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RESUMEN

El Pert debe aprovechar al 100% la producciéon de mango y no dejarla malograrse
por el poco tiempo de su duracién. Una forma de hacer esto, es procesandolo
mediante deshidratacion. El proyecto se enfoca en demostrar la viabilidad técnica,
econdmica y financiera de implementar una planta productora de mango
deshidratado, para su posterior comercializacién con un horizonte de 5 afios en Lima

Metropolitana.

En el primer capitulo se desarrolla el Estudio Estratégico, en donde se analizan los
principales factores que afectan al proyecto y al sector al cual se enfocara tanto en
el macro como en el micro entorno. Asi mismo, se aplicara la matriz FODA, con la

cual se determinara la estrategia de diferenciacion del negocio.

En el Estudio de Mercado se analiza el perfil del potencial consumidor y la demanda
creciente por productos gourmety saludables. Asi con los datos de oferta y demanda
histdricos se obtiene la demanda insatisfecha de la cual el proyecto tomara parte para

cumplir sus objetivos

El Estudio Técnico comienza con la localizacién 6ptima de la planta de produccion la
cual se concluye que seria en Piura y las oficinas de distribucién en Lima. También
se define el tamafio éptimo de la planta, asi como los procesos y requerimientos para
la elaboracién del producto Por Ultimo se realiza la evaluacién ambiental para conocer

su impacto en el entorno.

En el cuarto capitulo, se detallan las normas legales que afectaran a la empresa y su
constitucién para su buen funcionamiento, asi como la estructura jerarquica de la
empresa y el rol de cada colaborador. De igual manera, se definen los servicios a

tercerizar.

En el quinto capitulo se determinara la inversion total a realizar para poner en marcha
el proyecto y se establecera la estructura de capital mas adecuado. Luego, se
realizara una proyecciéon de estado de resultados y los flujos de dinero logrando un
VPNE de S/ 185,482, un VPNF de S/ 111,182, una TIRE de 26.22% y una TIRF de
30.45% demostrando la viabilidad econdmica y financiera del proyecto. Finalmente,
se llevara a cabo un analisis de sensibilidad con las variables criticas del negocio,

siendo la mas importante la demanda.
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INTRODUCCION

El ritmo de vida acelerado que actualmente posee la sociedad peruana ha traido
consigo habitos de alimentacion inadecuados. Por ello, muchos factores influyeron
en los ultimos afios para que los habitos en la vida cotidiana fueran cambiando e
impactando en distintos aspectos. Las exigencias laborales actuales, el stress, la
crisis global, la seguridad, la limitacion del tiempo disponible, son algunas de las
causas que generan estos cambios. Hay un cambio de actitud del consumidor frente

a un impulso, donde la calidad es decisiva en esta tendencia.

La tendencia moderna a consumir productos saludables con alto valor nutricional
cobra cada dia mayor fuerza, sobre todo si éstos vienen acompafiados de beneficios
funcionales para los consumidores. La tendencia del consumo de productos
saludables y naturales ha hecho que el 49% de los peruanos posea una dieta baja
en grasas lo cual ha convertido al Per( en el segundo pais de Latinoamérica en el
gue el 39% de su poblacién se ha enfocado en consumir alimentos de este tipo
(Nielsen 2014).

Por otro lado, el Peru posee variedad de alimentos con alto nivel nutricional, entre los
mejores se encuentra el mango, el cual es un poderoso suplemento dietético al ser
rico en vitaminas Ay C, minerales, fibras y antioxidantes; también es bajo en calorias,

grasas y sodio.

Sin embargo, el mango es usado en un 60% como un producto fresco, 20% como
congelado, 5% jugo y 5% pulpa; dejando un 10% a otro tipo de produccion o incluso
desperdicios (Gestion 2018). Es por esto que se quiere incurrir en un nuevo tipo de

producto que evite pérdidas y que sea funcional para el consumidor.

En base a esto, se plantea el proyecto de produccion y comercializacion de snacks
saludables a base de mango deshidratado, como una manera de proveer una dieta
balanceada y nutritiva que ayude a cubrir la necesidad creada a la par de la nueva
tendencia de consumo saludable. De esta manera, se lograra un producto peruano,

natural, saludable e ideal para consumir en cualquier momento del dia.

La siguiente tesis consistird de seis capitulos: Analisis estratégico, estudio del
mercado, estudio técnico, estudio legal y organizacional, estudio de las inversiones,
econdémico y financiero, y por ultimo se expondra de las conclusiones y

recomendaciones del siguiente trabajo.



Capitulo 1: ANALISIS ESTRATEGICO

El andlisis estratégico es importante, pues define el entorno actual en donde se
planea desarrollar el proyecto. En el presente capitulo se estudiaran las variables
politicas, econémicas, culturales, legales y tecnolégicas que afectan al proyecto,
también su nivel de competencia en la industria y asi poder desarrollar las estrategias
claves para su futuro éxito. Como ultimo punto, se realizara un estudio de la empresa
como organizacion, en el cual se incluiran la misién, vision, valores y el uso del

analisis FODA para una mejor comprension de la misma.

1.1. Analisis del macroentorno

El macroentorno esta constituido por factores politicos, econémicos, socioculturales,
legales y tecnoldgicos, todos muy dificiles o imposibles de controlar al ser externos a
la empresa. Por lo que son muy importantes de determinar al afectar de forma directa

e indirecta al desarrollo del proyecto.
1.1.1. Factor politico

Incertidumbre es lo que actualmente el pais esta viviendo a raiz de los distintos temas
gue aquejan a la sociedad peruana. Entre ellos se encuentran los rezagos a raiz de
la vacancia del afio pasado de Pedro Pablo Kuczynski Sputnik (Gestion 2018) resume
este hecho en tres puntos. El primero de ellos es el fujimorismo como una fuerza
peso en el Perd, que en parte ayudé a iniciar la desestabilidad politica a través de la
negociacién del indulto de Alberto Fujimori. En un segundo punto, el fantasma de
Odebrecht, el cual denota la fragilidad de los partidos politicos de los ultimos
gobiernos que fueron involucrados con este caso y como tercer punto, la asuncion

del vicepresidente Martin Vizcarra como Jefe de Estado.

Sin embargo, con la toma de poder de Vizcarra el entorno politico del pais se
estabilizé por la expectativa favorable del nuevo presidente. A pesar de esto, se
refleja un crecimiento mediocre de la economia peruana, por debajo del crecimiento
promedio global del 3% en el 2017 (Pert 21 2018).

No obstante, con el reconocimiento del Banco Mundial hacia el sector agricola y su
fuerte crecimiento, aun ritmo anual del 3.3% y el apoyo de entidades sin fines de lucro

gue apoyan a productores agricolas y a pequefios empresarios, entre ellas Promango



(Asociacion Peruana de Productores de Mango); se puede estimular la inversion

privada y la creacion de nuevas empresas del rubro.

1.1.2. Factor econémico

En los afios 2018 y 2019, segun el Fondo Monetario Internacional (FMI 2018), el
crecimiento mundial esta proyectado en 3.9%; significando que, a pesar de las
circunstancias de presiones por las crecientes tenciones comerciales, las

condiciones financieras conservan una tendencia favorable.

Por parte de Peru, como se puede observar en el Grafico 1, el PBI muestra una senda
de crecimiento desde el 2014 hasta el 2017 (EY Perd 2016), manteniendo un
escenario optimista gracias a la diversificacion de las exportaciones, politicas
favorables del mercado, entre otros. Segun el Banco Central de Reserva del Pera
(BCRP 2018), el PBI nacional ha logrado incrementarse hasta un 4% Yy se espera que
para el 2019 se mantenga esta tendencia positiva de crecimiento hasta un 4.2%,

gracias al fortalecimiento de la demanda interna.
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Gréfico 1: PBI Anual i Peru (Porcentaje de variacion)

Fuente: Guia de Negocios e Inversiones del Pert 2016-2017

Asimismo, el sector agropecuario logré recuperarse pese a lo sufrido por el Nifio
costero en donde, especificamente el sector agricola, se recuperé hasta un 4% el
afio 2019. Mientras que el sector manufacturero también se recuper6 de la caida de
los afios anteriores y se espera un aumento en los préximos 4 afios (MEF 2018).
Adicionalmente, debido al fenébmeno del Nifio costero, la inflacion se redujo respecto
al grupo de Alimentos y Energia a un 0.9% hasta mayo del 2019, aunque se espera,

segun los panelistas de FocusEconomics, que el 2018 termine en 2.2% y el 2019 en



2.5%, sin embargo, este crecimiento sigue siendo moderado en el sector

Manufactura segun la Tabla 1.

Tabla 1: PBI Anual - Manufactura (millones S/ 2007)

Manufactura

2000 - 2019

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Producto brute interno por sectores productives (millones $/ 2007) - Manufactura

Fuente: BCRP 2020

Respecto a la evolucion del sector de manufactura, segun participacion porcentual
del PBI, en el segundo trimestre del 2018 a precios constantes de 2007 la actividad
manufacturera registré un aumento del 10.8%. Similarmente, la evolucién de industria
alimentaria tuvo un crecimiento del 20.4%, siendo una de las principales industrias
dentro del Pertd (INEI 2018). Estos datos fortalecen al entorno econdmico del

proyecto en el corto plazo como se puede observar en la Tabla 2.



Tabla 2: PBI del Sector Manufacturai Alimentos y bebidas (millones S/ 2007)

PBI

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Producto bruto interno por sectores productivos (millones §/ 2007) - PBI

Fuente: BCRP 2020

El Banco Mundial sefialé que el sector agricola ha sido y seguira siendo uno de los
principales motores que dan impulso a la economia nacional peruana (MINAGRI
2018). EIl crecimiento de este sector ayuda a diversificar la economia, con un

crecimiento acumulado de 8.4% en el primer semestre de 2018 segin MINAGRI.

En cuanto a los costos relacionados a la adquisicion del mango a utilizar, la evolucion
del precio promedio en chacra de mango a nivel nacional se presenta en el Gréafico
2. Teniendo una pequefia disminucién de 0.5% al cierre del 2016 con respecto al afio
anterior, por una ligera presién de la oferta. Por otro lado, del 2011 al 2015 el precio
aumento6 un 5% por los factores de demanda y oferta. También se puede observar el
gran incremento del afio 2012, esto debido a que la produccién de mango disminuyé
un 47.4% ese mismo afio. En contraste, el precio disminuy6 en el 2013 debido a que
la produccion crecié un 147%. Sin embargo, por el momento el precio ha sido muy
estable con respecto a otros afios gracias a la gran demanda y a la oferta de todo el

mundo.
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Grafico 2: Precios anuales del 2011 al 2017 de chacra del mango peruano
(soles por kilogramo)

Fuente: Chavez 2017, pp8

Asimismo, se debe indicar que el precio del mango como producto se podria ver
afectado por cambios climaticos como el Fendémeno del Nifio segun Izquierdo,
economista e investigador, ya que la oferta de alimentos y productos se veria
reducida por los dafios a las cosechas agricolas (Lucidez 2017). Segun el diario
Gestion el mango seria el primer cultivo que se veria afectado por El Nifio, debido al
incremento de lluvias que aumentaria la presencia de plagas y el incremento de
temperatura que impactaria la floracion del cultivo, por lo que se mantiene un
monitoreo constante durante estos fenébmenos ya que depende de su intensidad, el

grado en que se vera afectado la produccién de mango (Gestién 2018).

Con las principales variables macroecondémicas indicando que el Perl mantiene sus
niveles de crecimiento, se puede concluir que existe un escenario econémico
favorable para el desarrollo del proyecto, pero se debe tomar en cuenta la presencia

de este tipo de fendmenos o de cambios climéaticos que pueden afectar la produccion.

1.1.3. Factor sociocultural

El mercado global consumira en el 2020, cuatro millones de toneladas de frutas
deshidratadas, esto por la tendencia mundial del consumo de alimentos nutritivos y
saludables (Agraria 2017). Asi como también se debe evitar el desperdicio de frutas

gue segun un estudio de la Organizacion de las Naciones Unidas para la
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Alimentacion y la Agricultura (FAO) del 2016 sefala que un tercio de la produccién

mundial de alimentos para el consumo humano termina en la basura.

Navarro, gerente de cuentas de la division retail de Arellano afirma en su publicacién
TendenciahacialonaturakiLa t endenci a haci ararhosatsaas
de la observacion tanto en supermercados como en tiendas por conveniencia,
aparecen cada vez mayor variedad de marcas y tipos de snacks saludables en los
anaqueles; los cuales responden a la preocupacion de los consumidores hacia un
consumo de origen natural, asi como del valor nutricional que deberia poseer el
p r od u bNavaro 2018). Esto implica que los peruanos no solo estan buscando
algo més nutritivo y saludable al alcance instantaneo, sino que también el consumidor
actual se informa respecto a lo que adquiere, ya que a través de un estudio se
determiné que el 87% de peruanos lee las etiquetas tanto de bebidas como alimentos
procesados para poder conocer no solo la fecha de vencimiento sino también sus
ingredientes (Perd Retail 2018). Ademas, segun Arellano en el 2019 el 79% del estilo
de vida ASofisticadoo est8 de acuerdo
siendo las principales caracteristicas de este estilo de vida: innovadores, cazadores
de tendencias y con poder adquisitivo (Arellano 2019). Este porcentaje es el mayor
de todos los estilos de vida que mantienen una alimentacién saludable, por lo que se
puede inferir que son los niveles socioecondmicos con mayor poder adquisitivo
quienes tienen mayor posibilidad de consumir productos saludables. Esto genera,
gue la tendencia actual sea saludable e informada. Teniendo en cuenta que el
producto ofrecido en el proyecto tiene todas las caracteristicas recientemente
buscadas por el consumidor, esto genera un panorama positivo para el proyecto. A
esto se suma que el consumidor empieza a tender a lo eco-friendly, y buscara a
aquellas empresas que se preocupen por no contaminar el planeta, es por ello que
ahora se evita la compra de sorbetes o bolsas plasticas, brindando un plus eco

amigable.

En efecto, se refleja no sélo en términos de porcentajes, sino también de ventas el
crecimiento del consumo de snacks en el mercado peruano. Con base en informacion
de Euromonitor International se muestra en el Grafico 3 que las ventas a través de
los ultimos 5 afios se han incrementado en un 58.4% llegando a alcanzar los 17,5
millones de soles el afio pasado, que es 11.2% mas que en el 2016. Asimismo, se
espera que en los préximos 5 afios se incremente hasta un 42.2% respecto al afio

pasado, confirmando la tendencia actual de la sociedad peruana (Euromonitor 2018).

udabl

e



Ventas del mercado de snacks en mercado
peruano
30 0.14
35 0.12
20 0.1
008
15
0.06
10 0.04
5 0.02
o o
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
mm Ventas en millones de soles Variacidn respecto afio anterior

Gréfico 3: Ventas del mercado de snacks en el mercado peruano

Fuente: Euromonitor 2018

Por otro lado, el estudio del Banco Mundial indicé que el crecimiento del sector
agropecuario genera uno de cada cuatro empleos informales en Perd. También
menciond que, a pesar del alto desempefio mostrado en los Ultimos afios, este sector
comparado con paises industrializados sigue atrasado (Gestién 2018). Para esto, el
Peru tiene varios puntos de soluciones, promover la innovacion, brindar educacion y

asesoramiento, mejorar la conectividad, entre otros.

1.1.4. Factor legal

Las leyes de la Republica del Perd que podrian estar relacionadas a este proyecto
serian las siguientes:

1 Ley General de Industrias N°23407.

1 Ley General de Salud N° 26842.

1 Reglamento de la Ley de Inocuidad de Alimentos- Decreto Supremo N° 034-
2008-AG, Derechos de consumidores y obligaciones de los proveedores.
Articulos 1,2y 3.

1 Registro Sanitario de Alimentos y Bebidas (DIGESA).

Las leyes y normas vigentes se consideran de alto impacto para nuestro proyecto
debido a que trabajaremos con alimentos. Estas seran cumplidas con el mayor grado
de rigurosidad, al mismo tiempo que se deberd estar al tanto de cualquier

modificacion y/o actualizacién de estos.



En el afio 2013 se revisd y promulgo la Ley de Alimentacion Saludable (Ley N° 30021)
que aborda en primer lugar advertencias publicitarias en aquellos productos
procesados y bebidas no alcohdlicas que superen los parametros técnicos.
Asimismo, en los quioscos escolares se deben ofrecer alimentos, sea en estado
natural o que cuenten con procesamiento minimo. Por ultimo, se restringe la
publicidad de aquellos alimentos que estén fuera de los limites permitidos (alto
contenido de azucar, sodio y grasas saturadas o grasas trans) que se enfoquen
preferentemente en menores de 16 afios. Asimismo, los Unicos alimentos que estan
excluidos bajo esta ley son aquellos que son naturales o poseen procesamiento
minimo, asi como aquellos alimentos de preparacion culinaria y sucedanea de la

leche materna.

1.1.5. Factor tecnoldgico

Con base en la informacion proporcionada por el diario EI Comercio, se analizaron a
63 paises en innovacion y tecnologia, en el cual se mostré que actualmente el pais
se encuentra en el puesto 60, mejorando 2 posiciones respecto al afio pasado (El
Comercio 2018). Este lento avance es preocupante debido a la rapida globalizacién
e innovacion en el mundo y considerando que el Perd es una economia emergente
deberia poner énfasis en este rubro.

Por otro lado, si se enfoca en la parte de maquinaria para los procesos pensados de
los productos a producir y comercializar, en su gran mayoria es de importacién, ya
gue la tecnologia actual del pais no permite la produccion en masa dentro del rubro

de snacks saludables.

Sin embargo, gracias a que el mango es una fruta con gran aceptacién mundial por
su exquisito sabor, su coloracién y sus propiedades nutricionales, los productores
peruanos han llegado a capacitarse mas para ofrecer un mejor producto de calidad,

implementando nueva tecnologia (Gestién 2018).



1.2. Analisis del microentorno

A continuacion, se analizara el microentorno del proyecto en base a las cinco fuerzas
de Porter (Porter 1982).

1.2.1. Poder de negociacion de los proveedores

La materia prima a utilizar es principalmente el mango. Este cuenta con cultivos en
el Peru, por lo que no se tendran barreras de importaciones, sino se tendra que
negociar con los mismos productores.

El mango, al ser uno de los productos que se encuentra en el boom actual para
exportacion, es una de las frutas que més se cuida su calidad. También es necesario
mencionar que el Pera es el tercer pais con mayor rendimiento por hectarea en la
produccion de mangos en el mundo. Por lo que se puede decir que hay una gran
oferta, pero que la mayoria va destinado a las exportaciones de mango fresco.

El 75% del mango peruano se produce en Piura, gracias a los cultivos de San
Lorenzo, Chulucanas, Tambo Grande y Sullana (Chavez 2017), el resto se cultiva en
los departamentos mostrados en el Grafico 4. Existen muchos productores de mango
fresco y todos estos se pueden encontrar en las distintas asociaciones creadas para
la comercializacion del mango, entre estas estd ProMango, en donde se pueden

encontrar proveedores de todo el pais.

® Piura
Lambayeque

Elima

E Cajamarca

H|ca

B Ancash

u Otros

Gréfico 4: Produccion de mango segun principales regiones (Participacion %)

Fuente: Chavez 2017, pp 6
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Si bien existen en el mercado una gran variedad de proveedores del fruto, se debe
tener en cuenta que sean de buena calidad para la implementacion del proceso de
deshidratado, también las varias opciones de precio y la negociacién por la cantidad
de producto comprado.

Gracias a que la mayor parte del mango producido tiene como destino el extranjero,
el poder de negociacién se considera alto, aunque existan varios proveedores. Se
deberia entonces encontrar a aquel cuya calidad de producto y servicio amerite el
precio a pagar (costo-beneficio), como también crear alianzas para convertirlos en
socios estratégicos del negocio y se pueda crecer de manera conjunta.

Con respecto a los proveedores podemos indicar que el poder de negociacién es
ALTO.

1.2.2. Poder de negociacion de los compradores

Seg¥%%n Luna, country manager de Kantar Wor | c
peruano que hoy esta gastando en cosas diferentes, es mas experimentado, viaja

m8&s y est8 a |l a expectativa de nuevas experi
gue se mantengan los precios, calidad y que también esta dispuesto a pagar por

productos premium. En adicion, la frecuencia del consumo de snacks es alta,
aproximadamente el 63% de los limefios consume snacks entre dos a cuatro veces

por semana (Peru Retail 2018).

Los productos a ofrecer estan dirigidos a jévenes-adultos limefios, enfocados al

sector que se encuentra laborando. Luna también indica lo siguiente: A Me j or ando el
empaque, sacando sabores de temporada o0 nuevos aromas conectamos con un
consumidorperuano m8s joveno. Considerando | o anter
es llamativo, nutritivo y saludable, y por ende atractivo al joven limefo, se puede

estimar que existe un poder de negociacion medianamente bajo debido a las

exigencias en los niveles de calidad y valor nutricional, ahora que estos se

encuentran mas informados sobre lo que es bueno para su salud y estan dispuestos

a pagar por ello

1.2.3. Rivalidad entre competidores

En el mercado no solo se encuentran los competidores directos del mango
deshidratado o frutas deshidratadas, sino también, se pueden encontrar competencia

indirecta, como son los snacks saludables que conllevan a los granos, hojuelas,
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cereales, frutas secas, entre otros que pueden satisfacer la misma necesidad. Los
principales competidores directos e indirectos se muestran a continuacion en la Tabla
3y Tabla 4 respectivamente:

Tabla 3: Competidores Directos

Nombre Descripcidn Precio Alcance

Noa Gourmet

Mango deshidratado 95 Supermercado
(45 g) - Wong
Monarca Perd
- Frutas Deshidratadas
- como mangao, pifia, 11,5 Pagina Web
W platano (65 g)
NutryBody ey
}.‘_rf’i?"’ Frutas Deshidratadas
como manga, pifia, B Pdgina Web
. aguaymanto (50 g)
mee BN
Maha Fruits
log;‘i,-
| g Mago dt';?]h;?ratado 10,5 | Pégina Web
A
Liking Fruits
Mango{cig;hé{]ﬁraﬁdo 15 Redes sociales
|
Fuente: Super Sano Peru
Tabla 4: Competidores indirectos
No Descripcién
Valle Alto
Variedad de nueces y
frutos secos
Villa Natura
Variedad de nueves,
frutos secos y cancha
chullpi
Inka Corn
Variedad de maiz gigante
y granos andinos

Fuente: Wong, Metro y Plaza Vea
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Como se puede observar en la Tabla 3, se podria decir que para ser un mercado
emergente las frutas deshidratadas vienen ganando buena aceptacién debido a su
facilidad de empaque y almacenaje (Solano 2019), sin embargo, ninguno de los
ofertantes cuenta con una participacion clara en el mercado al no ser muy conocidos.
Incluso solo Noa Gourmet ha llegado a ser parte de un supermercado reconocido.
Por otra parte, la Tabla 4 muestra a nombres de marcas con un repertorio amplio en
el mercado peruano.

Esto demuestra, que la rivalidad entre competidores en general es relativamente

mediana.

1.2.4. Amenaza de productos sustitutos

Este tipo de amenaza puede darse debido a la proximidad del punto de acceso al
producto o por compras impulsivas. Entre los principales productos sustitutos se
tienen a snhacks no saludables como papas fritas, galletas, dulces, entre otros.
Ademas, es importante mencionar que estos productos se encuentran en la mayoria

de las bodegas, cafeterias, colegios, grifos e inclusive vendedores ambulantes.

Considerando que el consumidor peruano compra impulsivamente en un 25% de las
veces en el canal moderno (Nielsen 2014) y lo realiza en un 73% de las veces en
supermercados (Gestidon 2018), es posible mencionar que estos deciden el producto
a consumir en el mismo punto de venta al momento de realizar otras compras. A raiz
de todo lo descrito se concluye que el nivel de amenaza de los sustitutos es alto,
debido principalmente a la impulsividad del consumidor y a la variedad de productos
gue se encuentran en los locales mencionados. Por este motivo, se deberia realizar
la comunicacién de valor agregado y diferenciacion en los mismos puntos de venta

para evitar la compra a sustitutos.

1.2.5. Amenaza de nuevos competidores

Actualmente existe un exhaustivo proceso al momento de tramitar las certificaciones
correspondientes para poder iniciar actividades en una empresa dentro del pais, esto,
sobre todo por el tiempo que demora en aprobarse. Ademas, la gestion de la SUNAT
para estas empresas iniciantes se ha calificado como una sobrerregulacion debido a
las obligaciones que tienen que rendir con respecto al tamafio de su oferta. Este tipo
de barreras son aquellas que desalientan a los emprendimientos a iniciar labores; sin

embargo, esto conlleva a impulsar la informalidad, la cual representaria una fuerte
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amenaza en lo que respecta a costos. En el 2017, el empleo informal alcanzé a 11,9
millones de peruanos, siendo el sector agro y servicios los de mayor nivel con un
63.6% del total.

Se concluye que el nivel de amenaza de nuevos competidores es mediano por la
dificultad de entrar al mercado de manera formal, sin embargo, se debe estar atento

con el grupo informal.

1.3. Planeamiento estratégico

A continuacion, se presentan los elementos que determinaran las estrategias a llevar
a cabo y los objetivos para alcanzar el éxito del proyecto; entre estas estan: vision,
mision y la matriz FODA (Medianero 2013).

1.3.1. Vision

Ser una de las empresas peruanas de snacks saludables lideres por la innovacién
en la produccion y comercializacion de frutas, con crecimiento continuo capaz de

ingresar a los mercados mas competitivos.

1.3.2. Mision

Mejorar la calidad de vida de las personas, proporcionando al consumidor peruano
diversas formas de complementar su alimentacion diaria mediante los snacks
saludables, aprovechando la variedad de los recursos fruticolas peruanos. Capaz de
satisfacer sus necesidades y expectativas de productos nutritivos, saludables y de

calidad.
1.3.3. Analisis FODA
En el siguiente andlisis FODA se determinara si la empresa tiene una posicion interna

fuerte o débil y si responde adecuadamente a los factores externos como

oportunidades y amenazas.
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Matriz de evaluacion de factores

Para la evaluacion de los distintos factores se usara los puntajes de la Tabla 5y los
pesos hallados en el Anexo 1.

Tabla 5: Puntuacién de matriz FODA

Muy positivo 4
Positivo 3
Negativo 2
Muy negativo 1

De acuerdo a la Tabla 6, la ponderacién total obtenida es de 2.67. Los detalles se

encuentran en el Anexo 1.

Tabla 6: Matriz EFI (Evaluacién de los factores internos)

Fortalezas

Producto con mango orgéanico, con alto

valor nutricional y agradable al gusto 4 9% 0.35
Formacion de alianzas con proveedores 3 13% 0.39
locales 0 :
Verificacion de calidad de primera mano
4 15% 0.61

Personal calificado en el rubro de industrias 13% 0.39
alimentarias 0 :
Empleo de empagues amigables con el 3 204 0.07
medio ambiente 0 '
Debilidades
Variedad limitada del producto en un inicio 2 7% 013
Empresa y marca nueva 2 29 013
F_alte_l de.(Eonommlento de comercializacion y 2 15% 0.30
distribucién de productos
Alta inversion en promocion y publicidad 1 9% 0.09
Nivel . . | .

ivel de preC|o_s superior al promedio de 5 11% 0.22
productos sustitutos
Total 100% 2.67

De acuerdo a la Tabla 7, la ponderacion total obtenida es de 2.30. Los detalles se

encuentran en el Anexo 1.
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Tabla 7: Matriz EFE (Evaluacion de los factores externos)

Oportunidades
Mercado potencial no explotado

4 11% 0.43
Crecimiento de la tendencia al consumo
saludable 4 15% 0.61
Alto poder adquisitivo del posible cliente 3 4% 013
Crecimiento del mercado de snacks 5 9% 017
Alta produccién del producto fresco 4 7% 026
Amenazas
Variedad de productos sustitutos ya .
posicionados en el mercado 1 7% 0.07
Aumento de competidores actuales

2 4% 0.09
Capacidad de competidores de ofrecer .
menores precios 1 17% 0.17
Creacion de lineas saludables de marcas .
ya reconocidas 1 15% 0.15
Posible volatilidad de precios de materia .
prima por causas climatolégicas y sociales 2 11% 0.22
Total 100% 2.30

Luego de obtener las ponderaciones totales en las matrices EFl y EFE, se determiné
la posicion en la Matriz EFI-EFE (Gréafico 5) para establecer el tipo de estrategias en
la Matriz FODA.

Factores Internos

4 3 2 1
o N I 1 530
2
2 & \% \% Vi
[T 2
o x
w

p Vi Vil IX

2.67

Gréfico 5: Matriz EFI-EFE

Dado que la zona de interseccién de la proyeccion de los puntos 2.67 (factores
internos) y 2.30 (factores externos) es el cuadrante V, se debe dar énfasis en las

estrategias de desarrollo de mercado y desarrollo de productos.
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Matriz FODA

La Tabla 8 presenta las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del

proyecto de negocio; asimismo, se describen las principales estrategias como

resultado del cruce de estos cuatro elementos.

Tabla 8: Matriz FODA

Producto con mango orgénico, con alto
valor nutricional y agradable al gusto

Fortalezas Debilidades

Variedad limitada del producto en uninicio

Formacion de alianzas con proveedores
locales

Empresa y marca nueva

MATRIZ FODA

Verificacion de calidad de primera mano

Falta de conocimiento de comercializacién
y distribucién de productos

Personal calificado en el rubro de
industrias alimentarias

Alta inversién en promocién y publicidad

Empleo de empaques amigables con el
medio ambiente

Nivel de precios superior al promedio de
productos sustitutos

Oportunidades

Estrategias F-O

Estrategias O-D

Mercado potencial no explotado

Crecimiento de la tendencia al
consumo saludable

Alto poder adquisitivo del posible
cliente

Crecimiento del mercado de snacks

Alta produccién del producto fresco

1. Aprovechar la tendencia al consumo de
lo saludable diversificando en un futuro los
tipos de frutas a usar.

2. Desarrollar vinculos con los
proveedores que brinden la mejor calidad
del producto a un buen precio.

3. Al fabricar solo un producto, se enfocara
en alcanzar altos estandares de calidad.
4. Invertir en el desarrollo de marca 'y
empaque y en las degustaciones iniciales
del producto.

Amenazas

Estrategias A-F

Estrategias A-D

Variedad de productos sustitutos ya
posicionados en el mercado

Aumento de competidores actuales

Capacidad de competidores de
ofrecer menores precios

Creacion de lineas saludables de
marcas ya reconocidas

Posible volatilidad de precios de
materia prima por causas
climatologicas y sociales

5. Diferenciar a la empresa resaltando la
responsabilidad ambiental para
aprovechar la tendencia eco-amigable de
los peruanos.

6. Buscar una diversificacion de
proveedores para no depender de solo
uno.

7. Desarrolla nuevas presentaciones de
snacks saludables acorde al gusto de los
consumidores. 8.
Desarrollar una estrategia de distribucion
gradual, iniciando por ferias saludables y
tiendas de conveniecia.

9. Realizar reuniones frecuentes con todo el
personal para brindar y elaborar ideas que
permitan reducir costos.

Matriz cuantitativa de estrategias

Las estrategias indicadas en la Tabla 8 se evaluaron cuantitativamente de acuerdo a

la relacion que tienen con las fuentes criticas para el éxito. Ademas, se ponderaran

de acuerdo a la Tabla 9. De acuerdo a lo evaluado, las estrategias planteadas se

dividen en principales y secundarias, segun Tabla 10. En el Anexo 2 se observa la

evaluacion y el detalle de la matriz cuantitativa de estrategias.
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Tabla 9: Puntuacion de impactos

Nivel Puntaje

Muy alto 4
Alto 3
Bajo 2
Muy bajo 1

Tabla 10: Estrategias principales y secundarias

ESTRATEGIAS PUNTAJE
PRIMARIAS
1. Aprovechar la tendencia al consumo de lo saludable
. o . 150
diversificando en un futuro los tipos de frutas a usar.
7. Desarrolla nuevas presentaciones de snacks saludables 141
acorde al gusto de los consumidores.
8. Desarrollar una estrategia de distribucién gradual,
s . ) S 133
iniciando por ferias saludables y tiendas de conweniecia.
4. Invertir en el desarrollo de marca y empaque y en las
. o 132
degustaciones iniciales del producto.
2. Desarrollar vinculos con los proveedores que brinden la
. . . 131
mejor calidad del producto a un buen precio.
SECUNDARIAS
3. Al fabricar solo un producto, se enfocara en alcanzar
. . 127
altos estandares de calidad.
9. Realizar reuniones frecuentes con todo el personal para 121
brindar y elaborar ideas que permitan reducir costos.
5. Diferenciar a la empresa resaltando la responsabilidad
ambiental para aprovechar la tendencia eco-amigable de los 120
peruanos.
6. Buscar una diversificacion de proveedores para no 101
depender de solo uno.

1.3.4. Estrategia genérica

De acuerdo a Michael Porter, una estrategia competitiva son acciones de una
empresa para crear una posicion defendible dentro de una industria.

En base al andlisis del macro y micro entorno, asi como de las estrategias planteadas
a partir de la matriz FODA, la mas adecuada estrategia genérica es la Estrategia de

Diferenciacion.
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Esta estrategia esta orientada a resaltar las caracteristicas mas representativas del

producto, como son:

1

Nutritivo:

Es nutritivo ya que es una buena fuente de vitamina A (20% del valor diario)
y C, el cual desempefa un papel importante en la visidn sana, el sistema
inmune robusto y el crecimiento celular. También cuenta con pequefas

cantidades de hierro y calcio.

Saludable:

Es saludable ya que contiene selenio, el cual es un antioxidante que protege
contra enfermedades cardiovasculares. Fortalece el sistema inmunolégico
por su alto contenido en vitamina A y C. Ademas de contener selenio, contiene
fenoles que son eficaces en la lucha contra diferentes tipos de cancer.
Promueve la digestion por la fibra que contiene. Cuenta con glutamina, que
ayuda a construir y mantener el tejido muscular, previene el desgaste
muscular, aumente la actividad mental y favorece una correcta funcion

cerebral.

Alta calidad
El producto sera una fruta deshidratada organica, la cual no contendra
sulfitos. Es decir, no contendra didxido de azufre el cual se usa para mantener

a la fruta seca brillante y para evitar que se pudra.

Innovador en un mercado emergente

Con el aumento de una cultura de consumo saludable, cada vez mas marcas
se suman a este movimiento eligiendo otros productos que se adapten a este
estilo de vida o modificando los insumos de sus productos regulares. Tener
fruta deshidratada sin ningln otro insumo quimico y en venta en consumo

masivo es innovador.

Facil consumo
Ya no se tendra la molestia de ensuciarse por manipular el mango en lugares

publicos. Sélo se abrird y cerrara el empaque cuando se desee consumir.

Esta estrategia también concibe el facil acceso a la materia prima a emplear, asi

como la intolerancia al desperdicio y el uso de tecnologia apropiada para su
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produccion. El fundamento de la estrategia de diferenciacion es ofrecer al mercado

un producto percibido como Unico, cuyo cliente esta dispuesto a pagar un sobreprecio

por adquirirlo.

1.3.5. Objetivos organizacionales

Los objetivos se clasifican en estratégicos y financieros a continuacion:

Obijetivos Estratégicos:

1

1

Posicionar la marca en la mente de los consumidores en los dos primeros
afios del negocio.

Ser lideres en diferenciacion por ofrecer productos saludables,
implementando constantemente nuevas frutas.

Mantener la calidad de los productos, mejorando la tecnologia utilizada en el
proceso.

Definir estrategias de trade marketing con los distribuidores, para obtener
vinculos de mutuo beneficio.

Fomentar un buen ambiente laboral.

Objetivos Financieros:

Lograr la recuperacién de la inversion inicial en un plazo no mayor a 5 afios.
Incremento anual de las ventas de un 5%.
Incremento de los ingresos en un 10% anual a partir del segundo afo de vida

del negocio.
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Capitulo 2: ESTUDIO DEL MERCADO

En el siguiente capitulo se abordara el estudio del mercado, se definird las
caracteristicas tanto del consumidor como del producto. En adicion, se analizara la
demanda y oferta existentes para poder definir la demanda insatisfecha y de esta
manera elegir un porcentaje en el que incurrird el proyecto. Por Gltimo, se identificara

la estrategia de comercializacién que se llevara a cabo.

2.1. Aspectos generales

Se analiza la situacién actual del mercado de snacks saludables, el perfil del publico

objetivo y la descripcién del producto.

2.1.1. El mercado

El Pert dedica un 31.68% del salario medio a la adquisicion de la canasta basica de
alimentos (CBA) (El Comercio 2016). Dentro de los alimentos consumidos en la CBA
se encuentran los snacks, en donde ahora el 79% de los hogares en el mundo los
compran (Perd Retail 2015) y en el Peru la compra de estos productos durante la
jornada laboral ya representa un 14% de todas las ocasiones de consumo realizadas
fuera del hogar, un 5% mas que el 2015 (Peru Retail 2016).

Sin embargo, durante los Ultimos afios ha existido una tendencia creciente a la
preocupacion por la salud, prefiriendo el consumidor peruano los snacks saludables.
De esta manera, aumentando en el 2017 el 50% del consumo de snacks saludables
a nivel mundial (Agraria 2017). El mercado a tratar es el de Bienes, especificamente
Bienes de Consumo. Este es un proyecto de produccion secundaria y local que se
enfocara en el mercado Nacional, primordialmente en Lima Metropolitana.

A continuacién, se analizaran los distintos tipos de mercado (Proveedor, Competidor,
Distribuidor y Consumidor) que tendran influencia en el proyecto, especificamente en

las decisiones relacionadas a las estrategias comerciales del mismo.
a) Mercado Proveedor
La materia prima a utilizar es principalmente el mango. Este cuenta con cultivos en

el Perl, con un 75% de produccién en Piura (Red Agricola 2017). El mango, al ser

uno de los productos que se encuentra en el boom actual para exportaciéon, es una
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de las frutas que més se cuida su calidad. Existen muchos productores de mango
fresco y todos estos se pueden encontrar en las distintas asociaciones creadas para
la comercializacion del mango, entre estas estd ProMango, en donde se pueden
encontrar proveedores de todo el pais. Para disminuir el riesgo de falta de materia
prima, se requerirdn de diversos proveedores de mango. Todos ellos seran del
departamento de Piura, al tener mayor versatilidad y mayor confiabilidad ya que es
de este departamento la mayor exportacion del Peru.

b) Mercado Competidor

El mercado competidor se puede dividir en directo e indirecto. El directo conforma
una pequefia porcion del total, ya que, por el momento, aunque los snacks saludables
estan en auge, aun no llegan a un mercado masivo. Siendo los principales
competidores las personas locales que venden una produccibn muy pequefia,
también estan las tiendas pequefias de productos organicos o las ferias que
promueven el consumo saludable (Gestion 2018).

Por otro lado, el mercado indirecto abarca gran parte de la competencia ya que existe
una gran variedad de snacks saludables ya posicionados como Incasur, Valle Alto,
Villa Natura e Inka Corn que contienen granos, hojuelas, cereales, frutas secas, entre

otros que pueden satisfacer la misma necesidad.

¢) Mercado Distribuidor

Gracias a la encuesta realizada (Anexo 6), el mercado distribuidor elegido para este
proyecto son las maquinas dispensadoras con una preferencia del 24%, bodegas con
un 21%% y tiendas de conveniencia con un 20%. Estos resultados se justificaron con
las entrevistas directas, siendo la principal razén que el pablico al que iba dirigido la
encuesta (18 a 35 afios) se encuentra en centros de estudio o en lugares de trabajo
la mayor parte del tiempo y prefieren ir a comprar a lugares cercanos. Los lugares
escogidos aseguraran la entrega oportuna de los productos al consumidor final

gracias a su cercania. Todos estos ubicados en Lima Metropolitana.

d) Mercado Consumidor

El consumidor peruano tiene una buena percepciéon de su situacion econdémica; sin
embargo, no por esto se atreve a comprar productos innecesarios o de baja calidad

(Nielsen 2014). Por ello, de querer ingresar a este mercado se deben ofrecer
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propuestas innovadoras y que al mismo tiempo presenten campafas eficaces de

marketing.

2.1.2. El consumidor

Dado que existe un amplio y variado mercado total para el consumo de las frutas

deshidratadas, se procedera a segmentar el mercado para que de esta manera se

adapte el producto a uno especifico que retna a consumidores con caracteristicas

similares.

a) Caracteristicas del consumidor

1 Geografica

E I art2zculo

expansi -n de

fCaracter2st

i cas de | os

s use muéde obseavar ana colrdlani@ alta y positiva

entre la evolucion anual del PBI real de Lima Metropolitana entre el 2002 hasta el

2014 y la aparicion de nuevas tiendas organicas en el mismo periodo de tiempo,

(Gréafico 6). Es decir, a medida que aumenta el PBI se ve el incremento de la oferta

de productos organicos y naturales. Por tal motivo, el presente proyecto se limita

a Lima Metropolitana que, ademds, actualmente

cuenta con 10,365,300

habitantes.
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1 Demografica

() Edad: Actualmente, la fuerza laboral presenta un creciente interés por la
compra de opciones practicas y saludables (Nielsen 2014). A su vez, el 27%
de esta se encuentra representada por el rango de edad de 18 a 35 afios (INEI
2017).

A partir de la encuesta (Anexo 6), se puede constatar que el 93% de los
encuestados pertenecen al rango de edad de 18 a 35 afios. Estando el 77% de
estos interesados en la fruta deshidratada y, por ultimo, el 67% indicando que

estarian dispuestos a adquirir el producto Fruty.

(if) Ocupacion: Segun el INEI (2017), el 61% de personas pertenecientes al rango
de 21 a 35 afios se encuentran laborando. No obstante, ello, las encuestas
revelan que el 97% estudian y/o trabajando. Siendo esto referencia de que este

publico ocupa la mayor parte de su tiempo fuera de casa en instituciones.

(iii) Nivel socioeconémico: E | art2culo fACaracter?2sticas d
productos org8nicos y expansi-n de su ofe
totales de los limefios y la aparicién de nuevas tiendas organicas en el mismo
periodo de tiempo, dando como resultado la existencia de un coeficiente de
correlacion alto y positivo entre ambas variables - correlacion de Spearman:

0.865- (Anexo 7). De ahi se concluye que las tiendas que ofrecen productos
organicos o naturales tienen mayor acogida en zonas de mayor poder
adquisitivo. Por consiguiente, el producto va dirigido a zonas socioecondémicas
Ay B, teniendo en cuenta que este NSE se encuentra en casi todos los distritos

de Lima Metropolitana.

1 Psicografica

En Hughner (2007), se identific6 nueve agentes que estimulan la compra de
productos organicos: la preocupacion por la salud y la nutricién, el sabor superior, el
cuidado hacia el medio ambiente, la seguridad alimentaria, el interés en el bienestar
animal, el soporte de la economia local, la salubridad, la nostalgia y la de
personalidad curiosidad o moda. Asi mismo, Mohamad (2014) sefiala que el
consumo de tales alimentos ha tenido un patrén creciente debido al conocimiento de
los consumidores sobre temas como seguridad alimentaria, calidad, preocupacion

sobre la salud y responsabilidad hacia la madre naturaleza, entre otros.
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En conclusion, segun Stolz (2011), las actitudes mas importantes que impulsan la
compra de productos organicos abarcan temas como la preocupacion por la salud,
el medio ambiente, el sabor y la procedencia del producto.

En sintesis, la estrategia de segmentacion escogida es la especializacion del
producto, siendo dirigido a Lima Metropolitana, rango de edad de 18 a 35 afios, que
se dedican a trabajar y/o a estudiar, que se encuentren en el nivel socioeconémico A
0 B y que los principales impulsadores de compra sea la preocupacion por la salud,

el medio ambiente y sean influenciables por las tendencias en la sociedad.

2.1.3. El producto

El mango (Magnifera indica L.) es reconocido como uno de los 3 o 4 frutos tropicales
mas finos. Es una fruta conocida por su agradable color, olor y sabor. Sin embargo,
debido al poco tiempo de conservacién del mango (1 a 2 semanas en buenas
condiciones), se ha encontrado una forma de poder conservarlo de manera que dure
al menos 6 meses: La deshidratacion. Existen diferentes tipos de mango que varian
de acuerdo al lugar en el que crecen, pero para el proyecto se ha creido conveniente
el uso del Mango Kent, el cual se destaca por su dulzura intensa con un sabor ligero
a melocoton. Este tipo de mango se usara cuando aun no esta tan maduro (durando
asi de mes a mes y medio), ya que al tener menos liquido sera mas sencillo de
deshidratar. La pulpa del mango Kent se cortara en laminas de 8 cm de largo, 2 cm
de ancho y 0.3 cm de grosor para luego ser colocado en el horno y obtener el
producto final (Anexo 8). EI mango deshidratado serd empaquetado en bolsas
biodegradables de 50 g (Anexo 9) debido a que en las encuestas obtuvo el favor del
55.93% de personas y estos seran colocados en cajas de capacidad de 50 bolsas.

La ficha técnica del producto se puede observar en el Anexo 10.

Por ultimo, se considerd usar la estrategia de Penetracién de mercado, ya que existe
el mercado que busca el consumo de snacks saludables y el producto también es
existente sin embargo no tiene gran participacién debido a que no es conocido. Este

producto se busca que sea obtenido de acuerdo al habito de compra por impulso.
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2.2. Analisis de la demanda

En el siguiente acapite se procedera a calcular la demanda histérica usando fuentes
primarias y secundarias. Con esta informacién se analizara el tipo de tendencia que
muestra la demanda, para poder proyectarla en el ciclo de vida del proyecto el cual
es de 5 afios.

2.2.1. Demanda historica

Para calcular la demanda histérica se emplearan datos de fuentes primarias y
secundarias. En cuanto a las fuentes primarias, se utilizaran las encuestas realizadas
cuyo reporte se encuentra en el Anexo 3, Anexo 4, Anexo 5 y Anexo 6. Respecto a
las fuentes secundarias, se utilizé informacion brindada por INEI (2018), CPI (2016-
2018), APEIM (2013-2018). En el Gréfico 7 se muestra la metodologia para calcular

la demanda histdrica.
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En primer lugar, se calcula la poblacion total de Lima Metropolitana con el perfil
objetivo, el cual cuenta con las caracteristicas de pertenecer al NSE Ay B y
pertenecer entre las edades de 18 y 35 afios. Este calculo se observa en la Tabla 11.

Tabla 11: Poblacion Lima Metropolitana (NSE Ay B - Edad de 18 a 35 afios)

- . Poblacién de Poblacién de LM
P°'a':t°rf;0‘|‘ifa;g“a NfEA LMdeNSEA 2 (NSEAyB - Edad de
18 a 35 afios)
2013 982,800 8,618,314 9,601,114 20% | 1,910,622 29% 544,527
2014 999,976 8,751,741 9,751,717 24% 2,311,157 29% 667,924
2015 1,013,935 8,890,792 9,904,727 25% 2,495,991 29% 716,349
2016 1,024,400 9,030,800 10,055,200 28% | 2,765,180 28% 765,955
2017 1,038,700 9,170,600 10,209,300 30% | 3,011,744 29% 858,347
2018 1,053,000 9,312,300 10,365,300 29% | 3,005,937 27% 817,615

Fuente: INEI 2018, CPI 2016-2018, APEIM 2013-2018

Por otro lado, el Producto Bruto Interno (PBI) mide la evolucién econémica de los
distintos sectores de un pais y es utilizado para analizar las tendencias del mercado
interior del mismo. Y para la elaboracién del PBI del sector Manufactura se emplea
la informacion de produccion fisica proporcionada por las principales empresas de
diez grandes grupos, siendo uno de ellos el de Alimentos. En otras palabras, a mayor
sea la cantidad de unidades fisicas producidas, mayor sera el PBI del Sector
Manufactura. Asi mismo, segun la ley de oferta y demanda, si se incrementa a precio
constante la oferta, también se incrementara la demanda. A partir de lo antes
expuesto, se puede inferir que un buen estimador de la demanda del mercado
peruano de snacks es el PBI del sector Manufactura. No obstante, el PBI del sector
Manufactura, comprende otros subsectores distintos al de Alimentos lo que impediria
observar una tendencia del sector. En base a esto, se utilizara la rama Otros
Alimentos del subsector Alimentos que se encuentra en el sector Manufactura como
estimador de la demanda de snacks. A pesar que también se encuentran otro tipo de
alimentos en esta rama, se justificara con los resultados de la encuesta en el Anexo

6, en donde se filtran a las personas que solo consumen snacks.

A partir de los datos reales del PBI de la rama Otros Alimentos observados en la
Tabla 12, se determina que la funcion que mejor explica su comportamiento es la
lineal. Con estos datos se hallara el PBI de Otros Alimentos para los afios posteriores
necesarios y su variacion porcentual en la Tabla 13, que se utilizara para una mejor

medicion anual del porcentaje de poblacion con perfil objetivo.
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Tabla 12: PBI Real Otros Alimentos (Millones de Soles)

PBI Otros alimentos

(Millones de soles)

2008 1,022
2009 1,060
2010 1,329
2011 1,235
2012 1,282
2013 1,337
2014 1,318

Fuente: INEI 2017

Tabla 13: PBI Estimado Otros Alimentos (Millones de Soles)

AfO PBI Otros alimentos Variacion %
(Millones de soles) PBI
2013 1,337.00 4.29%
2014 1,318.00 -1.42%
2015 1,424.32 8.07%
2016 1,474.14 3.50%
2017 1,523.96 3.38%
2018 1,573.78 3.27%

Fuente: INEI 2017

Paso siguiente, para calcular el porcentaje del publico objetivo, se requieren los
resultados de la encuesta realizada. Se determinan ciertas caracteristicas para
calcular este porcentaje, entre ellas solo las que consumen snacks, esto se aprecia
en la Tabla 14. Con el porcentaje del publico objetivo para el afio 2018 y con la
variacion del PBI observado en la Tabla 13, se puede determinar el porcentaje del

publico objetivo anual del 2013 al 2018 sefialado en la Tabla 15.

Tabla 14: Porcentaje de Poblacién con perfil objetivo (2018)

Descripcion % de Poblacién
Poblacion en rango de edad objetivo (18 a 35 92.71%
Poblacion que consume snack 1 a 3 veces por 79.69%
Poblacion que le parece interesante la fruta 83.07%
Poblacion que comprara el producto 72.40%
Poblacion dispuesta a pagar entre S/.4 - S/. 6 97.40%
% de personas con el perfil objetivo 43.27%

Fuente: Encuestas
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Tabla 15: Porcentaje de Poblacion con perfil objetivo histérico, de acuerdo a
la variacion % del PBI

% estimado de

Afio Variacion % del PBI  Poblacién con
perfil objetivo
2013 4.29% 36.76%
2014 -1.42% 36.24%
2015 8.07% 39.16%
2016 3.50% 40.53%
2017 3.38% 41.90%
2018 3.2T% 43.27%

Fuente: Encuestas, INEI 2017

Para determinar la variacion del porcentaje estimado de la poblacién con perfil
objetivo que adquiriria el producto en la Tabla 15, se uso la variacion del porcentaje
del PBI puesto que el consumo y el buen desempefio de la economia de un pais
estan directamente relacionados con el crecimiento del PBI. Con la poblacién
demografica hallada en la Tabla 11 y el porcentaje de la poblacion objetivo de la
Tabla 15, se determinara la demanda histérica de snacks saludables en la Tabla 16.
Sabiendo que el consumo por persona de snacks es de 0.001 toneladas segun
Euromonitor en el 2018, se obtendra este dato para los afios anteriores con la

variacion del PBI del mismo modo que en la Tabla 15.

Tabla 16: Demanda histdrica de snacks saludables

- % estimado de Poblacion Demanda de
et Polal!?C|on(I’\]g1I1£aA 8 Poblacion con  segmentadacon  Consumo per cépita de snacks snacks (TN)
QUEENETE) Y5 herfil objetivo erfil objetivo TN/persona
Edad de 18 a 35 afios) - : - J (TN/p )
2013 544,527 36.76% 200,184 4.29% 0.00085 170.07
2014 667,924 36.24% 242,059 -1.42% 0.00084 202.72
2015 716,349 39.16% 280,550 8.07% 0.00091 253.91
2016 765,955 40.53% 310,470 3.50% 0.00094 290.81
2017 858,347 41.90% 359,678 3.38% 0.00097 348.29
2018 817,615 43.27% 353,811 3.21% 0.00100 353.81

De acuerdo a la demanda historica, se muestra una tendencia ascendente entre los
afios 2013 y 2018 en el Gréfico 8.
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Gréfico 8: Tendencia histérica de la demanda de snacks

2.2.2. Demanda proyectada

Para la determinacién de la demanda proyectada se emplearan los datos hallados

en el acapite de demanda histérica. Se analizara las lineas de tendencia presentados

en la Tabla 17 y se realizara la regresion que tiene mayor R ” 2, ya que asi mostrara

mayor ajuste con los datos.

Tabla 17: Andlisis de la regresion de la demanda de snacks

Modelo RA2
Exponencial 0.9643
Lineal 0.9765
Logaritmica 0.9766
Polinémica
(Grado 2) 0.9691

Se opta por la regresion logaritmica, cuya funcién es la siguiente:

Modelo
Logaritmico

80182*In(x) -609802
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Finalmente, se realiza la proyeccion de la demanda historica usando la ecuacion
respectiva al modelo logaritmico. La proyeccién se presenta en la Tabla 18 y en el
Gréfico 9.

Tabla 18: Demanda proyectada de snacks saludables

Demanda
proyectada de
snacks (TN)
2019 411.69
2020 451.40
2021 491.08
2022 530.75
2023 570.39

Demanda proyectada de snacks (TN)

600.00

570.39
550.00
500.00
450.00
400.00
350.00
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Gréafico 9: Demanda proyectada de snacks saludables

Concluyendo, se espera que para el 2023 la demanda de Lima Metropolitana de los
NSE Ay B con poblacién de edad entre 18 y 35 afios sea de 570.39 TN.

2.3. Analisis de la oferta

En el siguiente acapite se realizara el andlisis de la competencia para el proyecto. A
continuacion, se determinara los datos histéricos de la oferta de snacks saludables
mediante fuentes secundarias. Con esta informacion, se proyectard la oferta para los

siguientes 5 afios.
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2.3.1. Andlisis de la competencia

A nivel de Lima Metropolitana no existen comercializadores importantes del producto
mango deshidratado como tal, sin embargo, se pueden contar con competidores
indirectos los cuales proveen snacks saludables. Para hallar la oferta se evaluara el
factor que corresponde al grado de preferencia o participacion de cada marca en el
sector de snacks saludables. Segun Euromonitor International, Valle Alto (Gabriele
SRL) ha mantenido un mayor grado de participacion durante los ultimos 2 afios,
observandose el afio 2017 un 35.29% de participacion. Por otro lado, Karinto (Snacks
América Latina SRL) posee un porcentaje intermedio de participacion en el 2017
(22.06%), cabe mencionar que desde el afio 2016 hasta el 2017 ha tenido un
crecimiento del 1.5%. Ademas, Villa Natura (Villa Natura Perd S.A.C.) es la que posee
la menor participacion, ya que cuenta con un 8.82% en el mercado de shacks
saludables (Euromonitor International 2018). De acuerdo al grado de participacién en

ventas, en el Grafico 10 se muestra los principales competidores identificados.

%PARTICIPACION DE COMPETENCIA

m Gabriele (Valle Alto) m Snacks America Latina SRL (Karinto)

= Vila Natura Perd SAC (Villa Natura) = Otros

Gréfico 10: Porcentaje histdrico de participacidén de principales empresas de
snacks saludables en el Peru

Fuente: Euromonitor International

Para modelar la oferta histérica de snacks saludables, dentro de Lima Metropolitana
paralos NSE Ay B entre 18 a 35 afios de edad, se va a utilizar el esquema de calculo
presentado en Grafico 11, el cual brindard una mejor comprension acerca de los

elementos involucrados en el calculo de la oferta neta.
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Gréfico 11: Proceso para el célculo de la oferta histérica de snacks saludables
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En primer lugar, se obtiene a la poblacion de Lima Metropolitana del NSE Ay B con
edad de 18 a 35 afios. Estos datos ya fueron calculados en la Tabla 11. En la Tabla
19 se presentaran estos datos y los de la poblacién nacional teniendo como fuente
al INEI.

Tabla 19: Poblacion Nacional y de Lima Metropolitana (NSE Ay B - Edad de 18
a 35 afnos)

Poblacion de LM (NSE A

Ao Poblacion nacional yB - Edad de 18 a 35

anos)
2013 30,030,737 544,527
2014 30,332,399 667,924
2015 30,634,061 716,349
2016 30,935,723 765,955
2017 31,237,385 858,347

Fuente: INEI 2017

Segun Euromonitor International la venta histérica de snacks saludables (nueces,
semillas y mixes) ha tenido un crecimiento relevante durante los ultimos 5 afios. Asi
mismo, se ha considerado un factor de conversion para el célculo de las unidades
vendidas, tomando en cuenta la relacién entre las ventas (kg) cuyos datos fueron
extraidos de Canadean y las ventas (millones de soles) de snacks de Euromonitor
International. La venta de snacks saludables en toneladas en el Per( se observa en
la Tabla 20.

Tabla 20: Registro historico de ventas de snacks saludables

Ventas en

Ventas en Ventas en millones de soles Ventas en
millones de soles millones de kg de Factor de toneladas (Tn) de
o de mercado de
de todo mercado todo mercado de conversion NEWS
EWS
RN ES snacks saludables
saludables
2012 62.60 2.65 0.04233 11.00 465.65
2013 66.70 2.80 0.04198 11.80 495.35
2014 71.20 2.96 0.04157 12.70 527.98
2015 76.20 3.13 0.04108 14.30 587.39
2016 81.80 3.32 0.04059 15.70 637.21
2017 87.30 3.51 0.04021 17.50 703.61

Fuente: Euromonitor International, Canadean 2017

Se conoce que la cantidad que produce una empresa difiere en cierto porcentaje de

las ventas que esta tenga. Por ello, en este caso se ha elaborado una manera 6ptima
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para considerar la informacion de las ventas en el calculo de la produccion de snacks
saludables. Por ende, para determinar la oferta neta de snacks saludables se debe
tomar en cuenta los volumenes de importacién y exportacion anuales de snacks

presentados en la Tabla 21.

Tabla 21: Exportaciéon e Importacién histérico de snacks saludables

> Exportaciones Importaciones
Afio P P

(TN) (TN)
2012 71 994
2013 159 1,189
2014 211 1,087
2015 178 1,010
2016 171 1,463
2017 234 1,561

Fuente: Trade Map

Sumando las ventas halladas en la Tabla 21 con las exportaciones y restandoles las
importaciones de la Tabla 22, se determinara la Oferta histérica Nacional. Asi mismo,
se ha considerado el %NSE Ay B en Lima Metropolitana entre 18 y 35 afios de edad
determinada en la Tabla 17, para obtener una oferta mas especifica. Esta oferta se

presenta en la Tabla 22.

Tabla 22: Oferta histérica de snacks saludables

Oferta Neta(Tn)
Oferta histérica  de snacks en

en el Peru Lima

Metropolitana
2013 1,525.35 27.66
2014 1,403.98 30.92
2015 1,419.39 33.19
2016 1,929.21 a47.77
2017 2,030.61 55.80

En el Grafico 12 se puede observar una tendencia positiva hasta el afio 2017, con

una oferta de 55.80 toneladas.
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Gréafico 12: Tendencia histdrica de oferta de snacks

2.3.2. Oferta proyectada

Para la determinacion de la oferta proyectada se emplearan los datos hallados en el
acapite de oferta historica. Se analizara las lineas de tendencia presentados en la
Tabla 23 y se realizara la regresion que tiene mayor R ” 2, ya que asi mostrara mayor

ajuste con los datos.

Tabla 23: Analisis de laregresion de la oferta de snacks

Modelo RA2
Exponencial 0.9359
Lineal 0.9115
Logaritmica 0.9114
Polinébmica

911
(Grado 2) 0.9118

Se opta por la regresién exponencial, cuya funcién es la siguiente:

Modelo
Exponencial

5*(10/(-160))*(€’(0,1839*x ))

Finalmente, se realiza la proyeccion de la oferta histérica usando la ecuacion
respectiva al modelo exponencial. La proyeccion se presenta en la Tabla 24 y en el
Gréfico 13.
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Tabla 24: Oferta proyectada de snacks saludables

Oferta proyectada

de snacks (TN)

2019 89.11

2020 107.11
2021 128.73
2022 154.72
2023 185.96

Oferta proyectada de snacks (TN)

200.00 185.96
180.00
160.00
140.00

120.00

100.00

80.00
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Gréfico 13: Oferta proyectada de snacks saludables

Concluyendo, se espera que para el 2023 la oferta de Lima Metropolitana de los NSE

Ay B con poblacion de edad entre 18 y 35 afios sea de 185.96 TN.

2.4. Demanda del proyecto

En esta seccion, se determinara la demanda insatisfecha, por medio del calculo de
la diferencia entre la demanda y oferta proyectadas. Con esta informacion, se
determinara la demanda del proyecto, la cual correspondera a un porcentaje de la

demanda insatisfecha.
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2.4.1. Demanda insatisfecha

Para el célculo de la demanda del proyecto, se debe determinar la demanda
insatisfecha del mercado, la cual es la diferencia entre la demanda y la oferta
proyectada en el horizonte de vida del proyecto presentada en la Tabla 25.

Tabla 25: Demanda insatisfecha

% de la demanda

Demanda Oferta Demanda Insatisfecha con
Proyectada Proyectada Insatisfecha respecto ala
(Tn) (Tn) (Tn) demanda
Proyectada
2019 411.69 89.11 322.58 78.35%
2020 451.40 107.11 344.29 76.27%
2021 491.08 128.73 362.35 73.79%
2022 530.75 154.72 376.03 70.85%
2023 570.39 185.96 384.43 67.40%

En el Gréfico 14, se presenta la tasa de crecimiento de la demanda insatisfecha, la
cual es positiva durante toda la vida del proyecto y se observa una tendencia positiva

gue va acorde al crecimiento de la tendencia de consumo de alimentos saludables.

Demanda Insatisfecha (Tn)
400.00
390.00
380.00 384.43
370.00
360.00
350.00
340.00

330.00

320.00
310.00

300.00
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Grafico 14: Tendencia de la demanda insatisfecha
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2.4.2. Demanda para el proyecto

Para poder determinar la demanda del proyecto se observa en la Tabla 25 el
porcentaje de la demanda insatisfecha con respecto a la demanda proyectada. Se
puede observar que aproximadamente el 70% de demanda insatisfecha, debido a la
poca difusion de esta clase de producto. Por otro lado, en el Grafico 10 se pudo
observar que |l a participaci-n de mercado de
ocupado por las 3 mayores empresas que comercializan snacks saludables. Con
estos datos, todavia es poco probable determinar la participacién de una empresa
nueva. Para ello, se utilizé la informacion proporcionada por un Plan de negocio de
Mar keting de snacks saludables ANutrifruito
donde al ser un nuevo negocio esperan tener una participacion de mercado del 1%,
no obstante, en el Plan de Negocios para la comercializacion de snacks saludables
de Esan en el 2018, luego de su investigacion de mercado toman un 3% en el primer
afio como su participacién de mercado y creciendo hasta un 5% en su quinto afio.
Tomando estos casos de participacion, se decidié tomar una postura conservadoray
tomar en el primer y segundo afo (2019 y 2020) del 2.5% de tal demanda que, con
un salto del 0.5% para los siguientes afios debido a la tendencia mundial de consumir
alimentos naturales y saludables (La Republica 2017) y a la penetracion del mercado
de la marca. Todo esto mostrado en la Tabla 26, ademas se aprecia que la demanda
del proyecto la cual es medida en bolsas de 50 gramos, se duplica en cuatro afios

gracias a la tendencia mundial del aumento del consumo de productos saludables.

Tabla 26: Demanda del proyecto de snacks saludables

Demanda % de Demanda del
- . o Demanda del :
Ao Insatisfecha  Participacion Proyecto (TN) Proyecto (Bolsitas

(TN) del proyecto de 50 g)
2019 322.58 2.5% 8.06 161,290
2020 344.29 2.5% 8.61 172,146
2021 362.35 3.0% 10.87 217,411
2022 376.03 3.5% 13.16 263,218
2023 384.43 4.0% 15.38 307,547

En el Grafico 15, se presenta la tasa de crecimiento de la demanda del proyecto, la
cual es positiva durante toda la vida del proyecto y se observa una tendencia positiva

gue va acorde al crecimiento de la tendencia de consumo de alimentos saludables.
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Grafico 15: Tendencia de la demanda del proyecto

2.5. Estrategia de comercializacion

La comercializacion comprende los cuatro aspectos fundamentales del mix de
marketing: distribucion, promocion, publicidad y precio. Estos aspectos se detallaran

a continuacion.

2.5.1. Canales de distribucion

Los canales de distribuciébn mas utilizados por los competidores indirectos son la
comercializacion a mayoristas, minoristas y a mercados especializados
(supermercados como Wong, Metro, Plaza Vea, Tottus). No obstante, Fruty es una
marca nueva que busca un posicionamiento en el mercado, lo cual exige elegir los
correctos canales de distribucién efectivos para cumplir con la estrategia de
desarrollo de producto. Es asi como la politica de distribucién que Fruty aplicara es
de Distribucién Intensiva, ya que se desea llegar a la mayor cantidad de
establecimientos posibles del mercado, estrategia aplicada a productos de consumo
masivo, sin dejar de lado el correcto andlisis de las posibles barreras que pueden

presentarse con cada una.

De acuerdo a los datos obtenidos por encuesta (Anexo 6), se tienen que, del total de
encuestados, el 24.14% prefiere encontrar el producto en maquinas expendedoras,
en 21.18% en bodegas y el 19.67% en tiendas de conveniencia y un 15.61% en

supermercados, por lo que se evaluara dichas alternativas.
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Cabe resaltar algunas tendencias de consumo en Peri (CAMP 2018) para los
préximos afos:
1 Crecimiento significativo en retail (cercania, precio y adecuacion a las
necesidades de los clientes).
1 Cliente moderno que apuesta por una propuesta mas saludable (bebidas y
alimentos que le pueden costar mas, pero le aseguran bienestar y salud).
1 Consumo inteligente (importancia a factores como la educacién, crecimiento

laboral y personal).

La empresa opta realizar la distribucién del producto a través de canales
mayoristas/minoristas como tiendas de conveniencia, bodegas y quioscos, puesto
gue estos lugares son los mas populares para gran cantidad del publico objetivo. Por
otro lado, tal y como se mencioné en el capitulo anterior, los snacks son productos
comprados por impulso por lo que es necesario su exposicién al publico objetivo. A
partir de lo antes mencionado y de la baja barrera de entrada, las tiendas de comida
saludable, gimnasios e incluso ferias ecoldgicas representan una gran oportunidad.
Cabe mencionar que para poder ingresar a vender los productos en supermercados
se debe contar con un historial de ventas de por lo menos dos afos; asimismo, exigen
un alto porcentaje de ganancia respecto al margen de ventas, no es conveniente para

la empresa.

En resumen, los principales puntos de venta seradn tiendas de conveniencia,
guioscos, tiendas de comida saludable e incluso gimnasios. Cabe mencionar que la
distribucién del producto hacia los puntos de venta sera tercerizada mediante

empresas como Terah, ISC, Grau Logistica o Limtec, entre otros.

2.5.2. Promocién y publicidad

Se desea dar a conocer las caracteristicas saludables y el sabor caracteristico del
mango, de tal manera que se diferencie de los demas snacks. Por ello, se tiene una
estrategia de diferenciacién con respecto a los productos competidores, mediante la
naturaleza del producto (fruta), las propiedades nutritivas, la energia que
proporciona, su empague biodegradable, entre otros. Se presentan las siguientes

estrategias de promocion y publicidad para comenzar en el mercado.
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Promociones de venta

Se establece la estrategia promocional para el producto a nivel de los mayoristas. La
promoci-n ser8n el A2+10 ( puack sd laregalampr a de
También se debe contar con relaciones publicas, que ayudarian a la promocién del

producto.

Entre las relaciones mas importantes estan:

(i) Influencers: se cuenta con una gran oportunidad en redes sociales, ya que gran
parte de la poblacion entre los 18 y 30 afios de edad, posee una cuenta en
redes sociales, entre las principales se encuentran Instagram y Youtube (Torres
2017). En las denominadas plataformas ha existido una tendencia desde el
2004 del aumento de influencers, personas capaces de influenciar a su publico
para la compra de diversas marcas. Se espera contar con influencers que mejor
se adecuen a la presentacion del producto. El cobro por publicacion no
sobrepasaria los S/ 50. Si se decide usar este medio, se estarian realizando 5

publicaciones por afio.

(i) Eventos especiales: se debe iniciar dando degustaciones o muestras gratuitas
de las diferentes presentaciones de la marca, de esta manera los potenciales
consumidores probaran el producto y podran tener un fallo sobre este. También

promocionar el producto en diversas charlas nutricionales y ferias naturistas.

(i) Notas de prensa: Es importante realizar notas de prensa en el que se
promueva el consumo diario de fruta, la cual es nutritiva y deliciosa. Uno de los

medios podria ser Publimetro, ya que al ser gratuito llega a mas personas.

Publicidad

Si se quiere difundir la marca, el nombre de la empresa, sus objetivos o principales
metas de posicionamiento se puede conseguir comunicarlo a una parte del publico

objetivo mediante la siguiente estrategia publicitaria.

(i) Creacion del mensaje: se vende al publico objetivo la idea de consumir un
producto saludable, nutritivo y con el sabor de la fruta que mas disfrutan sin
embarrarse, que contiene una gran cantidad de energia que mantendra al

consumidor activo durante el dia.
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(i) Seleccién de medios: para captar una cantidad considerable de potenciales
consumidores, que de acuerdo a la encuesta realizada (Anexo 6) un 62.5% son
jovenes que oscilan entre los 18 y 25 afios de edad y un 30.1% entre 26 y 35
afos, se realiza una campafa publicitaria, en la cual destacan los siguientes
medios:

1 Redes sociales: paginas como Facebook, Instagram, las cuales son las mas
usadas por los millenials: entre 18 y 35 afios de edad (MGS Seguros, 2018);
en la cual se anuncia el producto, sus cualidades y beneficios diferenciandolo
de los otros productos. En el caso de Facebook por un video puede cobrar US$
0.01 o US$ 0.02 por reproduccién, mientras que Instagram cobra US$ 0.005 o
US$ 0.007 (Hashtag, 2015), mientras que lo importante son la cantidad de
veces que se reproducen, ya que se cobra por reproduccion. La estrategia es
mostrar la publicidad de una manera llamativa para el publico objetivo, teniendo
cuentas en cada red social a donde pueda llegar el publico en caso de interés

1 Youtube: esta plataforma ha tenido un auge en la generacién Z y en los
millenials en los ultimo 5 afios, ahora la usan a modo de television debido a su
variedad de contenido; asi también en esta plataforma se anuncian productos
0 servicios a modo de comercialesmenore s a 30 segundos como
de cada 10 personas de entre 18 y 49 afos
(Fheel 2018). El costo promedio por el costo por vista es de US$ 0.2 y se puede
segmentar hasta que se llegue al lugar de principal venta del producto.
(Gorillabound 2018), Youtube cobra a la empresa cuando un usuario ve el
anuncio completo. La estrategia es mostrar la publicidad de una manera
llamativa para el publico objetivo.

1 Exteriores: Paneles publicitarios cuyo costo dependera de las zonas en donde
se encuentre. Debido a la encuesta realizada se esperard colocar estos
paneles en las zonas 2, 6 y 7 (Anexo 6) que tuvieron mayor porcentaje de
participacién del publico encuestado. Con los elevados costos para la
adquisicion de esta publicidad incluyendo el disefio, elaboracion y alquiler de
las estructuras los precios oscilan entre S/ 2,800 y S/ 4,500 mensual de acuerdo
al Portal PQS, La voz de los Emprendedores (2018)

Para poder obtener un alcance amplio del anuncio, se destinara

aproximadamente el presupuesto mencionado en la Tabla 27.
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Pago mensual, con un
Facebook alcance de 5000 50
reproducciones

Pago mensual, con un
Instagram alcance de 10000 50
reproducciones

Se recurrira al costo por
vista, este tendra un

voutube alcance de 5000 1,000
reproducciones.
Debido a las zonas

Paneles elegidas (3) y al alto costo 9.000

se determind tener la
publicidad por un mes.

Tabla 27: Herramientas publicitarias con sus costos

2.5.3. Precios

La penetracion de los snacks en diferentes formatos de retail (bodegas, maquinas
dispensadoras, tiendas de conveniencia, etc.) ha aumentado, intensificando la

competencia por precio.

Para determinar el precio, es importante tener en cuenta los siguientes factores:

- Los precios de los competidores.

- Los precios gue los clientes estan dispuestos a pagar.

De acuerdo a la Tabla 3 del capitulo 1 que presenta una comparacién de precios
entre los principales competidores del producto, el promedio de los precios de este
producto es de S/ 10.90 en sus diferentes presentaciones con un promedio de 60
gramos por empaque. Esta informacién proporciona una primera idea de los precios

en que debe oscilar el producto.
Por otro lado, se tiene la informacién recaudada de las encuestas realizadas; en la

cual se puede observar el precio que estaria dispuesto a pagar el puablico objetivo por

el producto en el Anexo 6.
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Analizando esta informacion, se tiene que el 97.10% estéa dispuesto a pagar el precio
minimo colocado el cual esta entre el rango de S/ 4.00 a S/ 6.00.

Teniendo en cuenta estos factores, el rango de precios sugerido para una
presentacion de 50 g del producto es de S/ 4.00 a S/ 6.00; ya que es el mas aceptado

por la poblacion y se ajusta al costo al que se incurrira durante Is primeros afos.

La estrategia de precios a seguir es la fijacién de precios basada en el valor, en la
cual se le diferenciara al producto de los demas competidores por sus cualidades
nutricionales y saludables, asi como la energia que proporciona y el hecho de que el
producto es netamente peruano. Y por Ultimo la competitividad de precios que a
comparacion de sus competidores es mucho menor para poder crear atracciéon al

cliente.
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Capitulo 3: ESTUDIO TECNICO

En el avance de este capitulo se define la localizacion, el tamafio y la distribucion de
la planta productiva para elaborar el mango deshidratado. Luego, se describe el
proceso productivo a seguir, los recursos necesarios para el mismo. Finalmente, se
examina el impacto ambiental que conlleva el desarrollo del proyecto, asi como el

cronograma de implementacion del mismo.

3.1. Localizacion

La localizacién de la planta de produccion se realizé en dos etapas. Primero se realizé
un analisis a nivel macro, donde se determiné la zona mas adecuada a nivel de
departamento del Per( para ubicar la planta productiva. Después, a nivel micro, se
escogio el distrito mas adecuado segun los requerimientos correspondientes para la
planta de produccién, a la vez que se escogia la ubicacion de la oficina y almacén
principal en uno de los distritos de Lima. Para este estudio se utilizé el método de

factores ponderados, evaluando los criterios mas representativos en cada caso.

3.1.1. Macrolocalizacién

Para evaluar a nivel macro, se estd tomando en cuenta el departamento de Lima al
ser el mercado objetivo, el departamento de Piura por contar con los principales
proveedores de materia prima y Lambayeque al ser otro de los productores
principales (Anexo 11). Se estaran tomando en cuenta los criterios operacionales,
laborales, de infraestructura y sociales especificados y evaluados en el Anexo 12. La

Tabla 28 muestra los factores y su peso hallado.

Tabla 28: Criterios de macrolocalizacion

Factor Criterio Peso
01 Facilidad de abastecimiento de materia prima 17%

Operacional 02 Calidad de la materia prima despachada 21%
03 Facilidad de distribucién del producto terminado | 17%

Laboral L1 Mano de obra (local) calificada 4%

11 Servicios de agua potable y luz eléctrica 8%

Infraestructura — Uy’

12 Cobertura de servicios de comunicacion 13%

. S1 Servicios médicos 13%

Social . o

S2 Seguridad publica 8%

100%
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Por otro lado, la Tabla 29 muestra a los departamentos evaluados en funcién a los
criterios de seleccion con una escala de 0 a 10 en donde O es deficiente y 10 es
bueno. Calculando el puntaje total por alternativa, se eligio la de mayor puntaje: Piura.

Tabla 29: Evaluacion de la macrolocalizacion

Lima Piura Lambayeque
Peso @ Valor Puntos Valor Puntos| Valor Puntos

o1 17% 4 0.67 9 1.50 6 1.00
02 21% 3 0.50 9 1.50 6 1.00
03 17% 8 1.33 5 0.83 6 1.00
L1 4% 9 1.50 9 1.50 7 1.17
11 8% 8 1.33 7 1.17 6 1.00

12 13% 9 1.50 8 1.33 8 1.33

S1 13% 8 1.33 7 1.17 6 1.00
S2 8% 6 1.00 7 1.17 5 0.83

Total 9 10 8

3.1.2. Microlocalizacién

Planta de produccién

Ya teniendo el departamento en dénde se ubicard la planta de produccion, es
necesario evaluar el modo de adquisicién de la misma. La compra de una inmueble
supone una fuerte inversion inicial, la cual condicionaria la produccién, restaria
flexibilidad a los planes a futuro e implicaria permisos de la municipalidad para operar
en ella. Por estas razones, se consideré conveniente alquilar el inmueble para ubicar

la planta de produccion.

En el caso de la planta de produccion, se esta determinando localizarla en la provincia
de Piura al ser la provincia con mayor desarrollo fabril y de produccién del mismo
departamento. A pesar de esto, no se tienen muchas opciones de locales o plantas
industriales en el lugar que estén disponibles para alquilar. Por lo que se tomé en
cuenta algunos criterios como: el precio de la renta, la disponibilidad del local,
condiciones de infraestructura del local, seguridad en la zona y cercania a avenidas
principales. Esto redujo las opciones y con la debida evaluacion presentada en el
Anexo 13, se decidié optar por el local ubicado en: Zona industrial IlI- Piura, Distrito
26 de Octubre i Piura. La mensualidad del mismo es S/ 5,000, con un mes de
adelanto y dos de garantia. Cuenta con 300 m?, un amplio ambiente, una cochera, 2
ambientes de bafos y es totalmente techado, se encuentra ubicado en una zona

altamente comercial al costado de la Panamericana Norte.
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Oficinas y almacén central

El mercado objetivo reside en Lima, por lo que es necesario tener un almacén
cercando en donde pueda llegar el producto final y de donde sea factible distribuirlo
a los clientes. Para esto se han elegido tres opciones ubicados en tres zonas que
rodean a las zonas 6 y 7 que es en donde pertenece la mayor cantidad del puablico
objetivo segun el Anexo 6.

Para realizar la evaluacién usando el mismo método de macrolocalizacién, se
tomaron en cuenta los siguientes factores: el precio de alquiler, la infraestructura, la
seguridad zonal y la cercania de las avenidas principales. El peso asignado se puede
observar en la Tabla 30 y en la Tabla 31 se puede observar las caracteristicas
rescatadas por local. La descripcion y justificacion de los criterios se encuentra en el
Anexo 13.

Tabla 30: Criterios de microlocalizacién

Factor Criterio Peso
F1 Precio de alquiler en la zona 43%
F2 Infraestructura del local 29%
F3 Seguridad zonal 14%
F4 Cercania a avenidas principales 14%

100%

Tabla 31: Caracteristicas de locales evaluados

Precio (S// -
m

Local Direccién Distrito Zona
mes)

1 |Av. Proceres SJL 3 5,000 60
Av. Prolongacién Iquitos .

2 N° 1578 Lince 6 2,500 56

3  |Mzh.lot 31 Sn SMP 2 1,300 140
Avenida Trapiche.

4 Manzana D Lote 33, Comas 4 3,900 120

Urbanizacion El Pinar

Por otro lado, la Tabla 32 muestra a los locales evaluados en funcién a los criterios
de seleccién con una escala de 0 a 10 en donde 0 es deficiente y 10 es bueno.
Calculando el puntaje total por alternativa, se eligié el de mayor puntaje: Local 2, en

Lince.
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Tabla 32: Evaluacion de microlocalizacion

Local 1 Local 2 Local 3 Local 4
Peso Valor Puntos Valor Puntos Valor Puntos Valor Puntos
F1 43% 3 1.29 7 3.00 8 3.43 5 2.14
F2 29% 5 2.14 7 3.00 4 1.71 6 2.57
F3 14% 6 2.57 9 3.86 5 2.14 6 2.57
F4 14% 7 3.00 5 2.14 6 2.57 8 3.43
Total 9 12 10 11

En resumen, se esta contando con el alquiler de 2 inmuebles, uno para la planta de

produccion en Piura por estar cerca a los proveedores y otro para el almacenamiento

y oficinas cercanas al publico objetivo en Lima.

3.2. Tamaio de planta

El tamafio de planta es la capacidad maxima que se puede producir bajo ciertas

condiciones dadas como la demanda, la tecnologia, los procesos involucrados, entre

otros.

 Tamanoi Demanda

Segun los datos obtenidos anteriormente, se sabe que la demanda presenta

los datos de la Tabla 33.

Tabla 33: Demanda de mango deshidratado

Demanda | Demanda Demanda Demanda
anual (TN) | anual (kg) mensual (kg) dlarla(kg)

8,064

2019 8.06
2020 8.61
2021 10.87
2022 13.16
2023 15.38

 Tamafo T Procesos

8,607
10,871
13,161
15,377

717 24
906 30
1,097 37
1,281 43

De acuerdo a los datos obtenidos en el Laboratorio de Procesos Industriales

en la Tabla 34, el proceso de deshidratado es el mas critico. Teniendo un

rendimiento del 8% y el mayor tiempo de operacion, por lo que en general la

capacidad de planta dependera de este y del equipo usado.
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Tabla 34: Rendimiento de las operaciones

Masa Masa Final | Rendimiento

operacion | inicial @) | (9) )
Seleccién 100.00 92.00 92%
Lavado 92.00 92.00 100%
Desinfeccion 92.00 92.00 100%
Pelado 92.00 91.20 99%
Rebanado 91.20 83.40 91%
Deshidratado 83.40 6.40 8%
Enfriado 6.40 6.40 100%
Seleccioén 6.40 5.50 86%
Pesado 5.50 5.50 100%
Empacado 5.50 5.50 100%
Encajado 5.50 5.50 100%

I Tamafioi Maquinaria
Como se mencion6 anteriormente, la capacidad dependera del horno usado
en el proceso de deshidratado. Para esto se determind que las dimensiones
de las orejas de mango fresco seria de 8 x 2 cm con un peso de 7 g cada una,
estas se colocarian en las 50 bandejas del horno cuyas dimensiones son de
180 x 140 cm. Esto le daria una capacidad al horno de 42.3 kg de producto
final (mango deshidratado) en una pasada, es decir en 5 horas con una
temperatura de 70 °C.
Con estas condiciones en mente, se determind que existan 2 turnos de
trabajo, ya que es necesario que EL horno realice 2 pasadas diarias para
cubrir la demanda planteada. También se tomé en cuenta que la planta de
produccion estard operativa 212 dias al afio, es decir de enero a abril y de
setiembre a diciembre (el resto del afio se esta analizando realizar el proceso
de deshidratado de otra fruta), suponiendo un mes de mantenimiento en un
escenario pesimista, los operadores trabajaran de lunes a domingo en dos
turnos de 8 horas cada uno.
Con el escenario anteriormente planteado la siguiente capacidad de planta
real anual, en la
Tabla 35.

Tabla 35: Capacidad de planta anual

’ Capacidad de 5 .
9 diaria (kg/horno P g

2019 8,064 212 84.60 0.45 1 17,936
2020 8,607 212 84.60 0.48 1 17,936
2021 10,871 212 84.60 0.61 1 17,936
2022 13,161 212 84.60 0.73 1 17,936
2023 15,377 212 84.60 0.86 1 17,936
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3.3. Proceso productivo

En este acapite se describira el proceso por el que se lleva a cabo la realizacién del
producto final. Por ultimo, se realizara la planificacion de la produccion anual y se
observara como ésta define la gestion de inventarios.

3.3.1. Descripcién del proceso productivo

El proceso productivo consta de pasos sencillos para la elaboracion de mango

deshidratado.

1. Recepcidn y Seleccién: Una vez llega la materia prima, es decir, los mangos

como fruta fresca. Estos pasan a un depdsito de donde se van seleccionando
los mangos con un nivel de madurez completo, los que no presentan dafios
severos y los que no presentan signos de putrefaccion. Se prefieren los
mangos no maduros para asi tener un tiempo de 8 dias hasta que estén
maduros, luego se tendra un tiempo de 6 dias refrigerados hasta que se
echen a perder. Lo que nos da un total de 14 dias de espacio antes de que
dejen de ser utilizables para su procesamiento.

2. Lavado: Normalmente llegan las frutas del mismo lugar de donde se han
cultivado, por lo que se encuentran sucias de elemento externos
relativamente grandes (polvo, hojas, palos, etcétera). Para esto es necesario
un primer lavado en agua fria durante 1 minuto.

3. Desinfectado: Luego del lavado, es probable que aun existan agentes
externos que pueden ser dafiinos si se llegan a mezclar con la pulpa como
tal, por lo que es necesario un segundo lavado el cual consiste en colocar los
mangos en agua caliente a 95 °C y dejarlos de 3 a 5 minutos dependiendo
del estado de madurez.

4. Pelado: Esta operacion consiste en retirar la cascara del mango, con cuidado
de no dejar pulpa como merma.

5. Rebanado: Consiste en cortar en pequefias rebanadas el fruto, que en la
presente tesis se denominaran orejas al tener forma ovalada, cuyas
dimensiones son de 8 x 2 cm?con un peso de 7 gramos en fruta fresca (0.5
cm de espesor), que luego se convertird en 1 gramo en fruta deshidratada.

6. Deshidratado: Existen varios métodos para realizar este proceso, sin

embargo, se ha escogido el proceso en horno de vacio con aire caliente al
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tener mayor facilidad al momento de controlar la temperatura. Este método
consiste en: La diferencia de temperatura entre el aire caliente y las tajadas
de mango, es la que permite la transformacién del agua libre contenida en
éstas en vapor de agua y asi es extraida por evaporacion (Pérez, Martinez
2011:9).
Este proceso consiste en colocar las orejas de mango en las charolas que
luego se posicionaran en el horno con aire caliente a 70 °C por un periodo de
5 horas.

7. Enfriado: Las bandejas con los insumos proceden a enfriarse a temperatura
ambiente durante 5 minutos.

8. Seleccién: Se separa las orejas mal deshidratadas o quemadas. Se
comprueba el color, aroma y consistencia el producto.

9. Pesado: Se procede a pesar el producto deshidratado para determinar las
proporciones en gramos que iran en el empaque.

10. Empacado: Rapidamente las orejas de mango son empacadas para que no
vuelvan a humedecerse por la humedad del ambiente. Finalmente son
selladas.

11. Encajado y almacenamiento: Consiste en agrupar las bolsas de 50 gramos

de mango deshidratado en cajas de cartén. Las cajas de cartbn seran
enviados al almacén de productos terminados manteniendo el lugar limpio y
seco a temperatura entre 18 y 20 °C, libre de olores y materiales extrafios y

con las condiciones para mantener el producto.

3.3.2. Diagramas del proceso productivo

El proceso presenta el diagrama de bloques ilustrado en el Grafico 16.

@

Rebanado

Gréfico 16: Diagrama de bloques del mango deshidratado
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El diagrama de Operacion del Proceso (DOP) del deshidratado de mango presentado
en el Gréfico 17 se puede observar que existen 9 operaciones que tienen el tiempo
de 352 min/10kg de mango. Esto se debe a que en la operacién mas critica que es
el horneado demora un promedio de 300 min por pasada. También cuenta con 2
inspecciones con un total de 20 min/10 kg.

Mango
fresco

Seleccion de
1 materia prima
T = 5 min/10kg

Mango
y dafiado

Lavado
T =5 min/10kg

Impurezas

Desinfectado
T = 5 min/10kg

Pelado
T = 10 min/10kg
Céscara

Rebanado
T= 15 min/10kg

Deshidratado
T = 300 min/10kg

Enfriado
T =5 min/10kg

Seleccion de
2 producto terminado
T =5 min/10kg

| _Productao
Y __ dafiado

Resumen

O Operacion 9 Empaques
Etiquetas

Inspeccion 2

Pesado
T =5 min/
10kg

Empacado
T =5 min/
10kg

Encajado
T =3 min/
10kg

Gréfico 17: Diagrama de Operaciones del proceso de deshidratado de mango
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Por ultimo, el Diagrama de Andlisis del Proceso (DAP) y el Formato DAP se
encuentran en el Anexo 14 y Anexo 15 respectivamente.

3.3.3. Programa de produccion

La programacion se realizo en base al célculo de la demanda del proyecto. La Tabla
36 presenta la demanda ideal y equitativa para realizar el programa de produccion.

Tabla 36: Programacién ideal de la produccién

BElECacE Requerimiento Requerimiento
Demanda del Proyecto Bolsitas Bolsitas Bolsitas a a
. o anual mango mensual mango
Proyecto (TN) (Bolsitasde mensuales semanales diarias
fresco (Kg) fresco (Kg)
50 gr)
2019 6.45 129,032 10,753 2,688 384 80,645 6,720
2020 8.61 172,146 14,346 3,586 512 107,591 8,966
2021 9.06 181,176 15,098 3,774 539 113,235 9,436
2022 9.40 188,013 15,668 3,917 560 117,508 9,792
2023 11.53 230,660 19,222 4,805 686 144,163 12,014

Sin embargo, la cadena productiva se encuentra condicionada por mas de una
variable critica, que impactara en la programacion mensual, balances de linea y

gestién de inventarios:

9 Estacionalidad del mango: La estacionalidad del mango determina las fechas

en donde podemos disponer de la materia prima a un precio regular y cuando
sera necesario realizar un abastecimiento, que permita mantener el mismo
nivel de produccién de acuerdo a la exigencia de la demanda, mas aun
cuando la fruta escasea. Por ello, se ha decidido trabajar con esta fruta de
setiembre a abril (Grafico 18), y el resto del afio analizar la posibilidad de
deshidratar otra fruta o importar la materia prima una vez se encuentre estable

el proyecto.

S ————— — —

Grafico 18: Estacionalidad del mango

Fuente: Agrobanco 2007

1 Stock de sequridad: El stock de seguridad considerado es del 5 %.
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9 Factores de pérdida: Como se menciondé en la Tabla 34, el nivel de

rendimiento mas critico es el de la deshidratacion, teniendo solo un uso del
8% del total. También existen otros como el pelado, rebanado y la seleccion.

7 Utilizacion y eficiencia: La utilizacién se pudo hallar gracias al MRP (Caurin

2018) y a la capacidad tedrica, esta se mostrara en la Tabla 38, luego de los
calculos correspondientes y se usaran en el balance de linea. La eficiencia
considerada es del 90%.

Se elabor6 el BOM de un paquete de 50 gramos de orejas de mango deshidratado
con las equivalencias correspondientes para cada uno de los insumos necesario en
el Grafico 19.

Gréfico 19: BOM de bolsa de mango deshidratado

Con esta informacion se construyo el balance de linea para la duracién del presente
proyecto en el Anexo 16. Respecto al deshidratado y enfriado, a pesar que sale un
numero de estaciones imposible, se esta considerando el hecho que estas lo realizan
una maquina y no personas y el mismo tiempo que se usan para 10 gramos de
productos se usara para 10,000 g. Por lo que, estos nimeros son solo tedricos, en la
realidad se utilizard una sola estacién para cada operacion y el nimero de operarios

necesarios.

También se construyé MRP para la fruta y para el empaque anual en el Anexo 17 y
Anexo 18 respectivamente. Respecto al MRP del mango fresco, se esta
considerando la recepcion de la fruta durante los meses de octubre a marzo, debido
a su estacionalidad y que no es posible conservar la fruta fresca por mas de 14 dias.
Sobre el MRP del empaque, debido al anterior punto sefialado, las operaciones se
llevaran a cabo empezando en setiembre en donde se dard un mantenimiento a la
maquinaria, por lo que se podra recibir los empaques hasta abril que es cuando se

seguird empaquetando el producto final.
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Usando el MRP del Anexo 17, se puede determinar la programacion real en la Tabla

37, teniendo en cuenta la estacionalidad de la fruta.

M

@

5

Ene
Feb
Mar
Abr
May
Jun
Jul
Ago
Set
Oct
Nov
Dic
Total

De acuerdo al tamafio de planta mostrado en la

2019
Mango
deshidratado
(kg)
1,411
1411
3177
0

oo oo

o

1411
1411
1411
10,234

Bolsas
(509)

28,225
28,225
63,548

o o oo

0
28,225
28,225
28,225
204,673

Tabla 37: Programacién real de la produccion

2020
Mango
deshidratado Eig(l)sa)s
(ko) :
1,506 30,125
1,506 30,125
4,754 95,071
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
1,506 30,125
1,506 30,125
1,506 30,125
12,285 245,696

2021

Mango
deshidratado
(kg)
1,902
1,902
4,876
0

oo oo

o

1,902
1,902
1,902
14,388

Bolsas
(504n)

38,046
38,046
97,529

oo oo

0
38,046
38,046
38,046
287,759

2022

Mango
deshidratado (kg)

2,303

2,303

4,087
0

oo oo

o

2,303
2,303
2,303
15,602

Bolsas
(509)

46,063

46,063

81,732
0

o o oo

0
46,063
46,063
46,063
312,047

2023

Mango
deshidratado (kg)

2,691

2,691

2,748
0

oo oo

o

2,691
2,691
2,698
16,211

Bolsas
(509)

53,820

53,820

54,968
0

oo o o

0
53,820
53,820
53,958

324,206

Tabla 35 y con el programa de produccién anterior, se puede hallar el nivel de

utilizacion total de la planta en la Tabla 38, el cual tiene un promedio de 77% de

utilizacién en los 5 afios del proyecto. Como se puede observar, el nivel de utilizacion

va aumentando a lo largo del proyecto, debido al aumento de demanda proyectado.

3.4. Caracteristicas fisicas

Tabla 38: Nivel de utilizacion de la planta de produccidn

2019
2020
2021
2022
2023

Produccién
real (kg)

10,234
12,285
14,388
15,602
16,211

Capacidad
tedrica (kg)

17,936
17,936
17,936
17,936
17,936

Nivel de

utilizacion (%)

57%
68%
80%
87%
90%

En este acapite se detalla la infraestructura de la plata de produccién, asi como la

maquinaria y equipos de la misma y por ultimo la distribucién de los espacios de la

planta.
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