

de los consumidores por darle comida mas especializada a su mascota.

Figura 6: Participacion de marcas de alimento para perros

Fuente: Kantar Worldpannel (2016)

En conclusion, existen tres empresas que lideran el mercado de comida balanceada, las cuales son Rinti
SA, Nestle SA y Molitalia SA; cuya ventaja competitiva se basa en la oferta de su producto a bajo
precio enfocado a los sectores mas econdmicos, pero también un sector de alimentos premium con poca

participacion, por lo que se esperaria una rivalidad entre los competidores media.

1.2.2. Amenaza de nuevos competidores entrantes
Entre las principales barreras de entrada al sector de comida balanceada se encuentra:
e Inversion inicial: Para ser competitivo se necesita de gran respaldo financiero, ya que se debe

afrontar la alta inversion tecnoldgica en maquinas y equipos, y el presupuesto necesario para la



mercadotecnia del proyecto. Al ser un mercado en desarrollo y con potencial de crecimiento es
atractivo para inversionistas, por lo que esto facilitaria la entrada de nuevos competidores.

e Economias de escala: Las principales marcas en Perti producen y comercializan comida
balanceada a gran volumen y menor costo de produccion. Esto genera los bajos precios del
producto.

e Diferenciacion: Los productos actuales tienen sabores y presentaciones similares, por lo que un
producto diferenciado en calidad y novedad podria marcar la diferencia. Sin embargo, ante la
predisposicion de las marcas por poder imitar y tener la tecnologia necesaria para desarrollar

un nuevo producto, limitaria las opciones de diferenciacion.

Se concluye que la amenaza de nuevos competidores es alta, debido a las facilidades de inversion al ser

un mercado en desarrollo y la competencia de los actuales sectores.

1.2.3. Poder de negociacion con proveedores.

Entre los principales componentes de la comida balanceada, el maiz conforma gran parte de la
elaboracion. El maiz es uno de los cultivos de mayor extension en el Pertl. En promedio, se siembran
mas de 500 mil hectareas de maiz al afio a nivel nacional, con un total de mas de 50 tipos de maices
(Agraria). Ademas, ante la necesidad de incrementar la produccion de maiz con el uso de semilla de
calidad del INIA 619-Megahidrodo, como parte de un proyecto liderado por el Ministerio de Agricultura
y Riego (INIA 2019), su producciéon aumentd en mas del 30%.

Sin embargo, durante los ultimos afios los productores nacionales de maiz apenas cubren el 30% o 40%
de la demanda del pais, por lo que el 60% o 70% restante proviene de importacion (Gestion 2018). Esto
se refleja en el volumen de importaciones de maiz reflejado entre los afios 2013 y 2018 de la figura 7.
Ademas, Indecopi dispuso de una investigacion por presuntas subvenciones en las exportaciones al Peru
de maiz por medio de Estados Unidos. Asimismo, el Acuerdo Promocion comercial suscrito con
EE.UU. establece que a partir del 1 de enero de 2020 ya no se aplicara arancel alguno, por lo que el
precio es mas atractivo que lo producido nacionalmente. Ante ello, la necesidad de plantear una
estrategia mas competitiva, el programa de semillas altamente rendidoras por parte del Gobierno
peruano permite mantener esa brecha y generar medios para la reduccion de humedad y disminucion

de aparicion de hongos (La Camara 2018: 3).



Figura 7: Importaciones peruanas de maiz amarillo duro 2013 - 2018

Fuente: Camara de Comercio (2018)

En conclusion, se puede decir que los proveedores como son los agricultores cuentan con un menor
poder de negociacion, ya que al presentar desventajas competitivas tanto en precios como en niveles de
produccion no son muy considerados en la cadena de suministro de empresas corporativas. Por ello,
dado que se busca una gran calidad en la materia prima, se optara por este tipo de proveedor otorgandole

un mayor poder de negociacion.

1.2.4. Poder de negociacion con clientes

En los ultimos aflos, la comida para perro ha obtenido un incremento de demanda considerable (12.3%
en 2016). Ademas, segin un reporte del CPI la mayoria de personas que poseian como mascota un perro
y se preocupaban por su alimentacion y salud, pertenecian a los sectores A/B y C. El principal motivo
por el cual los clientes estarian dispuestos a optar por un producto saludable y otro vegano es por su
calidad, a que la mayoria de alimentos balanceados presentan una receta cldsica que no necesariamente
esta enfocado a estos sectores por el precio accesible al que se encuentran, pero con un amplio sector
que actualmente consume estos productos debido a la baja satisfaccion de la demanda. Un precio
diferenciado junto a una mayor calidad e innovaciéon permitird generar el nivel de lealtad entre

comprador y productor.

En conclusion, se puede afirmar que a pesar de que la mayoria de NSE establecen lazos de consumo
por las marcas mas representativas, un producto diferenciado marcaria tendencia. Ante ello, se puede
afirmar que el poder de negociacion de los compradores es medio, ya que tienen la posibilidad de elegir

entre las marcas actuales y poder cambiarse ante una mejor propuesta de calidad.
1.2.5. Amenaza de productos sustitutos

Los principales sustitutos del sector de comida para perros incluyen principalmente a los productos del

mismo rubro, pero de diferentes presentaciones. Actualmente, los sabores mas populares son los
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clasicos, para cachorro, premium y vegetariano. Ademas, la comida en paté es otra alternativa a
considerar.

Por otro lado, otro sustituto que esta tomando fuerza como tendencia en los tltimos afios es el enfoque
o dieta Barf. La dieta Barf (Biologically Appropriate raw Food) consiste en alimentar a los perros con
alimentos crudos adecuados para ellos (Red Canina). La dieta propone una alimentacion a base de
proteina de origen vegetal, y una pequefia proporcion de frutas y verduras. Esto estimula el aumento en
la calidad del pelaje de la mascota, la estimulacion del sistema inmune, la disminucion de las heces
fecales o el mejoramiento de los dientes. Sin embargo, seglin la doctora Hyunmin Kim a una entrevista
para BBC Mundo opina que las dietas de alimentos crudos pueden poner a las mascotas a un mayor
riesgo de exposicion a bacterias como la E.coli y la salmonella (BBC Mundo 2019).

A pesar de que en la actualidad los duefios tienen diferentes formas de alimentar a sus perros, la
alternativa mas popular con diferencia es la comida balanceada. Ademas, el enfoque del alimento
saludable otorga la posibilidad de disponer de un producto que pueda brindar muchos mas beneficios
que los clasicos de la comida balanceada. Por ello, la amenaza de productos sustitutos es considerada

media.

1.3. Planeamiento estratégico

Segun David (2003), para el correcto analisis de proyecto, ademas de la vision y mision, se realizara
la matriz FODA y se elegira después del andlisis de factores extornos e internos la mejor estrategia

genérico para el negocio.

1.3.1. Vision

Ser la empresa productora de comida balanceada saludable y comida balanceada vegana para perros

lider en el mercado por nuestra calidad, preferencia y crecimiento.

1.3.2. Misién

Ofrecer una alternativa alimenticia saludable y de calidad hecha a base de una composicion balanceada
que complemente la alimentacion diaria a fin de satisfacer las necesidades de las mascotas de los

compradores.

1.3.3. Analisis FODA

El analisis FODA permitira establecer las estrategias adecuadas para el proyecto, mediante el analisis

de los factores internos (fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas).
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a) Matriz EFI1. Evaluacion de Factores Internos

La matriz de factores internos permite evaluar las fortalezas y debilidades mas relevantes en la empresa
y evaluar cdmo estas se relacionan. Los factores internos se evaluaran en la Tabla N°2. Ademas, se
requiere de una matriz de comparaciones pareadas que se encuentra en el Anexo 1 y se detalla en la
Tabla 3 la calificacion que se asignara a cada factor. Se obtuvo una ponderacion de 2.495, lo que indica

que la empresa tiene una posicion interna moderada.

Tabla 2: Matriz EFI

Factores internos Peso Calificacion  Ponderacion
FORTALEZAS

F1: Alta calidad de materia prima de proveedor peruano 0.097 3 0.291
F2: Personal especializado en las diversas area administrativas 0.087 3 0.262
F3: Producto saludable con mayor porcentaje de nutrientes 0.117 4 0.466
F4: Procesos que cumplen estandares de calidad y salubridad 0.107 4 0.427
F5: Equipos y maquinas con impacto ecoamigable 0.107 4 0.427
DEBILIDADES

D1: Falta de posicionamiento en el mercado 0.097 1 0.097
D2: Produccion de solo dos productos 0.136 1 0.136
D3: Alto costo de mercadotecnia 0.068 2 0.136
D4: Nula experiencia en redes de distribucién 0.068 2 0.136
D5: El costo es superior al estar enfocado alos NSEA/By C 0.117 1 0.117
TOTAL 1 2.495

Tabla 3: Clasificacion para la Matriz EFI

Puntuacion Nivel

1 Debilidad mayor

2 Debilidad menor
3 Fuerza menor
4 Fuerza mayor

b) Matriz EFE. Evaluacion de Factores Externos

La matriz de factores externos permite evaluar las oportunidades y amenazas mas relevantes en la
empresa y evaluar como estas se relacionan. Los factores internos se evaluaran en la Tabla N°4.
Ademas, se requiere de una matriz de comparaciones pareadas que se encuentra en el Anexo 2 y se
detalla en la Tabla 5 la calificacion que se asignara a cada factor. Se obtuvo una ponderacion de 3.072,
lo que indica que la empresa esta respondiendo de una manera regular a las oportunidades y amenazas

existentes en la empresa.
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Tabla 4: Matriz EFE

Factores externos Peso Calificacion Ponderacion

OPORTUNIDADES

01: Sector comida balanceada en crecimiento 0.130 4 0.522
02: El Pert es uno de los principales productores de maiz 0.087 4 0.348
03: Compradores dispuestos a pagar mas por una alternativa mas nutritiva 0.101 3 0.304
04: Falta de competidores fuertes en el NSEA/B 0.094 2 0.188
0O5: Interés de inversidn en este sector 0.094 2 0.188
AMENAZAS

Al: La dieta Barf como posible sustituto a largo plazo 0.072 1 0.072
A2: Ingreso de nuevos competidores 0.116 3 0.348
A3: Falta de aceptacidn del sabor vegano 0.058 2 0.116
A4: Guerra de precios del maiz por las grandes importaciones actuales 0.130 4 0.522
A5: Copia del producto por parte de los competidores mejor posicionados 0.116 4 0.464
Total 1 3.072

Tabla 5: Calificacion para la Matriz EFE

Puntuacién Nivel
1 Respuesta mala
2 Respuesta media
3 Respuesta buena
4 Respuesta superior

¢) Matriz Interna — Externa

Con las ponderaciones de las matrices, se mostrara la Matriz Interna — Externa, la cual permitira evaluar
a la empresa, considerando sus factores internos y externos ya analizados anteriormente, segiin David
(2003). Se podra observar la decision estratégica a tomar dependiendo del cuadrante en el que se
encuentre la interseccion de las ponderaciones. Si se encuentra en los cuadrantes I, IT o IV se considera
una estrategia intensiva; si se encuentra en los cuadrantes III, V o VI, diversificacion; y si se encuentra

en los cuadrantes VI, VII o IX, defensiva.

Bul91X3 z4Je|A] Sope}|nsay

Resultados Matriz Interna

Figura 8: Matriz I-E
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Dado que la interseccion se encuentra en el cuadrante II, se elegira la decision estratégica de crecer y
construir, a través de estrategias intensivas como penetracion de mercado, desarrollo del mercado y/o

producto, integracion hacia atras, hacia adelante u horizontal.

d) Matriz FODA

A continuacion, se muestra la Matriz FODA vy sus respectivas estrategias en la Tabla 6.

Tabla 6: Matriz FODA

1.3.4. Plan estratégico

De acuerdo a las estrategias genéricas establecidas por Michael Porter (2009), para obtener una ventaja
competitiva las estrategias son diferenciacion, liderazgo en costos y enforque o concentracion.

En el caso del proyecto, la estrategia genérica a recurrir serd la de diferenciacion, puesto que se busca
ofrecer a los compradores un producto que satisfaga las necesidades y genere valor agregado, en los
cuales destaca las caracteristicas saludables y de alta nutricion, tanto en el producto clasico como
vegano, a fin de obtener un alto precio.

Una estrategia de liderazgo en costo no es conveniente debido a que se tendria que reducir la calidad
del producto a fin de justificar los bajos costos; mientras que la estrategia de enfoque es recomendada
para pequefias empresas que buscan enfocar sus esfuerzos en satisfacer las necesidades de cierto
segmento, dado que disponen de recursos limitados.

Ademas, esto va acorde con la mision y vision donde se describe a la empresa como generadora de
valor y satisfaccion al comprador mediante la produccion de comida balanceada saludable clasica y

vegana.
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1.3.5. Objetivos estratégicos

e Ingresar al mercado de comida balanceada para perros, logrando una participacion entre 5% y
10% en el primer afio, con un incremento anual entre el 5% y 10% con respecto al afio
trascurrido.

e Posicionar el producto en el mercado peruano como un producto nutritivo y saludable hecho a
base de ingredientes peruanos de calidad como el maiz.

e Establecer alianzas con proveedores, a fin de generar un beneficio mutuo e implementar una
cadena de suministro.

e Mantener la mejora de calidad del producto y su valor nutricional a lo largo del tiempo.

e Desarrollar canales de distribucion bajo la gestion de diferentes puntos de venta.

e Fomentar un buen clima laboral con reconocimientos al personal

1.4. Conclusiones

Los factores externos e internos actuales permiten mantener un entorno en crecimiento. En primer lugar,
el analisis del macroentorno presenta un escenario favorable, resaltando los bajos niveles de inflacion,
gran tendencia por el consumo de comida balanceada en mascotas y buen nicho de mercado. Por otro
lado, el analisis del microentorno evidencia incremento por parte de productos sustitutos, pero menor
al crecimiento de la comida balanceada; la rivalidad entre competidores es media y la amenaza de
nuevos competidores es alta; por lo que la oportunidad de ingresar y mantenerse en el mercado es
favorable. Por ello, una estrategia genérica de diferenciacion permitira ofrecer valor al producto que los
compradores estarian dispuestos a consumir, con caracteristicas saludable a fin de justificar el alto

precio.
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CAPITULO 2. ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado permitira definir el mercado objetivo y el perfil de los clientes, mediante el uso
de técnicas de investigacion y segmentacion (Kotler 2012). A su vez, se estudiara la demanda y oferta
del sector con fuentes primarias y secundarias, mediante los cuales se procedera a hallar la demanda del
proyecto. Finalmente, se explicaran las estrategias de mercadotecnia aplicables a las variables de plaza,

promocion y precio.

2.1. Mercado

Elmercado se enfoca en el sector de comida balanceada para animales, por lo que se analizara la compra
y venta de estos productos en Lima Metropolitana. Segiun Infomercado (2019), se estim6 un movimiento
de mas de S/. 600 millones en este mercado, con un incremento de 16% con respecto al 2018. Esto
debido a que los hogares van migrando de dar comida casera a sus mascotas a brindarles alimento
balanceado.

Actualmente, en el Peru, el sector es liderado por la empresa Rintinsa, con mas de 50 afios en el pais,
con sus marcas premiun Ricocan y Ricocat. A su vez, en el afio 2018, la empresa Mars, duefia de las
marcas Pedigree y Whiskas, adelanto su agresivo plan para el dominio del sector en los proximos 5
afios. Actualmente se encuentran en tercer lugar en la cadena de alimentos balanceados para mascotas.
Por otro lado, la empresa Nestlé, con sus marcas Purina y Proplan, contintian en segundo lugar. Esta
distribucion y otras marcas del sector, especificamente del sector de comida balanceada para perros, se
pueden apreciar en la figura 6 del acapite 1.2.1.

Se concluye que el sector de alimentos balanceados para animales, en especifico para perros, tiene un
alto grado de potencial crecimiento, que continuara ante la tendencia migratoria sobre la comida casera,
sobre todo ante el practicismo que esta ofrece. Por otro lado, la continua inversion por parte de la
competencia para situarse en puestos elevados y mantener su participacion son un factor importante a

considerar y puede ocasionar una menor rentabilidad en el proyecto.

2.2. Mercado objetivo
Para la segmentacion del mercado objetivo del presente proyecto, se realizara un enfoque
principalmente en las zonas de Lima Metropolitana. Para la segmentacion del negocio, se utilizara la

segmentacion geografica, demografica, psicografica y conductual.

2.2.1. Segmentacion psicografica
Se escogera los NSE A/B y C, ya que son aquellos que se encuentran en gran mayoria en Lima
Metropolitana y podran acceder al producto saludable y vegano de gran valor monetario. En la figura 9

se observa la proporcion de cada nivel segin Ipsos (2019):
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Figura 9: Distribucion por niveles socioeconémicos en Lima Metropolitana

Fuente: Ipsos (2019)

Ademas, segin la consultora Arellano Marketing (2017), se pueden categorizar 6 estilos de vida
presentes en América Latina y Peru: los sofisticados o afortunados, los progresistas, las modernas, los
formalistas, las conservadoras y los modestos. Estos estilos de vida y su distribucion por niveles
socioecondmicos y por el género que lo conforma en su mayoria se puede apreciar mejor en la figura

10.

Figura 10: Estilos de vida — Arellano Marketing
Fuente: Arellano (2017)

La comida balanceada saludable para perros se caracteriza por utilizar insumos que beneficien mas a
los canes mediante una formula que no solo supera los limites minimos requeridos, sino que permiten
una correcta alimentacion en base a nutrientes y correcto funcionamiento del organismo canino. El
sector que no solo busque satisfaccion, sino mayores beneficios, sera aquel que esté interesado en el
cuidado de la salud y el estilo de vida saludable, mediante productos innovadores y de alta calidad. De
acuerdo con las caracteristicas mencionadas, los estilos de vida a seleccionar serian los siguientes:
e Sofisticados o afortunados: Grupos mucho mas jovenes que el promedio de la poblacion,
modernos, educados, liberales y valoran mucho la imagen personal. Presentan ingresos mas

elevados que el promedio y tienen alto interés en mantener su estatus.
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Por el lado del consumo, les atraen los productos innovadores y se relacionan estrechamente
con las marcas, considerandolas como un factor importante a la hora de preferirlas. Ademas, se
fijan por el valor nutricional de los alimentos (Arellano 2017).
e Las modernas: referido a aquellas mujeres que trabajan y/o estudian, prefieren productos de
marca, les gusta estar a la moda y asumir retos.
Por el lado del consumo, prefieren la compra de productos relacionados con marcas y calidad,
indiferentemente del precio. Ademas, esperan que estos les permitan reducir ciertos tiempos,
con el fin de aprovechar ese tiempo en otras actividades (Arellano 2017).
En el anexo se muestra la proporcion en Lima Metropolitana de estos dos estilos de vida, con un total
de 6% y 23%, respectivamente. En conclusion, se optara por los NSE A/B y C con los estilos de vida

de sofisticados y modernas.

2.2.2. Segmentacion geografica

Seglin un reporte del APEIM (2020), Lima Metropolitana se divide en 11 zonas geograficas: Zona 1,
Zona 2, Zona 3, Zona 4, Zona 5, Zona 6, Zona 7, Zona 8, Zona 9, Zona 10 y otros. La introduccion al
mercado abarcara principalmente a la Zona 6 (Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San
Miguel), Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) y Zona 8 (Surquillo, Barranco,
Chorrillos, San Juan de Miraflores); ya que presentan mayor presencia socioeconomica A/B y C con un
total acumulado 94.2%, 94.4% y 74.8%, respectivamente. Estas proporciones son las que presentan
mayor cantidad de hogares de estos niveles socioecondémicos con respecto a las otras zonas geograficas

de Lima Metropolitana. Esto se aprecia a detalle en la tabla 7:

Tabla 7: Lima metropolitana 2019. Estructura socioeconémica de la poblacion por zona geografica

Fuente: APEIM (2020)
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2.2.3. Segmentaciéon demografica

Segiin un reporte de CPI, los rangos de edades en Lima Metropolitana que tuvieron mayor
representacion en base al censo del 2017 estuvieron entre los 25 - 39 afios con un 25.5 %, 40 - 55 aflos
conun 19.7 % (CPI 2019: 9). Ademas, se considerara al segmento entre 18 - 24 afios con un 12.8% al
ser un sector de gran proporcion en la encuesta a presentar mas adelante en el inciso 2.3. Esto se
evidencia en la figura 12, al tener un porcentaje del 67 % del total de encuestados que estaban dispuestos
a comprar comida balanceada saludable para perros. Se muestra la proporcion de la poblacion en Lima

Metropolitana segun el rango de edades en la figura 11:

Figura 11: Lima Metropolitana. Poblacion por segmento de edad.
Fuente: CPI (2019)
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Figura 12: Rango de edad de encuestados

Con respecto a la segmentacion por género, en Lima metropolitana se considera en el segmento de edad
de 18 a 55 aflos del género masculino un porcentaje de 58.3%, mientras que para el género femenino
en el mismo segmento se obtiene un porcentaje del 57.5 %. Al tratarse de un producto que no es
consumido por los compradores, sino por terceros que en este caso son las mascotas, se considerara

indiferente el género a segmentar.

En conclusion, se realizard una segmentacion por edad de 18 a 55 afios de los NSE A/B y C que vivan
en Lima Metropolitana en las zonas geograficas 6,7 y 8 y que pertenezcan a los estilos de vida de

modernas y sofisticados. En el anexo 4 se calculara la poblacion del segmento escogido.

2.3. Investigacion de mercado
Hasta el momento solo se ha recurrido al uso de fuentes secundarias para la obtencion de informacion
necesaria para el proyecto. De la amplia variedad de fuentes primarias, se opt6 por trabajar con una del
tipo encuesta, ya que es necesario la recoleccion de informacion mas especifica en relacion a las
caracteristicas del proyecto. De ella, se obtuvo informacion relevante para los siguientes puntos del
estudio. En el Anexo 5 se muestra el calculo del tamafio de muestra, en el Anexo 6 la ficha técnica de
la encuesta y en el Anexo 7 la encuesta realizada.
Objetivos

e Determinar el perfil del consumidor

e Definir las caracteristicas fisicas del producto

e Determinar la frecuencia de compra de comida balanceada para perros en Lima Metropolitana

e Conocer el porcentaje de aceptacion del producto

e Obtener el rango de precios de venta para el producto

e Resultados de las encuestas
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En el Anexo 8 se muestra los principales resultados de las encuestas mediante graficas diversas.

2.4. Producto

El producto del proyecto consiste en comida balanceada saludable para perros. Segun las encuestas
realizadas (Anexo 8), el insumo principal de mayor preferencia fue el pollo (64.1 %), que junto a la
opcion de comida balanceada vegana seran las dos presentaciones que se ofrecera del producto. Este
tipo de alimentacion permitira a las mascotas caninas de los consumidores mantenerlos saludables y no
solo satisfacer sus necesidades basicas de nutricion. Ademas, los productos ofrecidos estan
considerados dentro del rubro de la clasificacion de productos de conveniencia, ya que son productos
basicos de compra frecuente, de uso basico como la alimentacion y requieren de una distribucion

intensiva (Baca Urbina 2010 :15)

Mediante las encuestas se encontr6 que algunas de las personas que no alimentan a sus mascotas con
comida balanceada no lo hacen por tres principales razones. Estas son por la flexibilidad de sabores que
ofrece la comida casera (44 %), el precio menor con respecto a la comida balanceada (28 %) y por

recomendacion de familiares o amigos (19 %). El resumen de los motivos se encuentra en la figura 13:

Figura 13: Motivos por los cuales los encuestados prefieren la comida casera sobre la comida

balanceada
Esto permitiria que a largo plazo se puede aventurar el proyecto a insertar en su cartera nuevos sabores

y presentaciones a un precio menor que el que se propondra, a fin de tener la fidelizacion esperada de

este grupo descontento con los productos actuales.
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2.4.1. Niveles de producto
Seglin Kotler (2014), existen tres niveles de producto para resaltar el valor que se agrega a cada nivel
al momento de disefiar el producto. Estos tres se muestran a continuacion:
e Producto fundamental
La comida balanceada saludable para perros permite la satisfaccion de las necesidades
fisiologicas del primer nivel de la Piramide de Maslow para las mascotas mediante la ingesta
correcta de los nutrientes necesarios en cantidades moderadas.
e Producto real
Las 5 caracteristicas distintivas del producto real son definidas por sus atributos, marca,
empaque, etiquetado y servicio al cliente.
En el anexo 9 se explicaran mas a detalle estas caracteristicas.
e Producto aumentado
Segtin los resultados de la encuesta (Anexo 8), el principal medio para la correcta informacion
sobre promociones y publicidad sobre el producto son las redes sociales, ya que las personas
que prefieren este medio representan el 84 % de los encuestados. Por este motivo, se crearan
una pagina de Facebook, Instagram y WhatsApp en el que se realizaran publicaciones
informativas relevantes y publicidad de modo que el mercado objetivo conozca las
caracteristicas del producto y puede realizar consultas sobre el mismo. Ademas, este ultimo
sera el principal medio para la recepcion de quejas, sugerencias y opiniones por parte de los
consumidores y posibles consumidores, y podran ser resueltas a la brevedad por la fuerza de

ventas para ofrecerles un servicio de calidad.

2.5. Consumidor

El consumidor en este mercado no es el cliente o comprador, ya que estos no aprovechan directamente
los beneficios del producto. El analisis comprendera al perfil del comprador y de lo que considere él
importante con respecto a su mascota, que tiene el rol de consumidor.

Segun la informacion recolectada de las encuestas (Anexo 8), se obtuvo un valor de tenencia de un solo
perro en el 70 % de los encuestados. Esto se aprecia en la figura 14. Este valor es referenciado por el
reporte del CPI (2018: 1) en cual el porcentaje de perros por hogar es del 78.7 %. Esto evidencia el alto

porcentaje de tenencia de al menos un perro por familia en el segmento encuestado.
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Figura 14: Numero de perros por familia de los encuestados

Una vez que los clientes deciden comprar alguna variante de comida balanceada, otorgan mayor
relevancia a la informacion nutricional que el producto les brinde sobre el mismo y al precio de
ofrecimiento. El producto del proyecto permitird cumplir con ese alto grado de nutricion, pero a un
precio superior que permita diferenciar esta cualidad. Por otro lado, una caracteristica de baja
importancia es la marca, ya que ante la gran variedad de marcas con caracteristicas similares y poco
diferenciadas permite que solo prevalezca el precio del producto al momento de elegir el mismo. Se
traduce en falta de identificacion y lealtad con la marca. El resumen de valoracion de las caracteristicas

se evidencia en la figura 15:

Figura 15: Caracteristicas mas valoradas al momento de la compra

Con respecto a la frecuencia de compra y la cantidad de alimento en kilogramos, los clientes presentan
un ritmo de compra mayoritario de pocas compras por mes, siendo un 66 % las personas que realizan 1
compra por semana, 1 compra cada 2 semanas o una compra al mes. Esto es respaldado por la cantidad
de comida en kilogramos que compran, de las cuales un 60 % lo profiere mayor a 2 kg y menor a 10

kg. Esto evidencia la necesidad por parte de los compradores de adquirir este producto en grandes
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cantidades para evitar realizar compras excesivas y no invertir tanto tiempo en la misma. Estos

porcentajes se evidencian en las figuras 16 y 17, respectivamente.

Figura 16: Frecuencia de compra de comida balanceada

Figura 17: Cantidad en kg de comida balanceada por cada compra
Finalmente, los lugares preferidos para la compra de la comida balanceada son las bodegas (45.6 %),

supermercados (40.9) y mercados (33.9%). Esto evidencia el gran atractivo por los canales

tradicionales. Estos valores se indican en la figura 18:
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Figura 18: Lugar preferido de compra

Como conclusion, se valida la idea de negocio y se concluye que este tendra un alto nivel de aceptacion
por el publico objetivo al poder ofrecerles productos nutritivos y diferenciados a un precio justo en

presentaciones de grandes volumenes en bodegas, supermercados o mercados.

2.6. Analisis de la demanda

Se analizara la demanda historica a nivel de Lima Metropolitana y se proyectara con el método de

pronostico mas adecuado.

2.6.1. Demanda histérica

El calculo de la demanda historica se realiza mediante fuentes secundarias en base a los reportes del
CPl y las bases de datos del INEI; y fuentes primarias en base a los resultados de la encuesta realizada
al mercado objetivo.

En primer lugar, mediante los reportes de APEIM Y CPI se hallara el nimero de hogares que pertenecen
a cada nivel socioeconémico en Lima Metropolitana en los ultimos 5 afios. En la tabla 8 se indican los

calculos y el total a detalle:
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Tabla 8: Numero de hogares del mercado objetivo del proyecto

Fuente: APEIM (2016 — 2020)
A continuacion, se calcula el numero de hogares que poseen al menos un perro y se relaciona con
aquellos hogares que los alimentan con comida balanceada y aquellos que estarian dispuestos a

consumir la comida balanceada saludable para perros.

Tabla 9: Numero de hogares que compran comida balanceada y estan dispuestas a comprar comida
balanceada saludable para perros

Fuente: (CPI 2018, Anexo 8)
Mediante la cantidad promedio de kilogramos que el segmento de hogares compra anualmente, se
obtiene el valor en toneladas métricas de la demanda historica. En el presente estudio de fuentes
primarias (Anexo 8), se obtuvo un valor promedio de 203 kg anuales, en base al calculo de la frecuencia
de compra por persona y la cantidad de kilogramos promedio que estos adquirian en cada compra. Esto
se presenta a detalle en la tabla 10, en el que se obtiene la demanda historica solo para el afio cero del

presente proyecto:
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Tabla 10: Demanda anual del proyecto en toneladas métricas

Fuente: Anexo 8

De la figura 19 no se obtienen los valores de los afios anteriores, sino que solo se aprovechara su formula

de regresion que servira para hallar la proyeccion de la demanda.

2.6.2. Proyeccion de la demanda

Se realizara la proyeccion de la demanda para un total de 5 afios que es equivalente a la duracion del
proyecto. Esta cantidad de afios se justifica por la cantidad de maquinaria y alto costo que estos
requieren como inversion inicial. Ademas, el horizonte del proyecto permitira obtener el retorno
esperado luego del periodo de recuperacion.

Al observarse una tendencia positiva en la demanda historica, se utilizara el método de regresion para
el prondstico de la demanda. Para el andlisis, se determinard el tipo de regresion mas adecuado para el
comportamiento de la demanda histérica mediante la evaluacion de los coeficientes de determinacion

(R?). En la tabla 11 se muestran los valores del coeficiente de determinacion por cada tipo de regresion:

Tabla 11: Evaluacion del coeficiente de determinacion de la demanda (R?)

Del andlisis de los coeficientes, se observa que el valor de R’ que se encuentra més cercano a 1
corresponde a la regresion del tipo exponencial con respecto al resto. Sin embargo, la ecuacion de
regresion exponencial permite un crecimiento mas acelerado con respecto a las demas regresiones y al
ser el mercado de comida balanceado un mercado en crecimiento y con gran riesgo de tener mayores
competidores que puedan acaparar parte de la demanda, se optara por la segunda regresion del tipo
lineal para poder encontrarnos en un escenario conservador. En la figura 19 se observa el

comportamiento de esta regresion:
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Figura 19: Linea de regresion de la demanda del proyecto

Con la ecuacion de regresion lineal, se hallan los valores para 5 afios del horizonte del proyecto,
considerando al afio en el que se realizara la implementacion de la planta, inicio de operaciones y demas
actividades previas. Ademas, debido a que el estudio se realiza antes de la culminacion del 2021, aun
no se contara con cifras oficiales del sector. La tabla 12 muestra los valores por afio de la demanda
proyectada del proyecto:

Tablas 12: Demanda proyectada del producto del proyecto en miles de toneladas

2.7. Analisis de la oferta

Se detallara la oferta del sector donde se analizara la competencia, modelara y calculara la oferta historia
de comida balanceada saludable para perros en el segmento escogido y con ello, finalmente, hallar la

demanda proyectada al horizonte del proyecto.
2.7.1. Analisis de la competencia

Se analizaran las principales empresas productoras de comida balanceada para perros y las marcas mas

representativas del sector con sus principales caracteristicas.
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e Empresas productoras de comida balanceada

En la figura 20, se puede notar que la participacion de mercado de las empresas productoras de
comida balanceada se encuentra liderada por Nestle Peru SA (31.2%), Rinti (26.4 %) y Molitalia
SA (10.9%) con respecto a las otras empresas existentes del mismo rubro (Euromonitor

Internacional 2019).

= Nestle Peru SA
= Rinti SA

10 0% Molitalia SA
0

1%

® [nverisiones Veterinarias SA

2% \ = Master Foods Peru Srl
3% 7 Hallmark SA
= Bang
11% m Vetpharma Peru EIRL

m American Pets SAC

= Otros

Figura 20: Participacion de mercado de las empresas productoras de comida balanceada

Fuente: Euromonitor Internacional (2019)

e Marcas de comida balanceada
En la tabla 13 se aprecia que las principales marcas que lideran el sector de comida balanceada
para perros son Dog Show (23.3%), Ricocan Cordero (9.5%), Pro Plan (7.7%) y Mimaskot

(7.2%). Ademas, se detalla las demdas marcas del sector y su respectiva participacion.

Tabla 13: Participacion de las marcas principales de comida balanceada para perros

% Participacion
Dog Show 23.2%
Ricocan Cordero y Cereales 9.5%
Pro Plan 7.7%
Mimaskot 7.2%
Ricocan Multisabores 6.8%
Ricocan clasico 4.1%
Nutrican 3.6%
Pedigree 2.9%
Hill's Sciencia Diet 2.2%
Supercan 2.2%
Hill's Prescription Diet 2.0%
Ricocan 1.9%
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Brit 1.1%
Nutram Dog 1.0%
Royal Canin 0.8%
Bandido 0.7%
Eukanuba 0.6%
Thor 0.6%
Rico Crack 0.4%
Others 21.6%

Fuente: Euromonitor Internacional (2019)

Segiin Euromonitor Internacional, de las empresas y marcas mencionadas se destaca la siguiente

informacion pertinente:

Nestlé Peru mantiene el liderato del sector en el 2019 con sus marcas Dog Show y Pro Plan.
Evaltia seguir creciendo en la venta de productos premium y super premium.

Los competidores mas cercanos que desean expandirse en el sector de productos premiun son
la multinacional Mars con su marca Pedigree y el competidor nacional Rintisa mediante la
marca Canbo.

Todas rescatan la necesidad del sector por apostar a largo plazo por un producto de gran valor
nutricional y aquellos enfocados en tratos diferenciados.

Como forma de tener un rol mas protagonico en el sector, Nestlé lanzo Purina cuidado dental a
finales del 2019. Esto permite que perros de tamafo pequefio y mediano puedan reducir placas
dentales. Su distribucion fue principalmente a intermediarios especializados, para poder
terminar en supermercados, hipermercados, y los canales tradicionales pretendian seguir el
mismo rumbo.

A inicios de 2020, la empresa Mars respondi6 a la iniciativa de Nestlé y lanzo un producto de
higiene oral como parte de su linea Pedigree, llamado Dentastix. Espera aprovechar diversas
alianzas estratégicas y potenciar el canal e-commerce para la distribucion de sus nuevos

productos.

2.7.2. Oferta historica
El célculo de la oferta histérica se realiza mediante fuentes secundarias en base a los reportes del CPI,

EUROMONITOR INTERNACIONAL y las bases de datos del INEI; y fuentes primarias en base a los

resultados de la encuesta realizada al mercado objetivo.

En primer lugar, se debe de calcular la oferta neta de comida balanceada en toneladas métricas en Pert.

Se realiza el calculo mediante el uso de las ventas en millones de soles y se obtiene la equivalencia en

toneladas métricas mediante el precio promedio por tonelada por afio. En la tabla 14 se muestra a detalle

los valores calculados:
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Tabla 14: Oferta neta de comida balanceada para perros en toneladas métricas
EUROMONITOR EUROMONITOR EUROMONITOR TOTAL

Oferta neta de

Precio promedio

Ventas anuales ) comida
) en soles de la Porcentaje de
de comida i ) blanceada
comida comida
balanceada para para perros en
: balanceada para balanceada seca .
perros (millones miles de
perros por para perros
de soles) . toneladas
toneladas metrica )
metricas
(a) (b) (c) (d)=(a)*(c)/(b)
2016 $/551.80 $/9,787.06 94% 53.00
2017 $/601.90 $/9,986.80 94% 56.65
2018 $/646.00 $/10,190.61 94% 59.59
2019 $/695.60 $/10,398.58 94% 62.88
2020 S/747.00 $/10,610.80 94% 66.18

Fuente: Euromonitor International (2016-2020)

Con la cantidad de toneladas de comida balanceada para perros calculada, se necesita calcular el
histérico del nimero de habitantes del NSE A, B y C de Pert1 y Lima Metropolitana. En la tabla 15 se

detallan los valores indicados, con datos del APEIM.

Tabla 15: Numero de habitantes del NSE A/B y C de Perti y Lima Metropolitana

APEIM APEIM y CPI TOTAL
% de Numero de
) Numero de habitantes )
Poblacion ] ) habitantes de
habitantes delNSEA/By
c NSEA/ByC
(e) (f) (8)=(e)*(f)
2016 31,660,894 39.40% 12,474,392
2017 32,019,925 41.20% 13,192,209
Peru 2018 34,155,095 39.60% 13,525,417
2019 34,277,759 39.60% 13,573,992
2020 34,515,417 42.50% 14,669,052
(h) (i) (i)=(h)*(i)
2016 10,012,437 68.90% 6,898,569
2017 10,190,922 71.10% 7,245,745
LM 2018 10,295,249 70.30% 7,237,560
2019 10,825,238 72.60% 7,859,122
2020 11,046,220 71.00% 7,842,816

Fuente: APEIM (2016-2020)

De ello, se calcula un factor de proporcionalidad, en el cual se compara la cantidad de habitantes del

NSE A/By C de Pert y los de Lima Metropolitana.
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Tabla 16: % de habitantes de NSE A/B y C en LM respecto a los habitantes de NSE A/B y C de Peru
CALCULADO CALCULADO TOTAL
Numerode Numero de Ratio de
habitantes de habitantes de habitantes

NSEA/ByC NSEA/ByC delpublico

en Peru enLM objetivo

(g) 1)) (k)=(i)/(g)
2016 12,474,392 6,898,569 55.30%
2017 | 13,192,209 | 7,245,745 54.92%
2018 13,525,417 7,237,560 53.51%
2019 13,573,992 7,859,122 57.90%
2020 14,669,052 7,842,816 53.47%

Finalmente, se calcula el histérico de la oferta neta de comida balanceada para perros en LM,
multiplicando los valores de oferta proporcionados por Euromonitor y los factores de la Tabla 16. La

Tabla 17 muestro los valores obtenidos:

Tabla 17: Oferta neta de comida balanceada

perros en LM en miles de toneladas

CALCULADO CALCULADO TOTAL

Oferta neta Ratiode  Oferta del

de comida habitantes sector en

[ ETLETCE] del publico  miles de

para perros objetivo toneladas

(k) (1)=(d)*(k)
2016 53.00 55.30% 29.31
2017 56.65 54.92% 31.12
2018 59.59 53.51% 31.89
2019 62.88 57.90% 36.41
2020 66.18 53.47% 35.38

En la figura 21 se puede apreciar el comportamiento de la oferta neta de comida balanceada para perros
en Lima Metropolitana, el cual presenta tendencia positiva. Se observa el pico mas alto en el afio 2019
de aproximadamente 36400 toneladas, con una disminucion de menos del 3% el siguiente afio, pero con

grandes expectativas para los afios posteriores.
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Figura 21: Oferta anual del producto del proyecto en miles de toneladas

2.7.3. Proyeccion de la oferta

De la misma forma que la proyeccion de la demanda, se proyectara la oferta para un horizonte de 5
anos. Debido a que el comportamiento de la oferta observado en la figura 21 presenta una pendiente
positiva, se realizara el método de regresion para la proyeccion de la oferta. Se presenta en la tabla 18
la comparativa de los coeficientes de determinacion (R?) y se escogera el método de regresion mas

adecuado.

Tabla 18: Evaluacion del coeficiente de determinacion para la oferta (R?)

Del anélisis de los coeficientes, se observa que el valor de R? que se encuentra mdas cercano a 1
corresponde a la regresion del tipo exponencial con respecto al resto. Sin embargo, la ecuacion de
regresion exponencial permite un crecimiento mas acelerado con respecto a las demads regresiones y al
existir una constante competencia y entrada de nuevos competidores al mercado de comida balanceado,
se optara por la segunda regresion del tipo lineal para poder encontrarnos en un escenario conservador

y con poco riesgo para el proyecto. En la figura 22 se observa el comportamiento de esta regresion:
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Figura 22: Proyeccion de la oferta neta de comida balanceada para perros en Lima Metropolitana para

el proyecto

En la tabla 19 se presentan los valores numéricos la oferta proyectada, considerando al afio 2020 como

ano cero.

Tabla 19: Oferta neta de comida balanceada para perros en Lima Metropolitana para el proyecto en
toneladas

Oferta de
comida
balanceada

saludable
para perros
en toneladas

38,050.19

39,793.66
41,537.12
43,280.58
45,024.05

ViR |WIN |-

2.8. Demanda del proyecto

La demanda insatisfecha del proyecto se calcula mediante la diferencia entre la demanda proyectada y

la oferta proyectada calculada para el presente proyecto.

2.8.1. Demanda insatisfecha
La demanda insatisfecha sera el resultado de la diferencia entre la demanda proyectada recopilada en la
tabla 12 y la oferta proyectada de la tabla 19. En la tabla 20 se muestran los valores respectivos a la

demanda insatisfecha:
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Tabla 20: Demanda insatisfecha del producto de proyecto en toneladas

2.8.2. Demanda del Proyecto

Desde una postura pesimista, el mercado de comida balanceado para perros se encuentra en constante
crecimiento. Se asignara una cobertura inicial de 5 % en el primer afio del proyecto. Este valor no seria
descabellado, pues a excepcion de las tres empresas de mayor participacion en el mercado observado
en la figura 20, la de puesto siguiente posee actualmente un porcentaje de 4.5%. Se decide competir con
el objetivo de un 6%, pues a diferencia de estas empresas, se ofrecera un producto diferenciado y con
valor agregado, constituyendo muchas otras ventajas competitivas.

Por otro lado, mediante correctas estrategias de comercializacion, fidelizacion y diversificacion se podra
llegar hasta un aumento medio por aflo de 0.25% de participacion por afio, por lo que se obtendria para
el quinto afio un valor final de 6% ante el crecimiento del sector. El detalle de 1a demanda del proyecto

se observa en la tabla 21:

Tabla 21: Demanda del proyecto en toneladas

Mediante las encuestas recolectadas (ANEXO 8), se presenta preferencia por los sabores principales a
elaborar en el proyecto en el inicio del horizonte del mismo. Estos fueron los sabores de pollo y vegano,
y en base a su respectiva proporcion se separa la demanda por sabor. En la tabla 22 y 23 se detalla la

demanda de proyecto por sabor:
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Tabla 22: Demanda del proyecto de sabor pollo en toneladas

Tabla 23: Demanda del proyecto de sabor vegano en toneladas

2.9. Mercadotecnia

En la presente seccion, se analizaran las principales estrategias de comercializacion que se emplearan
para ingresar al mercado de comida balanceada saludable para perros como la plaza, la promocién y

publicidad, y el precio.

2.9.1. Plaza

Ante la dificultad de no poseer tiendas propias y exclusivas para la distribucion del producto debido a
la gran competencia que existe actualmente en el sector y la gran cantidad de recursos econémicos que
esta medida involucra, para la distribucion del producto se utilizara el marketing indirecto, es decir, se
requerira del uso de intermediarios para que el producto llegue al consumidor final. Sin embargo, se
debe considerar que estos intermediarios presenten productos acordes a lo que el proyecto desea
transmitir. Estas caracteristicas relevantes son la calidad, diferenciacion y que se encuentren cerca al

publico objetivo y la competencia.
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Se buscara al inicio del proyecto ingresar al mercado tradicional mediante mercados, bodegas,
mayoristas y minimarkets, de tal manera que el producto se pueda dar a conocer mas facilmente entre
los compradores en los distritos adecuados. Desde el inicio del afio 3, se buscara el ingreso al canal
moderno mediante tiendas de conveniencia y supermercados, ya que en el caso de los segundos se
exigen una cierta cantidad de requisitos, tales como dias de inventario, contribucién al margen,
participacion, etc. (Peru Retail 2010); para poder colocar el producto en sus estantes. Esta incursion en
el mercado moderno es necesaria para poder competir mas de cerca con las marcas actuales y poder
conseguir la participacion que se planea.

De las principales opciones de mercado, se considerara al Mercado N°2 de Surquillo, el Mercado
Central, el Mercado Inca y el Mercado Municipal de San Isidro. Todos se caracterizan por tener
productos de alta calidad, productos diferenciados y/o una gran cantidad de puestos. Ademas, se
encuentran ubicados entre los principales distritos del publico objetivo escogido. Con respecto a las
bodegas y minimarkets, se identificara aquellos que sigan una tendencia al uso de productos saludables
y premium. Los mayoristas elegidos son Makro, Mayorsa y el mercado Mayorista de Santa Anita, que
va dirigido al publico que desee obtener los productos en grandes cantidades a fin de ahorrar dinero y

tiempo.

2.9.2. Promocion y publicidad
El producto debe ser posicionado en el mercado ante la vista de los consumidores como un producto
saludable para sus mascotas. Asimismo, debe de permitir diferenciarse de los competidores y sustitutos,
mencionando adecuadamente sus caracteristicas, beneficios y el valor agregado.
e Publicidad
Segun el resultado de las encuestas, los medios por el cual la mayoria del mercado objetivo se entera
de promociones y publicidad son: redes sociales, los establecimientos de compra y los medios de
comunicacion tradicionales como television, radio y periddico.
De ellas, las redes sociales (42 % del total de encuestados) permitiran tener un mayor impacto en
el mercado objetivo, pues es el medio de mayor frecuencia por parte de los encuestados y este canal
se basa en el estilo de vida moderno y sofisticado de los mismos (Arellano 2020).
Con respecto a las redes sociales, se crearan y administraran cuentas de Facebook, Instagram,
WhatsApp y Twitter. WhatsApp serd el medio de comunicacion directa entre la empresa con los
clientes del mercado objetivo, por el cual se responderan dudas y preguntas y se responderan en un
breve lapso. Servird como medio de resolucion de problemas, fallas y como servicio postventa. Por
medio de Instagram, Facebook y Twitter se presentard material audiovisual de gran impacto.
Mediante monografias, fotos, videos cortos y anuncios se buscara posicionar a la marca en la

participacion planteada en los objetivos.
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Al inicio de la vida del proyecto se optara por colocar afiches o articulos que muestren de manera
resumida y llamativa las caracteristicas de nuestro producto, ya que, segun las encuestas (Anexo 8),
el 54.8% de los encuestados recibe y prefiere recibir informacion sobre nuevos productos en su
local de compra. Sera necesario establecer alianzas con los proveedores de forma que incentiven
los duefios de los canales tradicionales la insercion del producto y la colocacion de publicidad en

sus respectivos locales y/o puestos de trabajo.

Mediante una pagina web se mostrara toda la informacion mas formal de la empresa, como su
mision, vision, historia, valores, objetivos, entre otros. Ademas, se mostraran las caracteristicas mas
importantes sobre el producto y los beneficios que puedan convencer al ptblico objetivo de realizar
la compra. Otra alternativa para la confirmacion de la calidad y beneficios de la marca es mediante
testimonios de compradores satisfechos, expertos o influencers. Esta pagina sera compatible tanto
para dispositivos moviles como para computadoras de escritorio.

Ademas, mediante la pagina se podra realizar el proceso de compra y venta del producto en sus dos
presentaciones, a través de pagos a contra entrega por tarjeta de débito o crédito. El servicio de
delivery para este canal serd mediante una alianza con los proveedores. Este medio de compra
también facilita la recoleccion de informacion de nuevos clientes, mediante el cual por un correo se

les incentivara a realizar una nueva compra y se realizara publicidad de manera adecuada.

e Promocion

Durante el lanzamiento, en los canales tradicionales se aplicara un descuento del 30% en la compra
del segundo producto. Esto se aplicara también en momentos en los que la competencia realice
publicidad y promociones similares.

De la misma manera, en las cadenas de supermercado en los que se incursionara a partir del afio 3
se realizara un descuento del 30% en la compra del segundo producto, de tal manera que se le tome
en consideracion al nuevo canal de distribucion. De igual manera que el canal tradicional, sera
establecido nuevamente cuando se vea un incremento agresivo de publicidad y promocion por parte
de la competencia.

Se establecera delivery gratis mediante un minimo de compra de 500 soles si es que el cliente realiza
compras frecuentes en la pagina. Esto permitira que los clientes potenciales confien en la alternativa
del canal e-commerce, de modo que se establezca a largo plazo un sistema de delivery propio si es
que el publico objetivo prefiere este canal por sobre el resto, o si es que se consigue un crecimiento
anual de la preferencia elevado.

Finalmente, se dispondra de cupones de descuento de atencion en veterinarias conocidas que se
ubiquen dentro del limite de las zonas geograficas escogidas para el estudio. Estos cupones
involucran citas personalizadas y descuentos generales de servicio. Para la realizacion de esta

promocion se debe de realizar alianzas con algunas veterinarias, de modo que la empresa pueda
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subsidiar parte del costo de los cupones, ya que se ofrece el servicio por parte de las veterinarias,
pero las mismas también se benefician al obtener nuevos clientes potenciales y poder realizar
servicios adicionales. Por ejemplo, se podria establecer un descuento de 50% en lavado, con la
condicion de que se solicite el servicio de masajeado y cortado de ufias. A largo plazo se podra
disponer de algunas de estas veterinarias para colocar los productos y que estos puedan ser ofrecidos

dentro de ellas.

2.9.3. Precio

El precio del producto se definira por medio de los siguientes parametros: precios de los productos de
la competencia y precio que estaria dispuesto a pagar el publico objetivo. Se considerara entre los
posibles competidores aquellos que presenten caracteristicas similares a la composicion del producto,
de modo que el precio refleje las caracteristicas que estos deseen ofrecer a su publico objetivo. No se
tomara en cuenta a las marcas con mayor participacion tales como Ricocan, Dog Show y Pedigree, ya
que estas presentan productos en su mayoria con el cumplimento de los requerimientos minimos
aceptables, de modo que su precio es bajo a comparacion de las marcas que otorgan un valor agregado
a sus productos. En la tabla 24 se muestra el resumen de las principales marcas con las que competiria,

en base al precio, el producto del proyecto.

Tabla 24: Precios de los competidores del producto del proyecto

Marca Cantidad Precio Cantidad Precio objetivo Cantidad Precio objetivo
(kg) (S/.) objetivo 1 (kg) 1(S/.) objetivo 2 (kg) 2(s/.)
Hills 2.00 79.90 2 79.90 10 399.50
ProPlan| 15.90 |312.90 2 39.36 10 196.79
Nutran 13.60 ([289.00 2 42.50 10 212.50
Canbo 1.00 19.90 2 39.80 10 199.00

Fuente: (Superpet, Petlover, Linio, Mercado Libre 2020)

Se observa que los precios para la primera presentacion se encuentran en el rango de 39 soles a 79.90,
mientras que para la segunda presentacion entre 196.8 a 399.5 soles. De ello, se obtiene un precio
promedio por kilogramo de aproximadamente 25.19 soles.

Por otro lado, segun los resultados obtenidos de la encuesta (Anexo 8), se obtuvo que el 44 % de los
encuestados estarian dispuestos a pagar precios entre 7 y 10 soles. Ademas, el 38% estaria dispuesto a
pagar entre 11 y 14 soles. Estos precios son mas frecuentes entre el actual mercado de comida
balanceada, ya que la mayoria tiene preferencia por las marcas con mayor participacion del sector en el
que su precio ronda un aproximado de 8 soles por kilogramo.

De los valores obtenidos y al tratarse de un producto con mayores beneficios que la comida balanceada
tradicional o clasica, se optara por elegir como precio introductorio, es decir, para el afio 1, de 10 soles

por kilogramo. Esto serd beneficioso para el proyecto, pues mediante una estrategia de penetracion
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(Kotler y Armstrong 2012) se permitira el ingreso del producto al mercado con un precio competitivo
respecto a las otras marcas competidoras de comida balanceada (precio minimo de kilogramo:19.90

soles) y al alcance del publico objetivo.

2.10. Conclusiones

En resumen, mediante las estrategias de plaza, producto, promocion y precio, se podra competir con las
principales marcas y conseguir la participacion del 5 % en la introduccion del proyecto.

El mercado de comida balanceada para perros se presenta como atractivo ante el constante crecimiento
del sector, que se encuentra liderado por marcas conocidas como Ricocan, Dog Show y ProPlan.
Ademas, el segmento escogido comprende a personas de Lima Metropolitana que se encuentren en los
NSE A/B y C que vivan en las zonas geograficas 6, 7 y 8, entre los 18 y 55 afios con estilos de vida
modernas y sofisticados. Ello permite atender a un gran publico objetivo y permitir implementar las
estrategias de mercadotecnia en base a sus caracteristicas de compra y estilo de vida.

Por ultimo, se hall6 la demanda proyectada considerando el consumo de comida balanceada por persona
del publico objetivo. Por medio de fuentes secundarias, se obtuvo la oferta proyectada y, finalmente, la
demanda insatisfecha y del proyecto. Se resalta el crecimiento de la demanda del proyecto en funcion

del crecimiento del sector.
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CAPITULO 3. ESTUDIO TECNICO

En el presente capitulo, se desarrollara el estudio técnico de la investigacion. Entre los aspectos mas
importantes se resalta la localizacion, proceso productivo, tamafio y distribucion de planta para la
produccion de la comida balanceada para perros. Asimismo, se calcularan los requerimientos de

produccion en términos de materia prima, mano de obra y demas servicios.

3.1. Localizacion

Para el inicio del estudio técnico, se determinara la ubicacion 6ptima para el proyecto mediante la
evaluacion de la macro y micro localizacion. Se tomara en cuenta el peso ponderado de algunos factores
relevantes como cercania a los proveedores, proximidad al mercado meta, seguridad, mano de obra,
entre otros. De ello, se realizara el método de ranking de factores que permita seleccionar el lugar

adecuado en cada evaluacion.

3.1.1. Macro localizacion

Segun Ipsos (2020:01), Lima Metropolitana este compuesto de seis zonas geograficas: Lima Norte,
Lima Este, Lima Centro, Lima Sur, Lima Moderna y Callao. De estas opciones, no se tomara en cuenta
a Lima Moderna, por ser zonas muy demandadas de Lima, tener el costo por m2 mas alto y estar
enfocadas al sector industrial con un total de mas de 393 millones repartidos en 5385 empresas (Ipsos:
2018); y Lima Centro por el incremento de zonas residenciales.

La técnica a utilizar para hallar la mejor ubicacion para la planta sera el ranking de factores del cual se
procedera a definir los factores relevantes, calcular el peso de cada factor, evaluar las zonas en base a
los factores y elegir el que obtenga un mayor puntaje.

Los factores considerados para la evaluacion son:

e Proximidad con los proveedores (A): Se evaluara la cercania de la ubicacion con los principales
centros de proveedores de materia prima para la produccion del producto.

e Proximidad al mercado meta (B): Se evaluara la cercania de la ubicacion con el publico objetivo
al cual ira dirigido el producto, con el fin de prever los temas logisticos y de distribucion.

e Precio del terreno (C): Se evaluara el precio por metro cuadrado de las zonas a evaluar.

e Disponibilidad de mano de obra calificada (D): Se evaluara la mano de obra en cada locacion
con el fin de tener la oferta necesaria y poder evitar largos traslados que incurran en costes
adicionales u otros problemas relacionados.

e Disponibilidad de servicios basicos (E): Se evaluaran los servicios basicos de cada zona tales
como agua, desagiie, luz, internet, entre otros; a fin de contar con el nivel adecuado de recursos
para garantizar la calidad adecuada de satisfaccion del personal y del producto.

e Disponibilidad de compra del terreno (F): Se evaluara los distintos centros industriales

disponibles y los terrenos disponibles en cada zona.
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Con los calculos de los pesos de los factores y la colocacion adecuada de los valores justificada en el
Anexo 13, se muestra el resumen del peso ponderado de los criterios elegidos:

Tabla 25: Peso de los criterios de evaluacion

Factor Peso

A Cercania a proveedores 6.7%
B Cercania a mercado meta 20.0%
C Precio de terreno 26.7%

D Disponibilidad de mano de obra | 6.7%

E Disponibilidad de servicios basicos| 6.7%
F Disponibilidad de compra 33.3%
100.0%

Se realiza la evaluacion de cada alternativa de macro localizacion en una escala de 1 a 5, con 1 como
una baja calificacion y 5 como la méxima calificacion. Esto se detalla a profundidad en el Anexo 13,
en la que se evalia también cada factor a detalle de manera cuantitativa.

Finalmente, se calcula el valor de cada opcion al multiplicar el puntaje relativo por el peso relativo de

cada factor. En la Tabla 26, se muestra los puntajes finales y la opcion elegida:

Tabla 26: Puntaje final de las alternativas de macro localizacion

De ello, la opcion a elegir para la macro localizacion sera el puntaje mas alto de la Tabla 26, es decir;

Lima Este.

3.1.2. Micro localizacion

Para el analisis de la micro localizacion, es necesario tomar en consideracion las actuales alternativas
como los parques industriales. Los parques industriales son considerados como zonas reservadas para
la actividad industrial, donde operan varias empresas en conjunto con infraestructura y servicios
compartidos (ComexPeru s.f.). En la Tabla 27, se detalla los principales parques y sus caracteristicas

mas importantes:
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Tabla 27: Parques industriales en Lima Metropolitana
Precio

Zona

Parque . Area (Ha) promedio
Geografica ($/m2)
Huachipa Lima Este 200 120
La Chutana Lima Sur 110 100
Sector 62 Lima Sur 208 130
InduPark Lima Sur 207 120

Fuente: (La Camara: 01)
Por lo estudiado en la macro localizacion, se escoge la alternativa que se encuentra en Lima Este, es
decir; el parque industrial de Huachipa, que se encuentra a tan solo 7 km de la autopista Ramiro Prialé,

ubicado exactamente en San Antonio de Chaclla 15461.

3.2. Tamaiio de planta

De acuerdo con la eleccion de la estrategia planteada en la demanda del proyecto, se obtiene un valor
inicial de 301.6 toneladas de producto final que se incrementa durante la vida del producto (5 afios),
llegando a un total de 405.08 toneladas. Ademas, en el Anexo 14 se describiran los factores cualitativos
a considerar para hallar el tamafio de planta. De ello, se debe de calcular el tamafio de planta en base a
la maquina con menor capacidad productiva, que en este caso seria la maquina extrusora, que es capaz
de procesar aproximadamente entre 100 y 150 kg/hora, por lo que es necesario la compra de 2 maquinas
para la realizacion del proyecto.
Para el célculo, se consideraran algunas caracteristicas adicionales:

e En total 22 dias laborables al mes y 8 horas de trabajo por turno.

e Se consideran mermas de 3 % y eficiencia de los empleados de un 90 %.

e Se considera un inventario promedio mensual de 5 %.

e Las capacidades finales se hallaran en kg y bolsas de 5 kg en base a lo establecido en el estudio

de mercado, con el fin de obtener un valor promedio y asequible para el mayor grupo de

personas.

a) Produccion real

Considerando los datos anteriores, se considera el inventario, las mermas o pérdidas y la demanda del
proyecto para hallar la capacidad real y mantener el servicio de produccion adecuado.

b) Produccion efectiva

Con la eficiencia igual a 90%, se halla de la produccion efectiva dividiendo la capacidad real entre este
valor.

Con estos valores se obtiene la capacidad instalada final necesaria para el funcionamiento por hora del
proyecto, cumpliendo con los requerimientos de produccion.

La tabla 28 muestra los valores finales de capacidad real y efectiva.
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Tabla 28: Capacidad instalada del proyecto anual en kg por hora

Se concluye, se dispondra de una capacidad instalada de 300 kg por hora durante el horizonte del
proyecto, que corresponde principalmente a las limitaciones por la maquina extrusora entre 100 y 150

kg de capacidad.

3.3. Proceso productivo

Para el analisis del proceso productivo, se utilizara un diagrama de flujo o DOP en el que se muestre de
manera general las operaciones e inspecciones de la produccion de comida balanceada. Esto se presenta
en la Figura 23. Ademas, se explicard a detalle cada operacion del proceso correspondientes que

necesitan para llevarse a cabo, concluyendo con un programa de produccion anual.

3.3.1. Diagrama de operaciones de procesos

En el caso del DOP, ambas lineas presentan en mismo diagrama de operaciones de procesos, ya que la
unica diferencia es la proporcion de insumos y los mismos en si, por lo que solo se colocara un diagrama.
En la Figura 23, se puede apreciar el DOP con las principales entradas que este presenta, operaciones e

inspecciones que se realizan en el mismo:
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Figura 23: Diagrama de Operaciones del Proceso del producto
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3.3.2. Descripcion del proceso productivo

Tal como se pudo observar en acapite 3.3.1., el Diagrama de Operaciones del Proceso permite observar

a gran escala las operaciones mas relevantes del proceso. Es clave recalcar que se produciran 2

presentaciones de comida balanceada para perros, del cual varia solamente la materia prima principal y

los aromatizantes, pero mantiene las operaciones para su realizacion. De esa manera, se describiran las

siguientes etapas del mismo:

Recepcion y almacenamiento de materia prima: En esta etapa se recepciona y almacena los
distintos ingredientes necesarios para la produccion en las cantidades requeridas para cada lote.
Mediante verificaciones de calidad se identificara raudamente si se cumplen o no con las
especificaciones técnicas y la calidad del proveedor, a través de pruebas sensoriales y de

humedad. En caso no se cumpla con la calidad necesaria se procede a devolver los insumos.

Preacondicionamiento: En esta etapa se adecua los insumos a una temperatura mayor a los 80°
con el fin de evitar que se sobreexija a las maquinas posteriores a utilizar y facilitar el trabajo

de las mismas.

Molienda: Es necesario poder obtener un tamaiio de las particulas ideal para la futura ingesta
por parte de los canes y conseguir un producto concentrado y con la textura adecuada. A pesar
de que la mayoria de insumos principales son a base de maiz, harina de maiz, harina de soya,
harina de pollo, etc., y ya poseen un tamafio reducido, es necesario obtener un menor tamafo
de los granos para su procesamiento en las siguientes operaciones.

Mediante el molino, del cual se detallard sus caracteristicas mas especificas en el siguiente
acapite, se obtendra el tamafio requerido para el proceso con ayuda de una malla con un
diametro determinado. Posterior a ello, los insumos molidos pasaran por estas cribas y seran

transportadas por un elevador neumatico hacia el siguiente proceso.

Dosificacion: Posterior a la molienda, se almacenan los insumos transportados a las tolvas
dosificadoras. Se pesa adecuadamente los insumos para comprobar el correcto traslado de los
mismos y las mermas, con el fin de tener las proporciones adecuadas y se obtengan los

porcentajes adecuados de insumos en el producto final.

Mezclado: Mediante esta etapa, se busca garantizar la uniformidad de la mezcla y
adicionalmente se afiaden los ingredientes liquidos durante todo el tiempo de mezclado. A pesar
de la efectividad del proceso, es imposible conseguir una uniformidad total, por lo que se

buscara un coeficiente de variabilidad menor al 5% para garantizar la calidad del producto.
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e Extruido: Se considera como uno de los procesos mas importantes, ya que permite transformar
las particulas en capsulas u otras formas variadas, de moda que se compacte el producto y se
evite su segregacion.

El proceso consiste en el transporte del alimento a una cdmara de acondicionado, en el que se
mezcla el alimento con vapor de agua, con lo que adquiere temperatura y humedad, hasta que
consigue un adicional de 12 % de humedad y una temperatura aproximada de 120 °C durante
30 a 60 segundos, que es necesario para que se realicen ciertos procesos quimicos necesarios
para el producto.

Posteriormente, en una prensa se presiona el producto contra un molde con la forma especifica

de la forma final de nuestro producto.

e Enfriado y secado: Debido a la alta temperatura (120°C) y alta humedad (22%) con el que
nuestro producto sale luego de ser extruido, es necesario realizar el proceso de secado y
enfriado. Esto se consigue mediante corrientes de aire que fluyen por unas fajas por las cuales
pasa nuestro producto, consiguiendo enfriar y secar el producto al mismo tiempo. Con ello se

obtiene una humedad del 10 % y una temperatura adecuada para el empaque.

e Empaquetado y etiquetado: Se procede a pesar manualmente con ayuda de una balanza
electronica dependiendo de la presentacion del empaque, en este caso de 5 kg, y se cierra con

ayuda de una cocedora industrial. Se etiqueta posteriormente.

e Almacenamiento de productos terminados: Las bolsas de comida balanceada para perros son
llevadas al almacén de productos terminados mediante estocas, para su posterior distribucion

final.

3.3.3. Receta de la comida balanceada para perros

En base a la realizacion de las 2 presentaciones de comida balanceada para perros, a base de pollo y a
base de soya, se presenta las cantidades contenidas en una tonelada de producto terminado de cada
presentacion. Ademas, se establece la cantidad de proteinas que rinde cada presentacion en términos
porcentuales de los cuales se justifica su proporcion en el Anexo 18, que se muestran mas a detalle en

la Tabla 29 y Tabla 30:
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Tabla 29: Receta para 1 tonelada de producto terminado del proyecto

Insumo Cantidad (kg)

Harina de insumo De pollo De soya
principal 265.00

Maiz 238.80

Harina de trigo 300.00

Harina de carne 133.00
Cloruro de colina 1.00
Carbonato de calcio 2.00

Grasa cruda 60.00
Antioxidante 0.20

TOTAL 1000

Tabla 30: Relacion de nutrientes por 1 tonelada métrica
Nutriente Valor

Proteina cruda min. (%) 24
Grasa cruda min. (%) 9
Ceniza max. (%) 5
Fibra max. (%) 5
Humedad max. (%) 10
Calcio 1.2
Fosforo 0.9

3.3.4. Programa de produccion
En base a la demanda del proyecto que se calculd previamente en el Estudio de Mercado, se puede
calcular el programa de produccion anual, con un total de 12 meses, 22 dias al mes, con 1 linea de

produccion diferente para cada presentacion, pero con una demanda generalizada.

Tabla 31: Programa de produccion anual, mensual y diaria del proyecto
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3.3.5. Requerimiento de maquinaria y equipos

De acuerdo al disefio de las operaciones de los procesos de ambas lineas de productos, se asigna las
maquinas y equipos necesarios para cada operacion. Ademas, es importante considerar los equipos,

muebles y otros para el drea administrativa.

e Magquinaria y equipos del area de produccion

En la tabla 32, se menciona las principales maquinas de produccién con sus respectivas

caracteristicas principales, tales como su capacidad, proveedor y costo.

Tabla 32: Maquinas y equipos del area de produccion

Fuente: Sitios web de proveedores
e Equipos del area administrativa

En la Tabla 33, se detalla los equipos de oficina necesarios para los colaboradores, jefes, y

supervisores de planta.

Tabla 33: Equipos del drea administrativa
Equipos Proveedor Cantidad Precio (S/.)

Computadoras HP 10 2300.00
Laptop HP 10 1900.00
Impresora EPSON 6 880.00
Proyector VIVIBRIGHT 5 570.00

Fuente: Sitios web de proveedores

e Muebles y enseres

Se presentan los principales muebles y enseres en la Tabla 34. Seran destinados en su mayoria

al area administrativa con un fin de otorgar a los colaboradores buenas condiciones.
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Tabla 34: Muebles y enseres
Muebles/enseres Proveedor Cantidad Precio (S/.)

Sillas de oficina Promart 8 160.00
Escritorios Promart 8 220.00
Mesa de reunion Visso 1 7000.00
Lockers Sodimac 2 de 12 casilleros c/u 800.00
Tachos de oficina Promart 10 20.00
Estante Promart 1 250.00
Refrigeradora Hiraoka 1 1300.00
Juego de cocina Promart 1 700.00
Juego de comedor Promart 5 160.00
Microondas Recco 3 200.00
Mesa de oficina Promart 10 280.00
Sanitario Promart 15 245.00
Urinarios Promart 8 144.00

Fuente: Pagina web de proveedores

3.3.6. Insumos y materiales
e Materia prima e insumos
En base a la receta mencionada en el acapite 3.3.3., se establece la cantidad necesaria de cada
insumo para la obtencion de 1 tonelada métrica de producto terminado. En base a ello, es necesario
adicionar el porcentaje de inventario y las mermas existentes en los procesos. De ello, en la Tabla

35 se muestra el resumen de la proyeccion de requerimientos de materia prima:

Tabla 35: Requerimiento de materia prima

e Materiales
En la Tabla 36, se muestran los principales materiales directos e indirectos necesarios para el

acondicionamiento y presentacion del producto.
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Tabla 36: Requerimiento de materiales directos e indirectos

3.3.7. Mano de obra

Mano de obra directa

Con respecto a la mano de obra directa, se contratard los operarios necesarios para las
operaciones hallados en el balance de linea del Anexo 15, que trabajaran 8 horas al dia en un
solo turno. Ademas, se tendrd en plantilla un operario adicional por disposicion de la
Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion Tributaria (SUNAT), en la que se
exige por lo menos 15 dias de vacaciones por afio para cada trabajador. El resumen de la

proyeccion de trabajadores por afio se observa en la Tabla 37:

Tabla 37: Proyeccion de mano de obra directa
Cantidad de

operarios requeridos

1

2 6
3 6
4 7
5 8

Mano de obra indirecta

Ademas, es importante precisar la mano de obra que no esta directamente relacionada con la
produccion, siendo principalmente parte del area de almacén y de supervision. Entre los
principales, se encuentran los recepcionistas de materia prima e insumos, y los que se encargan

de subir los productos terminados a los transportes para su distribucion. Asimismo, el
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supervisor de planta estara siempre al tanto de las actividades que se desarrollen dentro de la

planta en las que se involucren.

3.3.8. Caracteristicas fisicas (infraestructura)

La planta estara ubicada en el en el parque industrial Huachipa que se encuentra a tan solo 7 km de la
autopista Ramiro Prialé, ubicado exactamente en San Antonio de Chaclla,15461. Su area actual es de
200 Ha con un area disponible del parque de aproximadamente un 46% del total. En la Tabla 38, se

detalla cada ambiente del negocio:
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Tabla 38: Descripcion de las areas de la empresa

N° Area Descripcion
Zona de recepcion Area en donde llegan los camiones de materia prima e insumos, con el
1 (ZDR) tamafio suficiente que les permita realizar maniobras y descargar los
mismos.
Area en donde se almacena la materia prima y los insumos para ambas
2 Almacende MP e |jineas de produccion; algunos de estos insumos son el maiz, harina de
insumos (AMI) pollo, harina de maiz, harina de carne, bolsas; a la disposicion diaria de
cada operario.
En este almacen se colocara los productos terminados, apilados en
3 Almacende PT  |jy5isas de 5 kg en pallets; y los productos en proceso, tales como
(APT) algunos productos que salen de la molienda y esperan algunas horas
para ser procesados.
En esta area se llevara a cabo las operaciones de producciony de
iz (o e control de calidad de la comida_balanceada _para perros, Se contara
4 (AP) con lavaderos y todas las maquinas necesarias para el proceso, con
espacio adicional para la futura instalacion de maquina en el afio 3. Se
encontrar cerca de los alamcenes.
Vestuario y El vestuario y los servicios higienicos se encuentran de forma contigua
5 servicios higienicos |pero diferenciadas por un tema de comodidad. Aqui podran los
de produccion  |operacios acondicionarse adecuadamente para empezar con su
(SSHHP) trabajo, con los lockers a su disposicion.
Area de limpieza Se ubicara en esta area los productos de limpieza para mantener
6 (AL) limpia la planta en el trascurso del dia. Contara con un lavadero
interno y demas articulos para facilitar el trabajo.
7 Area administrativa |Se encontrarn las principales oficinas del personal administrativo,
(AA) como logistica, marketing, finanzas y la gerencia general.
En esta area se dispone de mesas y sillas para que tanto el personal
3 Area de cocinay |administrativo como el personal de planta puedan ingerir sus
comedor (ACC)  |3limentos en el desayuno y almuerzo. Contara con microondas
adicionales, un pequefio refrigerador, entre otros.
Servicios higienicos | giferencia de los servicios higienicos del area de produccion, en esta
9 | deadministracion |;rea se omitiran los vestuarios, pero con el resto de recursos
(SSHHA) indispensables como sanitarios, urinarios, lavados, entre otros.
Zona de despacho Area en la que los camiones con una orden de compra aprobada se
10 (zD) disponen a recoger los pedidos que seran distribuidos en base a los
puntos de recepcion.
En esta area se realizaran actividades de investigacion, con el objetivo
11| Laboratorio (LAB) |ge mejorar continuamente la receta inicial de cada linea, ademas de
fomentar alternativas adicionales e insumos de mayor calidad.
) Estacionamiento |Area destinada al parqueo de vehiculos, tanto de personal
1 (EST) administrativo y de produccion.

3.3.9. Distribucion de planta

Para poder determinar la distribucion de planta, se construira una tabla de relacion de actividades
(TRA), un diagrama de relacional de actividades (DRA) y mediante el método de Francisel layout de
bloques unitarios (LBU). En la figura 24 se observa el LBU del proyecto, que se desarrollo a
profundidad en el Anexo 16:
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Figura 24: LBU del proyecto

De ello, mediante el método general de determinacion de areas del libro de Meyers (2006), obtiene las
dimensiones de las areas de la planta. En el Anexo 17 se muestra a detalle los célculos realizados.

A partir de los valores obtenidos, se detallan las areas finales asignadas y requeridas para el proyecto

en la Tabla 39:

Tabla 39: Tamafio de las areas de la empresa del proyecto

Area Arearequerida Area asignada

Almacen de materia prima 54.00 60.00
Almacen de producto terminado 67.00 70.00
Area de produccion 115.00 120.00
Vestuario y SSHH de produccion 36.00 36.00
Area administrativa 140.00 144.00
SSHH de administracion 20.00 20.00
Zona de recepcion 200.00 210.00
Zona de despacho 200.00 200.00
Comedory cocina 50.00 50.00
Laboratorio 30.00 30.00
Areade limpieza 10.00 10.00
Estacionamiento 50.00 50.00
Pasadizos - 200.00
Total m2 972.00 1200.00

A partir de las areas obtenidas, se realiza el Layout de la empresa del proyecto, visualizado en la figura

25, acompafiado del LBU realizado en el Anexo 17:
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Figura 25: Layout de la empresa del proyecto

3.4. Evaluacion ambiental

Para la evaluacion ambiental del proyecto, se realizard una matriz IRA (Mori, 2017), en la que se
analizara los principales impactos ambientales de las principales actividades tanto productivas como
administrativas de la empresa. A partir de ello, se mediran los indices de frecuencia, de control, el
alcance y el indice de severidad para hallar el indice de riesgo ambiental de cada impacto ambiental. En

el Anexo 19 se detalla mejor el método utilizado. De esa forma, si el indice es mayor a 33, se requerira
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de medidas de control y mitigacion. En la Tabla 40 se muestra los resultados de la Matriz del Indice de

Riesgo Ambiental en la que se detallan los principales aspectos y riesgos ambientales:

Tabla 40: Matriz IRA

Proceso Entradas Salidas Asp.ecto Impacto ambiental Es rutinario Aplicaley Es significativo Contl.'ol
ambiental AL operacional
i Contaminacion del
Ge.neraaon.de ontaminacion de st si 1 5 4 1 10 NO
residuos solidos suelo
Materia prima. Consumo de .
Agotamiento de
nsumos. | "e50% 98 | energia g0l ; sl sl 1 s |2 ]1]|s NO
. materia i energia electrica
Pesado Energia. ) electrica
prima mal
Balanza esada .
electrica. p . Consumode | Agotamiento de
materias primas| materiaprimae N Sl 1 5 3 1 9 NO
e insumos insumos
Consumode | Agotamiento de
) . ) N Sl 1 5 2 1 8 NO
o energia energia electrica
Materia prima.
Insumos. Restosde | Consumode | Agotamientode
Almacenado ) . X . L
de MP Energia. Carro [ materia [materias primas| materiaprimae N Sl 1 4 3 1 8 NO
de carga prima. e insumos insumos
manual.
Generacion de [Contaminacion del
. . Sl Sl 1 4 3 2 16 NO
residuos solidos suelo
Agua con
Materia prima. cloro. ¢ d Contaminacion d
onsumo ae ontaminacion de
Lavado Insumos. Agua.| Restos de N Sl 5 5 3 2 22 NO
X agua agua
Cloro. materia
prima.
Consumode | Agotamiento de
o i . gota ) ] si 2 s |2 (1|9 NO
Materia prima. | Maquina Energia energia electrica
Energia sucia. c d P S —
nsum
Preacondiciona| electrica. Restos de 2 ?u O_ € 80 ar.men. ode
. . materias primas | materiaprimae Sl Sl 2 4 3 1 9 NO
do Maquina de materia A A
L ) e insumos insumos
preacondicion | prima.
ado Ruido  ["Generacion de |Contaminacion del
. n Sl Sl 1 5 3 1 9 NO
ruidos aire
iapri Restosde [ Consumode | Agotamiento de
Materia p_rlma. s ¢ 8 ] N sl ] 2 5 2 1 9 NO
Molienda Energia materia Energia energia electrica
i rimaen la| Generacion de |Contaminacion del
elect‘rlca, pri mas : i on mnlwacmn e Sl s . B 3 1 5 NO
Molino maquina. ruidos aire
Masa de
olvillo de
pt R i Restos de G ion de |Contaminacion del
materia prima. eneracion ae
Dosificacion P polvillo. : ontaminacion e sl s 105 |3 |19 NO
Energia ) ruidos aire
N Ruido
electrica.
Dosificador.
Masa de Mezcladora| Consumo de Agotamiento de
id con £ . ia electrica N Sl 2 5 2 1 9 NO
Mezclado . |COI’HI ad o S nergla . cen:rgl:?\ee- I'IZ l
alanceada. | residuos. eneracion de |Contaminacion de
. . . o Sl S| 1 5 3 1 9 NO
Energia Ruido. ruidos aire
Consumode | Agotamiento de
Masade | gostos de ‘ il ‘ sl sl 2 s | 219 NO
comida Energia energia electrica
bal da masa de Generacion de |Contaminacion del
Extrusado alanceaca. | omida h / S| si 1 s |3 1|9 NO
Energia ruidos aire
| > balanceada S 1on de |Contaminad el
. K eneracion de
electrica Ruido. . i ' ontaminacion de sl s 1 4 3 2 16 NO
Extrusora. residuos solidos suelo
Comida Consumode | Agotamiento de
. € . . Sl Sl 2 5 2 1 9 NO
balanceada. | Restos de Energia energia electrica
Energia comida | Generacion de |Contaminacion del
. g . n Sl Sl 1 5 3 1 9 NO
Enfriadoy electrica.  |balanceada ruidos aire
secado Secadora de . Ruido. Generacion de (Contaminacion del
. . . N Sl 1 4 3 2 16 NO
comida Calor, residuos solidos suelo
balanceada. vapor. Generacion de |Contaminacion del
. . N Sl 1 5 3 1 9 NO
Aire. vapores aire
. Consumode | Agotamiento de
Comida . € . . NI Sl 2 5 2 1 9 NO
balanceada Restos de Energia energia electrica
Pesadoy o comida | Generacion de |Contaminacion del
Energia N . N Sl 1 5 3 1 9 NO
envasado ! balanceada ruidos aire
electrica. K - —
.Ruido. | Generacionde [Contaminacion del
Envasadora. R . Sl Sl 1 4 3 2 16 NO
residuos solidos suelo

Como parte de la politica ambiental de la empresa, se buscara cumplir con los requisitos y reglamentos

necesarios para establecer una estrategia de 3R: Reduccion, Recirculacion y Reutilizacion.
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Ademas, con el objetivo de mantener una correcta gestion de almacenamiento de residuos sélidos, se
establecera los colores correspondientes a cada recipiente por tipo de solido. La distribucion propuesta
por el INACAL (2021) establece 4 colores correspondientes a cada tipo distinto de residuos:

e Aprovechables (verde)

e No Aprovechables (negro)

e Orgénicos (marron)

e Peligrosos (10jo)
El desecho de los solidos se realizara bajo los protocolos establecidos por la norma, en la que se emplee
el correcto uso de vehiculos e instrumentos, diferenciados por el tipo de sélido correspondiente. En la

figura 26 se aprecia los colores por recipiente y la descripcion correspondiente:

Figura 26: Cddigo de colores por recipiente de residuo solidos

Fuente: Andina (2021)

3.5. Cronograma de implementacion

Se implementara lo necesario para la formacion iniciando con las actividades 260 dias utiles antes de
la fecha programada de inicio. Estas son representadas mediante un Diagrama de Gant (Figura 26), en

el que se puede observar las actividades, duracion, la ruta critica y la dependencia entre las mismas.
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Figura 27: Cronograma de implementacion para el proyecto
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CAPITULO 4. ESTUDIO LEGAL Y ORGANIZACIONAL

En el presente capitulo se estudiara los aspectos legales de la empresa, de manera que se identifique las
principales normas legales que se deben cumplir para que funcione correctamente, la definicion de la
sociedad a emplear y los tributos requeridos. Ademas, se describen los aspectos organizacionales, con
las principales funciones de los trabajadores y sus puestos de trabajo a través de un organigrama y sus

respectivas remuneraciones.

4.1. Estudio Legal

Se definen los tramites legales para la constitucion de la empresa, tributos y normas legales a cumplir.
4.1.1. Tipo de sociedad

El tipo de sociedad de la empresa serd una Sociedad Anénima Cerrada (S.A.C.) con las siguientes
caracteristicas:

e Compuesta por un minimo de 2 accionistas o socios y un maximo de 20, que aportan el capital
necesario para el inicio de las operaciones.

e Los accionistas funcionan como personas juridicas de Responsabilidad Limitada, es decir, solo
comprometen el capital invertido y no su patrimonio como persona natural en caso existan casos
de iliquidez en la empresa.

e No se pueden inscribir sus acciones en el Registro Publico del Mercado de Valores.

e Se establece una junta general de accionistas.

e Se establece un gerente, sobre el quien recae la representacion legal y gestion de la sociedad.
Ademas, se encarga de convocar la junta de accionistas.

e De manera opcional, se conforma un directorio conformado por un minimo de 3 personas que
es nombrado por la junta general de accionistas.

e Se estructura la reserva legal como 10% de utilidad después de impuestos ¢ intereses de cada

ejercicio.

Ademas, para la constitucion de la sociedad sera necesario realizar ciertos pasos importantes: reservar
el nombre de la empresa en la Superintendencia de Registros Publicos (SUNARP), definir la minuta de
Constitucion, elaboracion de las Escrituras Publicas, inscripcion en SUNARP e inscripcion del registro
unico de contribuyente (RUC) ante la SUNAT (SUNARP :2018)

Finalmente, se categoriza al proyecto como una Micro y Pequefia Empresa (MYPE), ya que sus ingresos
totales anuales son menores a 1700 UIT, con un valor de la UIT igual a S/ 4.400 al 2021 (SUNAT
2021:01).
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4.1.2. Tributos
De manera similar a la constitucion de la empresa, se revisaran las obligaciones tributarias que el

proyecto debe cumplir a lo largo de su vida util.

a) Impuesto a la renta (IR)

También considerada como Renta de Tercera Categoria, que cubre las acciones realizadas por personas
naturales o juridicas. Se calcula a partir de la utilidad después de intereses con un porcentaje igual al
29.5% para empresas que obtengan al menos 15 UIT de ingresos, el cual califica para este proyecto

(EMPRENDIENDO SUNAT 2021:01).

b) Impuesto general a las ventas (IGV)

Es el impuesto que pagan todos los ciudadanos al realizar una adquision. La tasa es del 18%, del cual
se aplica un 16% al IGV y un 2% al Impuesto de Promociéon Municipal (EMPRENDER SUNAT
2021:1). E1 IGV a pagar se determina restando el IGV de las ventas menos el IGV de las compras.

¢) Impuesto predial
Es el impuesto del cual la recaudacion corresponde a la Municipalidad Distrital en la que se ubique el
predio, en el cual se grava el valor de los predios urbanos en base a su autovaltuo (SAT 2021). El valor

de dicho monto es de 1% para el presente proyecto, ya que el valor del predio es mayor a 60 UIT.

d) Impuesto de transacciones financieras
Es el impuesto que busca gravar las transacciones financieras sobre el monto total de la operacion. La
tasa impositiva es del 0.005% desde el afio 2011, con el fin de mejorar el nivel de bancarizacion y

formalizacion de la economia.

4.1.3. Aspectos y normas legales
Las normas legales necesarias para el funcionamiento de la planta y la produccion del proyecto son las
siguientes:
e Registro de marca e imagotipo: Se registra ante el INDECOPI la marca y el imagotipo con el
fin de verificar la existencia de marcas con la misma denominacion y evitar plagios futuros.
e Libros contables: Documentos en los cuales se registrard la informacion financiera del
proyecto, que a su vez necesitan ser legalizados por un notario.
e  Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor (Ley N° 29571): Establece la obligacion para
que los alimentos lleven su etiquetado con su denominacién y la composicion de los mismos.
Esto permite la idoneidad de los productos por parte de los consumidores que les otorguen

seguridad antes del consumo.
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e Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo (Ley N° 29783): Se promueve la cultura adecuada en

el trabajo en el que se pueda prevenir los riesgos laborales.

4.2. Estudio de la Organizacion

Se detallara la descripcion, organigrama, puestos y funciones de trabajo, requerimiento de personal y

servicios de terceros.

4.2.1. Descripcion de la organizacion

La empresa es una organizacion con fines de lucro, ya que tiene como objetivo obtener ganancias para
los socios que son parte de la misma e incrementar el precio de las acciones de sus accionistas.
Asimismo, la empresa tiene una organizacion funcional y jerarquica en base a los puestos que ocupan
los colaboradores, donde cada encargado o jefe es responsable de la gestion y direccion de su area. Es
necesario contar con algunas politicas relevantes para la empresa, las cuales se explicaran a

continuacion:

e Politica de horario de trabajo productivo: Se establecera un unico turno laboral entre las 8 a.m.
y 1 p.m., y entre las 2 p.m. y 5 p.m. con su respectiva hora de refrigerio. Este horario funciona
de lunes a viernes con un total de 40 horas semanales.

e Politica de horario de trabajo administrativo: De manera similar al horario de trabajo
productivo, se establecera un tnico turno laboral entre las 8§ a.m. y 1 p.m., y entre las 2 p.m. y
5 p.m. con su respectiva hora de refrigerio con un total de 40 horas semanales de lunes a viernes.

e Politica de compras: Se desarrollaran buenas relaciones con los proveedores de los insumos y
materiales principales, con la idea de tener mejores periodos de pagos y mejores plazos. Se
estableceran alianzas con el fin de fortalecer la cadena de suministro y mejorar la gestion.

e Politica de ventas: Tal como se menciono en el Capitulo 2, se considerara como clientes a los
mercados mayoristas y mercados zonales principales de las zonas geograficas escogidas.
Ademas, se tomara en cuenta los minimarkets con tendencias saludables, de manera que se

establezcan créditos cobrados en 60 dias, 30 dias o al contado.
4.2.2. Organigrama

Se detalla la estructura organizacional de la empresa en las diferentes areas que la componen. En la

figura 28 se muestra el organigrama:
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Gerente
General
. - Jefe de Jefe de Jefe de Calidad
efe de Logistica Marketing Jefe de R.R.H.H. e
Coordinador de S :
Recepcionista Supervisor
ventas

Figura 28: Organigrama de la empresa

4.2.3. Funciones principales

Se describe y detalla las funciones principales de los trabajadores en orden de jerarquia.

Tabla 41: Funciones de los trabal'adores dela emiresa

Plantear objetivos a corto y mediano plazo.
Gerente b — .
Dirigir a la empresa y tomar decisiones clave dentro de la misma.
general
Evaluar el desempefio de las demas areas.
o d Llevar el control del area de finanzas y de las cuentas bancarias.
Jefe de
i Tomar decisiones relacionadas a los riesgos financieros
Finanzas . . 2 .
Elaboracion de estados financieros y flujos de caja.
o d Coordinacion de entrada de materiales y salida de productos.
Jefe de
i Planificar estrategias de cadena de suministro en la empresa.
Logistica . : : :
Analisis y resolucion de problemas logisticos con mejoras.
Gestionar la promocion del producto.
Jefe de . . - AN .
) Planificacion de los sistemas de fidelizacion de clientes.
Marketing _ i _
Andlisis de informacion de mercado.
o d Supervision y control de los procesos de reclutamiento y seleccion.
Jefe de
Aseguramiento del cumplimiento de las normas legales.
R.R.H.H. i _
Evaluacion de la productividad del personal.
Jefe de Supervision y seguimiento de los procesos de produccion.
Producciény | Supervision de los operarios y sus funciones.
Supervisor Monitoreo de los indicadores de control.
Comprobacion y realizacion de la calidad mediante pruebas.
Jefe de Calidad | Garantizar el cumplimiento de las normas de seguridad alimentaria.
Elaboracion de un plan de calidad con especificaciones y limites.
Identificacion de nuevos canales comerciales.
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Coordinador de | Comunicacion adecuada con los clientes.

ventas Generacion de reportes por tipo de cliente.

Recepcion y control de MP.

Recepcionista | Corroboracion de buen estado de la MP recibida.

Gestion de materiales recibidos.

Asegurar la menor cantidad de mermas y desperdicios.

Operarios Realizar el proceso de produccion de comida balanceada.

Accionamiento de las maquinas.

4.2.4. Requerimientos de personal
En la Tabla 42 se detalla el requerimiento de personal anual con los salarios mensuales para el primer

afio de. Ademas, en la Tabla 43 se detalla el personal por area de trabajo en el horizonte de proyecto.

Tabla 42: Requerimiento de personal para el afio 1
Puesto Personas requeridas o Mensua

Gerente general 1 5,000
Jefe de finanzas 1 3,000
Jefe de logistica 1 3,000
Jefe de marketing 1 3,000
Jefe de R.R.H.H. 1 3,000
Jefe de produccion 1 3,000
Jefe de calidad 1 3,000
Supervisor de planta 1 2,700
Coordinador de ventas 1 2,000
Recepcionista 1 1,500
Operarios 5 1,100
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Tabla 43: Requerimiento de personal en el horizonte del proyecto
Puesto Aiio 1 Afio 2 Afho 3 Afio 4 Al
Gerente general 1 1 1
Jefe de finanzas
Jefe de logistica
Jefe de marketing
Jefe de R.R.H.H.
Jefe de produccion
Jefe de calidad
Supervisor de planta
Coordinador de ventas
Recepcionista
Operarios

(5]
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En el anexo 22 se detallan los costos finales por cada persona incluyendo los beneficios acuerdo a ley,

como gratificaciones, CTS y seguro.

4.2.5. Servicios de terceros
Se establece como parte de los servicios adicionales tercerizados con la finalidad de reducir egresos a

colaboradores de limpieza, seguridad y distribucion.

e Servicio de limpieza: A pesar de que se capacitard constantemente a los operarios para que
mantengan limpios y en orden sus puestos de trabajos, sera necesario tener un tercero que se
encargue del mantenimiento y limpieza de las maquinas cada fin de semana. Ademas, para la
limpieza diaria de las areas administrativas, los bafios y el comedor sera necesario el apoyo de
personal de limpieza, compuesta por una sola persona que trabaja de lunes a viernes durante el

horario regular.

e Servicio de seguridad: Se contara con dos personas de seguridad que se encargaran, de lunes a
viernes, de manejar las puertas de despacho, velar por la seguridad interna del local, llevar el
control de personas que ingresan al local y administrar los objetos perdidos. Estaran ubicados

uno en cada puerta.
e Servicio de distribucion: Se contara con personal logistico durante todo el afio para garantizar

el envio de los productos a los diferentes puntos de distribucion y la recepcion de los materiales

e insumos desde los centros de acopio.
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CAPITULO 5. ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

En este capitulo se determinaran las inversiones en activos fijos e intangibles, presupuestos y estados
financieros del presente proyecto de elaboracion de comida balanceada saludable para perros por el
horizonte de 5 afios. Posterior a ello, se calcularan los indicadores econdémicos y financieros de
rentabilidad basados en los resultados previos, con lo que se realizara un analisis final de sensibilidad

en base a los factores mas importantes.

5.1. Inversiones

Se calculara las inversiones tanto en activos fijos como intangibles, asi como el capital de trabajo y el

calendario de inversiones.

5.1.1. Inversion en Activos Fijos
Estd conformada por la compra y construccion del terreno, adquisicion de maquinarias, muebles,
equipos y enseres necesarios para el funcionamiento de la empresa.
e Inversion en terreno
Con la informacion del terreno escogido en razén a su area y precio del Estudio Técnico, se

calcula la inversion en terreno en la Tabla 44:

Tabla 44: Inversion en terreno

e Inversion en edificacion
Se toma valores de referencias de los valores unitarios de edificacion para Lima
Metropolitano y Callao vigentes para el afio 2021, los cuales son mostrados en el Anexo 20.
A partir de ellos, se calculan los valores actuales en el Anexo 21. La inversion simplificada

por area construida se detalla en la Tabla 45:
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Tabla 45: Inversion en edificacion

e Inversion en maquinaria y equipos de planta

A continuacion, se detalla la inversion en maquinaria y equipos de produccion en la Tabla 46:

Tabla 46: Inversion en maquinaria y equipos de planta

e Inversion en equipos de oficina, muebles y enseres
En la Tabla 47 se muestra a detalle la inversion realizada en equipos y articulos de oficina,

muebles y enseres:
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Tabla 47: Inversion en quipos de oficina, muebles y enseres

e Resumen de activos fijos
En la Tabla 48 se presenta el resumen de inversion de activos fijos totales, tanto con IGV

como total:

Tabla 48: Inversion total de activos fijos

5.1.2. Inversion en Activos Intangibles
Se detalla la inversion en tramites de construccion, certificaciones, licencias, registro de marca e
imagotipo necesarios para el funcionamiento del proyecto. En la Tabla 49 se observa los valores con 'y

sin IGV:
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Tabla 49: Inversion en Activos Intangibles

5.1.3. Inversion en Capital de Trabajo

Se calcula el capital de trabajo mediante el método de déficit maximo acumulado (Sapag & Sapag,
2007). Con ello, se calcula el flujo de ingresos y egresos mensuales proyectados para el primer afio, que
es detallado en el Anexo 23. Finalmente, se concluye que el Capital de Trabajo requerido es de S/.

251,408.
5.1.4. Inversion total
Se consolida las inversiones detalladas anteriormente, obteniendo un total de S/.1,991,334. Esto se

detalla en la tabla 50:

Tabla 50: Inversion total del proyecto

5.2. Financiamiento

Se establecera la estructura del financiamiento, el costo de oportunidad de capital (COK) y el costo

ponderado promedio de capital (WACC).
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5.2.1. Estructura de capital

Para la obtencion del capital necesario para poder realizar el proyecto, se dispondra de capital propio,
que es provisto principalmente por los inversionistas o duefios de la empresa, y por deuda, que seré
provisto por entidades financieras en base a sus términos y condiciones. En la Tabla 51 se muestran los
valores finales:

Tabla 51: Estructura de capital

5.2.2. Opciones de financiamiento
En la Tabla 52 se presenta las principales fuentes de financiamiento de manera comparativa,

escogiéndose la menos costosa y la que permita llegar al valor financiado.

Tabla 52: Fuentes de financiamiento

De ello, para el capital de trabajo se escogera al BCP, ya que presenta un costo menor (20.29%) al
evaluado en el Banco Pichincha (35%). El activo fijo se financiara con el banco

BBVA, ya que es el que presenta un menor costo (16.5%) y el banco Interbank (16.81%).

En el Anexo 24 se detalla el cronograma de pagos para cada fuente de financiamiento, en el que se

detallan las cuotas mensuales netas para el proyecta.

5.2.3. Costo de oportunidad de capital (COK)
Para la determinacion del costo de oportunidad de capital (COK) se utilizara el método CAPM (Sapag
& Sapag, 2007). Los célculos utilizados para hallarlo se detallan en el Anexo 25. Con ello, se obtiene

un valor igual a 17.38%.
5.2.4. Costo promedio ponderado de capital (WACC)

En el Anexo 26 se detalla los calculos necesarios para hallar el WACC a partir del COK vy la tasa de

deuda ponderada. Se obtiene un valor igual a 16.35%.
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5.3. Presupuestos proyectados

Se calculara los principales presupuestos de ingresos del proyecto, presupuestos de gastos y costos.

5.3.1. Presupuestos de ingreso de ventas

Mediante el precio hallado en el estudio de mercado, junto con la demanda del proyecto, se halla la

proyeccion de ingresos por ventas en la Tabla 53:

Tabla 53: Presupuesto de ingresos de ventas

5.3.2. Presupuestos de costos de ventas
Se revisa la mano de obra directa, el material directo y los costos indirectos de fabricacion.
e Presupuestos de Mano de Obra Directa (MOD)

Los costos de mano de obra directa se muestran en la Tabla 54:

Tabla 54: Presupuesto de mano de obra directa

MOD 113,727 131,598 131,598 149,469 167,341

e Presupuesto de materia prima o materiales directos de fabricacion
Se describe la materia prima y materiales directos utilizados para la fabricacion del producto del

proyecto en la Tabla 55. En el Anexo 27 se presenta a detalle el calculo.

Tabla 55: Presupuesto de materia prima

e Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricaciéon
Los costos indirectos de fabricacion se componen en mano de obra indirecta, material indirecto y

gastos generales de fabricacion.

70



Material Indirecto
La Tabla 56 muestra el presupuesto necesario para el material indirecto. En el Anexo 28 se

presentan los detalles de los célculos.

Tabla 56: Presupuesto de materiales indirectos

Mano de obra indirecta

En la Tabla 57 se detalla el presupuesto de mano de obra indirecta.

Tabla 57: Presupuesto de mano de obra indirecta

Ano 2

MOl 43,866 43,866 43,866 87,732 87,732

Costos Generales de Fabricacion
En la Tabla 58 se detallan los costos generales de fabricacion, en los que se incluyen los gastos de

agua, alcantarillado, luz, entre otros. Se detalla esta informacion en el Anexo 29.

Tabla 58: Costos Generales de Fabricacion

Finalmente, a partir de los resultados previa, se detalla los costos indirectos de fabricacion (CIF)

en la Tabla 59.

Tabla 59: Costos indirectos de fabricacion

e Presupuesto de costo de ventas
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Se detalla el material directo, mano de obra directa y CIF resultado de las tablas anteriores en la
Tabla 60.

Tabla 60: Presupuesto de costo de ventas

5.3.3. Presupuestos de gastos

Se revisa los presupuestos de gastos administrativos, gastos de ventas y gastos financieros.
e Presupuesto de gastos administrativos
En la tabla 61 se detalla los gastos tributarios para el proyecto.

Tabla 61: Gastos tributarios

En la tabla 62 se resumen los gastos administrativos necesarios para el proyecto. En el Anexo 30 se

detalla los gastos de material administrativo.

Tabla 62: Presupuesto de gastos administrativos

e Presupuesto de gastos de ventas
En la Tabla 63 se detalla el resumen de los gastos de ventas. Ademads, en el Anexo 31 se muestran

los gastos de publicidad y marketing.
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Tabla 63: Presupuesto de gastos de ventas

e Presupuesto de gastos financieros
Los gastos financieros se conforman por los intereses que se debe de pagar por los préstamos de la
deuda pactada al inicio del proyecto. En la Tabla 64 se muestra el resumen de los gastos financieros.

Tabla 64: Presupuesto de gastos financieros

5.3.4. Depreciacion y amortizacion
En la Tabla 65 se detalla la depreciacion de activos. De igual manera, en la Tabla 66 se detalla la

amortizacion de los intangibles.

Tabla 65: Depreciacion de construccion y activos intangibles

) Valor inicial Tasa de Depreciacion
Activos . _
sinIGV (S/.) depreciacion anual

Construcciones 838,955 5% 41,948 | 41,948 41,948 | 41,948 41,948 41,948
Maquinas y equipos 54,582 10% 5,458 5,458 5,458 5,458 5,458 5,458
Equipos de oficina 42,665 25% 10,666 | 10,666 10,666 | 10,666 10,666 -
Muebles y enseres 12,560 10% 1,256 | 1,256 1,256 [ 1,256 1,256 1,256

Total 59,328 | 59,328 | 59,328 | 59,328 48,662

Tabla 66: Amortizacion de activos intangibles

Finalmente, en el Anexo 32 se muestran los valores relacionados con la liquidacion de los activos

relevantes para la empresa al final del proyecto.
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5.4. Punto de equilibrio

Mediante el punto de equilibrio se podra encontrar la cantidad de unidades necesarias a producir para
que la utilidad operativa sea igual a cero, es decir, que las ventas sean igual a los costos operativos. Para
el punto de equilibrio se aplica la siguiente formula:

Q=CF/(Pu-Cvu)
Donde:

Q: Cantidad de bolsas de Skg de producto terminado
e CF: Costos fijos
e Pu: Precio unitario del producto terminado

e Cvu: Costos variables unitarios

En la Tabla 67 se muestra a detalle los valores utilizados para el calculo del punto de equilibrio y los

resultados hallados por afio en unidades y soles.

Tabla 67: Punto de equilibrio operativo

5.5. Estado de resultados proyectado

Mediante el estado de resultados financieros se permite conocer la rentabilidad de la empresa en cada
afio del proyecto. Se tomara en cuenta un 10% de participacion de los trabajadores y el impuesto a la
renta de 29.5% para el correcto de calculo de la utilidad neta para cada afio. En la Tabla 68 se presente

el Estado de Resultados.
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Tabla 68: Estado de resultados

5.6. Flujo de caja economico y financiero

El flujo de caja representa las entradas y salidas del proyecto en cada ejercicio. De ello, el flujo de caja
econdmico permite evaluar la factibilidad del proyecto mediante la comparacion del ratio WACC con
la tasa interna de retorno econémico (TIRE). De esa manera, si el TIRE es mayor que el WACC, se
concluye que el proyecto es viable desde el punto economico. Caso contrario no seria atractivo para el
inversionista. Asimismo, el valor actual neto econdmico (VANE) permitird definir también si el
proyecto es viable o no, ya que si su valor es positivo es viable, y en caso sea negativo el proyecto no
sea factible para el inversionista.

El flujo de caja financiero permitira evaluar la factibilidad del proyecto desde el punto de vista de
diversas fuentes de financiamiento del proyecto. Esto se realiza mediante el uso del de la tasa interna
de retorno financiero (TIRF), que se compara con el COK. Si el TIRF es mayor que el COK entonces
se concluye que el proyecto es viable financieramente; caso contrario, no es factible. El valor actual
neto financiero (VANF) al igual que el VANE, ayuda a definir la viabilidad del proyecto. Si el VANF
es mayor que cero se concluye que el proyecto es viable, caso contrario no es factible.

Para el desarrollo del mismo, sera necesario el uso del médulo de IGV para utilizarlo en las entradas de
pagos de IGV del flujo de caja. En el Anexo 33 se muestra el desarrollo del mismo para el proyecto. La

Tabla 69 muestra el flujo de caja econémico y financiero.
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Tabla 69: Flujo de caja econdmico y financiero

5.7. Evaluacion economica y financiera
El VANE, VANF, TIRE, TIRF; ademas de otros ratios, permitirdn evaluar la factibilidad del proyecto

para el proyecto y el inversionista.

e Evaluacion econémica

Para el calculo de los indicadores econémicos, se utilizo como parametro el WACC. Mediante ello,
se obtuvo un VANE igual a S/.634 112, el cual es positivo, y un TIRE igual a 26.75% que es mayor
que el WACC (16.35%). Con ambas condiciones cumplidas, se concluye que el proyecto es factible.

Estos valores se observan en la Tabla 70.
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Tabla 70: Parametros economicos

e Evaluacion financiera

Para el calculo de los indicadores financieros, se utilizé como parametro el COK. Mediante ello, se
obtuvo un VANF igual a S/.655 757, el cual es positivo, y un TIRF igual a 33.34% que es mayor
que el COK (17.38%). Con ambas condiciones cumplidas, se concluye que el proyecto es viable
para el inversionista, con la estructura de deuda de 40% deuda y 60% aporte propio. Estos valores

se observan en la Tabla 71.

Tabla 71: Parametros financieros

e Ratio de beneficio costo (B/C)
El ratio B/C consiste en la comparacion de flujos actuales de los ingresos frente a los flujos de

egresos. En la Tabla 72 se muestran los resultados encontrados.

Tabla 72: Ratio beneficio-coste B/C

Se obtiene un ratio B/C igual a 1.06. Al ser mayor que 1 se considera al proyecto como viable.

e Periodo de recuperacion de la inversion (PRI)

Este ratio nos permite saber si es que se recupera la inversion del proyecto o no, a través de la
comparacion de los valores actuales de los flujos de caja. En la Tabla 73 se muestran los valores

encontrados.

Tabla 73: Periodo de recuperacion de la inversion
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Se concluye que se recupera la inversion dentro del horizonte de vida del proyecto, obteniendo un

PRI igual a 4.25 afios.

5.8. Analisis de sensibilidad

Mediante el analisis de sensibilidad se evalua las variaciones de las variables criticas que afectan al
proyecto. Las variables a analizar seran 3: el porcentaje de la demanda potencial, el precio del producto
y la variacion porcentual de costos de materiales directos del producto.

El porcentaje de la demanda potencial representa que participacion de mercado espera obtener el
proyecto con respecto al resto de los competidores del sector. Para el proyecto se considerara escenarios
en los que la participacion disminuya en un 10% o aumento en el mismo porcentaje. En la Tabla 74 se
presenta el resumen de los indicadores resultantes de la variacion del porcentaje de la demanda del

proyecto.

Tabla 74: Indicadores econdmicos y financieros con la variacion del porcentaje de demanda

De los valores encontrados, se puede apreciar que ante una variacion negativa del 20 % de la variacion
del porcentaje de la demanda potencial, los indicadores VANE y VANF son negativos, y el TIRE y el
TIRF son menores que el WACC (16.35%) y el COK (17.38%), respectivamente; por lo que bajo ese
escenario se le considera no factible al proyecto. Asimismo, con un aumento del 10% del precio se
obtiene un VANE de casi el doble del valor actual, apreciando la gran incidencia de esta variable.

Respecto al precio del producto, al ser este establecido por la empresa, es factible variar su valor en
cierto porcentaje, ya que en base al valor del mismo influird en que tan atractivo sea este para mercado
objetivo. Por ello, se disminuira y aumentara en 10% cada escenario con tal de establecer ciertos limites
minimos y maximos en los posibles precios a establecer, de modo que vaya acorde con los precios
obtenidos en el estudio de mercado en el cual se obtenian valores entre 5 y 15 soles. En la Tabla 75 se

presenta el resumen de los indicadores resultantes de la variacion del precio del producto del proyecto.

Tabla 75: Indicadores econdmicos y financieros con la variacion del precio
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De los valores encontrados, a partir de una disminucion de un 20% del precio se presenta un escenario
no factible para el proyecto, de manera analoga a la disminucién de la demanda.

Con respecto a los costos de los materiales directos, su variacion depende de los precios fijados por los
proveedores y distintos factores externos. En base al entorno, los costos de estos materiales e insumos
podrian disminuir o aumentar, por lo que se variara los costos en 10% para el analisis. En la Tabla 76
se presentan los valores finales obtenidos de los indicadores luego de la variacion de los costos de

materia prima.

Tabla 76: Indicadores econdmicos y financieros con la variacion del costo de MD

De manera analoga al precio y a la demanda potencial, un aumento del costo representa la no factibilidad
para el proyecto a partir del 20%, escenario poco probable para el mercado actual. Sin embargo, la
disminucién del mismo no presenta una incidencia tan importante como los otros dos indicadores.

Finalmente, se analizara las 3 variables en conjunto, pero solo con 3 escenarios: pesimista (variacion
de demanda: -10%, variacion de precio: -10%, variacion de costos MD: 10%), normal (valores actuales)
y optimista (variacion de demanda: 10%, variacion de precio: 10%, variacion de costos MD: -10%), de
modo que se presente la variacion de los indicadores de una manera mas clara. En la Tabla 77 se muestra

a detalle los indicadores finales por escenario.

Tabla 77: Indicadores econémicos y financieros por escenario

De los valores obtenidos por cada escenario, se puede observar los grandes cambios que se generan por
pequefios cambios en las variables elegidas. Esto seria un gran indicador del alto riesgo que presenta el
proyecto anta estos cambios; sin embargo, estos cambios por separado no representan un gran riesgo,

pues es necesario superar la barrera de un 20% de variacion para llegar a la no factibilidad del mismo.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

1. Con respecto a los resultados del Estudio Estratégico, se encontré un panorama favorable de
crecimiento en funcion del incremento del PBI (2.2%) y la baja variacion de la inflacion (2.0%)
con respecto a los afios previos al posible desarrollo del proyecto y la proyeccion de los mismos
indicadores. Existe la tendencia en al menos un 50% de los hogares de Lima Metropolitana
poseen mascotas, de los cuales un 70% posee perro. Asimismo, la tendencia por la preocupacion
por los servicios adicionales a sus mascotas se releja en al menos un 90% de los duefios de
mascota en Lima Metropolitana, principalmente en los niveles socioeconémicos A/B y C. Esto
va de la mano con el crecimiento de la poblacién vegana en Lima Metropolitana de 3.7% en
2016, que va acorde al producto vegano que se piensa utilizar, en el que no se utilice algin
componente de origen animal. El mercado de comida balanceada para perros se concentra en 3
empresas principales: Rinti SA, Nestle SA y Molitalia SA. Estas empresas ofertan su producto
a bajo precio, enfocado principalmente a los sectores de menor nivel socioeconéomicos, pero
con un bajo porcentaje de participacion en los alimentos premium. Como productos sustitutos,
las presentaciones clasicas o en paté son parte del mercado. Sin embargo, como tendencia, el
enfoque o dieta Barf estan tomando fuerza en el sector, pero con un crecimiento menor al de la
comida balanceada. El analisis FODA permitié determinar la estrategia genérica de

diferenciacion del proyecta. Con esto se presenta un escenario adecuado para el proyecto.

2. El Estudio de Mercado permitié segmentar el mercado objetivo en personas mayores de 18 afios
y menores de 55 afios de los NSE A/B y C de Lima Metropolitana, que sigan un estilo de vida
moderno o sofisticado y tengan como mascota a un perro. Se establece un producto de sabor
clasico (pollo) y vegano con un precio por kg de S/.10, mayor a las alternativas comunes (S/.8),
pero mucho menor a las alternativas premium del sector (S/.25), estableciendo su valor
agregado en los sabores y sus componentes de gran calidad y naturales. Con ello, se buscara
penetrar en el 5% de la demanda insatisfecha el primer afio, con un 6% del mismo al final del
proyecto en base al incremento de la demanda insatisfecha. La demanda del proyecto se divide
en 73% para el sabor pollo y 27% para el sabor vegano, con el diferenciador del insumo
principal. Asimismo, se aplicara estrategias de publicidad y promocion para que el producto

pueda ser conocido entre los potenciales compradores.

3. El Estudio Técnico permitid definir la localizacion de la planta, siendo elegida la zona
geografica de Lima Este, en el parque industrial Bryson Hills de Huachipa. Se establece una

sola linea de produccion, en la que se producen ambas presentaciones del producto, con
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materiales directos e indirectos conseguidos de proveedores locales. Las maquinas industriales
se obtienen de proveedores locales y extranjeros, mientras que los equipos de planta y enseres
son del mercado local. Se define un solo turno laboral tanto productivo como administrativo,
con una duracion de 8 horas diarias, 5 dias a la semana. Se cuenta con 5 operarios de planta
para el afio 1, culminando con un total de 8 para el afio 5. Se dispondra de una planta de 1200
m?, la cual serd implementada en un total de 260 dias utiles previos al inicio del proyecto.
Finalmente, se obtuvo un analisis previo del impacto ambiental moderado que el proyecto
tendra mediante una matriz IRA y las posibles recomendaciones ante estos aspectos

ambientales.

En el Estudio Legal se pudo definir el tipo de sociedad de la empresa, la cual se definié como
una Sociedad Anonima Cerrada (S.A.C.) y se categorizdo como una Micro y Pequeiia Empresa
(MYPE) debido a los ingresos anuales proyectados. Entre los principales tributos, la empresa
tiene la obligacion de pagar el impuesto a la renta, impuesto general a las ventas, impuestos
prediales e impuestos a las transacciones financieras. Se seguira los debidos procesos legales
para la formacion de la empresa, la tributacion, las leyes de proteccion al consumidor, y la
seguridad y salud en el trabajo. Por otro lado, el Estudio Organizacional definié una estructura
organizacional jerarquica en base a los puestos de cada trabajador y la toma de decisiones. Se
inicia con un total de 15 personas, culminando con un total de 19 al final del proyecto. Entre
los principales servicios de terceros se cubren actividades cable como limpieza, seguridad y de

distribucion.

En el Estudio Econémico y Financiero se obtiene como inversion inicial de activos un total de
S/. 1 704 227, del cual se estructuro en 40% de deuda y 60% de capital propio. En base el
método CAPM, se calculé un costo de oportunidad de capital (COK) de 17.38 %, vy,
consecuentemente, mediante la tasa ponderada de interés, se obtiene un WACC de 16.35%.
Mediante el calculo de los indicadores econdomicos financieros, se concluy¢ la factibilidad del
proyecto, al obtenerse un VANE positivo de S/. 634 112 y un TIRE (26.75%) mayor al WACC;
y un VANF positivo de S/. 655 757 y un TIRF (33.34%) mayor al COK. Se obtuvo un ratio
B/C mayor a 1 (1.06) y un periodo de recuperacion igual a 4.25 afios. Finalmente, del analisis
de sensibilidad, se aprecia un gran cambio en los principales indicadores al presentarse un
escenario pesimista debido a la variacion negativa de los variables relevantes, y un gran cambio
positivo ante un escenario optimista. Con ello se concluye un riesgo moderado, ya que la
ocurrencia de tales escenarios involucraria a agentes externos de muy baja probabilidad de

ocurrencia.
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Recomendaciones

1. Analizar constantemente la evolucion de la demanda y la capacidad del proyecto, de modo que
se extienda la marca hacia otro publico intermediario, tales como supermercados y practi-
tiendas, de modo que se consiga un mayor alcance y mejor posicionamiento con respecto a las
otras marcas. Asimismo, se espera obtener un mayor poder de negociacion con los clientes al

establecer alianzas de prioridad con los intermediarios.

2. Crear campaias bimestrales o trimestrales de ferias caninas, en las que se plantee concursos
para con las mascotas de los distritos aledafios a algunos de los parques zonales o mas
importantes de Lima, de modo que se fortalezca el posicionamiento del producto, se incremente

la lealtad del publico actual y se publicite de manera adecuada el producto.

3. Evaluar la incursion de nuevos sabores y presentaciones, de modo que se satisfaga
gradualmente aquellos sectores del mercado con preferencias mas especificas. Se buscara que
aquellas nuevas presentaciones vayan acorde a la implementacion de nuevas maquinas,
contratacion extra de mano de obra, y los costos extra que esto generaria en comparacion con

los futuros ingresos potenciales.

4. Ofrecer campaiias de donacion a diversos albergues de Lima Metropolitana, en el que aparte
de la donacion de alimentos, se recogera donativos por parte de clientes afines a la marca. Esto
permitird ayudar a los establecimientos y conseguir una mejor imagen por parte de la empresa.
A cambio, se entregara cupones de alimentos o descuentos para aquellos que realicen donativos,
de modo que sirva como motivacion y también ayude a difundir la campaia por redes sociales

entre sus allegados.
5. Invertir en investigacion de nuevas recetas alimentarias, de modo que se pueda adquirir un

producto mejorado y con posibilidad de llegar a un nivel de automatizacién consecuente a tales

cambios.
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ANEXOS

ANEXO 1: Determinacion de los pesos de la matriz EFI

Para la determinacion de los pesos se realizaron dos matrices de enfrentamiento. En cada enfrentamiento

se le asigno un valor acorde a la influencia de un factor sobre el otro.

A cada enfrentamiento se le asign6 un valor acorde a la influencia de un factor sobre otro. Estos valores

fueron: muy fuerte (5), fuerte (4), media (3), débil (2) y muy débil (1).

Por ejemplo, el factor F3 tiene fuerte influencia sobre el factor D2, dado que solo producir dos productos

beneficia la calidad y el enfoque saludable hacia los productos.

Después se sumaron los valores por fila para obtener el valor total del factor, y finalmente, se calculd

la proporcion de cada factor, que vienen a ser los pesos para las matrices EFI y EFE.

A continuacion, se observan las matrices de enfrentamiento con los valores:

Tabla A1l: Matriz de enfrentamiento EFI

Nlri]r2 |3l |p1|p2|b3][Dba]|Ds]| suma Peso
F1 o FEINE 10 9.71%
F2 1|1]2]2]3 9 8.74%
F3 3] als]a]a 12 11.65%
F4 2]l al a2 11 10.68%
F5 2l al 3|11 11 10.68%
pi| 3] 2]2]1]2 10 9.71%
2|3 2]3]3]3 14 13.59%
D3| 1| 1]3]1]1 7 6.80%
pal 1| 2]1]2]1 7 6.80%
ps| 3] 1] 2]3]3 12 11.65%

Total 103 100%

ANEXO 2: Determinacion de los pesos de la matriz EFE

Se realiza el mismo proceso que se utilizo para la matriz EFI
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Tabla A2: Matriz de enfrentamiento EFE

N ]o1]o2]o3]oa]os|ar]az|as|[as]As] suma Peso
01 4]l s]3]1]s 18 13.04%
02 1(3]2]4a]2 12 8.70%
03 3| 3|3[1]a4 14 10.14%
04 1[s[3]1]3 13 9.42%
05 2 s 1] 1] a 13 9.42%
a2 1[3[3]1 10 7.25%
A2l 3| 1flafala 16 11.59%
a3l 1| 1]2f2]2 8 5.80%
Adl als|1f[a]a 18 13.04%
As| al1|3[a]a 16 11.59%

Total 138 100%

ANEXO 3: Estilos de vida por ciudades

Figura A3: Estilos de vida (Arellano Marketing 2021)

ANEXO 4: Determinacion del segmento potencial.

Poblacion de Lima Moderna: 1 416 000

Poblacion de NSE A/B y C en Lima Moderna: (76.8 % + 17.4 %) * 1 416 000 = 1 333 872

Poblacion entre 18 y 55 afios del segmento: (32.1% +25.9 %) * 1 333 872 =773 646

Segun un reporte de CPI (2018), en Lima Metropolitana un 56.5 % de los hogares posee una mascota,
de las cuales al menos un 80 % son perros. De ello

Poblacion del segmento que posee mascota: 56.5% * 80% * 773 636 = 349 688 personas
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ANEXO 5: Determinacion del tamano de muestra

Para determinar el tamafio de muestra se considerara la siguiente formula para una poblacién ya

definida y hallada en el Anexo 4:

N xZ% xp xq
n=
d2x(N—-1)+Z2xpxq

en donde,
N = tamafio de la poblacion
Z =nivel de confianza
P = probabilidad de éxito o proporcion esperada
Q = probabilidad de fracaso
D = precision (error maximo permisible)
De una muestra piloto de 30 encuestas realizada para encontrar los valores de P y Q, se obtuvo los
siguientes valores:
P = porcentaje de personas que estarian dispuestas a comprar comida balanceada saludable
para perros = 0.833
Q=1-P=0.167

Ademas, se cuenta con los valores siguientes asignados:

N =349688

Z =1.96 (95%)

D=0.05
Reemplazando:

~ 349688 x 1.962 x 0.833 X 0.167
"= 0.052 x (349688 — 1) + 1.962 x 0.833 x 0.167

De ello, se obtiene una muestra n = 214 de personas para poder tener una seguridad del 95%. Se
considera que cada persona pertenece a una familia independiente (sin grado de parentesco entre los

mismos).

ANEXO 6: Ficha técnica de la encuesta

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

Objetivos e Determinar el perfil del consumidor
e Definir las caracteristicas fisicas del producto
e Conocer el nivel de aceptacion del producto en el

mercado objetivo
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Caracteristicas Encuestas 100 % virtuales

Cobertura Lima Metropolitana

Universo Personas que tengan como mascota un perro
Nivel de confianza 95%

Error de estimacion 5%

Tamafio de muestra (N) N=214

Muestreo Probabilistico — Aleatorio simple

Fecha de realizacion Desde el 20 al 29 de noviembre de 2020

ANEXO 7: Formato de encuesta

1. Genero

e Masculino

e Femenino

e Otro

2. Rengo de edad

e 18 a 24 afios

e 25a39afos

e 40 a 55 afios

e 56 amas

3. Zona de Lima en la que vive

e Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)

e Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres)

e Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

e Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)

e Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Antia, San Luis, El agustino)
e Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)

e Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)

e Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)

e Zona9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)
e Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla)
e Zona 11 Otros

4. Ingresos familiares mensuales

e Menor a 1000 soles

e Entre 1000 y 3000
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Entre 3100 y 5000

Entre 5100 y 9000

Mas de 9100 soles

Ocupacion principal

Estudiante

Trabajador a tiempo completo

Trabajador a tiempo parcial

Trabajador independiente

Estudiante y empleado

Sin ocupacion por el momento

( Cuantos perros tiene?

1

2

3

4 a mas

(Qué tipo de alimentos le da a su mascota?
Balanceados

Casera

Ambos

En caso solo alimente a su mascota con comida casera, ;Cual es la razén principal? Puede
marcar mas de una opcion

Precio (mas econdmica que la comida balanceada)
Flexibilidad (mayor combinacién en los sabores)
Recomendacion por parte de familiares y/o amigos
Previa experiencia negativa con los alimentos balanceados

Otros

En caso su mascota se alimente de productos balanceados o consuma ambos, ;cudl es su
frecuencia de compra?

Diariamente

3 veces por semana

2 veces por semana

1 vez por semana

1 vez cada 2 semanas

1 vez al mes

10. Siguiendo con la pregunta anterior, ;qué cantidad de comida balanceada compra?
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Menos de 2 kg
Entre 2y 5 kg

Entre 5y 10 kg
De 10 kg a mas

. {Qué marcas de comida balanceada usualmente compra? Solo elija una opcion

Ricocan
Mimaskot
Dog Show
Pedigree
ProPlan
Otro

. ¢Qué es lo que usted mas valora al momento de comprar la comida balanceada? Puede ser del

1 al 4 o solo marcar 1
Marca

Presentacion (Empaque)
Precio

Informacion nutricional

. (Doénde compra usualmente estos productos?

Bodegas/minimarket
Tambo/listo/Oxxo
Supermercados
Mercados
Mayoristas

Otros

. (Qué tan satisfecho se encuentra con las actuales alternativas de comida balanceada para

perros?
Muy satisfecho
Algo satisfecho

Poco satisfecho

. ¢ Qué tan interesado estaria usted en comprar comida balanceada SALUDABLE para perros?

Muy interesado
Interesado
Poco interesado

Indiferente

98



En la actualidad, las diversas marcas de comida balanceada para perros nos ofrecen productos de gran
calidad. Sin embargo, es importante recalcar que la mayoria solo cumple con los estaindares minimos
que demanda la AAFCO (The Association of American Feed Control Officials).

La comida balanceada saludable para perros permitira que, mediante un mayor porcentaje de insumos
principales (cereales, tipo de carne, complementos) y la reduccion de insumos de menor valor y aporte
proteico y nutricional, la alimentacion de los mismos no solo busque satisfacer sus necesidades basicas,
sino que sean nutritivas y permitan el correcto desarrollo de los huesos, mejor digestion, heces mas
solidas, mejor aliento, entre otros.

Ademas, se introducirad un producto vegano (no contiene ingredientes ni derivados animales) apoyando
las nuevas tendencias de preservacion animal ante la posibilidad por parte de los perros por consumir

estos tipos de productos, ya que son omnivoros, pero sin dejar de lado los productos a base de carne.

16. Sabiendo los beneficios de la comida balanceada saludable para perros, ;estaria usted dispuesto
a comprarla para su perro(s)?

e Si

e No

17. (Qué tipo de insumo principal preferiria para la elaboracion de comida balanceada saludable

para perros?
e Pollo
e Cordero
e Ternera

e Vegana (sin uso de componentes animales, pero con similar composicion nutricional)

e Otros

18. ¢En qué presentacion le gustaria comprar la comida saludable para perros?

o lkg
o 2kg
e Skg
e 10kg
e 20kg

19. ;Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por lkg de comida saludable para perros? Costos
referenciales actuales:

e Entre 7y 10 soles

e Entre 10y 14 soles

e Entre 15y 18 soles

e Masde 19
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20. ;A través de que medio suele enterarse de las promociones y publicidad de las marcas actuales
que frecuenta? Puede marcar mas de una opcion

e En el establecimiento donde compra (informacion directa del vendedor, afiches de los locales)

e Vallas publicitarias en las calles

e Redes sociales (Facebook, Instagram)

e Correo, mensaje de texto

e Television, radio, periddico

e Otros:

ANEXO 8: Resultados de encuestas

Se obtuvo los siguientes resultados de la encuesta realizada:

Figura A8.1: Encuestados por género

Figura A8.2: Edad de los encuestados
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Figura A8.3: Zona de residencia de los encuestados

Figura A8.4: Ocupacion principal de los encuestados

Figura A8.5: Ingreso familiar mensual promedio de los encuestados
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Figura A8.6: Numero de perros por familia de los encuestados

Figura A8.7: Preferencia del tipo de comida de los encuestados

Figura A8.8: Motivos principales de preferencia por la comida casera
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Figura A8.9: Frecuencia de compra de comida balanceada

Figura A8.10: Cantidad en kg de comida balanceada por cada compra

Figura A8.11: Marcas preferidas por los encuestados
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Figura A8.12: Caracteristicas mas valoradas al momento de la compra

Figura A8.13: Lugar preferido de compra

Figura A8.14: Nivel de satisfaccion con respecto a las actuales propuestas
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Figura A8.15: Interés por un producto balanceado saludable

Figura A8.16: Disposicion por la compra del producto mencionado

Figura A8.17: Insumo principal de preferencia
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Figura A8.18: Tamafio de presentacion preferida en kg

Figura A8.19: Rango de precios que estarian dispuestos a pagar los encuestados

Figura A8.20: Principales canales mediante el cual los encuestados se informan sobre promociones y

publicidad sobre comida balanceada para perros

106



ANEXO 9: Caracteristicas del producto real

Variedad del producto

La comida balanceada saludable estara disponible en dos sabores o presentaciones: pollo y
vegano. El sabor vegano fue escogido previamente en base a su potencial desarrollo en el
mercado, pero sera desarrollado en menor medida. Por otro lado, el sabor de pollo se definio

por el resultado de las encuestas, en las que el pollo obtuvo un 64,1% de preferencia.

Composicion del producto
La composicion del producto se presenta en el anexo 10, en donde se encuentran los principales

insumos y su receta correspondiente.

Nivel de Calidad

Se cumplird con los requisitos minimos de nutricion para la alimentacion de los canes. Se
establecerad una duracion promedio del producto de alrededor de 3 meses, a fin de que la compra
de los mismos permite mantenerlos por largo tiempo en su haber. Al estar dirigido a os NSE
A/By C, se ofrecerd un producto con nutrientes adicionales en base a una proporcion adicional

del insumo principal de cada sabor.

Empaque
Se vendera en presentacion de S5kg, de manera que se obtenga un producto con mayor
practicidad de distribucion. Se utilizara plastico biodegradable, a fin de gestionar de una manera

responsable la sostenibilidad del producto.

Marca

La marca del proyecto sera Master Hund. Se presenta la marca en el Anexo 11.

A continuacion, se presenta la ficha técnica del producto respaldado de la NTP 548364:2015 y
la NTP 209.038:2009 de Alimentos Envasados (Indecopi e Inacal 2009):

Tabla A9: Ficha Técnica del producto
FICHA TECNICA DE COMIDA BALANCEADA SALUDABLE PARA PERROS

Elaborado por: Jose Christian Fecha: Diciembre del 2020 Versién: 1.0

Leiva Anton

Nombre del producto Comida balanceada saludable para perros

Marca del producto Master Hund

Descripcion del producto Comida balanceada de composicion principal de pollo o insumo vegano,

con mayor contenido nutricional.

Caracteristicas
Comida balanceada seca

Insumo principal de pollo o vegano

Materia prima de primera calidad

Duracioén de hasta 1 o 2 meses

Mayor cantidad de nutrientes con respecto a las marcas tradicionales
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Formulacion del producto
Por empaque
Pollo o insumo vegano 36%
Harina de pollo 24%
Maiz 25%
Pulpa de Remolacha 2.8%
Otros 12.2%
Composicion proximal
Composicién  nutricional ~ por
empaque minima garantizado*®
Proteina cruda (min) 40%
Grasa cruda (min) 15%
Fibra cruda (max) 3%
Humedad (max) 12%
Cenizas (max) 8.5%
Otros 21.5%
Presentacion y empaque
comercial Empaque . .
De 2 y 10 kg, de color oscuro que permita proteger el producto y evitar el
contacto con agentes externos a través de un sellado hermético.
Etiquetado
Acorde a la NTP 209.038 con detalles de:
Nombre comercial del producto
Lista de ingredientes en orden descendiente de proporciones
Contenido neto
Nombre y direccion del fabricante
Pais de origen
Fecha de vencimiento
Recomendaciones de almacenamiento
Numero de registro sanitario
Cualquier otro dato adicional requerido por norma o ley
En el Anexo 11 se presenta imagenes referenciales sobre el etiquetado que
ira en el empaque del producto.
Almacenamiento
El almacén destinado a la conservacion de la comida balanceada debera
ser ventilado, limpio, con las condiciones higiénicas necesarias, a
temperatura ambiente, a fin de evitar contaminacion no deseada del
producto por medio de agentes externos como insectos, plagas, roedores y
descomposicion por factores climaticos, gases toxicos, etc.

*Se realizara un estudio mas especifico de los porcentajes de composicion en el Estudio

Técnico.

ANEXO 10: Ventas anuales en Pert
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Figura A10: Ventas Anuales (Euromonitor)

ANEXO 11: Marca del producto

Figura A11: Marca del producto
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ANEXO 12: Empaque del producto

Figura A12: Modelo de Empaque del producto

ANEXO 13: Determinacion de pesos de factores de macro localizacion

Para la determinaciéon del peso ponderado de cada factor, se realizara la respectiva matriz de
enfrentamiento entre los factores de macro localizacion.
De esa manera, se le otorgara el valor de 1 al factor que predomine sobre al otro, al que se colocara un

valor de cero. Se cuentan los puntajes obtenidos y se obtienen los valores por fila por cada factor, en la

que, finalmente, se calculara la proporcion de cada uno en base a la suma de los valores totales.

Tabla A13.1: Pesos de factores

Total Peso

F

Los valores obtenidos son analizados cualitativamente en base a las fuentes consultadas sobre precios
promedio de los terrenos, seguridad empleabilidad, servicios varios, entre otros.

Ademas, se realiza el listado puntajes por factor para cada alternativa, que permite clasificar y clarificar
los valores respecto el uno del otro. En primer lugar, se lista la distancia al mercado meta por alternativa

en la Tabla A13.1:

110



Tabla A13.2: Distancia de mercado meta por alternativa

En la Tabla A13.2 se lista las distancias al proveedor y puntajes por cada alternativa:

Tabla A13.3: Distancia de mercado meta por alternativa

En la Tabla A13.3 se lista los precios por metro cuadrado para cada alternativa:

Tabla A13.4: Precio por metro cuadrado por alternativa

E la Tabla A13.4 se lista el area disponible por zona para la eleccion de cada alternativa:

Tabla A13.5: Area disponible por alternativa en hectéreas
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ANEXO 14: Factores cualitativos para el tamafio de planta

Mercado

Este factor se considera el mas importante en el calculo del tamafio de la planta del proyecto,
que en este caso debera cubrir entre el 5 % y el 10 % de la demanda insatisfecha entre los 5
afos de vida del mismo. Este se respalda con las estrategias de comercializacion para asegurar

el crecimiento y el cumplimiento de las condiciones esperadas del mercado.

Recursos e insumos

Este factor toma en cuenta los recursos que son necesarios tanto en materia prima como insumos
para la produccion necesaria planificada, respetando las cantidades y calidades establecidas
previamente. El nivel de desabastecimiento es un mal que aqueja a diversas compaiiias, por lo
que cotizaciones previas y contratos a mediana y largo plazo ayudan a proveedor y compaiiia a

evitar este tipo de contingencias.

Tecnologia

Las maquinas y equipos que dirigen las operaciones en el proceso productivo se consideran un
factor importante al definir el tamafio de la planta, pues se necesita tener la suficiente capacidad
instalada para satisfacer la demanda del mercado y evaluar las economias de escala en relacion

al tamafio, inversion y costo de produccion.

Financiamiento

El factor financiero permite al proyecto definir cuan suficientes seran los recursos para
satisfacer las necesidades del proyecto, mediante la cual se tomara en consideracion el uso de
la opcion de deuda para la inversion y e capital necesario para el mismo. Es necesario evaluar
los diferentes tamafios y elegir aquel que nos brinde mayor rendimiento al final del horizonte

del proyecto.

ANEXO 15: Balance de linea de produccion

Se realizo6 el balance de linea para las principales operaciones de la linea de produccion, de las cuales

se obtuvo la cantidad de maquinas y numero de operarios necesarios para su funcionamiento. En la

siguiente tabla se expresa el balance de linea para el Afio 1 y en base a un tiempo de ciclo calculado de

0.28 min por kg:
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Tabla A15.1: Balance de Linea afio 1

En base a la tabla A15.1, se obtiene un total de 4 operadores, considerando uno adicional de manera
preventiva, obteniendo un total de 5 operadores para el afio 1. Ademas, se expresa el balance de linea

para el Afio 5 con un tiempo de ciclo calculado de 0.21 min por kg:

Tabla A15.2: Balance de Linea afio 5

De ello, se distingue el nimero de operarios final de 7 operarios, con un total de 8 considerando al

operario de back up.

ANEXO 16: Pasos para encontrar la distribucion de planta

a) Tabla Relacional de Actividades (TRA)
Se elabora a partir del nivel de relacion de areas entre si. En la siguiente tabla se observa a detalle los

codigos y su importancia:

Tabla A16.1: Cédigos con descripcion

Codigo de relacion Importancia de la relacion

A Absolutamente necesario
E Especilamente importante
| Importante

(0] Ordinaria, no vital

U Sin importancia

X Rechazable

Se califican las relaciones entre areas conformando de esa manera el TRA. En el siguiente grafico se

aprecia a detalle estas relaciones en letras de distinto color para su mayor distincion.
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Figura A16.1: TRA del proyecto

A continuacion, se calcula el maximo nimero de relaciones de acuerdo al nimero de areas de la

planta:

Tabla A16.2: Calculo del nimero de relaciones

Numero de areas (N) 12
Numero de relaciones = N*(N-1)/2 66
A 5%
E 10%
I 15%
0] 20%
U 50%
X 0%
Tipo de relacion Limite max Distribucion
A 3.3 3
E 6.6 3
I 9.9 5
0 13.2 13
u 33 33
X 0 9
"ol NG
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Se concluye que los nimeros maximos de relaciones se encuentran dentro de los limites, por lo que se
puede empezar con la construccion del Diagrama Relacional de Actividades (DRA).
b) Método de Francis

Se rotulara cada area de la planta en la tabla A16.3:

Tabla A16.3: Areas de la planta

Zona de recepcion (ZDR)

Almacen de MP e insumos (AMI)

Almacen de PT (APT)

Area de produccion (AP)

Vestuario y servicios higienicos de produccion (SSHHP)
Area de limpieza (AL)

Area administrativa (AA)

Area de cocinay comedor (ACC)

Servicios higienicos de administracion (SSHHA)
Zona de despacho (ZD)

Laboratorio (LAB)

Estacionamiento (EST)

OCI|IN|OO ||~ |WIN |-

=
o

[Eny
=

[EEN
N

De ello, se construye el LBU mediante el método de Francis. En la Tabla A16.4 se muestra los
puntajes de cada area segun las relaciones que presenten entre las mismas:

Tabla A16.4: Puntaje por Area

En la tabla A16.5 se aprecia el orden asignado a cada area:
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Para APT

Para ZD

Para AMI

Para SHHP

Tabla A16.5: Orden asignado a cada Area
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Para LAB

Para SSHHA

Para AL

Para ACC
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Para AA

Para ZDR

Para EST

c¢) Layout de Bloques Unitarios
Con los datos obtenidos previamente, se dispone de un Layout de Bloques Unitarios base para la

construccion del plano final de la planta. Esto se evidencia en la Figura A16.2:
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Figura A16.2: LBU del proyecto

ANEXO 17: Determinacion de las areas del proyecto

Se aplicara la metodologia de Guerchet se empleara para poder hallar el area total de la planta el

proyecto. Es necesario tomar en cuenta los parametros de calculo expresados en la siguiente tabla:

Tabla A17.1: Pardmetros para el célculo de areas

Elemento Detalle

n Cantidad de elementos requeridos

N Lados de atencién

SS Superficie Estatica = Largo * Ancho
SG Superficie Gravitacional =SS * N

K Coeficiente de Superficie Evolutiva = 0.5* (hm/hf)
SE Superficie Evolutiva = K * (SS + SG)

ST Area Total Requerida =SS +SG +SE

Se procedera a hallar las dimensiones del area de produccion, almacén de materia prima y almacén de

producto terminado. El resto de areas secundarias se tomara de referencia de proyectos similares.
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a) Area de produccion

Tabla A17.2: Area total del area de produccion

Areade Descrincion Largo Ancho Altura ss Area Total
produccion 2 L A (H (AT)

SG AT*H SS+SG hf hm K SE ST

Molino | 1] 4 450 |3.00
Tolvas | 1| 4 | 1.00o | 1.00 | 400 [1.00] 100 |4.00]4.00] 5.00 291 7.91 4.00 | 1.00
Mezcladora | 1| 4 | 2.35 | 1.00 | 1.70 [2.35] 235 |9.40] 4.00] 1175 6.84 | 18.59 4.00 |2.35
Transportador| 1 | 2 | 2.00 | .00 | 1.14 [2.00] 200 [4.00]2.28] 6.00 3.49| 9.49 2.28 |2.00
Extrusora | 3| 4 | 1.47 | 1.12 | 1.5 |1.65| 4.94 |6.59]6.17| 8.23 479 | 13.03 617 |4.94
secadora |, | 1ol 530 | 130 [3.57] 713 |1426| 0.27| 17.83 10.38| 28.21 927 |7.13
industrial
(T
= Bal
= paanza g 045 | 060 | 0.50 [0.27] 027 |027]0.14| 0.54 031| 0.85 014 |0.27
£ Insumos
& Balanza
: @ 11]| 1] 040 050 050020 020 |020|0.10]| 0.0 023| 0.63 0.10 |0.20
industrial
1.39|1.61]0.58
Selladora | 1| 1| 1.00| 0.56 | 0.59 |0.56] 056 | 0.56] 0.33| 1.12 0.65| 1.77 033 |0.56
Lavadero
: ™ 11]1] 200 200 | 200|200 200 |200|200| 400 233| 6.33 2.00 |2.00
industrial
Mesa de
e 1| 4|10 050|090 oss| o0ss |220]050| 275 1.60| 4.35 050 | 055
TOTAL 24.00 [55.49[33.28] 72.63 | hf 139
_ Carretilla | 1] 1] 2.00] 0.86 | 2.08 [1.72]| 172 | 1.72]358] 3.44 358 | 172
3
P Carrode cargal | | o1 | 061 | 080 |oss| 111 | o056|089| 111 089 | 111
@ manual
E Operario 4.95 |3.00

b) Area de almacén materia prima y producto terminado

Tabla A17.3: Area total del area de AMP y APT

Almacen de Materia Pallets Dimensione Areadel Areade Holgura )
i o . Largo Ancho ] . Areafinal
Prima ano5 sde pasillos pallet almacenamiento operativa
Maiz 3 12.66 13.29
Harina de pollo 2 8.44 8.86
Harina de soya 1 4.22 4.43
Harina de trigo 4 16.88 17.72
Harina de carne 1 4.22 4.43
2.50 1.00 | 1.20 4.22 5%
Cloruro de colina
Carbonato de calcio 1 4.22 4.43
Grasa cruda
Antioxidante

TOTAL 53.17

Almacen de Materia Pallets Dimensione Areadel Areade Holgura .
o Ancho CERDE]

A & . a . .
Prima afio5 sde pasillos & pallet almacenamiento operativa

Insumos molidos 22.155
. 1.00| 1.20 | 4.22 5%

Bolsa.s de producto 122 0 44.31

terminado

TOTAL 66.47

120



ANEXO 18: Composicion de nutrientes por tonelada métrica

Se describe los principales nutrientes que componen la comida balanceada y la utilidad de los

respectivos porcentajes:

Proteina cruda: Son ttiles para el desarrollo de las mascotas durante el desarrollo de ciertos
estados fisiologicos, como el crecimiento, gestacion, lactancia, entre otros.

Grasa cruda: Funcionan como fuente de energia rapida para los animales.

Ceniza: Materia inorganica que queda después de los procedimientos, es necesario un bajo
porcentaje para conseguir el producto adecuado.

Fibra: Favorecen el transito y equilibrio intestinal, permitiéndoles una mejor digestion y
procesamiento de los intestinos

Humedad: Permite otorgarle estabilidad al alimento.

Calcio: Ayuda a la correcta formacion de su dentadura y estructura 6sea, ademas de su sistema
nervioso, muscular y hormonal.

Fosforo: Junto con el calcio, permiten el correcto crecimiento de la dentadura y estructura dsea

del can.

ANEXO 19: Criterios y condiciones de la matriz IRA

Tabla A19.1: Indice de alcance
AL Descripcion
Area de trabajo
Toda la planta
Areas vecinas
Comunidad
Regiones

Vi IW|[IN |-

Tabla A19.2: Indice de frecuencia

IF Descripcion
Raravez

Anual
Mensual
Semanal

GVl |wW|IN |-

Diario
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Significancia

Tabla A19.3: Indice de control
Significancia

No posee documentacion, ni procesos reconocidos ni asociados a aspectos

5 Muy baja |ambeintales, no hay entrenamiento, el conocimiento del trabajador es por
experienciay empirico. Permanentes condiciones y acciones inseguros
4 Baja Existen procedimientos no documentados. El entrenamiento del personal es
incipiente. Se evidencia frecuentes condiciones y actos inseguros
3 Media Existen procedimientos no documentados. El entrenamiento del personal es
minimo. Se evidencian algunas condiciones y actos inseguros
Existen procedimientos documentados, son satisfactorios, no se aplica
2 Alta supervision. El personal directo de operaciones ha sido entrenado, trabajan con
responsabilidad.
completamente documentado mediante procedimientos y criterios
operacionales que son conocidos por todos los trabajdarores. Personal
1 Muy Alta [sensibilizado y consciente de su responsabilidad respecto a cumplimineto de sus
procedimientos. Se aplica inspecciones preventivas. No se evidencian
condiciones y actos inseguros.
Tabla A19.4: Indice de severidad
IS  Significancia Descripcion
1 Muy baja [Incidencia de Impacto Insignificante, casi no visible
2 Baja Impacto visible con incidencia incipiente
3 Media Presencia del impacto sin causar efectos sensibles
Incidencia del Impacto con nitida precision, causantes de efectos sensibles en el
4 Alta medio ambiente
Incidencia del Impacto con alta precisidn, causantes de efectos muy degradantes
5 Muy alta [del medio ambiente

Nivel de Riesgo

<11 Bajo
11-- 32 Moderado
33--59 Importante
60-- 75 Severo
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ANEXO 20: Valores unitarios de edificacion para Lima Metropolitana

Tabla A20: Valores unitarios de edificacion
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ANEXO 21: Calculo de inversion de edificacion

Tabla A21: Calculo de inversion de edificacion

Area Muros y ) Puertas y .. - Instalaciones
: Techos Pisos Revestimiento Bafios .
Asignada columnas ventanas electricas

Almacen de materia prima 60 334.98| 205.88| 109.94 96.06 170.82| - 138.83| 1056.5
Almacen de producto terminado 70 334.98| 205.88| 109.94 96.06 170.82| - 138.83| 1056.5
Area de produccion 120 334.98| 205.88| 109.94 96.06 170.82| - 138.83| 1056.5
Vestuario y SSHH de produccion 36 334.98| 205.88| 109.94 96.06 170.82 54.09 138.83[ 1110.6
Area administrativa 144 519.56| 205.88| 278.68 96.06 230.26 - 301.4] 1631.8
SSHH de administracion 20 334.98| 205.88| 278.68 96.06 230.26( 102.6 63.69( 1312.1
Zona de recepcion 210 334.98 - 109.94 - - - 36.43| 481.35
Zona de despacho 200 334.98 - 109.94 - - - 36.43( 481.35
Comedory cocina 50 519.56| 205.88| 278.68 96.06 230.26| - 301.4| 1631.8
Laboratorio 30 519.56| 205.88| 278.68 96.06 230.26| - 301.4| 1631.8
Area de limpieza 10 334.98| 205.88| 109.94 96.06 170.82| - 36.43[ 954.11
Estacionamiento 50 334.98 - 109.94 - - - 36.43] 481.35
Pasadizos 200 334.98 - 109.94 - - - 36.43( 481.35

ANEXO 22: Costo anual de la plantilla en soles

Tabla A22.1: Calculo de costo anual de planilla

Salario Mensual (S/.) Sueldo anual Gratificaciones CTS Essalud Costo anual
Administrativo |Gerente general 5,000 60,000 10,000 5,833 | 5,400 81,233
Administrativo |Jefe de finanzas 3,000 36,000 6,000 3,500 | 3,240 48,740
Administrativo |Jefe de logistica 3,000 36,000 6,000 3,500 | 3,240 48,740
Ventas Jefe de marketing 3,000 36,000 6,000 3,500 | 3,240 48,740
Administrativo |Jefe de R.R.H.H. 3,000 36,000 6,000 3,500 | 3,240 48,740
Administrativo |Jefe de produccion 3,000 36,000 6,000 3,500 | 3,240 48,740
Administrativo |Jefe de calidad 3,000 36,000 6,000 3,500 | 3,240 48,740
Ventas Coordinador de ventas 2,000 24,000 4,000 2,333 | 2,160 32,493
MOD Recepcionista 1,500 18,000 3,000 1,750 | 1,620 24,370
MOD Operarios 1,100 13,200 2,200 1,283 | 1,188 17,871

Total 448,408

Tabla A22.2: Costo anual de planilla por afio

Puesto Afo 1 Ao 2 Aio 3 Aiho 4 Ao 5
Gerente general 81,233 81,233 81,233 81,233 81,233
Jefe de finanzas 48,740 48,740 48,740 48,740 48,740
Jefe de logistica 48,740 48,740 48,740 48,740 48,740
Jefe de marketing 48,740 48,740 48,740 48,740 48,740
Jefe de R.R.H.H. 48,740 48,740 48,740 48,740 48,740
Jefe de produccion 48,740 48,740 48,740 48,740 48,740
Jefe de calidad 48,740 48,740 48,740 48,740 48,740
Coordinador de ventas 32,493 32,493 32,493 32,493 32,493
Recepcionista 24,370 24,370 24,370 24,370 24,370
Operarios 89,357 107,228 107,228 125,099 142,971
Total 519,893 537,765 537,765 555,636 573,507
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ANEXO 23: Calculo de capital de trabajo
Tabla A23.1: Calculo de capital de trabajo sin IGV

Tabla A23.2: Calculo de capital de trabajo con IGV

ANEXO 24: Calendario de pagos

Tabla A24.1: Calendario de pagos de capital de trabajo
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Tabla A24.2: Calendario de pagos de activos fijos
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Periodo Saldo inicial Amortizacion Interes Saldo final S.D. Cuota neta

1 195,971 2,174.14 2,553.97 4,728.10 193,796.49 374.30 5,102.41
2 193,796 2,202.47 2,525.63 4,728.10 191,594.02 374.30 5,102.41
3 191,594 2,231.17 2,496.93 4,728.10 189,362.84 374.30 5,102.41
4 189,363 2,260.25 2,467.85 4,728.10 187,102.59 374.30 5,102.41
5 187,103 2,289.71 2,438.40 4,728.10 184,812.88 374.30 5,102.41
6 184,813 2,319.55 2,408.56 4,728.10 182,493.33 374.30 5,102.41
7 182,493 2,349.78 2,378.33 4,728.10 180,143.55 374.30 5,102.41
8 180,144 2,380.40 2,347.70 4,728.10 177,763.15 374.30 5,102.41
9 177,763 2,411.42 2,316.68 4,728.10 175,351.72 374.30 5,102.41
10 175,352 2,442.85 2,285.25 4,728.10 172,908.87 374.30 5,102.41
11 172,909 2,474.69 2,253.42 4,728.10 170,434.19 374.30 5,102.41
12 170,434 2,506.94 2,221.17 4,728.10 167,927.25 374.30 5,102.41
13 167,927 2,539.61 2,188.49 4,728.10 165,387.64 374.30 5,102.41
14 165,388 2,572.71 2,155.40 4,728.10 162,814.93 374.30 5,102.41
15 162,815 2,606.24 2,121.87 4,728.10 160,208.70 374.30 5,102.41
16 160,209 2,640.20 2,087.90 4,728.10 157,568.49 374.30 5,102.41
17 157,568 2,674.61 2,053.50 4,728.10 154,893.89 374.30 5,102.41
18 154,894 2,709.47 2,018.64 4,728.10 152,184.42 374.30 5,102.41
19 152,184 2,744.78 1,983.33 4,728.10 149,439.64 374.30 5,102.41
20 149,440 2,780.55 1,947.56 4,728.10 146,659.10 374.30 5,102.41
21 146,659 2,816.78 1,911.32 4,728.10 143,842.31 374.30 5,102.41
22 143,842 2,853.49 1,874.61 4,728.10 140,988.82 374.30 5,102.41
23 140,989 2,890.68 1,837.42 4,728.10 138,098.13 374.30 5,102.41
24 138,098 2,928.35 1,799.75 4,728.10 135,169.78 374.30 5,102.41
25 135,170 2,966.52 1,761.59 4,728.10 132,203.26 374.30 5,102.41
26 132,203 3,005.18 1,722.93 4,728.10 129,198.08 374.30 5,102.41
27 129,198 3,044.34 1,683.76 4,728.10 126,153.74 374.30 5,102.41
28 126,154 3,084.02 1,644.09 4,728.10 123,069.72 374.30 5,102.41
29 123,070 3,124.21 1,603.89 4,728.10 119,945.51 374.30 5,102.41
30 119,946 3,164.93 1,563.18 4,728.10 116,780.58 374.30 5,102.41
31 116,781 3,206.17 1,521.93 4,728.10 113,574.41 374.30 5,102.41
32 113,574 3,247.96 1,480.15 4,728.10 110,326.45 374.30 5,102.41
33 110,326 3,290.29 1,437.82 4,728.10 107,036.16 374.30 5,102.41
34 107,036 3,333.17 1,394.94 4,728.10 103,703.00 374.30 5,102.41
35 103,703 3,376.61 1,351.50 4,728.10 100,326.39 374.30 5,102.41
36 100,326 3,420.61 1,307.49 4,728.10 96,905.78 374.30 5,102.41
37 96,906 3,465.19 1,262.91 4,728.10 93,440.59 374.30 5,102.41
38 93,441 3,510.35 1,217.76 4,728.10 89,930.24 374.30 5,102.41
39 89,930 3,556.10 1,172.01 4,728.10 86,374.14 374.30 5,102.41
40 86,374 3,602.44 1,125.66 4,728.10 82,771.70 374.30 5,102.41
41 82,772 3,649.39 1,078.71 4,728.10 79,122.31 374.30 5,102.41
42 79,122 3,696.95 1,031.15 4,728.10 75,425.36 374.30 5,102.41
43 75,425 3,745.13 982.97 4,728.10 71,680.23 374.30 5,102.41
44 71,680 3,793.94 934.17 4,728.10 67,886.29 374.30 5,102.41
45 67,886 3,843.38 884.72 4,728.10 64,042.91 374.30 5,102.41
46 64,043 3,893.47 834.63 4,728.10 60,149.43 374.30 5,102.41
47 60,149 3,944.21 783.89 4,728.10 56,205.22 374.30 5,102.41
48 56,205 3,995.62 732.49 4,728.10 52,209.60 374.30 5,102.41
49 52,210 4,047.69 680.42 4,728.10 48,161.92 374.30 5,102.41
50 48,162 4,100.44 627.67 4,728.10 44,061.48 374.30 5,102.41
51 44,061 4,153.88 574.23 4,728.10 39,907.60 374.30 5,102.41
52 39,908 4,208.01 520.09 4,728.10 35,699.59 374.30 5,102.41
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53 35,700 4,262.85 465.25 4,728.10 31,436.73 374.30 5,102.41
54 31,437 4,318.41 409.70 4,728.10 27,118.32 374.30 5,102.41
55 27,118 4,374.69 353.42 4,728.10 22,743.64 374.30 5,102.41
56 22,744 4,431.70 296.40 4,728.10 18,311.94 374.30 5,102.41
57 18,312 4,489.46 238.65 4,728.10 13,822.48 374.30 5,102.41
58 13,822 4,547.96 180.14 4,728.10 9,274.51 374.30 5,102.41
59 9,275 4,607.24 120.87 4,728.10 4,667.28 374.30 5,102.41
60 4,667 4,667.28 60.83 4,728.10 (0.00) 374.30 5,102.41

Totales (S/.) 195,970.62 87,715.66 | 283,686.28 - | 22,458.23 | 306,144.51

ANEXO 25: Calculo de costo de oportunidad de capital (COK)

El modelo CAPM, permite ayer un valor aproximado al costo de oportunidad de capital (COK)
mediante una relacion entre el riesgo sistémico y el retorno esperado. Esta tasa serda comparada con la
Tasa Interna de Retorno Financiero (TIRF), de manera que si el TIRF es mayor que el COK significaria
que el proyecto es rentable, en caso contrario el proyecto no lo es. La formula para hallar el COK es la

siguiente:

COK = Beta x (Rm — Rf) + Rf + Rpais
Siendo los valores,
e COK: costo de capital
e Rf: tasa libre de riesgo
e Beta: riesgo sistémico del proyecto comparado con el actual del mercado
e Rm: retorno esperado del mercado
e Rm — Rf: prima de riesgo mercado
e Rp: Riesgo pais
Posterior a ello, se calcula el beta apalancado en base al financiamiento mediante entidades financieras.

La férmula detallada se indica a continuacion:

Beta apalancado = Beta desapalancado x [1 + (1-T) x D/C]

A continuacion, la Tabla A25 muestra los valores de los parametros del CAPM para el presente

proyecto, del cual se obtuvo un COK igual a 13.52%.
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Tabla A25: Parametros del CAPM

Parametro Valor
Rm 13.19%
Rf 1.63%
Rp 1.52%
Beta desapalancado 0.61
Impuesto a la renta 29.50%
Aporte propio 60%
Deuda 40%
Beta apalancado 0.8967

COK 13.52%

Con este COK en dolares, se obtiene el COK en soles mediante la siguiente férmula:
Tasa soles = (1 + Tasa ddlares) x (I + tasa devaluacion)-1
Con una tasa de devaluacion de 3.4% se obtiene un COK en soles igual a 17.38%.

ANEXO 26: Calculo de costo de promedio ponderado de capital (WACC)

Considerando las fuentes de financiamiento de capital, que incluyen a la deuda a corto y largo plazo, y
el financiamiento por parte de los inversores, se calcula el costo promedio ponderado de capital

(WACC) del proyecto. A continuacion, se muestra la formula a utilizar para hallar el WACC:

WACC =2 xKd x (1-T) + = x Kc
Siendo,
e Kd: Costo de deuda (ponderado)
e Kc: Costo de capital (COK)
e T: Impuesto a la renta
e D/I: Ratio de deuda de inversion del proyecto

e (C/I: Ratio de capital de inversion del proyecto

Particularmente, al ser financiado el proyecto por mas de una entidad financiera, se halla un costo de

deuda ponderado. En la siguiente tabla se muestra los calculos del Kd ponderado:
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Tabla A26.1: Calculo de costo de deuda ponderado

Kd Banco BCP 23.97%
Kd Banco BBVA 20.43%
Kd Banco Interbank 20.95%
Peso deuda Banco BCP 12.63%
Peso deuda Banco BBVA 62.77%
Peso deuda Banco Interbank 24.60%

Kd ponderada 21.01%

Con estos valores (Kd ponderado y COK), se calcula el valor del WACC. En la siguiente Tabla A26.2
se muestran los valores calculados:

Tabla A26.2: Calculo de costo promedio ponderado de capital (WACC)

Parametro Valor
T

29.50%
Deuda 40.00%
Aporte Propio 60.00%
COK 17.38%
Kd ponderado 21.01%

WACC 16.35%

ANEXO 27: Calculo de presupuesto de materia prima

Tabla A27: Calculo de presupuesto de materia prima

ANEXO 28: Calculo de presupuesto de materiales indirectos
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Tabla A28: Calculo de presupuesto de material indirecto

ANEXO 29: Calculo de costos generales de produccion

e Gasto eléctrico

Tabla A29.1: Calculo de gastos eléctricos

Descripcion Aho 1 Afio 2 Aio 3 Aio 4 Ao 5
Costo por maquinas 56,534 56,534 56,534 56,534 56,534
Costo por mano de obra 3,548 4,140 4,140 4,731 5,322
Cargo fijo 41 41 41 41 41
Total en el Area de produccion sin IGV 60,123 60,714 60,714 61,306 61,897
IGV de Produccion 10,822 10,929 10,929 11,035 11,141
Total Area de produccion con IGV 70,945 71,643 71,643 72,341 | 73,039
Costo por personal administrativo 3,548 3,548 3,548 3,548 3,548
Cargo fijo 41 41 41 41 41
Total en el Area administrativa sin IGV 3,589 3,589 3,589 3,589 3,589
IGV de Administracion 646 646 646 646 646
Total Area administrativa con IGV 4,235 4,235 4,235 4,235 4,235
Costo por personal administrativo 1,183 1,183 1,183 1,183 1,183
Cargo fijo 41 41 41 41 41
Total en el Area de ventas sin IGV 1,224 1,224 1,224 1,224 1,224
IGV de ventas 220 220 220 220 220
Total Area de ventas con IGV 1,444 1,444 1,444 1,444 1,444

e Gasto agua potable y alcantarillado
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Tabla A29.2: Céalculo de gastos de agua potable y alcantarillado

Descripcion Ao 1 Aio 2 Ano 3 Ao 4 Aho 5
Cargo anual por agua 3,000 3,600 3,600 4,200 4,800
Cargo anual por alcantarillado 1,500 1,800 1,800 2,100 2,400
Cargo fijo 102 102 102 102 102
Total en el Area de produccion sin IGV 4,602 5,502 5,502 6,402 7,302
IGV de Produccion 828 990 990 1,152 1,314
Total Area de produccion con IGV 5,430 6,492 6,492 7,554 8,616
Cargo anual por agua 3,600 3,600 3,600 3,600 3,600
Cargo anual por alcantarillado 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
Cargo fijo 102 102 102 102 102
Total en el Area administrativa sin IGV 5,502 5,502 5,502 5,502 5,502
IGV de Administracion 990 990 990 990 990
Total Area administrativa con IGV 6,492 6,492 6,492 6,492 6,492
Cargo anual por agua 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Cargo anual por alcantarillado 600 600 600 600 600
Cargo fijo 102 102 102 102 102
Total en el Area de ventas sin IGV 1,902 1,902 1,902 1,902 1,902
IGV de ventas 342 342 342 342 342
Total Area de ventas con IGV 2,244 2,244 2,244 2,244 2,244

e Servicio de internet y teléfono
Tabla A29.3: Calculo de gastos de telefonia e internet

Descripcion Ao 1 Aio 2 Ano 3 Ao 4 Aho 5
Telefonia fija e internet 250 250 250 250 250
Plan movil 110 110 110 110 110
Total anual sin IGV 3,661 3,661 3,661 3,661 3,661
IGV anual 659 659 659 659 659
Total anual con IGV 4,320 4,320 4,320 4,320 4,320

e Costos de servicios de terceros del area de produccion

Tabla A29.4: Calculo de servicios de terceros del area de produccion

Descripcion Ao 1 Aio 2 Ano 3 Ao 4 Aho 5
Comedor 31,680 36,960 36,960 42,240 | 47,520
Limpieza 36,000 36,000 36,000 36,000 | 36,000
Transporte 150,461 178,659 | 212,246 | 245,117 | 277,273
Total anual sin IGV 184,865 213,236 | 241,700 | 274,031 | 305,757
IGV anual 33,276 38,383 43,506 49,326 | 55,036
Total anual con IGV 218,141 251,619 | 285,206 | 323,357 | 360,793

e Costos de servicios de terceros del area administrativa
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Tabla A29.5: Calculo de servicios de terceros del area administrativa

Descripcion Ao 1 Aio 2 Ano 3 Ao 4 Aho 5
Asesoria legal y contable 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000
Limpieza 26,400 26,400 26,400 26,400 26,400
Seguridad 36,000 36,000 36,000 36,000 | 36,000
Comedor 39,600 39,600 39,600 39,600 39,600
Transporte 15,840 15,840 15,840 15,840 15,840
Total anual sin IGV 120,203 120,203 | 120,203 | 120,203 | 120,203
IGV anual 21,637 21,637 21,637 21,637 21,637
Total anual con IGV 141,840 141,840 | 141,840 | 141,840 | 141,840

e Costos de servicios de terceros en el area de ventas

Tabla A29.6: Calculo de servicios de terceros del area de ventas

Descripcion Aho 1 Afio 2 Aio 3 Aio 4
Comedor 10,560 10,560 10,560 10,560 | 10,560
Limpieza 13,200 13,200 13,200 13,200 | 13,200
Transporte 7,920 7,920 7,920 7,920 7,920
Publicidad y marketing 120,000 120,000 | 120,000 | 120,000 | 120,000
Total anual sin IGV 128,542 128,542 | 128,542 | 128,542 | 128,542
IGV anual 23,138 23,138 23,138 23,138 | 23,138
Total anual con IGV 151,680 151,680 | 151,680 | 151,680 | 151,680

ANEXO 30: Calculo de gastos de materiales administrativos
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Tabla A30: Calculo de gastos de materiales administrativos
Precio

Material Cantidad . Ano2 Ahno3 Afo4
Unitario (S/.)
Boligrafos 240 3.00 720 720 720 720 720
Bolsas de basura (50) 90 20.00 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800
Cinta adhesiva 80 5.50 440 440 440 440 440
Corrector liquido 100 6.00 600 600 600 600 600
Cuaderno A4 180 6.00 1,080 | 1,080 | 1,080 | 1,080 | 1,080
Desatorador de bano 16 8.00 128 128 128 128 128
Desinfectante 40 8.90 356 356 356 356 356
Escoba 60 13.00 780 780 [ 780 | 780 | 780
Extintores 17 129.90 2,208 | 2,208 | 2,208 | 2,208 | 2,208
Grapas (Caja de 5000) 450 4.50 2,025 | 2,025 | 2,025 | 2,025 | 2,025
Foco de luz 90 13.90 1,251 | 1,251 1,251 1,251 | 1,251
Folder manila A4 600 0.50 300 300 [ 300 | 300 | 300
Jabon de tocador 250 6.00 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500
Lapiz 2B 160 1.00 160 160 | 160 | 160 | 160
Borrador 80 1.50 120 120 120 120 120
Legia 350 8.00 2,800 | 2,800 | 2,800 | 2,800 | 2,800
Ligas 90 6.50 585 585 [ 585 | 585 | 585
Marcador indeleble 200 4.60 920 920 | 920 920 920
Papel de impresion (millar) 400 15.00 6,000 | 6,000 | 6,000 | 6,000 | 6,000
Papel higienico (24 unidades) 400 36.00 14,400 |14,400(14,400]14,400| 14,400
Papel toalla (3 unidades) 400 8.00 3,200 | 3,200 | 3,200 | 3,200 | 3,200
Perforador de hojas 50 20.00 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
Ambientador 100 12.00 1,200 | 1,200 | 1,200 | 1,200 | 1,200
Pizarron blanco 45 50.00 2,250 | 2,250 | 2,250 | 2,250 | 2,250
Plumones de colores para pizarra 150 4.00 600 600 | 600 | 600 | 600
Recogedor 60 10.00 600 600 [ 600 | 600 | 600
Regla 80 3.00 240 240 | 240 | 240 | 240
Resaltador 250 3.00 750 750 [ 750 | 750 | 750
Tijeras 170 6.80 1,156 | 1,156 | 1,156 | 1,156 | 1,156
Tinta de impresora 120 400.00 48,000 [48,000)48,000(48,000|48,000
Total sin IGV (S/.) 82,345 | 82,345(82,345|82,345| 82,345
IGV (S/.) 14,824 |14,824|14,824|14,824| 14,824
Total co IGV (S/.) 97,169 |97,169(97,169(97,169| 97,169

ANEXO 31: Calculo de gastos de publicidad y marketing
Tabla A31.1: Calculo de costos de publicidad y marketing
Cantidad

Publicidad  Descripcion Costo Afo 1 Ao 3

Unitario (S/.)

Afiches A3 Millar 2,000 50 60 70 80 70
Afiches A4 Millar 1,100 50 60 70 80 70
Influencers Persona 10,000 8 8 6 4 4
Redes sociales |Pagina 3,000 3 3 2 2 2
Merchandising |Millar 10 100 150 200 200 130
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Tabla A31.2: Gastos de publicidad por afio

Publicidad Aiio 3
Afiches A3 100,000 120,000 140,000 160,000 140,000
Afiches A4 55,000 66,000 77,000 88,000 77,000
Influencers 80,000 80,000 60,000 40,000 40,000
Redes sociales 9,000 9,000 6,000 6,000 6,000
Merchandising 1,000 1,500 2,000 2,000 1,300
Total sin IGV 207,627 234,322 241,525 250,847 223,983
IGV 37,373 42,178 43,475 45,153 40,317
Total co IGV 245,000 276,500 285,000 296,000 264,300

ANEXO 32: Liquidacion de activos

Tabla A32: Liquidacion de activos

Activos Valorinicial Valor mercado Valor en Libros
Terrenos 547,200 547,200 547,200 -
Construcciones 838,955 671,164 629,216 | 41,948
Maguinas y equipos 54,582 32,749 27,291 5,458
Equipos de oficina 42,665 - - -
Muebles y enseres 12,560 - 7,536 -
Total liquidacion sin IGV 1,251,113
IGV liquidacion 126,704
Total liquidacion con IGV 1,377,818

ANEXO 33: Moédulo de IGV

Tabla A33: Médulo de IGV
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