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Resumen

El objetivo de la presente investigacion es demostrar la viabilidad comercial, técnica,
econémica y financiera en un proyecto de implementacion de una planta productora y
comercializadora de una infusion filtrante elaborada a base de ciircuma y jengibre.

Durante el analisis estratégico se determind, a través de la aplicacion de los analisis PESTEL,
las 5 fuerzas de Porter y FODA, la existencia de un escenario favorable para la realizacion del
proyecto. Del mismo modo se establecieron la estrategia genérica la cual se centra diferencias
el producto a través de publicidad enfocada en las propiedades medicinales que este posee.

En el estudio de mercado se determin6 que el mercado objetivo serian personas pertenecientes
a los NSE A y B en el rango de edad de 18 a 55 afios y los cuales tienen interés en el consumo
de infusiones y el cuidado de la salud. Asimismo, se obtuvo que la demanda esperada para el
primer afio del proyecto corresponde a 81 415 cajas de infusiones.

Del estudio técnico se obtuvo que la planta se ubicara en el distrito de San Juan de Miraflores
y esta contard con un area de 233,20 m?. En adicion se realizé el calculo de la capacidad de
planta, se defini6 el proceso productivo y los requerimientos tanto de maquinarias, como
materias primar y colaboradores. Finalmente se realizdo un estudio del impacto ambiental
llegando a la conclusion que el impacto es bajo.

En base al estudio legal se establecio que el tipo de sociedad a constituir seria una Sociedad
Anoénima Cerrada (S.A.C). Seguido a ello, del estudio de la organizacion, se determino los
puestos requeridos y el nimero de empleados contando, durante los primeros cuatro afios del
proyecto, con nueve colaboradores. Asimismo, se identificaron los servicios adicionales con
los cuales contara la empresa.

Finalmente se determin6 que el monto de inversion inicial que requiere el proyecto asciende a
S/ 139 586,35 el cual estard financiado en un 40% por aporte propio y un 60% por deuda a

terceros. Seguidamente se proyectaron los estados de ganancias y pérdidas; y el flujo de caja



ii
econdémico y financiero para el horizonte de proyecto. Con todo ello se obtuvo un VANE y
VANF de S/ 57 267,66 y S/ 40 349,03 asi como un TIRE y TIRF de 24,07% y 27,67%

respectivamente demostrando la viabilidad econémica y financiera del proyecto.
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Introduccion

Durante los ultimos afios, el interés en la alimentacion saludable ha estado en constante
aumento. Como indica Peru-Retail, los consumidores buscan alimentos y bebidas saludables,
destacando productos que contengan menor cantidad de azicar y ayuden a brindar energia
(PertiRetail, 2018). Asimismo, la poblacion peruana, a lo largo del 2020 y a consecuencia de la
pandemia por el COVID-19, se ha visto en la necesidad de adoptar nuevos hébitos de cuidado
para su salud buscando fortalecer el sistema inmunologico. Ello se manifiesta en la tendencia
de consumir bebidas que cuentan con ingredientes que aportan a ese requerimiento
(andina,2020). De esta manera, uno de los sectores que se ha visto beneficiado por estos factores
ha sido el de infusiones. Como indica la empresa Euromonitor (2020), la demanda de infusiones
aumento durante el 2020, especialmente en las variantes naturales y organicas, dado que los
consumidores los consideran mas saludables y como un equivalente a medicamentos.

Por otro lado, dos alimentos que destacan por contar con grandes propiedades medicinales
son la curcuma y el jengibre. De acuerdo a un informe realizado por Ministerio de Desarrollo
Agrario y Riego (2020), la curcuma posee piedades antioxidantes, antibidticas, entre otros;
mientras que el jengibre permite prevenir enfermedades cardiacas, mejora la circulacion y actaa
como un antiinflamatorio natural. Asimismo, su importancia en el mundo ha aumentado, dado
que la circuma peruana tuvo un crecimiento de 30% en sus exportaciones durante el afio 2020
con respecto al afio anterior (Agraria, 2020); mientras que el jengibre aumentd sus ventas al
extranjero en un 168% durante los primeros meses del 2020 (BBC, 2020).

En relacion a todo lo anteriormente mencionado, se plantea desarrollar un estudio de
prefactibilidad para la implementacion de una planta de productora de una infusion filtrante que
empleard a la circuma y jengibre como insumos principales.

En el primer capitulo se realizara el estudio estratégico el cual estd conformado por

una evaluacion del macroentorno a través de evaluacion PESTEL. Asimismo, se estudiara el



microentorno aplicando las cinco fuerzas de Porter, Finalmente, a través de un andlisis FODA
se determinaran las estrategias a seguir por el negocio.

En el segundo capitulo se realizara el estudio de mercado, en el cual se analizara el
perfil del consumidor. Siguiendo a ello, se describira el producto y se estudiara la demanda y
oferta historica con la cual se obtendra la demanda insatisfecha y se determinara la demanda
proyectada para el horizonte del proyecto.

En el tercer capitulo se definird la localizacion de la planta, asi como el area que esta
ocupara. Por otro lado, se calculara la capacidad de produccion de la planta, se definira el
proceso productivo y los requerimientos de maquinarias, materia primas y colaboradores.
Finalmente se realizard un estudio de impacto ambiental.

En el cuarto capitulo se definira el tipo de sociedad a construir. Asimismo, se revisara las
normas legales y tributarias que regiran sobre la empresa.

En el quinto capitulo se detallara la estructura organizacional de la empresa. Asimismo,
se determinaran las funciones de cada puesto de trabajo y los requerimientos que estos tiene asi
como los servicios adicionales con los cuales debera contar la empresa.

En el sexto capitulo se definird el monto de inversion total requerida, asi como su
estructura de financiamiento. Ademas, se proyectaran los estados de ganancias y pérdidas; y el
flujo de caja econdmico y financiero para el horizonte del proyecto y se evaluaran los
indicadores de rentabilidad con el fin de determinar la viabilidad del proyecto. Con estos
indicadores se logrd demostrar la viabilidad econdémica y financiera que presenta el proyecto.
Finalmente se realizard un andlisis de sensibilidad para medir el impacto que tienen las variables

de demanda, precio de venta y costo de materia prima sobre la rentabilidad del proyecto.



Capitulo 1. Analisis Estratégico

En este capitulo se realizara el analisis del macroentorno y microentorno con la finalidad
de determinar las variables externas e internas que afectan al presente proyecto. Posterior a ello,
se definiran la mision, vision y se realizard un andlisis FODA para identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y elaborar planes estratégicos adecuados. Finalmente se

estableceran los objetivos estratégicos de la organizacion.

1.1. Analisis del macroentorno

El macroentorno se ve afectado por factores politicos, econdmicos, socioculturales,
tecnolodgicos, ecoldgicos y demograficos, los cuales influyen a la empresa, y sobre la cual no se
tiene control. Debido a ello, en este apartado, se desarrollard un analisis PESTEL (politico,
economico, sociocultural, tecnoldgico, ecologico y legal) adicional a ello se afiadira el factor
demografico. Este analisis permitira describir el ambiente externo (Alvares y Viltard, 2016) y

determinar el grado del impacto de estas en la organizacion.

1.1.1. Factor Politico

Durante los ultimos afios, el entorno politico en Pert ha sido cambiante, esto debido a
que, desde la asuncion de Pedro Pablo Kuczynski, el 28 de julio del afio 2016, hasta junio del
2022, el pais ha pasado por 5 presidentes, siendo el ultimo de ellos, el presidente de la
Reptiblica, Pedro Castillo. Todo ello llevo a que cada uno de estos gobiernos cuente con
diversos gabinetes de ministros, lo cual no hace més que aumentar la inestabilidad del entorno
politico del pais. Dicha inestabilidad puede traer consigo un impacto negativo en aspectos
importantes para el desarrollo del pais como son el tipo de cambio, la empleabilidad y las
inversiones (RPP, 2021).

Un ejemplo de ello se pudo observar durante los primeros dias del inicio del gobierno del

presidente Pedro Castillo, en el cual, tras el nombramiento del primer Gabinete Ministerial, se



evidencid una preocupacion de los mercados generando el alza del dolar el cual llego a superar
los S/ 4,00. Esto afectd a directamente a los precios al consumidor subiendo un 1% (RPP, 2021).

Asimismo, durante los primeros meses del afio 2022, se ha observado un alza de precios
en los alimentos de la canasta basica, a lo cual el presidente Pedro Castillo menciona que esto
fue provocado por algunos empresarios con el fin de “generar una crisis y de esta manera
puedan vacarlo” (Gestion, 2022). Esto provoca un escenario negativo para las empresas dado
que los insumos seran mas caros por lo cual el precio de venta se incrementaria impactando a
su vez en los consumidores.

Se concluye que el entorno politico es muy sensible, dado que, ante el conflicto de poderes
o la toma de malas decisiones, cabe la posibilidad de la generacion de conflictos internos lo
cuales tienen como consecuencia un aumento en el tipo de cambio y los precios de los
alimentos; y, por otro lado, afectando al sector financiero, lo cual repercute en el crecimiento

del comercio y el establecimiento de nuevas empresas.

1.1.2. Factor Economico

Durante los ultimos afios, el Pert se ha consolidado como una de las economias con
mayor crecimiento de la region. Tal como se puede observar en la figura 1; desde el afio 2014,
el pais mantuvo un incremento constante en el producto bruto interno (PBI) contando con un
promedio de 3,6% anual. Sin embargo, en el afio 2020, hubo una disminucién muy significativa
de -11,0% a consecuencia de la pandemia ocasionada por el COVID-19. Con esto, el Pert se
convirtié en uno de los paises mas golpeados a causa de la recesion econdmica en la region. A
pesar de ello, en el afio 2021, el pais logro recuperarse logrando obtener un crecimiento del
13,3% (Banco Central de Reserva del Perti, 2021).

Por otro lado, pais tiene un panorama muy favorable dado que el Ministerio de Economia
y Finanzas (2020), establece que existird un crecimiento promedio de 4,5% en el PBI para el

Pert durante los afios 2022 a 2024.
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Figura 1. Variacion porcentual del PBI de los ultimos 10 afios
Fuente: BCRP, 2021

Por el lado del sector de manufactura no primaria, categoria en donde se ubica el producto
de este proyecto, el Ministerio de Economia y Finanzas (2021) sefial6 que la variacion del PBI,
durante en el afio 2021, fue de 18,2% (figura 2). Lo cual indica un incremento significativo. De
manera adicional, este ente proyecta que dicho sector tenga un aumento de 4,0% para el 2021
y un crecimiento promedio de 3,7% anual para el periodo 2023-2025.

El indice de inflacion obtenido a través del Indice de Precios al Consumidor (IPC) tuvo
una variacion global de 6,4% en el afio 2021 con respecto al afio 2020. Adicionalmente, el [PC
de alimentos y bebidas, categoria en la cual se ubica el producto del proyecto, presentd una
variacion de 7,97% en el ano 2021 contando con un incremento de 0,72% en el mes de
diciembre (BCRP, 2022).

En conclusion, se observa que a pesar de que la economia del pais, representada por el
PBI, haya disminuido considerablemente durante el afio 2020, esta se ha recuperado
significativamente durante el afio 2021 contando con un incremento del 18,2%. Ademas, se
espera que el sector de manufactura no primaria, mantenga un crecimiento constante de 3,7%

para los afos 2023 al 2025.



Figura 2. Variacion anual del PBI por sectores (en porcentaje)
Fuente: MEF, 2022

1.1.3. Factor Legal

Dentro del marco legal, existen ciertas leyes que afectan a la produccion y
comercializaciéon del producto a desarrollar en el proyecto, asi como establecen ciertos
lineamientos para proteger la salud del consumidor. En primer lugar, se debe resaltar Ley
General de Salud (Ley N° 26842) y el Reglamento de la Ley de Inocuidad de los Alimentos
(DS N.° 034-2008-AG). Los cuales buscan establecer las normas para el control sanitario de la
produccion y distribucion de alimentos y bebidas. En adicion, desde el 17 de junio del afio 2019,
entr6 en vigencia el Manual de Advertencias Publicitarias, el cual menciona que se debe
advertir a los consumidores, a través de un etiquetado en forma de octdogono, sobre si el
producto a ofertar posee altos niveles de azlcar, grasas saturadas, grasas trans o sodio (RPP,
2019).

Finalmente, existen organismos reguladores que se encargan de asegurar que se obtengan
insumos o productos con altos niveles de calidad. Uno de ellos es el Servicio Nacional de
Sanidad Agraria del Pertt (SENASA), el cual tiene como objetivo promover la calidad e

inocuidad agroalimentaria en el pais (Gob.pe, S/f).



Por todo lo anterior mencionado, se puede concluir que existe un marco legal muy
favorable, tanto para los consumidores como para los productores, dado a la existencia de leyes
e instituciones que permiten garantizar la calidad de los productos e insumos; a su vez
promoviendo el consumo de alimentos beneficiosos para los consumidores salvaguardando su

seguridad y salud.

1.1.4. Factor Demografico

De acuerdo a las proyecciones realizadas por Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI) y basadas en el Censo Nacional del 2017, al dia 30 de junio de 2021, el Pert
tendria una poblacion de 33 035 304 personas de los cuales 11 965 930 se encontraria ubicados
en Lima Metropolitana, cifra de la cual representa al 32,74% de la poblacion total. Tomando en
consideracion que para el afio 2020 se estimaba una poblacion de 11 758 324 personas ubicadas
en Lima Metropolitana. Se puede denotar, de la tabla 1, que la poblacion crecié un 1,77% con

respecto al afio anterior.

Tabla 1. Crecimiento del niimero de habitantes de Lima Metropolitana (en porcentaje)

2019 2020 2021
11521 651 11758 324 11 965 930
2,05% 1,77%

Fuente: INEI, 2021

Por otro lado, de acuerdo a un reporte realizado por la Asociacion Peruana de Empresas
de Inteligencia de Mercados (APEIM), la distribucion de los niveles socioeconomicos (NSE)
Ay B ha incrementado en 0,6% y 1,8% respectivamente durante el 2021(APEIM, 2021). Esto
como resultado de la recuperacion econdmica por la crisis econdomica generada por la pandemia
mundial del COVID-19 dado que para el afio 2020 habia existido una disminucion del 0,7%
para el NSE A y 0,8% para el NSE B.

Se puede concluir que si bien, durante el afno 2020, existid6 una disminucidon en la
composicion de la distribucion de los NSE A y B, ello como consecuencia de la crisis generada

por la pandemia, para el afio 2021 se tuvo un incremento en ambos NSE debido a las acciones



de recuperacion econdémica. En vista a ello, se espera que los proximos afos el sector continue

recuperandose.

1.1.5. Factor Sociocultural

Durante el afio 2020, alrededor del mundo, ha existido un creciente interés en las personas
por el consumo de alimentos y bebidas saludables. La razon principal de esto es el peligro de
contagio por el COVID-19. Segtn el diario Gestion (2020), el nimero de busquedas, en Google,
sobre alimentos que mejoren el sistema inmune se ha triplicado desde el inicio de la pandemia.
Por su parte, Pert, no ha sido la excepcién a esta nueva tendencia de consumo saludable. Como
demuestra un estudio sobre los atributos mas tenidos en cuenta al momento de comprar
alimentos y bebidas realizado por la proveedora mundial de soluciones de ingredientes,
Ingredion, en conjunto con la consultora Opinaia '(2020), el 75% de los peruanos destaca que
los productos sean saludables. Ademas, un 89% de los peruanos se encuentran interesados en
consumir alimentos hechos a base de plantas y vegetales.

Por otro lado, Euromonitor (2021), destac6 que los consumidores peruanos,
especialmente los millenials, se encuentran mas interesados en tés organicos y naturales, dado
a que los consideran saludables y ayudan mejorar los problemas basicos de salud.

En base a lo mencionado, se determina que la nueva tendencia de los consumidores esta
enfocada hacia el consumo de alimentos y bebidas saludable y de origen natural. Con ello que
se obtiene un escenario propicio para el desarrollo del proyecto dado que el producto a elaborar
contendra insumos 100% naturales y proveera beneficios para la salud de los consumidores.

1.1.6. Factor Tecnoldgico

El proceso para la elaboracion de infusiones no es muy complejo, por ello no se requerira

maquinas especializadas para la realizacion del producto. Las principales maquinas que se

1 https://kronos365.com/85-de-peruanos-prefiere-consumir-productos-hechos-con-base-de-plantas-y-vegetales/



https://kronos365.com/85-de-peruanos-prefiere-consumir-productos-hechos-con-base-de-plantas-y-vegetales/

necesitaran, tales como una mezcladora y envasadora de filtrantes, se encuentran disponibles
en el pais facilitando de esta manera el acceso a esta tecnologia. Por otro lado, de acuerdo a los
cambios que se puedan presentar, en relacion a la demanda o nuevas tecnologias, se podria
plantear la renovacion o adquisicion de las maquinarias, esto con el fin de mantener la
competitividad en el mercado y cumplir con la demanda de los consumidores.

Por ello, se puede denotar que existen un panorama adecuado en relacion a temas
tecnoldgicos para el proyecto, dado que las principales maquinarias son de facil acceso en el
pais, evitando de esta manera sobrecostos por temas relacionados a la importacion de

maquinarias.

1.1.7. Factor Ecoldgico

Los temas relacionados a la contaminacion del medio ambiente y sus efectos sobre el
planeta son de gran interés mundial. En el afio 2015, la Organizacion de las Naciones Unidas
establecio la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, la cual fue aprobada por todos los
estados miembros que conforman la asamblea general de la Naciones Unidas, entre las cuales
se encuentra Pert (Naciones Unidas, 2015). Esta agenda establece medidas para lograr un
mundo mas sostenible y que sea respetuoso con el medio ambiente. Sin embargo, el pais no se
encuentra en muy buena posicion con respecto al cuidado ambiental. De acuerdo a un reporte
realizado por la World Air Quality en el afio 2018, el Pert se encuentra ubicado en el puesto 22
como uno de los paises con mayor grado de contaminacion ambiental en el mundo (Gestion,
2019). Esto indica que pais debe seguir trabajando para poder reducir su nivel de
contaminacion. A pesar de ello, se tienen leyes como es la Ley de Gestion Integral de Residuos
Sélidos (D.L. N° 1278), en la cual se establecen los lineamientos para una correcta gestion de
los residuos solidos y a los cuales el proyecto debera adaptarse y contribuir debido a los residuos

generados por parte de los insumos empleados.
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De este modo se tiene que existen acuerdos internacionales que establecen planes de
accion que fomentan el desarrollo sostenible a lo largo del mundo y buscan reducir la
contaminacion en el medio ambiente. Asimismo, el pais tiene leyes que promueven la
conservacion del medio ambiente y la reduccion de la contaminacion. Sin embargo, se debera
seguir trabajando para mejorar los indices que contaminacion.

En sintesis, el estudio del macroentorno brinda un panorama general favorable dado que
se espera una recuperacion economica para los proximos aiios ante la caida general originada
por la pandemia. Por otro lado, se tiene que los factores socioculturales y tecnoldgicos
favorecen al desarrollo del proyecto dada la tendencia por el consumo favorable y la facilidad

de la adquisicion de las maquinarias requeridas.

1.2. Analisis del microentorno

En este capitulo se analizara los factores internos del sector que se vinculan directamente
con la organizacion para determinar el grado en el que estos pueden influir en las actividades y
los resultados de la empresa. Para ello se aplicara la herramienta del analisis de las 5 fuerzas

(Porter, 2008).

1.2.1. Rivalidad entre competidores

En la actualidad, el mercado de tés e infusiones presenta una gran variedad de productos
y a su vez competidores. Asimismo, el consumo de estos productos ha aumentado debido a la
percepcion, por parte de los consumidores, de ser beneficiosos para la salud segiin lo indica un
estudio realizado por Euromonitor International (2021).

Este mismo estudio también sefiala que, dentro del sector, los lideres son marcas como
Herbi y McColin’s contando con una participacion de 37,1% y 20,9% respectivamente. Como
se puede denotar, estas marcas acumulan mas del 50% de las ventas del sector; indicando de

este modo un fuerte posicionamie  nto tanto en el mercado como en los consumidores.
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Por otro lado, Lipton (10,2%) junto con Wawasana (3,6%) y Sunka (3,2%) representan
una competencia directa, dado que ofrecen productos con insumos o beneficios similares a las
del presente proyecto. Asimismo, Euromonitor (2021) resalta que, Wawasana ha registrado el
mayor crecimiento en ventas frente a sus competidores en el afio 2020. Ello indica que es un
rival que ha estado adquiriendo mayor fuerza durante estos Gltimos tiempos.

A pesar de ello, en el mercado peruano, ain no existe un producto que junte a los dos
insumos, como son la curcuma y el jengibre, en un mismo producto, por lo cual permite tener
una ventaja innovadora en el mercado.

Con todo lo anteriormente mencionado, se puede concluir que la rivalidad entre
competidores es alta en el sector de tés e infusiones, dada la existencia de marcas ya
posicionadas y con una gran participacion, asi como el constante crecimiento de otras de menor

participacion

1.2.2. Amenaza de nuevos competidores

De acuerdo a un estudio realizado por Arellano Marketing en el afio 2017, se determiné
que los las infusiones y filtrantes se encuentran en el tercer lugar de los productos con mayor
penetracion de consumo en el rubro de bebidas no alcohélicas. Como se puede observar en la
figura 3, el indice de penetracion para las infusiones en Lima es de 57%, lo cual deja a las
infusiones solo por detras de bebidas con mayor popularidad en los consumidores como lo son
las gaseosas (78%) y las aguas embotelladas sin gas (75%). Se debe afiadir a ello el incremento
en la demanda de tés e infusiones durante el afio 2020. Siendo uno de los productos mas
consumidos en los hogares peruanos durante el primer cuarto del afo 2020, segiin Euromonitor
International (2021).

A pesar de ello, se debe tener en consideracion las barreras de entrada existentes,
especialmente la referente a la diferenciacion del producto. Como se analiz6 en el punto

anterior, existentes dos marcas que acumulan el 50% del total de ventas en el sector. Mientras
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que las empresas competidoras concentran en conjunto un 20% del mercado. Por lo cual, para
que una empresa ingrese a competir con éxito a este mercado, deberd contar, no solo con un
producto unico o innovador, sino con una buena estrategia de marketing que permita
comunicarse de manera efectiva con los consumidores y ello a menudo requiere recursos que
van mas alla de las posibilidades de los posibles entrantes (Pérez, 2020). Otro aspecto a
considerar son los canales de distribucion. Como se menciond anteriormente, las marcas
competidoras presentan una fuerte presencia en el mercado por lo cual poseen mayor facilidad
para hacer llegar los productos a los consumidores. De este modo se deberia entablar
negociaciones con los distribuidores para poder llegar a obtener el posicionamiento de marca
dentro del mercado. Finalmente, con relacion a la inversion de capital, como se menciond lineas
arriba, se requiere una fuerte inversion en recursos destinados al marketing del producto para
ingresar al mercado lo cual puede alejar a nuevos competidores.

Se puede concluir que la amenaza de nuevos entrantes es media, dado a que si bien existe
una alta penetracion del producto en el mercado y la demanda de este ha aumentado; el fuerte

posicionamiento de las marcas ya presentes dificultaria el ingreso de nuevas empresas.

Figura 3. Indices de penetracién de consumo en bebidas no alcohdlicas
Fuente: Arellano Marketing, Gestion
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1.2.3. Amenaza de productos sustitutos

Dentro del rubro de las bebidas calientes, los principales sustitutos que en el mercado son
los tés (en sus diversas presentaciones), la manzanilla y el café. Los dos primeros representan
una alta amenaza dado que son consideradas como las infusiones mas conocidas (Expreso,
2019). En adicion, estos tienen presencia en multiples canales de distribucion como bodegas,
supermercados, entre otros; lo cual facilita su adquisicion para los consumidores.

Por otro lado, el café es otra de las bebidas calientes mas importantes en el pais. De
acuerdo a una encuesta realizada por Ipsos en el afio 2015, el 59% de los peruanos indica que
consumen café instantaneo. A pesar de ello, un estudio realizado por Fitch Connect en 2020
indica que el consumo del café mostrara un crecimiento modesto en afios futuros, siendo una
de las principales razones los precios relativamente altos con respecto a este producto.

Otro sustituto a resaltar son las bebidas funcionales. Dado que este tipo de bebidas poseen
caracteristicas similares al producto del presente proyecto, ya que confieren beneficios para la
salud y ayudan al autocuidado del organismo (IAlimentos, 2015).

En sintesis, se tiene que la amenaza de productos sustitutos es alta, dada la facilidad de
adquisicion de productos pertenecientes a la misma categoria que el del proyecto. Asimismo,
existe un bajo costo de cambio por parte de los consumidores, debido a la existencia de

productos con beneficios similares a lo que se busca ofrecer con el proyecto.

1.2.4. Poder de negociacion de los compradores

Dentro del mercado de infusiones filtrantes, los productos se diferencian principalmente
por los insumos utilizados para su elaboracion y consecuentemente por los beneficios que
aportan para el consumidor. A pesar de ello, algunos insumos comparten ciertos beneficios,
siendo un ejemplo de esto la manzanilla y el té de tilo, los cuales poseen efectos relajantes y

ansioliticos (Vasquez, 2021).
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En la actualidad no existe una empresa que ofrezca una infusion filtrante que combine la
circuma y jengibre, por lo que sera complicado, para los consumidores, el poder encontrar un
producto que ofrezca los mismos beneficios. Sin embargo, como se menciond anteriormente,
pueden existir productos que proporcionen beneficios similares e incluso que empleen insumos
similares, siendo un ejemplo de ello la marca Lipton con su infusion de Limén y Jengibre
(Wong, 2021).

Por otro lado, un punto importante a resaltar es observar que algunos supermercados
comercializan sus propias presentaciones de infusiones, los cuales tienden a encontrarse a
menor precio que los ofrecidos por la competencia de acuerdo evidenciado en las repisas y sus
portales web. Ello supone un factor relevante, dado a que, como se mencion6 previamente, gran
parte de la poblacion ha admitido una reduccidn en sus ingresos. Por lo cual, muchas personas
podrian optar por la compra de estos productos debido al bajo precio.

Con todo lo anterior mencionado se puede concluir que el poder de negociacion de los
consumidores es medio, debido a que, si bien se busca ofrecer un producto tnico y diferenciado
se pueden encontrar productos con beneficios similares de empresas ya posicionadas en el

mercado, lo cual supondria una posibilidad de elegir los otros productos.

1.2.5. Poder de negociacion de los proveedores

Los insumos principales requeridos para la elaboracion de la infusion filtrante propuesta
son la clircuma y el jengibre. Dado que ambos tubérculos son cultivados dentro del territorio
nacional (MIDAGRI, 2020); para determinar el poder de negociacién de los proveedores, se
identificaran a las organizaciones que se encuentren ubicadas dentro del pais. Permitiendo de
esta manera tomar ventaja de la produccion nacional y reducir los costos relacionados a la

importacion de productos.
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Como se muestra en la tabla 2, la totalidad de los potenciales proveedores identificados
tiene la capacidad de proveer ambos insumos, lo cual indica una alta disponibilidad de estos,
reduciendo de esta manera el poder de negociacion.

De acuerdo a lo sefialado, se puede concluir que la fuerza de los proveedores es baja ya
que se cuentan con multiples proveedores que proveen los dos insumos requeridos para la
elaboracion del producto por lo cual la disponibilidad se considera alta.

Tabla 2. Lista de potenciales proveedores de los principales insumos

EMPRESA INSUMO UBICACION
Peruvians Export Curcuma y Jengibre Lima
Granel Market Perti Curcuma y Jengibre Lima
Supracorp SAC Cuarcuma y Jengibre Callao
Agroexportaciones Jacta Curcuma y Jengibre Junin
Negsier SRL. Cuarcuma y Jengibre Lima
Tierra Orgénica Cuarcuma y Jengibre Lima
Camp Fresh Pert SAC Cuarcuma y Jengibre Lima

Fuente. Quiminet, 2021

1.3. Planeamiento estratégico

A continuacion, se presentaran la vision, mision que tendré la organizacion. Asimismo,
se plantearan la matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), la
estrategia genérica y los objetivos organizacionales, los cuales nos permitiran trazar las

acciones a realizar para tener un impacto en el consumidor.

1.3.1. Vision

Ser la empresa peruana lider en el mercado de venta de infusiones filtrantes, enfocando
en el crecimiento y mejora continua, y siendo reconocida por garantizar productos naturales, de

alta calidad y que brinden salud y bienestar a todos sus consumidores.
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1.3.2. Mision

Proteger la salud de las personas, ofreciendo para ello infusiones filtrantes que empleen
insumos peruanos 100% naturales, de alta calidad y con propiedades medicinales para mejorar
el sistema inmunolégico de quien lo consumo.

1.3.3. Analisis FODA

A continuacidn, se realizara el andlisis FODA con el objetivo de evaluar los factores
externos (oportunidades y amenazas) e internos (fortalezas y debilidades) que influirian en el
rendimiento del negocio y poder establecer los planes estratégicos adecuados que debe tomar
la empresa.

e Matriz EFE (Matriz de evaluacion de factores externos)

Los factores externos serdn evaluados empleando una matriz de evaluacion de factores
externos. Para ello, cada factor tendra un peso asignado y se establecera un puntaje a cada uno
de estos. El detalle de la puntuacion, asi como el detalle de la asignacion de los pesos se puede

observar en el anexo A. Del mismo modo, el célculo realizado se puede observar en la tabla 3.

Tabla 3. Matriz EFE

Oportunidades Peso Puntaje | Ponderacion
Incremento del consumo de infusiones en el Peru 10,34% 4 0,41
Tendencia de consurmdores por optar por un estilo 13,79% 4 0,55
de vida saludable
Alta importancia de Ils ucrlllé(c)uma y jengibre en el 6.90% 3 021
Insumos cultivados en el pais, permitiendo bajos 5.17% 3 0.16
costos de transporte
Tendencia de los .consum1d0res por el consumo de 12,07% 4 0.48
alimentos naturales
Amenazas
Competidores con alta participacion en el mercado 8,62% 1 0,09
Variedad dg pI‘Odl.lCtOS. compet.ldores (Infusiones 10,34% ) 021
gripal, digestiva, relajante, etc
Existencia de prgductos con caracteristicas y 12.07% 1 0,12
propiedades similares
Insumos de baja calidad dado que muphos 8.62% 1 0,09
proveedores no cuentan con certificaciones
Desastres naturales puedt?n af;ctar la obtencion de 12,07% 1 0.12
la materia prima
Total 100,00% 2,43
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Como se puede observar en la tabla 3, el puntaje ponderado obtenido, empleando la matriz

EFE, para los factores externos detectados (oportunidades y amenazas) es de 2,43.
e Matriz EFI (Matriz de evaluacion de factores internos)

Los factores internos seran evaluados empleando una matriz de evaluacién de factores
internos. Para ello, cada factor tendra un peso asignado y se establecerd un puntaje a cada uno
de estos siguiendo las puntuaciones presentadas, asi como el detalle de la asignacion de pesos
se muestra en el anexo B.

Como se puede observar en la tabla 4, el puntaje obtenido para los factores externos es de

2,58.
Tabla 4. Matriz EFI
Fortalezas Peso Puntaje |Ponderacion
Elaboracion de un producto §qludable con altas 10.91% 4 0,44
propiedades medicinales
Empleo de insumos novgdosgs como son la 5.45% 3 0.16
curcuma y el jengibre

Alta disponibilidad dz ;lrz)sumos durante todo el 9.09% 4 0.36

Interaccion constante con los clientes 10,91% 3 0,33

Enfoque en asegurar la' calidad a lo largo del 14,55% 4 0,58

proceso productivo y postventa

Debilidades

Empresa nueva en el mercado (desconocimiento 9.09% ) 0.18
de la marca)

Un solo tipo de producto 3,64% 2 0,07

Alta inversion en publicidad para ingresar al 12.73% 1 0.13

mercado
Precios superiores a los competidores del 9.09% ) 0.18
mercado
Baja relacion entre la empresa y los canales de 14.55% 1 0.15
comercializacion
Total 100,00% 2,58

e Matriz interna — externa
En base a las puntuaciones obtenidas en la evaluacion de la matriz EFE y EFI, se

procederd a determinar el tipo de estrategia a utilizar basdndose en el nimero de cuadrante
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resultante de la intercepcion de dichas puntuaciones dentro de la matriz de fuerza externa —
interna.

Como se puede observar en la figura 4, la posicion, resultado de la interseccion dentro de
la matriz interna — externa, es el cuadrante V. Ello indica que se debe dirigir a la organizacion
por medio de estrategias basadas en la de penetracion de mercado y desarrollo de producto
(David, 2003). De este modo se buscara penetrar en el mercado, atraer a nuevos clientes de una
manera rapida aplicando determinadas acciones como invertir en publicidad a modo que los

clientes potenciales conozcan el producto y se interesen por este.

Factores internos
4 3 1 2 1
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Figura 4. Matriz interna — externa
Fuente: David, 2003

e Matriz FODA
A continuacion, en la tabla 5, se presenta la matriz FODA, en el cual se incluyen para su
elaboracion las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que posee el presente
proyecto. Asimismo, se describiran estrategias a considerar como resultado del cruce de los
cuatro elementos previamente mencionados.
e Matriz cuantitativa de estrategias
Las estrategias previamente descritas se evaluaran de acuerdo al grado de afectacion de
estas sobre los factores internos y externos identificados. Se asignaran un puntaje de acuerdo al
grado de afectacion los cuales estan entre el rango de 1 a 4, correspondiendo a 1 un nivel muy

bajo, 2 un nivel bajo, 3 un nivel alto y 4 un nivel muy alto. El detalle de la matriz cuantitativa



19

se encuentra en el anexo C. La tabla 6 muestra el resultado de la puntuacioén obtenida por las

estrategias, estando estas clasificadas en primarias y secundarias.

Tabla 5. Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Elaboracion de un producto
saludable con altas propiedades
medicinales

Empresa nueva en el mercado
(desconocimiento de la marca)

Procesos enfocados en la
calidad.

Un solo tipo de producto

consumidores por el consumo
de alimentos naturales

Tendencia por un estilo de
vida saludable

Alta importancia de la
circuma y jengibre en el
mundo

Insumos cultivados en el
pais, permitiendo bajos
costos de transporte

Incremento del consumo de
infusiones en el Peru.

MATRIZ FODA Alta disponibilidad de insumos | Alta inversion en publicidad
durante todo el afio para ingresar al mercado
Interaccion constante con los Precios superiores a los
clientes competidores del mercado
Empleo de insumos novedosos | Baja relacion con los canales de
como son la clircuma y el comercializacion.
jengibre.
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
Tendencia de los 1. Aprovechar el incremento por | 3. Implementar paneles

el consumo de infusiones y
desarrollar un producto de alta
calidad, que posea propiedades
medicinales y se ajuste a las
tendencias actuales de los
consumidores (natural y
saludable).

2. Interactuar con los clientes y
comunicar la relevancia actual
que esta teniendo la clircuma y
el jengibre alrededor del mundo
dada sus propiedades
medicinales.

publicitarios que resaltan las
caracteristicas del producto,
tales como las propiedades
medicinales que posee, asi como
que es elaborado por insumos
naturales.

4. Elaborar acuerdos
comerciales con los proveedores
nacionales de los insumos para
buscar reducir los costos de
transporte de la materia prima y
poder conseguir reducir el precio
del producto final

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Competidores con alta
participacion en el mercado

Variedad de productos
competidores (Infusiones
gripal, digestiva, relajante,
etc.)

Existencia de productos con
caracteristicas y propiedades
similares

insumos de baja calidad dado
que muchos proveedores no
cuentan con certificaciones

Desastres naturales pueden
afectar la obtencion de la
materia prima

5. Buscar la diferenciacion del
producto a ofrecer con el resto
del mercado, resaltando los
insumos innovadores a emplear
en la produccion de la infusion.
6. Atraer y fidelizar a los
consumidores a través de una
constante interaccion
trasmitiendo las caracteristicas
del productoy la calidad de este,
aumentando de este modo la
participacion en el mercado.

7. Aprovechar la disponibilidad
de insumos a lo largo del afo
para establecer un sistema de
inventarios que permitan
mantener la produccion en caso
un desabastecimiento de estos a
causa de desastres naturales.

8. Creacién de una fan page en
redes sociales con la finalidad
de poder trasmitir la propuesta
de valor diferenciadora del
producto al publico,
permitiendo a su vez conocer la
marca.

9. Realizar conversaciones con
los canales tradicionales de
distribucion para posicionar el
producto en el mercado,
mientras se entablan
negociaciones con canales
modernos para una proxima
distribucién por dicho medio.
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Tabla 6. Estrategias principales y secundarias

Estrategia Puntaje

Primarias

2. Interactuar con los clientes y comunicar la relevancia actual que esté4 teniendo
la curcuma y el jengibre alrededor del mundo dada sus propiedades medicinales.
1. Aprovechar el incremento por el consumo de infusiones y desarrollar un

producto de alta calidad, que posea propiedades medicinales y se ajuste a las 135

tendencias actuales de los consumidores (natural y saludable).
8. Creacidn de una fan page en redes sociales con la finalidad de poder trasmitir
la propuesta de valor diferenciadora del producto al publico, permitiendo a su 124
vez conocer la marca.
6. Atraer y fidelizar a los consumidores a través de una constante interaccion con
ellos trasmitiendo las caracteristicas del producto, asi como su calidad, 123
aumentando de este modo la participacion en el mercado
5. Buscar la diferenciaciéon del producto a ofrecer con el resto del mercado,

resaltando los insumos innovadores a emplear en la produccion de la infusion

137

118

Secundarias

9. Realizar conversaciones con los canales tradicionales de distribucion para
posicionar el producto en el mercado, mientras se entablan negociaciones con 117
canales modernos para una proxima distribucion por dicho medio.
3. Implementar paneles publicitarios que resaltan las caracteristicas del producto,
tales como las propiedades medicinales que posee, asi como que es elaborado por 116
insumos naturales.

7. Aprovechar la disponibilidad que tienen los insumos a lo largo del afio para
establecer un sistema de inventarios que permitan mantener la produccion de la 113
infusion en caso un desabastecimiento de estos a causa de desastres naturales.
4. Elaborar acuerdos comerciales con los proveedores nacionales de los insumos
para buscar reducir los costos de transporte de la materia prima y poder 111

conseguir reducir el precio del producto final

En conclusion, las oportunidades y las fortalezas del proyecto permiten generar
estrategias que mitiguen las amenazas y debilidades encontradas. De este modo se puede tomar
ventaja de las tendencias actuales para promover el consumo saludable y generar un producto

diferenciador que sea atractivo para los clientes.

1.3.4. [Estrategia genérica

Michael Porter (1991), establece tres estrategias genéricas para lograr una ventaja
competitiva contra los competidores del sector. Entre ellas se encuentran diferenciacion,

liderazgo en costos y enfoque. Es por ello que, en base a los analisis previos, se establece que



21

la estrategia a emplear serd la de diferenciacion. De este modo, se buscard que el consumidor
logre percibir los elementos diferenciadores que ofrece la infusion a producir siendo uno de
ellos propiedades medicinales que estas poseen.

Las acciones a realizar para ejecutar la estrategia seleccionada seran dar a conocer a los
consumidores las propiedades medicinales que posee el producto a través de una alta inversion
en publicidad. Asimismo, se buscara realizar alianzas con los proveedores para poder obtener
insumos de alta calidad. Finalmente, invertir en controles de calidad tanto en los procesos

productivos como de postventa para asegurar la satisfaccion del cliente.

1.3.5. Objetivos Organizacionales

a. Objetivos estratégicos

e Posicionar a la marca como una de las lideres en el mercado de infusiones filtrantes
medicinales en Lima Metropolitana.

e Mantener una produccion eficiente y mejorar continuamente la calidad del producto.

e Contar con un crecimiento constante del 1% anual en participacion de mercado.

e Establecer acuerdos comerciales con el estado y tiendas naturistas para la venta del
producto.

e Fidelizar a los consumidores a través de un producto natural, de calidad y con altas
propiedades medicinales.

b. Objetivos financieros

e Recuperar la inversion inicial y lograr utilidades en un plazo no mayor a 5 afios.

e Lograr un crecimiento anual constante de al menos 5% sobre el volumen total de ventas

durante el horizonte del proyecto.
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Capitulo 2. Estudio de mercado

En este capitulo se realizara el estudio de mercado, de este modo se analizard el mercado
y se definiran las caracteristicas principales del consumidor y el producto a ofrecer. Posterior a
ello se realizaran los calculos respectivos para determinar la demanda del proyecto. Finalmente
se definiran las estrategias comerciales, tomando en consideracion las encuestas realizadas a

los potenciales consumidores.

2.1. Aspectos generales

A continuacion, se realizar un analisis del mercado actual. Ademas, se definira el perfil
del consumidor siguiendo cuatro variables de segmentacion (geografica, demografica,

psicografica y conductual). Finalmente se describira el producto a ofrecer.

2.1.1. El mercado

A nivel mundial, el mercado de tés e infusiones tiene una importancia significativa dentro
del mercado de las bebidas calientes. De hecho, en 2019, las ventas de tés e infusiones
alcanzaron un porcentaje de participacion de 33% dentro de las ventas totales de bebidas
calientes a nivel global, segun un reporte elaborado por la consultora Statista (2020). Ello
indica la clara importancia que tiene las infusiones en el mercado. Pert no es la excepcion, de
acuerdo a un estudio realizado por Euromonitor International en 2017, el consumo de té a nivel
nacional es de aproximadamente 35,8 tasas por persona al afio, lo cual representa un consumo
mayor al del café, el cual es de 29,7 tazas (RPP, 2017). Ello deja al pais como el quinto con
mayor consumo per capita de té en la region. Asimismo, de acuerdo a Arellano Marketing, el
mercado de infusiones (filtrantes) posee una tasa de penetracion de 57% en Lima,
convirtiéndose esta en la tercera bebida no alcohodlica con mayor penetracion, estando por

debajo de bebidas como las gaseosas y las aguas embotelladas sin gas (Arellano, 2017).
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El mercado actual de infusiones en el Peru estd compuesto por diversos productos y
marcas. Resaltando entre estas tultimas a Herbi y McCollin’s, las cuales acumulan
aproximadamente el 58% de las ventas en el sector (Euromonitor International, 2021). Por otro
lado, segun un reporte realizado por la consultora Fitch Connect, se menciona que las ventas de
infusiones experimentarian un crecimiento en su volumen de ventas dada la creciente
popularidad que estan teniendo estos productos. De este modo, para el periodo 2021 — 2024, se
proyecta que las infusiones tengan una participacion del 25% dentro del mercado de bebidas
calientes (Fitch Connect, 2020). En adicidn, durante el afio 2020 se resaltd la tendencia de los
consumidores hacia el consumo de infusiones orgénicas, naturales y que ayuden a aliviar el
estrés (Euromonitor International, 2021). Todo lo anterior indica ser muy beneficios para el
desarrollo del presente proyecto dado que este se basa en la elaboracion de una infusion a base
de insumos naturales que permiten cumplir con las necesidades de los consumidores.

En cuanto al mercado de proveedores, la materia prima principal a emplear es tanto la
curcuma como el jengibre. Ambos tubérculos son cultivados dentro del territorio nacional,
siendo la principal zona productora la parte selva de la region de Junin (MIDAGRI, 2020),
debido a que esta cuenta con las caracteristicas ambientales para el correcto desarrollo de estos
insumos. Asimismo, la cosecha de la curcuma se da durante todo el afio mientras que el del
jengibre se da entre mediados de mayo a mediados de abril del afio siguiente (PROMPERU,
s/f). Con ello se puede asegurar una alta disponibilidad de los insumos y mantener una
produccion constante a lo largo del afio. En adicion, tanto la curcuma como el jengibre
representan una parte importante en el tema de las exportaciones, dado que el Pert se ubic6 en
el puesto 13 de paises exportadores de clircuma en el mundo en el 2019 (MIDAGRI, 2020) y
contd con un crecimiento de sus exportaciones equivalente a 30% durante los primeros once

meses del 2020 (Agraria, 2020), mientras que se ubica puesto 4 como exportador de jengibre
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en el mundo (BBC, 2020). Todo ello lleva a buscar cuidar la calidad de los insumos, lo cual
permite ofrecer un mejor producto para los consumidores.

Finalmente, en relacion al mercado consumidor, se ha identificado que los consumidores
buscan alimentos y bebidas saludables; y con una menor cantidad de azucar (Peru Retail, 2018).
Asimismo, de acuerdo a un estudio realizado por Kantar Worldpanel, se menciona que la
tendencia por una alimentacion saludable seguird al alza por los siguientes afios (KANTAR,
2019).

En conclusion, el mercado peruano resulta muy atractivo para la inversion de proyectos
relacionados a la comercializacion de infusiones, dada la existencia de un alto indice de
penetracion para estos productos. Asimismo, la tendencia del mercado consumidor por los
alimentos naturales y saludables genera un escenario beneficio para la introduccion al mercado
de una infusion elaborada por productos naturales como son la curcuma y el jengibre el cual

genere beneficios medicinales a los consumidores.

2.1.2. El consumidor

Dado que el mercado total para el consumo de infusiones es amplio y variado, ya que no
existen restricciones de edad para su consumo, se realizara una segmentacion del mercado con
el fin de obtener un mercado objetivo en dentro del cual los consumidores posean caracteristicas
o necesidades comunes a los cuales satisfacer.

De acuerdo a lo indicado por Kotler y Armstrong (2013), la segmentacion se realizara
considerando cuatro variables, las cuales son geografica, demografica, psicologica y

conductual.

e Geografica
Dado que, al ser la infusion de curcuma y jengibre, un producto nuevo que busca

introducirse en el mercado, el objetivo sera poder localizar el inicio de las operaciones en una
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region donde se concentren una mayor cantidad de personas de modo que se llegue a cubrir un
gran publico en un menor tiempo. Mencionado esto, se tomard a la ciudad de Lima
Metropolitana como la region donde se desarrollara el proyecto, ya que, segun lo observado en
la tabla 7, las predicciones realizadas por INEI (2021), indican que, en el afio 2021, se tendra
un aproximado de 11 965 930 habitantes en Lima Metropolitana, representando ello 36,22 %
de la poblacion total del Peru.

Tabla 7. Numero de habitantes totales en Lima y Pert al afio 2021

ANO 2021
Poblacion Total del Peru al Poblacion de Lima al 30 de . o
. . . . Porcentaje (%)
30 de junio junio
33 035304 11 965 930 36,22%

Fuente: INEI, 2021

e Demografica
En primer lugar, se plantea que el producto vaya dirigido a los consumidores
perteneciente a los NSE A y B, dado que, de acuerdo a un estudio realizado por Arellano
Marketing en 2019, se tiene que un 81% de las personas que pertenecen al NSE A consideran
mantener una alimentacion saludable, mientras que para el NSE B es de 66%. Asimismo, el
86% y 79% de las personas pertenecientes a los NSE A y B respectivamente, afirman llevar
una vida saludable (Figura 5). Ello indica la existencia de una buena aceptacion de un producto

elaborador con insumos naturales y que sea saludable para los consumidores.

Figura 5. Distribucion de personas que mantienen una vida y alimentacion saludable
Fuente: Gestion, 2019
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En segundo lugar, el mercado de las infusiones es muy grande y variado, por lo cual no
hay una restriccion en términos de edad para su consumo. Sin embargo, se identificé una
tendencia por parte de la denominada “generacion millennial” hacia las infusiones de caracter
organico y natural (Euromonitor International, 2021). Estando esta generacion compuesta por
gente joven los cuales se encuentran en un rango de entre 18 a 35 afios (CPL,2019). Asimismo,
las personas adultas podrian encontrar provechoso las propiedades medicinales que brindan la
curcuma y el jengibre, con lo cual permitira el fortalecimiento de su sistema inmune y la
prevencion de enfermedades que se puedan dar a futuro. Es por ello que se propone como
publico objetivo a personas que se encuentren en un rango de edad de 18 a 55 afos.

En conclusion, el publico objetivo se delimitara a los sectores A y B; los cuales se

encontraran en un rango de edad de entre 18 a 55 afos.

e Psicografica

Para obtener el segmento del mercado objetivo, se tomara como referencia a los estilos
de vida propuesto por Arellano Marketing (2017). De modo que se seleccionaran a los
segmentos que mas de adecuen a lo que se busca ofrecer en relacion al producto del presente
proyecto.

En primer lugar, se tiene a los sofisticados. Este es un segmento mixto, compuesto por
personas con un nivel de ingreso mas alto que el promedio. Asimismo, estas personas les atraen
productos innovadores y consumen tienden a enfocarse en el contenido nutricional de los
productos que consumen.

En segundo lugar, se tiene a las modernas. De acuerdo a lo establecido por Arellano
Marketing, las personas que poseen este estilo de vida se encuentran en todos los NSE, les
interesa los productos que permitan reducir el tiempo en las labores del hogar. Asimismo, se

preocupan por proyectar una buena imagen.
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En conclusion, se tiene que el publico objetivo serd aquellos que tengan un interés por
proyectar una buena imagen, la alimentacion saludable y que busquen productos que faciliten
su dia a dia.

e Conductual

Como se menciond lineas arriba, el consumidor peruano esta en la tendencia de optar por
el consumo de alimentos naturales y que sean beneficiosos para la salud. En base a ello, el
proyecto se enfocara en el publico que busque productos elaborados con insumos naturales y
que estos les brinden una serie de beneficios a la salud, como pueden ser el mejoramiento del
sistema inmunologico o que ayuden a la prevencion de enfermedades. Asimismo, se
considerardn a personas que valoren la calidad del producto.

Por otro lado, el perfil objetivo sera los consumidores que gustan consumir infusiones
tanto en las mafianas como en las noches, asi como aquellos que consumen bebidas calientes
para combatir el frio o para tratar enfermedades como la gripe o el resfriado.

En funcidén a todo lo mencionado previamente, se establece que el consumidor objetivo
seran las personas que residen en Lima Metropolitana pertenecientes a los niveles
socioeconémicos A y B y se encuentran entre los 18 y 55 afios de edad; y que buscan llevar una
alimentacion mas saludable a través del consumo de productos naturales que les brinden

beneficios para la salud y ayuden a mejorar el sistema inmune.

2.1.3. El producto

El producto final que se ofrecera a los consumidores es el de una infusion filtrante
elaborada a base de ciircuma y jengibre. Este producto buscara cumplir con las necesidades que
demandan los consumidores sobre productos naturales y beneficiosos para la salud. La
presentacion del producto se dard en cajas que contienen 25 bolsas filtrantes de

aproximadamente 2 gr cada una. La ficha técnica se puede observar en la tabla 8.
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Tabla 8. Ficha técnica de la infusion de cliircuma y jengibre

Ficha técnica de infusion filtrante de clircuma y jengibre

Preparado por: Angello
Vasquez Carbajal

Fecha: junio de 2021

Nombre del producto

Infusion filtrante de clircuma y jengibre.

Partida arancelaria

2106907100

Las demas preparaciones alimenticias que contengan como ingrediente
principal uno o mas extractos vegetales, partes de plantas, semillas o
frutos, incluidas las mezclas entre si.

Descripcion del

Es un producto destinado al consumo humano elaborado a partir de

producto polvo de circuma y jengibre.
Propiedades Fibra, proteinas, vitaminas B y C.
Energia (Kcal) 1
i .. Proteinas (g) 0
Composicion quimica
(100 g) Grasa total (g) 0,1
H. de carbono (g) 0,2
Sodio (mg) 0
Olor: aroma citrico € intenso.
Caracteristicas Sabor: suave, picante y dulce.
organolépticas Textura: suave.

Color: Anaranjado.

Tipo de conservacion

Almacenar en un lugar seco, libre de polvo, plagas y con buena
circulacién de aire fresco.

Vida 1til estimada

1 afio a partir de su elaboracion.

Instrucciones de

Se recomienda consumir en el menor tiempo posible una vez abierto el

consumo empaque.
Delantero: Logo de la marca, Contenido neto, breve descripcion y
numero de bolsas contenidas en el empaque.

Rotulado

Posterior: Informacion nutricional, ingredientes, instrucciones de
preparacion.

Presentacion y empaque
comercial

Presentacion en caja de 25 bolsas filtrantes de 2g cada una.

2.1.3.1. Atributos

A continuacion, se presentan las caracteristicas mas destacadas del producto a ofrecer:

e Gracias al empleo de la curcuma, esta infusidn permitird actuar como un

antiinflamatorio, disminuir el colesterol y los triglicéridos, asi como prevenir las

enfermedades hepéticas y cardiovasculares. (Mesa et al., 2000).

e FEl jengibre permitird agregar a la infusion filtrante propiedades antioxidantes y

antimicrobianas (Butt y Sultan, 2011). Asimismo, gracias a sus propiedades

termogénicas, permitiria aumentar el metabolismo lo que ayudaria a la pérdida de peso
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de los consumidores (El Universo, 2020). También permite combatir la gripe y el
resfriado comun (Nacionfarma, 2021).

e Infusion filtrante elaborada con insumos 100% naturales y cultivados dentro del
territorio peruano. Los ingredientes a emplear son la circuma y el jengibre.

e Facilidad y rapidez: solo se tiene que colocar la bolsa filtrante en una taza con agua

caliente y esperar unos minutos para consumir la infusion.

2.1.3.2. Marca

El nombre del producto sera “Infusi-ON”. Este nombre describe la categoria a la cual
pertenece el producto. Asimismo, se resalta la palabra “ON”; ello es para dar a entender al
consumidor que el consumo del producto permitird mantenerlo con energia y salud.

Por otro lado, el logotipo (Figura 6) muestra una tasa con la bebida caliente en su interior, es
por ello que se pueden observar las formas del humo dada la evaporacion del liquido por el
calor.

Finalmente, los colores elegidos para el logo es una combinacion del naranja y amarillo,
dado a que estos representan a los colores que tienen los insumos principales a utilizar, siendo
el naranja, el color representante de la circuma y el amarillo el representante del jengibre. Para
las letras del nombre y los insumos, se selecciond el color verde, dado que este es un color que
se encuentra muy ligado a la naturaleza, de este modo se busca indicar que el producto es 100%
natural. Todo lo anterior se encuentra al interior de un fondo negro, buscando resaltar los

elementos utilizados.

2.1.3.3. Empaque y etiquetado
La presentacion del producto sera en cajas que contengan 25 bolsas filtrantes de la

infusion de clircuma y jengibre. Asimismo, las bolsas filtrantes a utilizar, tendran caracteristicas
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biodegradables, para evitar la contaminacion del medio ambiente, asi como un tamafio tentativo
de 6 x 7 cm y un peso aproximado de 2 gramos.
En la figura 7 se puede observar como se veria la bolsa filtrante a emplear para presentar el

producto.

Figura 6. Logotipo de la marca Infusi-ON

Figura 7. Bolsa filtrante biodegradable
Fuente: Bolsitasfiltrantes, 2021

Las bolsas tendran una envoltura en la cual se muestre la marca del producto, los insumos
utilizados, asi como su contenido neto. Por su parte, las cajas mostraran la marca del producto,
asi como una breve descripcion de este, el numero de bolsas que contiene y el peso neto. En el
reverso se mostrara el nombre de los insumos utilizados, la informacion nutricional, asi como
indicaciones de preparacion para la infusion, y un recordatorio de cuidado del medio ambiente.

Finalmente se resaltara que el producto es de origen peruano. El detalle de las envolturas

previamente mencionadas se muestra en el anexo D.
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2.1.3.4. Niveles del producto

Kotler (2013) planeta 3 niveles del producto, los cuales son el nivel basico, real y
aumentado. Asimismo, este autor menciona que cada nivel permite agregarle mas valor al
producto. De este modo, para el producto de este proyecto, se tiene los siguiente:

1. Producto basico: infusion que responde a la necesidad del consumidor de satisfacer la
sed.

2. Producto real: infusion filtrante 100% natural elaborada a base de ciircuma y jengibre.
Permite satisfacer las necesidades de sed, asi como brindar propiedades medicinales
gracias al empleo de los insumos previamente mencionados. La presentacion se dard en
una caja el cual contiene 25 bolsas filtrantes de aproximadamente 2 gramos de la mezcla
de curcuma y jengibre.

3. Producto aumentado: se ofreceran servicios postventas, en la cual se contempla la
comunicacion de los clientes hacia la organizacion para brindar quejas o sugerencias de
mejora a través de medios como las redes sociales, correo electronico o llamadas

telefonicas.

2.2. Analisis de la demanda

En esta parte se procederd a calcular la demanda historica empleando para ello diversas
fuentes secundarias. Asimismo, se analizard el tipo de tendencia que presentard la demanda y
finalmente se realizard el prondstico de esta para el horizonte del proyecto, el cual sera de 5

anos.

2.2.1. Demanda historica

Se procedera a realizar el célculo de la demanda histérica tomando en consideracion los
datos recolectados de fuentes secundarias brindadas por diversas entidades como son INEI,

CPI, APEIM y Euromonitor. En el anexo E se podra observar la metodologia a emplear.
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Para el célculo de la poblacion de Lima Metropolitana que se encuentra en los NSE A y
B, se empleara los datos de poblacion de lima metropolitana y se multiplicara por el porcentaje
del NSE objetivo. Posterior a ello, se obtendra la poblacion ubicada en Lima Metropolitana que
se encuentra en los NSE A y B con edad entre 18 a 55 afios, siendo este el mercado objetivo.

Los célculos respectivos se observan en la tabla 9.

Tabla 9. Calculo de la poblaciéon de LM de NSE A y B con edad entre 18 a 55 afios

Poblacién de Lima Poblacion de | Edad entre| Poblacion de LM de

Aiio . NSEAyB|LMdeNSEAy| 18-55 NSE Ay B con edad
Metropolitana ~ ~
B anos entre 18 a 55 ainos

2015 10 517 359 25,2% 2650374 56,8% 1 505413
2016 10 737 504 27,5% 2952814 56,6% 1671292
2017 10 991 457 29,4% 3231488 56,8% 1 835485
2018 11 259 430 27,9% 3141 381 56,7% 1781163
2019 11 521 651 27,9% 3214 541 58,0% 1 864 434
2020 11 758 324 26,4% 3104 198 57,3% 1 778 705

Fuente: INEI 2021, CPI 2015-2020, APEIM 2015-2020
Posterior a la obtencion de la poblacion de Lima Metropolitana que se encuentra entre los
indicadores deseados (NSE y edad), se multiplicara este resultado por el porcentaje de personas
que consumen alguna infusion. Este dato ha sido obtenido por una encuesta realizada por IPSOS

Perti en el afio 2015 y corresponde a 86%. De este modo se realiza el calculo que se muestra en

la tabla 10.
Tabla 10. Poblacion del mercado objetivo que consumen infusiones
Poblacion de LM de
Poblacion de LM de Proporcion de NSE Ay B con edad
Afio NSE A y B con edad personas que entre 18 a 55 afios
entre 18 a 55 afios | consumen infusiones que consumen

infusiones
2015 1505413 86% 1294 655
2016 1671292 86% 1437312
2017 1 835485 86% 1578 517
2018 1781163 86% 1531 800
2019 1 864 434 86% 1603413
2020 1 778 705 86% 1529 686

Fuente: IPSOS, 2015
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Por otro lado, para poder determinar la proporcion de personas que consumen infusiones
herbales, siendo esta categoria donde pertenece el producto del presente proyecto. Dada la falta
de informacion, se empleara el porcentaje de participacion de las empresas que tienen como
productos principales infusiones de esta categoria.

El porcentaje de participaciones serd tomado de Euromonitor International (2021). Para
ello se incluirdn que se conoce que producen variaciones de infusiones herbales beneficiosas
para la salud de las personas. Asimismo, para determinar la participacion en afios anteriores, se
tomara en consideracion el crecimiento del mercado de infusiones herbales. El detalle de los
calculos se puede observar en el anexo F.

Con lo anterior, se observa en la tabla 11 la poblacion con las caracteristicas previamente
determinadas y que consumen infusiones herbales.

Finalmente, sabiendo que el consumo per capita de infusiones (Euromonitor, 2021) para

los afios 2015 — 2020, se obtendra la demanda histdrica, la cual puede ser observada en la tabla

12.
Tabla 11. Poblacion de LM con el perfil objetivo que consumen infusiones herbales
Poblacion de LM de | Participacion de Poblacion de LM de
NSE Ay B con edad
~ NSE A y B con edad mercado de ~
Afio ~ entre 18 a 55 afios
entre 18 a 55 afios que empresas e consumen
consumen infusiones herbales . Jue
infusiones herbales
2015 1 294 655 25,00% 323 602
2016 1437312 26,36% 378 879
2017 1578517 27,68% 436 952
2018 1531 800 29,37% 449 875
2019 1 603 413 31,00% 497 030
2020 1529 686 31,60% 483 381

Fuente: Euromonitor, 2021

Sobre la demanda histdrica, se muestra, en la figura 8, una tendencia ascendente entre los

afios 2015 a 2019, con una pequeia caida para el afio 2020.
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Tabla 12. Demanda historica de infusiones herbales en Lima Metropolitana

Poblacién de LM de ]l)lf;‘;'l‘f:
NSE A y B con edad Consumo per de
Aiio entre 18 a 55 afos capita de infusiones
. qufe consumen infusiones (Ton) herbales
infusiones herbales (TN)
2015 323 602 0,00007200 23,298
2016 378 879 0,00007359 27,882
2017 436 952 0,00007498 32,763
2018 449 875 0,00007670 34,503
2019 497 030 0,00007818 38,858
2020 483 381 0,00007802 37,711

Fuente Euromonitor, 2021

Figura 8. Tendencia historica de demanda de infusiones herbales

2.2.2. Demanda Proyectada

Para determinar la demanda de los proéximos afios, se analizaran los tipos de regresiones
y se seleccionard el que presente el valor de R? més cercano a 1. Asimismo, se decidi6 prescindir
de los datos correspondiente al 2020, dada a que este representa un afio atipico por motivos de

la pandemia ocasionada por el COVID-19.

Tabla 13. Andlisis de regresion de la demanda

Tipo de R
regresion
Lineal 0,9816
Exponencial 0,9653
Logaritmica 0,9691
Polinémica 0,9880
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Como se puede observar en la tabla 13, el tipo de regresion que posee un R? més cercano
a 1 es la polindmica. Sin embargo, esta regresion genera un decrecimiento en la demanda con
el trascurrir de los afos, la cual no va acorde con el crecimiento historico observado en la figura
8, por ello, se optara por seleccionar la segunda alternativa mas cercana siendo esta la regresion
lineal.

Tomando en consideracion que el horizonte del proyecto serd de 5 afios, se calcula la
demanda proyectada para los afios 2023 a 2027, la cual se muestra en la tabla 14.

Tabla 14. Demanda proyectada de infusiones herbales

Demanda proyectada
Aio de infusiones herbales
(TN)
2023 54,106
2024 57,880
2025 61,654
2026 65,428
2027 69,203

En conclusion, se espera que la demanda de infusiones herbales en Lima Metropolitana

del mercado objetivo sea de 69,203 TN en el afio 2027.

2.3. Analisis de la oferta

En esta seccion se procedera a analizar la competencia en el mercado de infusiones, asi
como calcular la oferta historica empleando para ello diversas fuentes secundarias. Asimismo,
se analizar4 el tipo de tendencia que presentard la oferta y se realizara el pronostico de esta para

el horizonte del proyecto de 5 afos.

2.3.1. Analisis de la competencia

Como se mencion durante el analisis del microentorno, dentro del mercado de las
infusiones, dos compafiias acumulan el 50% de las ventas en el sector, las cuales son Herbi y

McCollin’s. Esto es indicador de un gran posicionamiento de los lideres a pesar de que no
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producen un producto similar al del estudio. Por otro lado, se tiene que entre los competidores
directos dentro del sector se encuentran las marcas de Lipton, Wawasana y Sunka, dado a que
estas presentan productos dirigidos a la salud de los consumidores ¢ incluso ofrecen productos
con insumos similares, como es el caso de Lipton con su infusiéon de T¢é, Limon y jengibre

(Wong, 2021).

2.3.2. Oferta historica

La oferta histérica de infusiones para la poblacion de entre 18 a 55 afios de edad
pertenecientes a los NSE A y B en Lima Metropolitana se modelara siguiendo el esquema
propuesto en el anexo G.

Dada la falta de informacion sobre la produccion nacional de infusiones, se tomaré los
datos correspondientes a las ventas totales proporcionado por Euromonitor International (2021).

De este modo, la oferta historica neta de infusiones herbales para el mercado objetivo en
Lima Metropolitana se obtiene de multiplicar la oferta historica de infusiones herbales por la
proporcion de personas que se encuentran dentro perfil objetivo. En la tabla 15 se presentaran

el resultado de lo previamente mencionado.

Tabla 15. Calculo de oferta neta de infusiones herbales en LM para la poblacién objetivo

Oferta neta de
Oferta neta a4 ., Proporcion | infusiones herbales
Proporcion de Proporcion de .
de o r de personas en Lima
~ . . poblacion en | personas de NSE .

Aiio | infusiones Lima A v B en Lima con edad metropolitana para
herbales en Metronolitana MZtro olitana entre 18 a 55 | la poblacién del NSE
el Perii (TN) P P afios AyBentre 18255

aios (TN)

2015 170,30 35,10% 25,2% 56,8% 8,556

2016 179,60 35,29% 27,5% 56,6% 9,866

2017 188,60 35,49% 29,4% 56,8% 11,176

2018 200,10 35,67% 27,9% 56,7% 11,292

2019 211,20 35,86% 27,9% 58,0% 12,255

2020 215,30 36,04% 26,4% 57,3% 11,738

Fuente. Euromonitor (2021), INEI (2010), CPI (2015-2021), APEIM (2015-2021)

De la oferta histérica, se muestra, en la figura 9, una tendencia ascendente entre los afos

2015 a 2019, con una pequefia caida para el afio 2020
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Figura 9. Tendencia historica de oferta de infusiones herbales

2.3.3. Oferta proyectada

Para determinar la demanda de los proximos afios, se analizaran los tipos de regresiones
y se seleccionard el que presente el valor de R? més cercano a 1. Se debe destacar que se omitio
los datos correspondientes al afio 2020, dado a que este representa un afio atipico debido a la

pandemia ocasionada por el COVID-19.

Tabla 16. Analisis de regresion de la oferta

regresitn .
Lineal 0,9424
Logaritmica 0,9754
Exponencial 0,9232
Polindmica 0,9732

Como se puede observar en la tabla 16, el tipo de regresion que posee un R* mas cercano
a 1 es la logaritmica. De esta manera, se calcula la oferta proyectada para los afios 2023 a 2027,

la cual se muestra en la tabla 17.

Tabla 17. Oferta proyectada de infusiones herbales

Aifio Oferta de
infusiones (TN)
2023 13,398
2024 13,634
2025 13,846
2026 14,041
2027 14,220
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En conclusion, se espera que la oferta neta de infusiones herbales en Lima Metropolitana

del mercado objetivo sea de 14,220 TN para el afio 2027.

2.4. Demanda del proyecto

En esta parte se determinard la demanda insatisfecha a través de la diferencia entre la
demanda proyectada y la oferta proyectada. Posterior a ello, se procedera a calcular la demanda
de proyecto, tomando en consideracion un porcentaje de participacion que buscara tener la

empresa para los afios de duracion del proyecto.

2.4.1. Demanda insatisfecha

Como se mencioné anteriormente, la demanda insatisfecha se obtendra de la diferencia
de la demanda proyectada y la oferta proyectada. Los célculos respectivos se observan en la

tabla 18.

Tabla 18. Calculo de la demanda insatisfecha

Aiio Demanda prf));::tt:da . D.emanda
proyectada (TN) (TN) insatisfecha (TN)

2023 54,106 13,398 40,708

2024 57,880 13,634 44,246

2025 61,654 13,846 47,808

2026 65,428 14,041 51,388

2027 69,203 14,220 54,983

2.4.2. Demanda del proyecto

Para el calculo de la demanda del proyecto se empleara la demanda insatisfecha calculada
previamente y un porcentaje de participacion que buscard tener la empresa.

Dado que, al ser un nuevo producto a introducir en el mercado, sumando a ello la
competencia existente, la empresa sera incapaz de abarcar toda la demanda insatisfecha, por
ello se buscaria tener una cobertura de 10% el primer afio, ello dado a que la propuesta

innovadora del producto, asi como la creciente tendencia de las personas por alimentos
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saludables y el interés de los consumidores por infusiones que provean de beneficios para la
salud (Euromonitor International, 2021). Asimismo, se espera que, con las estrategias de
publicidad para dar a conocer el producto y poder atraer a los consumidores, el crecimiento de
la participacion se de a razon de 1% cada afio durante el horizonte del proyecto. Con todo ello,
en la tabla 19 se muestra los resultados obtenidos, en donde se considera que cada unidad de la
infusién corresponde a un peso de 2 gr y una caja contiene 25 unidades.

Tabla 19. Calculo de la demanda del proyecto

Afio Demanda Participacion Demanda del De;t;s;;l;(;lel Demanda de
insatisfecha (TN) proyecto (TN) it ) proyecto (cajas)
2023 40,708 10% 4,071 2 035379 81415
2024 44,246 11% 4,867 2 433 555 97 342
2025 47,808 12% 5,737 2 868 466 114 739
2026 51,388 13% 6,680 3340195 133 608
2027 54,983 14% 7,698 3 848 812 153 952

Se concluye que, para el primer afio del proyecto se tendria unas ventas equivalentes a

81 415 cajas, mientras que para el quinto afio se lograria vender 153 952 cajas.

2.5. Estrategia de comercializacion

En esta parte se definiran las estrategias de comercializacion para el desarrollo del
producto. Por ello se estableceran los canales de distribucion a emplear, las estrategias de
promocion y publicidad; y el precio que poseera el producto. Para realizar lo anterior se tomaré
en consideracion el resultado de las encuestas realizadas, las cuales pueden ser observadas,

tanto la ficha técnica como los resultados en el anexo H.

2.5.1. Canales de distribucion

La seleccion de un canal de distribucion adecuado es muy esencial, dado que este sera el

medio por el cual se trasladara el producto hacia el consumidor final.
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De acuerdo a un estudio realizado por la consultora Kantar en 2019, se menciona que
existe una alta lealtad por parte de los consumidores hacia los canales tradicionales de venta
(Peru 21, 2019). En adicién, esta misma consultora revelé que durante el ano 2020, y a
consecuencia de la pandemia ocasionada por el COVID-19, los gastos que destinan los hogares
peruanos para la compra de abastecimientos a través del canal moderno aumentaron de 19% a
21%. Ello dado a que los consumidores buscan visitar menos canales para evitar los contagios
(América-Retail, 2021).

Lo anteriormente mencionado se refuerza con las encuestas realizadas, en donde el 62,7%
de las personas indica que le gustaria adquirir el producto a través de bodegas, mientras que el
62,2% indica que gustaria a través de Supermercados. Asimismo, sus preferencias para adquirir
el producto por tiendas de conveniencias y mercados son del 38,3% y 39,3% respectivamente.

En base a lo analizado, se establece que la distribucion del producto se realizard, en
primera instancia por los canales tradicionales como son los mercados y bodegas. Ello debido
a la facilidad de acceso y a la preferencia demostrada por los consumidores. Adicional a ello se
toma en consideracion las tiendas naturistas dado que son tiendas donde se ofrecen productos
centrados en insumos naturales y saludables. Posteriormente, cuando la marca logre adquirir
una mayor popularidad y posicionamiento dentro del mercado, se iniciaran los tramites
necesarios para ingresar el producto hacia los supermercados, dado a que estos piden un

aproximado de 2 afios en el mercado.

2.5.2. Promocion y publicidad

La promocion es una herramienta que permite captar nuevos clientes, fidelizar a los ya
existentes e incrementar la percepcion positiva de estas (Pert Retail, 2020). Por otro lado, como
menciona Kotler, la publicidad es una tarea de comunicacién que tiene como objetivo informar,

persuadir o recordar (Kotler, 2013). En vista a ello, y dado a que se busca introducir un producto
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nuevo en el mercado, se realizaran acciones de promocion y publicidad enfocadas en dar a
conocer la marca y el producto, asi como resaltar las caracteristicas diferenciadoras de esta
frente a la competencia permitiendo de esta manera atraer a los clientes potenciales e incentivar
la compra del producto. A continuacion, se brindaran los detalles de las acciones a tomar para

los temas de promocién y publicidad.

e Promocion

Una de las primeras acciones a realizar seran las campanas 2X1, las cuales se ejecutaran
durante el primer mes de la salida al mercado de producto. Ello como un método de introduccion
al publico el cual tendra la finalidad el de motivar la compra del producto y que los
consumidores tengan la posibilidad de ofrecer el segundo producto a amigos o familiares y asi
mas personas puedan descubrir los beneficios de “Infusi-ON”. En relacion a ello, se obtuvo,
por medio de las encuestas, que el 50,5% de las personas gustaria encontrar campafias 2X1 al
momento de adquirir una caja de “Infusi-ON”’.

Otra accion de promocion a realizar es aplicar descuentos por la compra de una segunda
caja de “Infusi-ON”. Ello hara que la adquisicion del producto sea mas atractiva para los
consumidores y permitira que nuevos consumidores puedan optar por acercarse a la marca dado

la reduccion del precio.

e Publicidad
La primera accion a realizar es emplear publicidad a través de las redes sociales. De
acuerdo a datos proporcionados por la Camara Peruana de Comercio Electronico (2021), se
tiene que la tasa de penetracion de internet es de 70% y la tasa de penetracion de Smartphones
es de 65%. Esto indica que el medio electronico, como lo es el uso de las redes sociales,
permitira llevar la marca a una mayor cantidad de usuarios. Asimismo, de acuerdo a las

encuestas realizadas, se obtiene que el 89% de los encuestados le gustaria recibir informacion



42

de la marca a través de las redes sociales. En vista a ello, se creard una pagina de la marca en
Facebook e Instagram, en donde se realizaran publicaciones que informen sobre las propiedades
del producto, asi como videos informaticos sobre los beneficios de los insumos empleados. Del
mismo modo se informaran las promociones que se encuentran disponibles. En adicion, se
empleara esta red social para poder interactuar con los clientes realizando concursos o
conversatorios y de esta manera poder fomentar el consumo del producto e incrementar la
fidelizacion de la marca. Todo ello supone una inversion aproximada de S/ 1 000 mensuales.

La segunda accion a realizar es enfocar la publicidad de la marca en el lugar de venta,
siendo para este proyecto las bodegas y supermercados. De este modo se ofreceran
degustaciones y se colocaran afiches en donde se muestren imagenes del producto y se resalte
las propiedades medicinales de este; asi como enfocar la publicidad en las promociones
previamente descritas como lo son las promociones 2 x 1 o los descuentos.

Finalmente, se ofreceran muestras gratuitas de sobres de “Infusi-ON”. Ello permitira que
varios consumidores puedan probar el producto, asi como descubrir las propiedades
medicinales que este ofrece. Lo cual atraera a nuevos consumidores a consumir recurrentemente
la infusion a producir.

En sintesis, las diversas acciones de promocion y publicidad propuestas buscaran dar a
conocer la marca, resaltando las propiedades diferenciadoras de esta frente a la competencia,
empleando para ello diversos medios de comunicacion como son el uso de redes sociales o
publicidad en lugar de venta. Adicionalmente, se brindaran incentivos para la adquisicion del
producto por parte de los clientes potenciales, como son descuentos ocasionales y muestras
gratis. Con todo ello se buscard generar una preferencia por la marca y la fidelizacion en los

consumidores.
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2.5.3. Precios

Para el analisis de precios para la infusion de ciircuma y jengibre, primero se analizara
los precios de productos con insumos o caracteristicas similares que se ofrecen actualmente en
el mercado (ver tabla 20).

Como se puede denotar, los precios para infusiones herbales de caracteristicas similares
al producto a ofrecer se encuentra en un rango aproximado de S/. 4,20 a S/. 8,59. Asimismo, se
debe denotar que los productos que ofrecen corresponden a presentaciones con un contenido de
20 bolsas filtrantes, siendo estas menor a las que se ofrecen el producto del presente proyecto
(25 bolsas filtrantes).

Por otro lado, de acuerdo a la encuesta realizada con el fin de conocer las preferencias
de los consumidores, se tiene que el 36,8% de los encuestados indica que estaria dispuesto a
pagar entre S/ 3 a S/ 5 por una caja de 25 bolsas filtrantes, mientras que el 47,2% se encuentra
dispuesto a pagar entre S/ 5a S/ 7.

En base a lo presentado anteriormente y con el objetivo de llegar a obtener
reconocimiento de la marca ante los consumidores, se plantea introducir el producto siguiendo
una estrategia de precios basada en el buen valor, dado que se busca ofrecer un producto de alta
calidad, con propiedades medicinales que sean beneficiosas para los consumidores y que posea
un precio competitivo en el mercado. De modo que, se logre poder alcanzar una gran aceptacion
e incentivar la compra en un corto periodo de tiempo. Por ello, de acuerdo a los datos obtenidos
por la encuesta y los precios productos competidores en el mercado, se establecera un precio de
salida de S/ 7 para la caja de 25 unidades de bolsas filtrantes de “Infusi-ON”.

En conclusion, se establece que el precio de lanzamiento del producto a elaborar en el
presente proyecto serd de S/ 7. Esta eleccion nos permitird entrar al mercado con un precio

competitivo y atractivo para los consumidores, incentivando de esta manera su compra.



Tabla 20. Precios de los competidores en el mercado

Nombre Marca Precio Producto

Infusion de
Jengibre y menta Sunka S/5,90
(20 unidades)

Infusion herbal
Suefio profundo Sunka S/ 4,20
(20 unidades)

Infusién de té
verde con jengibre Wawasana S/ 8,49
(20 unidades)

Infusion de hiervas
Diatte Forte (21 Wawasana S/ 8,59
unidades)

Fuente. Wong, 2021
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Capitulo 3. Estudio Técnico

En este capitulo se definira la localizacion, el tamafo y se realizara la distribucion de la
planta productora de infusiones de curcuma y jengibre. Asimismo, se procedera a describir el
proceso productivo, el programa de producciéon y se definirdn los requerimientos de materia
prima, materiales, equipos y mano de obra. Posterior a ello, se realizara un estudio de impacto

ambiental. Finalmente se planteara el cronograma de implementacion de la planta.

3.1. Localizacion

Lo localizacién en la cual estara ubicada la planta de elaboracion de la infusion a ofrecer
sera determinada siguiendo, en primer lugar, un analisis a nivel macro y posteriormente un
analisis a nivel micro. Con el anélisis a nivel macro se buscara determinar el distrito dentro del
cual se ubicara la planta, mientras que el andlisis a nivel micro se lograra obtener la direccion
exacta en donde se posicionara el local. Tanto para el estudio de la macro localizacién y micro
localizacion se empleara el método cualitativo por puntos (Sapag, 2014) con el fin de hallar la

opcidon mas optima.

3.1.1. Macro localizacion

Para el estudio de la macro localizacidn se estan tomando en cuenta ciertas zonas dentro
de Lima. Ello debido a que Lima es donde se ubica el mercado objetivo, asi como donde se
ubican los proveedores de los insumos principales (curcuma y jengibre).

De acuerdo a Colliers International (2018), se pueden identificar 8 zonas de actividad
industrial dentro de Lima entre las cuales se encuentran la zona Centro, Norte 1, Norte 2, Este
1, Este 2, Oeste, Sur 1 y Sur 2. Asimismo, cada zona estd conformada por uno o més corredores
en donde se concentran las actividades realizadas. Para este andlisis se tomara en consideracion
el corredor Puente Piedra (zona Norte 2), los corredores Campoy, Cajamarquilla y Huachipa

(zona Este 2), dado a que se indica que estos estan caracterizados por tener actividades
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relacionadas a la produccion de alimentos y bebidas, asimismo, se considerara como opcién al
distrito de San Juan de Miraflores.
Los factores que se tomaran en consideracion para la evaluacion de la macro localizacion

seran los siguientes:

e Cercania al mercado objetivo (F1):

De acuerdo al estudio sobre distribucion de zonas por NSE en Lima Metropolitana,
realizado por APEIM (2020), se tiene que la zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco,
La Molina) y la zona 6 (Jestis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) son las que
presentan mayor porcentaje de personas pertenecientes al NSE A y B. En base a ello, y dado
que el mercado principal a cubrir son personas pertenecientes a eso NSE, se buscara establecer
la planta de produccion en un lugar cercano a estas para de este modo, mantener costos bajos
de transporte.

e Costo del m?(F2):

Dado que se busca generar un proyecto rentable, se analizaran los costos que se incurren
para establecer el local en una determinada zona. Asimismo, dado el horizonte de vida del
proyecto (5 afios), se tomaran en cuenta el costo promedio de renta por m? en cada una de las
opciones a analizar.

e Disponibilidad de terrenos (F3):

Tomando en consideracion el crecimiento demografico e industrial del pais durante los
ultimos afios, un factor importante a tener en cuenta es la disponibilidad que cuentan las
diferentes zonas a analizar.

e Disponibilidad de servicios (agua, luz) (F4):

Tanto el agua como la luz son los servicios basicos a tener en consideracion, dado a que

estos permitirdn un correcto funcionamiento de la planta y las maquinarias a emplear. Es por

ello que se analizaran aspectos como la facilidad de acceder a estos servicios.
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e Vias de acceso (F5):

El contar con las vias de acceso adecuadas para el transporte es fundamental, dado que
de ello depende el tiempo que demoran las entregas tanto de insumos como de productos
finalizados.

Con los factores previamente establecidos se procedera a realizar una matriz de
enfrentamiento a modo de poder determinar el peso de cada factor. El desarrollo de la matriz

se puede observar en la tabla 21.

Tabla 21. Matriz de enfrentamiento de factores de Macro Localizacion

Factor F1 F2 F3 F4 F5 Total | Ponderacion (%)
F1 1 0 0 1 2 14,29%
F2 1 0 1 1 3 21,43%
F3 1 1 1 1 4 28,57%
F4 1 0 1 0 2 14,29%
F5 1 1 0 1 3 21,43%
Total 14 100,00%

Posterior a ello, se procede a aplicar el método cualitativo por puntos estableciendo a cada
factor una puntacion en un rango de 1 a 5, siendo 1 una calificacién de muy mala y 5 una

calificacion de muy buena.

Tabla 22. Matriz de evaluacion de alternativa de Macro Localizacion

Puente Piedra | Campoy | Cajamarquilla | Huachipa [ San juan de Miraflores
Factor | Peso

C P CcC| P C P C| P C P
FI |14,29%( 1 0,14 41057 2 0,29 310,43 5 0,71
F2 (21,43%| 4 0,86 |31]0,64]| 5 1,07 4 | 0,86 3 0,64
F3 [28,57%| 4 1,14 |13]086| 1 0,29 2| 0,57 4 1,14
F4 |14,29%| 5 0,71 510,71 5 0,71 510,71 5 0,71
F5 (21,43%]| 5 1,07 |4]086| 2 0,43 3] 0,64 5 1,07
Total 3,93 3,64 2,79 3,21 4,29

Como se puede observar en la tabla 22. El sector macro en donde se ubicaria la planta
productora seria en San Juan de Miraflores. Ello debido a que cuenta con las condiciones
adecuadas de Disponibilidad de servicios basicos, locales industriales, correctas vias de acceso

y una distancia adecuada a los lugares donde se ubican el mercado objetivo.
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3.1.2. Micro localizacion

De acuerdo al resultado obtenido en el punto anterior, se analizaran locales que se ubiquen
dentro del sector de San Juan de Miraflores. Para ello, se tomaran en cuenta ciertos factores.

Los factores a considerar son los siguientes:

e Seguridad de la zona (F1):
La seguridad en la zona donde se ubicara la planta productora es muy importante, ya que,
si es muy alta, se corre el riesgo de robos y con ello la perdida de materiales y equipos, y por

ende ocasionando perdidas monetarias.

e Costo del local (F2):
Como se menciond previamente, el costo es un factor a tener en cuenta, dado a que la
finalidad del proyecto es buscar que este sea rentable, por lo cual, adquirir un local adecuado al

mas bajo precio, seria muy favorable para lograr dicho objetivo.

e Condiciones infraestructurales (F3):

Se analizaran las caracteristicas y las condiciones en las que se encuentran las opciones.
Se tomaran en cuenta factores como si es que el local cuenta con estacionamiento, el tipo de
techado, instalaciones eléctricas, entre otros.

e Acceso a redes viales (F4):

Se analizaran la facilidad para el acceso de los vehiculos que transporten los insumos asi
con la salida de los vehiculos que transporten los productos terminados. Asimismo, se
considerard la distancia entre el local a las avenidas principales.

Para determinar el peso que obtendra cada factor se realizard una matriz de

enfrentamiento, la cual se puede observar en la tabla 23.
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Tabla 23. Matriz de enfrentamiento de factores de Micro Localizacion

Factor Total Ponderacion (%)
1 14,29%
3 42,86%
2 28,57%
1 14,29%
7 100%

Una vez obtenido los pesos correspondientes a cada factor, se procederd a aplicar el
método cualitativo por puntos. Para este andlisis se asignara un puntaje para cada opcion en un
rango de 1 a 5, siendo 1 una calificacion muy mala y 5 una muy buena. Se tomaron en

consideracion 3 posibles ubicaciones para la planta, las cuales se pueden observar en la tabla

24.
Tabla 24. Opciones de ubicacion de la planta productora
Local Direccion LD Seguridad Caracteristica Salidas
por mes)
Pedro Miotta Techado,2 Baiios, Ingreso Acceso por
1 con Lizardo 3 800 No de vehiculos, Medidor | Panamericana Sur y
Montero trifasico, zona de oficinas. Av. Los Héroes
Jirén - Acceso por Ay. Las
2 32 000 No Sin techar, parqueo, 1 bafio Vegas y Piero
Huancabamba .
Miotta
Pedro Miotta Acceso por
3 con Padre 4268 No 3 bafios, 3 pisos de 33 m* | Panamericana Sur y
Iluminatto Av. Los Héroes

Fuente: Urbania.pe (2021)
De la matriz de evaluacion de las alternativas (tabla 25) se obtiene que la mejor alternativa
es ubicar la planta en el local 1, ubicada en la Av. Pedro Miotta, cercano a la Av. Lizardo
Montero y la Panamericana Sur, dado a que esta tiene las mejores alternativas en términos de

seguridad, costo, conficiones infraestructurales y acceso a redes viales.

Tabla 25. Matriz de evaluacion de alternativas de Micro localizacion

Local 1 Local 2 Local 3
Factor Peso

C P C P C P
F1 14,29% 3 0,43 3 0,43 3 0,43
F2 42.86% 5 1,71 3 1,29 4 2,14
F3 28,57% 5 1,43 4 1,14 2 0,57
F4 14,29% 4 0,57 3 0,43 4 0,57
Total 4,57 3,29 3,29
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3.2. Tamaio de planta

La determinacion del tamafio de planta tiene como objetivo el poder establecer la
capacidad de produccion que tendra el proyecto para cumplir con la demanda planteada sin
presentar contratiempos durante todo el horizonte del proyecto. De este modo se obtendra el
nimero maximo de unidades que se podran producir teniendo en consideracion la mano de
obra, maquinarias e insumos que dispone el proyecto. Asimismo, se debe a tener en
consideracion una serie de factores que pueden afectar y condicionar el tamainio de la planta
entre los cuales destacan la demanda del proyecto, los suministros e insumos, la tecnologia y
los equipos, el financiamiento y la organizacion (Baca, 2016). El analisis de algunos factores
importantes se realizard a continuacion:

e Demanda del proyecto: Este factor es muy importante ya que nos brinda el indicador de la
cantidad a producir con la finalidad de poder cumplir con las expectativas del mercado
objetivo. Para el caso del proyecto, como se pudo observar anteriormente, la demanda es
relevante ya que esta se incrementara con el paso de los afios por lo cual se tiene debe poseer
un tamafio que permita ajustarse a la demanda cambiante. De este modo, optard como
estrategia el de manejar un tamafo de planta mayor a la demanda, ello con la finalidad de,
no solo cumplir con la demanda esperadas, sino tener la capacidad de adaptarse a posibles
incrementos imprevistos de la demanda.

¢ Suministros e insumos: Este factor es determinante dado que se relaciona con mantener las
cantidades necesarias de la materia prima, asi como su calidad. Para el proyecto, es
importante mantener buenas relaciones con los proveedores y lograr compromisos con ellos
para que se logre mantener un flujo constante de insumos requeridos. Asimismo, se buscara
generar planes de accion ante posibles contratiempos, dado que, como se menciond durante

el estudio estratégico, uno de los factores que puede afectar al negocio son los posibles
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desabastecimientos ya sea por desastres naturales o cierres de carretera afectando de esta
manera los suministros recibidos y por ende la capacidad de produccion.

e Tecnologia y equipos: Este factor se encuentra estrechamente relacionado con el factor de
demanda de proyecto, ya que, tanto las maquinarias y equipos son los que apoyan en el
proceso productivo y, por ende, son un factor determinante a la hora de asegurar una
capacidad de produccion que permita cumplir con la demanda del mercado objetivo y
alinearse a la estrategia previamente planteada. Para el proyecto, las maquinarias mas
relevantes seran la maquina embolsadora, mezcladora de polvo y selladora. En base a ello,
se debera centrar en adaptar las velocidades de estas a las necesidades del negocio.

Una vez analizado los factores que puede afectar al tamafio de la planta, se procedera a
realizar un analisis cuantitativo sobre la capacidad de la planta. Para ello se tomard, en primer
lugar, la demanda proyectada, hallada previamente en el capitulo 2 y el cual se puede observar
en la tabla 6. Asimismo, se tomara en cuenta las siguientes consideraciones:

e La politica de la empresa sera la de mantener un stock de seguridad del 5%.

e Se tendra un mes compuesto de 26 dias laborables, asimismo se considerardn que un
afio contiene 12 dias feriados.

e Lajornada de trabajo sera de lunes a sabado de 8:00 am a 5:00 pm contando con una
hora de descanso (de 12:00 pm a 1:00 pm).

Con todo lo anterior mencionado, en la tabla 26 se puede observar el tamafio de planta
durante el horizonte del proyecto. Un punto a resaltar es que, dado a que, con la velocidad
inicial de la maquinaria que actuaba como cuello de botella, el porcentaje de utilizacion para el
afio 2026 y 2027 superaba el 100%. Es por ello que se decidié aumentar dicha velocidad de
procesamiento, con lo cual se tienen los presentes resultados. Asimismo, el detalle del balance

de linea realizado se puede observar en el anexo I.
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Tabla 26. Tamafio de planta

Aiio | Requerimientos (cajas) | Capacidad anual de la planta (unidades) | Utilizacién (%)
2023 85 486 124 421 68,71%
2024 10 2209 124 421 82,15%
2025 120 476 124 421 96,83%
2026 140 288 165 888 84,57%
2027 161 650 165 888 97,45%

3.3. Proceso Productivo

En este punto se detallara el proceso productivo y las operaciones que se realiza para la
produccion de la infusion filtrante de curcuma y jengibre. Adicionalmente, se realizard un
diagrama de flujo de operaciones (DOP) y se definira el proceso de programa de produccion.

3.3.1. Diagrama del proceso productivo

A continuacion, en la figura 10, se presenta el diagrama de operaciones del proceso (DOP)
correspondiente a la elaboracion de las infusiones de ciircuma y jengibre. De esta se observa
que existen 4 operaciones principales y 3 operaciones en donde se afiaden inspecciones. Todo

ello con la finalidad de asegurar la calidad del producto final.

3.3.2. Descripcion del proceso productivo

1. Recepcion, seleccion y pesado: En este proceso, se recibe los insumos principales que
componen la infusion filtrante, los cuales son la circuma y el jengibre. Dichos insumos son
entregados por los proveedores en sacos de un tamafio determinado para cada insumo. Al
momento de su recepcion son pesados en una balanza para determinar si el peso del saco
corresponde al solicitado. Después de ello, los sacos son enviados a la mesa de trabajo en
las cuales los operarios se encargaran de abrir el empaque, extraer el insumo y pesarlos de
modo que se busque llegar a una proporcion de 80% jengibre y 20% circuma. Una vez

obtenidos las cantidades necesarias se procedera con la siguiente operacion.
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2. Mezclado: Una vez obtenido el porcentaje deseado, se procede a colocar ambos insumos en
un envase para posteriormente iniciar con el mezclado. Ello con el objetivo de homogeneizar
la mezcla de los insumos.

3. Embolsado: El proceso de embolsado se realizara de forma automatica por una maquina
envasadora. En ella, el operario deberd trasladar la mezcla resultante y depositarla en el
deposito que posee la maquina. Adicional a ello, para iniciar el proceso, la maquina debera
estar cargada con el papel filtro, sobres para cada unidad de infusion, hilo y las etiquetas
correspondientes. De este modo se producirdn bolsitas de infusion de circuma y jengibre de
un peso aproximado de 2g. Adicionalmente, se deberd colocar un recipiente en la parte
inferior de la maquina de modo que las unidades resultantes caigan en esta para
posteriormente trasladarlas a la siguiente area de trabajo.

4. Empacado: Los productos resultantes (Bolsitas de infusion) seran trasladadas a la mesa de
trabajo en la cual los operarios se encargaran de seleccionar 25 sobres y colocarlos en su
respectiva caja, la cual se armaré previamente por los mismos operarios.

5. Sellado, encajado y almacenamiento: Esta ultima operacion consiste en proceder con el
sellado de las cajas con 25 unidades de la infusion. Para ello se hard uso de rollos de
polipropileno y una selladora manual. Adicionalmente, el operario encargado debera colocar
las cajas selladas en una caja de carton, las cuales serdn enviadas al almacén de productos

terminados.
3.3.3. Programa de produccion

La programacion de la produccion de las unidades de infusion filtrante de circuma y
jengibre se realizo tomando como base la demanda anual pronosticada del proyecto. A esta se
afiadio el factor de stock de seguridad el cual, de acuerdo a la politica que adoptara la empresa,
serd de 5%. Del mismo modo, se estableceran 6 dias laborales por semana, contando de esta

manera con 24 dias habiles por mes. El resultado se puede observar en la tabla 27.
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Figura 10. DOP del proceso productivo
Fuente: Adaptado de Aliaga y Acevedo, 2017

Tabla 27. Programacion de produccion de cajas de infusiones

54

Afio Demanda anu?l del SS Dg}‘:;?:;aa;;al De.manda mel.lsual Dfemanda diz.lria

proyecto (cajas) ajustada (cajas) ajustada (cajas)
proyecto

2023 81 415 5% 85 486 7 124 297

2024 97 342 5% 102 209 8517 355

2025 114 739 5% 120 476 10 040 418

2026 133 608 5% 140 288 11 691 487

2027 153 952 5% 161 650 13 471 561
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De este modo se tiene que el volumen de cajas a producir de manera diaria serd de 297
cajas durante el primer afio de funcionamiento de la planta. Asimismo, el volumen aumentara

hasta 561 para el quinto afio de funcionamiento.

3.4. Caracteristicas fisicas

En este punto se procederd a detallar la infraestructura que posee la planta productora, y
las maquinas y equipos necesarios para asegurar el correcto funcionamiento de esta. Finalmente
se realizara la distribucion de la planta, en la cual se designaran los espacios de trabajo tanto

para los colaboradores como para las maquinas.

3.4.1. Infraestructura

En primer lugar, el local a ocupar deberd estar construido con materiales estables y
resistentes tanto en las bases, paredes y techos, de modo que se garantice la seguridad de todos
los colaboradores en el dia a dia o en un caso de un desastre,

Por otro lado, el local debera contar con ciertas areas las cuales se describira a continuacion:

e Area de recepciéon de materias y despacho de productos: Esta rea tendra la funcion de
recibir a los camiones que transportan las materias primas necesarias para el proyecto, asi
como de despachar los productos finalizados (cajas de infusiones). De este modo, el local
contara con un area interna en donde los camiones puedan estacionarse sin interrumpir el
trafico exterior y a su vez brinde mayor facilidad para el transporte de las cajas de materias
primas o productos terminados. Este debera contar con una superficie lisa a modo que facilite
el desplazamiento al coche de transporte.

o Area de almacenes: Esta 4rea estara dividida entre el almacén de materia prima y el almacén
de productos terminados. Estos almacenes deberan contar con las condiciones de

temperatura y humedad adecuados para evitar dafiar tanto los insumos como los productos
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terminados. Del mismo modo, contard con una superficie lisa sin gritas para el correcto
desplazamiento de los carros de transporte de materiales.

Area de trabajo: Esta area es donde estara ubicadas las principales maquinas para la
elaboracion de la infusion, asi como las principales zonas de trabajo del personal. El piso
debera permitir una facil limpieza. Del mismo modo, las paredes deberan tener colores claros
y seran lisos. En esta area estara ubicado uno de los extintores para seguridad. Por otro lado,
se contard con un ambiente ventilado y bien iluminado a través de diversos fluorescentes de
color blanco.

Oficinas administrativas: En esta 4rea estaran ubicadas las diferentes oficinas dedicadas
tanto para las labores contables, logisticas, marketing, entre otras. Cada colaborador del area
debera tener su propio escritorio con los implementos necesarios para realizar de manera
correcta sus deberes. La iluminacion provendra de fluorescentes de luz calida y contara con
una buena ventilacion. Asimismo, el piso serd laminado que permita una fécil limpieza. Las
paredes sera de colores sueves que vaya de acorde con la finalidad de la oficina.

Area de vestidores y servicios higiénicos: En esta area se encentran los espacios para que
los colaboradores pueden colocarse sus uniformes de trabajo y sus EPP’s. Por otro lado, se
tendran los servicios higiénicos respectivos separados por géneros. De igual modo, cada
servicio higiénico contara con un lavadero. Se contara con bancos para que los colaboradores
puedan sentarse y cambiarse con comodidad. La iluminacién serd por fluorescente de luz
blanca y las paredes seran del mismo color.

Comedor: En esta area se dispondra de una mesa con sillas en donde los colaboradores y el
personal administrativo podra tomar su refrigerio. Asimismo, esta area también podra ser
utilizada como zona de descanso. Se contara con un minibar y un microondas. Las paredes

seran de color claro y el suelo de cerdmica dada su resistencia.
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3.4.2. Maquinaria y equipos

A continuacion, se procedera a detallar las diferentes maquinarias y equipos necesario
para realizar las funciones productivas y administrativas en la empresa. En las tablas 28 y 29 se
podra observar las maquinarias y equipos requeridos para la produccion.

Tabla 28. Maquinarias a emplear en el proceso productivo

Maquina Caracteristica Proveedor Cantidad
requerida
Mezcladora de Volumen de trabajo: 4 - 6 L Wuxi Rela 1
polvos en forma Consumo: 0,55 KW
de V Dimensién: 800 x 450 x 900 mm
Capacidad: 30 — 60 bolsas/min
Embolsadora de Peso: 400 Kg Tiajin Fly Changbo 1
infusiones Consumo: 1,6 KW
Dimensién: 780 x 950 x 1800 mm

Fuente: Alibaba, 2021

Tabla 29. Equipos a emplear en el proceso productivo

Cantidad
Equipo Caracteristica Proveedor antt 'a
requerida
Balanza de Capacidad: 150 Kg 1
plataforma Dimension: 500 x 600 mm PCE Instruments
Balanza de Capacidad: 10 Kg 1
PCE Inst t
sobremesa Dimension: 160 x 180 mm nstruments
Selladora Capacidad: 5 — 10 cajas/min Wenzhou T&d 1
manual Dimensién: 450 x 310 x 370 mm Packing
Balanza de Capacidad de lectura: 1 mg /0,001 g 1
humedad Dimensiones: 200 x 180 x 380 mm PCE Instruments

Fuente: Alibaba (2021), PCE Instruments (2021)

3.4.3. Distribucion de planta

Para realizar el dimensionamiento y la distribucion de la planta se realizara, en primer
lugar, una Tabla Relacional de Actividades (TRA) con el fin de definir el grado de relacion de
proximidad que deberan tener las areas. Posterior a ella, las relaciones se veran plasmadas en
un grafico a través de un Diagrama Relacional de Actividades (DRA). Siguiendo a ello, se
empleara el Algoritmo de Francis (Rau, S/f) para hallar aplicar una distribucioén por bloques en
funcion de las ratios de cercania (RCT). Finalmente se aplicara el método de Guerchett para

dimensionar las areas y poder realizar el plano general de la planta.
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e Tabla Relacional de Actividades (TRA): Para la elaboracion del TRA, se emplearan letras
que indiquen el grado de importancia entre dos areas. La tabla 30 muestra el grado de
relacién. Asimismo, en la tabla 31 se observaran las areas a considerar para la elaboracion
del TRA. Finalmente, en la figura 11 se observara el TRA resultante para la planta.

Tabla 30. Nomenclatura de grados de importancia

Grado Importancia
Absolutamente necesario
Especialmente importante
Importante
Ordinario
Sin importancia
Indeseable
Fuente: Baca Urbina, 2016

XSO~ >

Tabla 31. Nomenclatura de area de la planta

Nomenclatura Area
AMP Almacén de Materia Prima
Seleccion y Pesado
Mezclado
Embolsado
Empacado
Sellado y encajado
Almacén de Productos terminados
Zona de recepcion y despacho
Zona de control de calidad
Oficinas administrativas
Comedor
Zona de servicios higiénicos y vestidores

N~<><2<Emcow>

Figura 11. Tabla Relacional de Actividades de la empresa
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e Diagrama Relacional de Actividades (DRA): Se emplearan la nomenclatura obtenida del
TRA para poder plasmar en un grafico las relaciones entre las areas de la empresa. Para ello,
en la figura 12 se observara el codigo de lineas empleado en funcion de la nomenclatura

previamente utilizada. Asimismo, en la figura 13 se observara el DRA resultante.

Nomenclatura | Cédigo de lineas
A
E
|
0
U
X N

Figura 12. Cédigo de lineas
Fuente: Baca Urbina, 2016

Y zZ = X
E D C —— B
APT A\ AMP —— A w

Figura 13. DRA de la planta

¢ Distribucion de bloques: Como se menciond anteriormente, para determinar la distribucion
de bloques se aplico el algoritmo de Francis. En la tabla 32 se observan los puntajes
empleados en los calculos. Asimismo, en el anexo J se detallaran los célculos realizados.
Finalmente, en la figura 14 se observa el diagrama de bloques resultante.

Tabla 32. Puntaje de relaciones
RELACION | PUNTAJE
A 10000

E 1000
I 100
0 10
U

X

0
-10000
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W
X i B A AMP W
Y C D E APT

Figura 14. Diagrama de bloques

¢ Dimensionamiento del area: Para el dimensionamiento de la planta se aplico el método de

método de Guerchett. En el anexo K se detallaran los calculos realizados. Asimismo, en la

tabla 33 se observara las dimensiones resultantes.

Tabla 33. Dimensiones de las areas de la planta de produccion

Zonas Area total (m®) | Area redondeada (m?)
Almacén de Materia Prima 32,99 33
Almacén de Productos terminados 22,56 23
Area de seleccion y pesado 6,90 7
Area de mezclado 5,61 6
Area de embolsado 5,10 6
Area de empacado 5,87 6
Area de sellado y encajado 11,74 12
Area de control de calidad 7,18 8
Oficinas administrativas 32,68 33
Zona de bafios y vestidores 18,59 19
Comedor 38,75 39
Area de recepcion y despacho 20,00 20
Total 207,96 212
Holgura para pasillos (10%) 21,20
Superficie final 233,10

Finalmente, con esas medidas se realizo la distribucion final de la planta, la cual se puede
observar en la figura 15,16 y 17. Se debe destacar que, dado que el local cuenta con un area

superior a la requerida, se considerd necesario reajustar algunas areas.



61

-t 39.87 mx -
—3.60 m""*l()o m+’<—«oo n =“ 11.00 nr ’4*2.50 n14>’474.00 m4>’473.00 m—>’477.77 e EEE—
] ‘
. Laboratorio de < &
T Recepciony | Escaleras Area de control de calidad ) Area de empacado s
g casetade | | Baiios y vestidores Almacén de materia prima seleccion y Areade ] o Y
I seguridad pesado . U embolsado £ ‘
i Area de mezclado 2
g
fo:‘ T T Area de
Zonade selladoy | £
§ ingreso y T encajonado | g
\ 1 salida Zona de recepcion y despacho § Almacén de productos terminados J
l | v

Escala 1:150

Y
A

A

21.87 my

11.90 m—P‘%Z.SO m"‘

Figura 15. Distribucion de planta — primer piso

10.60 m

»—1.00 m

A

-« 34m___p

|

|

|

. .. . |
Oficinas Administrativas [
|

|

|

Escaleras

Escala 1:150

Figura 16. Distribucion de planta — segundo piso




62

10.60 m
- »a—p—1.00 m
T é 2
L (=}
g \n
: Comed e
j omedaor

Escala 1:150

Figura 17. Distribucion de planta - tercer piso

3.5. Requerimiento del proceso

En este punto se analizaran los requerimientos tanto de la materia prima, materiales, mano

de obra y servicios a necesitar.

3.5.1. Materia prima
Las cantidades anuales de materia prima necesaria para producir la infusion se observa

en la tabla 34. Asimismo, el detalle de los requerimientos mensuales se podra visualizar a través

del MRP realizado en el anexo L.

Tabla 34. Requerimientos anuales de materia prima

) . . Afo Afo Afo Afo Ao
Materia Prima | Unidad |, 2024 2025 2026 2027
Clircuma Kg | 892,25 | 1066,80 | 1257,45 | 146424 | 1 687,20
Jengibre Kg | 3568,99 | 4267,18 | 5029,79 | 5 856,95 | 6 748,80

3.5.2. Materiales

Las cantidades anuales de los materiales necesarios para la produccion de las infusiones
filtrantes se observa en la tabla 35. Asimismo, el detalle de los requerimientos mensuales se

podra visualizar a través del MRP ubicado en el anexo M.



Tabla 35. Requerimientos anuales de materiales
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Material Unidad 2023 2024 2025 2026 2027
Cajasde | 1y dades | 85700 102 465 120 778 140 640 162 055
carton
Papel filtrante Rollo 64 76 90 105 121
Papel
apel sobre Ke 1215 1 452 1712 1993 2297
envoltura
Hilo Cono 103 123 145 169 195
Etiquetas | Unidades | 2186229 | 2613915 | 3081059 | 3587750 | 4 134062
Celofan BOPP | Rollo 214 256 302 352 405

3.5.3. Mano de obra

El nimero de colabores requeridos para la produccion de la infusion filtrante de curcuma
y jengibre se determind en funcion de los resultados obtenidos en el balance de linea. Asimismo,
dado que el porcentaje del tiempo empleado en algunas de las operaciones no alcanza el 100%,
se optd por emplear a los colaboradores en multiples tareas de modo se reduzca el tiempo ocioso
de estos y se aproveche de mejor manera el tiempo de la jornada laboral. Por otro lado, se toma
en consideracion que se estara reservando un 10% del tiempo total destinado a la preparacion
de las maquinas o al tiempo de recojo de materiales del almacén. Finalmente, se contara como
mano de obra indirecta a un supervisor de calidad, el cual se asegurara de que los productos y
las materias primas cumplan con los estandares de calidad adecuados; también se contara con
un almacenero encargado de almacenar los productos terminados y recepcionar la materia
prima; y un jefe de produccion y logistica encargado de supervisar el trabajo de los operarios y
realizar las labores logisticas.
Tabla 36. Requerimiento de operarios
Afo

2023|2024 | 2025|2026 | 2027
Jefe de produccion y logistica| 1 1 1 1 1

Puesto

Almacenero

Operarios

Supervisor de calidad
Total

N (=[N |—=
N (=[N |—=
N | = (N
N | = (N
A\ [ —=|W|—
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3.5.4. Servicios

En primer lugar, serd necesario contar con los servicios basicos, ello con el fin de que la
empresa opere de manera correcta, asi como de no generar molestias a los operarios. Entre los
servicios basicos a requerir se encuentran los servicios de agua-desagiie, electricidad, internet
y telefonia. En la tabla 37 se muestran los servicios, asi como los proveedores de estos.

Tabla 37. Requerimiento de servicio basicos

Servicio Proveedor
Agua — Desagiie Sedapal
Energia eléctrica Luz del sur
Servicio de telefonia + Internet | Movistar

Del mismo modo, en la tabla 38 se presentaran los requerimientos anuales de los
servicios
Tabla 38. Requerimientos anuales de agua y electricidad

Servici Unidad Afo Ao Ano Ao Ao
ervicio - tmdad 1 5073 2024 2025 2026 2027
Agua m3 662,58 | 662,58 | 662,58 | 662,58 | 736,20

Electricidad | KW/afio | 13 475,33 | 13 475,33 | 13 475,33 | 13 475,33 | 13 475,33

Por otro lado, se requeriran servicios adicionales, los cuales son importantes para asegurar
un funcionamiento correcto a la planta. Entre los servicios adicionales a requerir se encuentran:
e Servicio de limpieza: El servicio de limpieza se realizard a través de la contratacion de

servicios de una empresa tercera. En este caso la empresa seleccionada sera SSAYS, ubicada
en San Juan de Miraflores. De este modo, solicitaran dos colaboradores los cuales se
encargardn de la limpieza de las drea administrativas y productivas.

e Seguridad: La seguridad es muy importante dado que nos permitira reducir el riesgo de robo
de materias, asi como equipos y productos. De este modo, se contard con un servicio de
vigilancia de 24 horas dedicada al resguardo de la planta de produccion y las areas
administrativas. La empresa seleccionada sera Grupo Morey S.A.C.

e Mantenimiento de maquinarias: Para poder asegurar un correcto funcionamiento de las

maquinas a emplear, es necesario realizar un mantenimiento preventivo. Este se realizara al
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final de cada afio y se contratard a un técnico independiente para revisar todas las

maquinarias.
3.6. Evaluacion de impacto ambiental

La evaluacion del impacto ambiental de las actividades que realizard la planta de
elaboracion de la infusion filtrante se realizara a través de la construccion de la matriz de Indice
de Riesgo Ambiental (IRA). En esta matriz se identificaran, en primer lugar, los aspectos los
aspectos ambientales y se analizaran sus respectivos impactos, de acuerdo a las entradas y
salidas de las actividades productivas. Asimismo, se consideraran los siguientes criterios de
evaluacion, los cuales se puntuaran del 1 al 5, siendo 1 un menor riesgo y 5, mayor riesgo:

e Alcance de area geografica (AL)
e Indice de frecuencia (IF)
e Indice de control (IC)
e Indice de severidad (IS)
De este modo, el Indice de Riesgo Ambiental se calculara siguiendo la siguiente formula:
IRA=(AL+IF +IC)x IS
Finalmente, el nivel de riesgo resultante se determinara siguiendo los valores de la tabla 39.

Tabla 39. Nivel de riesgo ambiental

IRA | Nivel de riesgo
<=10 Bajo
11-32 Moderado
33-59 Importante
60 —75 Severo

De acuerdo a los resultados obtenidos de la matriz IRA (Tabla 40), se tiene que la mayor
cantidad de las operaciones tiene un indice de riesgo ambiental entre bajo a moderado, por lo
cual, se concluye que el nivel de riesgo ambiental que generan las actividades de la planta son

bajas y no generan un impacto significativo en el medio ambiente.
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Proceso Entradas Salidas Asp.ecto Impacto Ambiental | AL |IF |IC|IS |IRA | Nivel de riesgo
Ambiental
Generacion de
residuos Contaminaciondelsuelo | 1 | 5| 2 | 1 8 BAJO
organicos
Recepcion, Clircuma, Jengibre, Bolsas Bolsas vacias, cajas Ge.gera“‘?lf.ge Contaminacién del suelo | 1 [ 2| 3 |2 | 12 | MODERADO
seleccion y . . : residuos solidos
esado Transportadoras, Materiales vacias, merma, ruido Generacion de
P . Contaminacion sonora 2 13|51 10 BAJO
ruido
Consumo de Agotamiento de recursos 41303111 10 BAJO
recursos renovables
Consumf) de Agotamiento de recursos 313012121 16 | MODERADO
Curcuma, Jengibre, energia cnergla renovables
Mezclado ’eléc trica ’ Merma Generacion de
residuos Contaminaciondel suelo | 1 | 3 | 2 | 1 6 BAJO
organicos
Generacion de
residuos Contaminaciondelsuelo | 2 | 2| 2 | 1 6 BAJO
organicos
Mezcla de carcuma + jengibre . Generacionde |~ Y.
’ . - ontaminacién delsuelo | 1 |2 | 2 | 1 5 BAJO
Embolsado Papel filtro, envoltura, etiquetas, Merma,rcllleizr())erdlcms, residuos sélidos 4
hilo, energia eléctrica i
g Consum9 de Agotamiento de recursos 313013121 18 | MODERADO
energia renovables
Generagon e Contaminacion sonora 2 12151 9 BAJO
ruido
Empacado Sobres de infusion, cajas de carton Cajas vacias anerac1gg de Contaminaciéndelsuelo | 1 |4 | 2 [ 1| 7 BAJO
residuos sélidos
Generacion de .
i ? . L1 Contaminaciondelsuelo | 1 | 2| 2 | 1 5 BAJO
Sellado y Cajas de infusiones, Celofan Residuos de celofin, | reiguos solidos Y
encajado BOPP, cajas de carton residuos de rollos, Consumo de Agotamiento de recursos
> bolsas vacias g 3 13132 18 MODERADO

energia

renovables




3.7.

De acuerdo al cronograma de actividades planteado en la tabla 41, se obtiene que la
implementacion de la planta productora tendra una duracion aproximada de 24 semanas
iniciando en el mes de julio de 2022 y culminando en la tltima semana del mes de diciembre

del mismo afio. De este modo se podria iniciar las operaciones en la primera semana del afio

Cronograma de implementacion del proyecto
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2023.
Tabla 41. Cronograma de implementacion de la planta productora
L. ., Julio Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Actividad Duracion
2|3 1/2(3(4(1|2(3|4(1(2(3(4(1|2(3(4|1(2|3|4
Estudio de 10 semanas
prefactibilidad
Constitucion de la
3 semanas
empresa
Tramites
. 2 semanas
financieros
Busqueda de
1 semana
terreno
Contrato de
. 2 semanas
alquiler del terreno
Compra de
maquinas y 5 semanas
equipos
Compra de
2 semanas
muebles y enseres
Acondicionamiento
. 1 semana
de oficinas
Instalacion de
maquinas y 1 semana
equipos
Reclutamiento y
seleccion de 4 semanas
personal
Capacitacion de
2 semanas
personal
Periodo de pruebas | 1 semana
Puesta en marcha
1 semana

de la planta
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Capitulo 4. Estudio Legal

En este capitulo se abordaran los temas relacionados al tipo de sociedad a la cual
pertenecera la empresa, la constitucion de esta, asi como la tributacion, los certificados y otros

requisitos legales necesarios para su puesta en marcha.

4.1. Tipo de sociedad

De acuerdo a los tipos de sociedad obtenidos a través del Portal Web del Gobierno del

Peru (2022) y detallados en el anexo N se establece que el tipo de sociedad que mas se ajusta a

la empresa y por el cual se optara es el de Sociedad Anénima Cerrada (S.A.C.) dado que, esta

cumplird con las siguientes caracteristicas:

1. Contar con un nimero minimo 2 y un maximo de 20 de accionistas/socios en la
organizacion: La empresa contara con dos accionistas los cuales formaran parte de la junta
general de accionistas.

2. Se debera establecer una junta general de accionistas, gerencia y de manera opcional,
un directorio: La empresa contara con la junta general y se seleccionara a una persona para
ocupar el cargo de Gerente General dentro de la gerencia.

3. El capital debe estar definido por los aportes de cada socio.
4.2. Constitucion de la empresa

De acuerdo con Superintendencia Nacional de los Registros Publicos (SUNARP), para
realizar la constitucion de la empresa con el fin de que esta sea registrada ante el estado y de
este modo se obtenga los beneficios de la formalidad se debe realizar una serie de pasos los
cuales seran descritos a continuacion de:

1. Biasqueda y reserva del nombre de la empresa ante la SUNARP: Este paso nos permitira

determinar si existe alguna empresa registrada con el mismo nombre. De no ser el caso, se
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podra proceder a la reserva de este. El costo por la busqueda del nombre es de S/. 5,00 y el
costo por la reserva es de S/. 22,00.

. Elaboracion de la Minuta de Constitucion de la empresa: Este es un documento a través
del cual, el titular o los socios de la empresa manifiestan su voluntad de constituir una
empresa juridica. En este documento se especifica el tipo de sociedad, los datos de los socios
0 accionistas y los estatutos. Asimismo, el proceso se puede realizar a través de tres medios,
los cuales son a través de una notaria, un centro de Desarrollo Empresarial o un Centro de
Mejor Atencién al Ciudadano (MAC).

. Aporte de capital: Se deberad realizar un aporte de capital, ya sea de dinero o bienes
tangibles (muebles o inmuebles) de modo que se acrediten con un documento expedido por
una entidad financiera. Asimismo, el proceso se puede realizar de dos formas. La primera es
a través de la apertura de una cuenta bancaria y la segunda es a través de un inventario de
bienes.

. Elaboracion de la escritura publica: La escritura publica es un documento que brinda
formalidad a la Minuta y la cual contiene una o mas declaraciones de los socios o
involucrados. Este debe ser revisado, firmado y sellado por un notario.

. Inscripcion de la empresa en el registro de Personas Juridicas: Este paso es realizado
por un notario, el cual debe llevar la escritura publica ante la Superintendencia Nacional de
Registros Publicos (SUNARP) a modo que se asegure la inscripcion de la empresa como
persona juridica en los registros publicos.

. Inscripcion al RUC para Persona Juridica: Una vez finalizada la inscripcion en los
registros publicos, es necesario inscribir a la empresa en el Registro Unico de Contribuyentes
(RUC) en la SUNAT. El RUC es un nimero 11 digitos que identificara como contribuyente
fiscal a una Persona Juridica y la cual se debe usar en cualquier trdmite que se realice ante

la SUNAT.
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4.3. Tributacion

A continuacion, se describirdn los aportes tributarios que debe realizar la empresa, asi
como los beneficios sociales y compensaciones que se debe cumplir. Finalmente se mencionara

los requisitos legales necesarios para el correcto funcionamiento de la organizacion.

4.3.1. Tributos: Gobierno central y Gobierno local

e Impuesto a la Renta (IR): Dada las actividades que se realiza en la empresa
(comercializacion de infusiones), la categoria de renta que le corresponde serd de tercera
categoria. De este modo el porcentaje de renta anual que corresponderd a la empresa sera de
29,5% sobre los ingresos netos (SUNAT, 2020).

e Impuesto General a las Ventas (IGV): De acuerdo a la SUNAT, el impuesto a la renta es
aplicado a todas las actividades con la excepcion de las exportaciones y a algunos productos
u operaciones exoneradas. De este modo, la empresa se ve afecta a este impuesto el cual
tiene una tasa del 18% del cual 16% pertenece al IGV y 2% al impuesto de promocion
municipal (SUNAT, 2018).

e Impuesto predial y arbitrios municipales: De acuerdo con las definiciones brindadas por
el Servicio de Administracion Tributaria (SAT), el impuesto predial es un tributo que grava
el valor de los predios tanto urbanos como rusticos en base al autoevalu6. Mientras que los
arbitrios municipales son las tasas que se pagan por los servicios publicos de limpieza
publica, parques y del serenazgo (SAT, 2021). El dueiio del local alquilado sera el encargado
de realizar los pagos de estos impuestos.

e Impuesto a las transacciones financieras (ITF): El portal del gobierno del Peru indica que
el ITF es un impuesto el cual se debe pagar en cada operacion realizada ya sea en moneda
nacional o extranjera. La tasa aplicada es de 0,005% sobre el valor total del monto de la

operacion. (GOB, 2021).
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4.3.2. Beneficios sociales y compensaciones

De acuerdo al Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (2022), entre los beneficios
sociales y compensaciones que debera contar la empresa se encuentran los siguientes:
e Jornada méaxima de trabajo de 8 horas diarias con descanso semanal de 24 horas.
e Remuneracion minima vital de S/ 1025.
e (ratificaciones en Fiestas patrias y Navidad, asi como 15 dias de vacaciones anuales.
e (Compensacion por tiempo de trabajo (CTS) correspondiente a medio sueldo el cual se
recibira anualmente.
e Indemnizacion por despido arbitrario correspondiente a 20 remuneraciones diarias.
e Aporte al seguro de salud EsSalud correspondiente al 9% del sueldo.

e Retencion del 13% de la remuneracion para aporte a ONP o AFP.

4.4. Certificaciones y otros requisitos legales

Dado que la empresa se encuentra dentro del rubro de la industria alimentaria al estar
trabajando con insumos como circuma y jengibre, sera necesario contar con las certificaciones
sanitarias por parte de DIGESA, perteneciente al Ministerio de Salud (MINSA). De este modo,
se debera contar con un certificado de Registro Sanitario de Alimentos de consumo humano.
Por otro lado, se requiere la Validacion Técnica Oficial del Plan HACCP, en la cual se
constatard que los elementos del plan HACCP se aplican de acuerdo a las condiciones y
situaciones del establecimiento (DIGESA, 2021). Adicionalmente se requerira el certificado de
libre comercializacion de alimentos de consumo humano fabricados y/o elaborados en el pais.
Este es un documento emitido por DIGESA el cual indica que el producto es de libre venta
dentro del pais. Finalmente, como un documento adicional se requerird la licencia de
funcionamiento el cual autoriza a la empresa para el desarrollo de las actividades econdomicas

y se deberd realizar la inspeccion técnica de Defensa Civil.
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Capitulo 5. Estudio de la Organizacion

En este capitulo se definira el organigrama de la empresa, del mismo modo, se detallaran
los puestos y funciones principales, el requerimiento del personal y los servicios de terceros a

emplear.

5.1. Organigrama

Fusion Natural S.A.C es una pequefia empresa dedicada a la elaboracion de infusiones
naturales de circuma y jengibre. Esta tiene un enfoque en la calidad de los productos y para
ello cuenta con colaboradores comprometidos con las buenas practicas y la mejora continua.
Como se puede observar del organigrama de la figura 18, la empresa esta dividida por 3 areas
las principales las cuales son la Gerencia General; el drea de Produccion y Logistica; y el area
de Ventas y Marketing. De este modo, se buscara una comunicacion fluida entre todas las areas
para que estas se encuentren alineadas con los objetivos de la organizacion y las actividades se

puedan realizar de la mejor manera.

Figura 18. Organigrama de Fusion Natural S.A.C
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5.2. Puestos y principales funciones

A continuacion, se detallaran las funciones de los puestos definidos en el organigrama
previamente presentado.

e Gerente General: Es el puesto con mayor rango de la empresa. Cumple la funcién de
representante legal de esta. Del mismo modo, es el encargado realizar la conduccion
estratégica de la empresa estableciendo los objetivos y metas a cumplir. Finalmente, es quien
debe tomar las decisiones vitales y administrar los recursos.

e Asistente: Es la persona encargada administrar la agenda del gerente general y dar soporte,
asi como apoyar en las labores de comunicacion tanto interna como externa de la empresa.

o Jefe de produccion y logistica: Es la persona encargada de supervisar las activades de
produccion, del mismo modo elaborar los planes de control de la produccion y la gestion de
inventarios. Por tltimo, se encarga de monitorear el cumplimiento de los indicadores del
area y realizar los reportes mensuales.

o Jefe de ventas y marketing: Su funcion radica en poder elaborar y llevar a cabo las
diferentes estrategias de marketing para la empresa. De este modo debera establecer las
acciones de promocion y publicidad del producto tanto en el entorno tradicional como el
digital. Finalmente, debe encargarse de generar los contratos de venta de productos.

o Asistente de ventas: Encargado de apoyar al jefe de ventas en la generacion de estrategias
de marketing. Negociar con los clientes y realizar el seguimiento del impacto de las
campafas de marketing.

e Almacenero: Persona encargada de llevar a cabo las actividades dentro del almacén, entre
ellas destacan la recepcion y transporte de las materias primas de los proveedores hacia el
almacén, del mismo modo entregar los productos hacia las unidades de transporte.

Finalmente llevar un control de los inventarios existentes.
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e Operarios: Encargados de llevar a cabo las actividades principales de transformacion para
elaborar el producto final. Las funciones se distribuirdn de acuerdo al area que corresponda.

e Supervisor de calidad: Es el encargado de verificar que se cumpla con los estdndares de
calidad en los productos.

5.3. Requerimientos de personal

En la tabla 42 se podra observar el numero de colaboradores requeridos para cada puesto
previamente mencionado. Asimismo, como se detallo en el estudio técnico, no serd necesario
contar con un operario dedicada a una sola estacion de trabajo, dado la carga de labores en
algunos casos es baja por lo cual estos podran desempefiar otras funciones.

Por otro lado, a continuacion, se detallard el perfil profesional requerido para los
determinados puestos:

e Gerente General: Egresado de la carrera de Ingenieria Industrial, Administracion o afines.
Contar minimo 2 afios de experiencia en el sector de industria de alimentos. Conocimiento
avanzado de inglés y Office. Capacidad de liderazgo y toma de decisiones.

e Asistente: Licenciatura en administracion de empresas o similares. Experiencia de minimo
1 afo en puestos relacionados. Manejo de office a nivel intermedio. Conocimientos
avanzados de inglés. Habilidad de organizacion y comunicacion a todo nivel.

o Jefe de produccion y logistica: Egresado de la carrera de Ingenieria Industrial, Ingenieria
alimentaria o afines. Experiencia minima de 2 afios en puestos similares. Conocimiento de
planificacion de la produccion y/o supply chain. Conocimiento avanzado de office e inglés.

o Jefe de ventas y marketing: Egresado de la carrera de Marketing, negocios, administracion
o relacionados. Experiencia minima de 3 afios en puestos similares. Conocimientos
avanzados de office e inglés. Dominio de marketing digital. Manejo de herramientas de

visualizacion como Visio o Photoshop.
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e Asistente de ventas: Estudiante de ultimos ciclos o egresado de la carrera de Marketing,
negocios o relacionados. Manejo intermedio de office e inglés. Capacidad de negociacion.

e Almacenero: Estudiante o egresado de alguna carrera técnica o universitaria. Secundaria
completa. Experiencia previa realizando labores similares en almacenes.

e Operarios: Estudiantes o egresados de alguna carrera técnica o universitaria. Experiencia
previa de 1 afio en plantas de manufactura o produccion. Capacidad de trabajo en equipo.
Conocimientos de buenas practicas en manufactura.

e Supervisor de calidad: Egresado de la carrera de ingenieria alimentaria, Quimica, industrial
o afines. Contar con minimo 1 afio de experiencia en el rubro. Conocimientos intermedios
de Office. Deseable conocimiento de la norma ISO 9001:2015 e ISO 22000.

Tabla 42. Requerimientos anuales de colaboradores

Puesto Afio
2023|2024 | 2025|2026 | 2027

Gerente General 1 1 1 1 1
Asistente 1 1 1 1 1
Jefe de produccion y logistica | 1 1 1 1 1
Jefe de ventas y marketing 1 1 1 1 1
Asistente de ventas 1 1 1 1 1
Almacenero 1 1 1 1 1
Operarios 2 2 2 2 3
Supervisor de calidad 1 1 1 1 1
Total 8 8 8 8 9

5.4. Servicios de terceros

En el acéapite 3.5.4. (Servicios), se detallaron algunos servicios que se tercerizaria como
son los servicios de seguridad, limpieza y mantenimiento. Adicional a ellos, se optara por tener
los siguientes servicios:

e Servicio de asesoria legal: Estos apoyardn en los procesos legales relacionados a la
constitucion de la empresa, asi como apoyar ante posibles problemas legales. Para estas

labores se contratara los servicios de la empresa Legaly.
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Servicio de distribucién: Este servicio tendra la finalidad de distribuir los productos
terminados hacia los diferentes puntos de distribucion que se tendran. Para estas labores se
contara con la empresa Timco S.A.C.

Servicio de contabilidad: Este se encargara de llevar a cabo el control de los libros
contables, entre otras funciones relacionadas. La empresa seleccionada para esta labor sera

la empresa tucontadormype.
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Capitulo 6. Estudio de las Inversiones, Economico y
Financiero

En este capitulo se determinara la inversion a realizar para el inicio del proyecto, asi como
se analizaran las opciones de financiamiento para elaborar la estructura de capital. A
continuacion, se formularan los presupuestos de ingresos y gastos para el horizonte de proyecto.
Seguidamente se desarrollara los estados de ganancias y pérdidas y el flujo de caja. Ademas, se
analizara el punto de equilibrio del proyecto y se determinara la viabilidad econémica y

financiera del proyecto. Finalmente se realizard el analisis de sensibilidad.

6.1. Inversiones

En esta seccion se determinara el monto de inversion necesario para la puesta en marcha
del proyecto. Para ello se calculara la inversion en activos fijos, activos intangibles y capital de

trabajo.

6.1.1. Inversion en activos

e Inversion en activos fijos: Para el calculo de la inversion en los activos fijos se tomara en
consideracion los costos relacionados al acondicionamiento del local, los gastos por las
compras de las maquinarias y equipos requeridos para la produccion del producto, asi como
los muebles y enceras tanto para las areas productivas como para las administrativas. En las
tablas 43, 44 y 45 se detallan las inversiones en acondicionamiento del local; compra de
maquinarias y equipos; y compra de muebles y enseres respectivamente.

e Inversion en activos intangibles: Para el célculo de la inversion en los activos intangibles,
se estan tomando en consideracion los costos de constitucion de la empresa, asi como gastos
en hosting y disefio web. El detalle de la inversion en activos intangibles se podra observar

en la tabla 46.
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Acondicionamiento del local
Descripcion Subtotal sin IGV (S/) | IGV (S/.) | Total con IGV (S/)
Armado de muebles 444,92 80,08 525
Pintado de paredes oficinas 1336,95 240,65 1,577,60
Pintado de paredes Baifios 345,76 62,24 408
Instalacion de luces 406,78 73,22 480
Total 2 534,41 456,19 2 990,60
Tabla 44. Inversion en maquinas y equipos
Maquinas y equipos
Y . Precio unitario | Subtotal sin Total con
Descripcion Cantidad sin IGV (S/) IGV (S/) IGV (S/)) IGV (S))
Mezcladora de polvos 1 4 067,80 4 067,80 732,20 | 4 800,00
Embolsadora 1 27 457,63 27 457,63 494237 | 32 400,00
Balanza de plataforma 1 2 239,36 2 239,36 403,08 | 264244
Balanza de sobremesa 1 1 055,36 1 055,36 189,96 1 245,32
Selladora manual 1 2 203,39 2 203,39 396,61 2 600,00
Balanza de humedad 1 6 079,36 6 079,36 109428 | 7173,64
Mesa de trabajo de acero 5 847,46 423729 | 762,71 | 5000
inoxidable
Carrito transportador 1 101,61 101,61 18,29 119,90
Balde industrial 1 25,00 25,00 4,50 29,50
Estante 4 niveles 6 542,29 3 253,73 585,67 3 839,40
Total 50 720,52 9 129,69 | 59 850,21
Tabla 45. Inversion en muebles y enseres
Muebles y enseres
Ny . Precio unitario | Subtotal sin Total con
Descripcion Cantidad sin IGV (S/) IGV (S/) IGV (S)) IGV (S))
Escritorio oficina 4 296,53 1 186,10 213,50 1 399,60
Escritorio Gerencial 1 1 438,14 1 438,14 258,86 1 697,00
Silla escritorio 6 152,46 914,75 164,65 1 079,40
Silla gerencial 1 381,27 381,27 68,63 449,90
Computadora 6 1 439,83 8 638,98 1 555,02 | 10 194,00
Impresora multifuncional 3 261,86 785,59 141,41 927,00
Papelera 14 12,63 176,78 31,82 208,60
Banco para vestidor 2 114,41 228,81 41,19 270,00
Juego de comedor 4 2 1 101,69 2203,39 | 396,61 | 2 600,00
personas
Frigobar 1 423,64 423,64 76,26 499,90
Horno Microondas 1 194,92 194,92 35,08 230,00
Set de cubiertos 1 144,07 144,07 25,93 170,00
Extintores 4 101,69 406,78 73,22 480,00
Fluorescentes 12 16,86 202,37 36,43 238,80
Primeros auxilios 4 25,42 101,69 18,31 120,00
Total 17 427,29 | 3136,91 | 20 564,20
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Descripcion Subtotal sin IGY IGV Total con IGV
(&) (&) (1)
Constitucion de la empresa 386,44 69,56 456
Registro Sanitario DIGESA 330,51 59,49 390
Validacion técnica del plan HACCP 835 150,30 985,30
Licencia de funcionamiento 340,97 61,37 402,34
Certificado de libre comercializacion -
DIGESA 60,00 10,80 70,80
Libro de contabilidad y legalizacion 101,69 18,31 120
Inspeccion Técnica Defensa Civil 118,64 21,36 140
Licencia Office y antivirus 1400 252 1 652
Hosting y disefio web 550,00 99,00 649,00
Capacitaciones 1 864,41 335,59 2,200
Total 5 987,66 1077,78 7 065,44

6.1.2. Inversion en Capital de trabajo

El célculo para determinar el capital de trabajo requerido se realiz6 siguiendo el método

del maximo déficit acumulado, en el cual se tomd en consideracion los ingresos y egresos

correspondiente al afo 1 dividido en los 12 meses que lo componen. De este modo se obtuvo

que el capital de trabajo requerido asciende a S/ 49 115,90 con IGV. El detalle del calculo se

puede observar en el anexo O.

6.1.3. Cronograma de inversiones

En latabla 47 se detalla el monto total al que asciende la inversion a realizar, considerando

las inversiones en activos fijos, intangibles y el capital de trabajo. Del mismo modo, se verifica

el porcentaje correspondiente de cada uno de estos con respecto a la inversion total.

Tabla 47. Inversion inicial del proyecto (en soles)

Inversion Subtotal sin IGV IGV Total %
Activos fijos 70 682,22 12 722,80 83 405,01 59,75%
in‘:‘acfgviglses 5 987,66 1077,78 7 065,44 5,06%
Capital de trabajo 44 989,34 4 126,56 49 115,90 35,19%
Total 129 659,21 17 927,14 139 586,35 100%
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Con lo obtenido se tiene que la inversion de activos fijos corresponde a un 59,75% de la
inversion total, mientras que la inversion de activos intangibles y capital de trabajo corresponde

aun 5,06% y 35,19% respectivamente.

6.2. Financiamiento del proyecto

En este subcapitulo se determinard la estructura de capital a seguir con respecto a las
inversiones seleccionando la mejor fuente de financiamiento disponible. Asimismo, se

calculara el costo de oportunidad del accionista y el costo ponderado de capital.

6.2.1. Estructura de capital

La estructura de financiamiento estard conformada por dos tipos, el aporte propio y el
financiamiento por terceros. De este modo se optara por realizar un aporte propio de 40% de
las inversiones en activos fijos y capital de trabajo; asimismo, se realizara un aporte propio del
100% para los activos intangibles. Por otro lado, se cubrird el 60% de las inversiones en activos
fijos y capital de trabajo con deuda a terceros. En la tabla 48 se detalla la estructura de

financiamiento.

Tabla 48. Estructura de financiamiento

] ] ] . Activo Activo .
Tll.m d_e Act.1v0 . Actn:o Capltal. de tangible intangible Caplt_al de Total (S/)
financiamiento | fijo | intangible trabajo (S (S trabajo (S/)
Aporte propio 40% 100% 40% 33 362,01 7 065,44 19 646,36 | 60 073,80
Financiamiento | 60% 0% 60% 50 043,01 0 29 469,54 | 79 512,55
Total 100% 100% 100% 83 405,01 7 065,44 49 115,90 | 139 586,35

Con respecto al financiamiento de activos fijos por deuda a terceros, en la tabla 49 se
detallan las opciones de financiamiento. Se seleccion6 la al banco Scotiabank dado que este

presentd una menor tasa anual entre las opciones disponibles.
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Tabla 49. Opciones de financiamiento para activos fijos

Institucion BCP Interbank Scotiabank BBVA
Monto minimo 40 000 - - 300
Monto Maximo 1 200 000 80% del bien A evaluacion 300 000

TEA 19,01% 17,36% 15,14% 15,60%
Plazo 120 meses 48 meses 36 meses 36 meses

Fuente: BCP, Interbank, Scotiabank, BBVA 2021

Por otro lado, en la tabla 50, se detalla las opciones de financiamiento para el capital de
trabajo. La entidad seleccionada es el banco BCP dado que present6 la menor tasa anual entre

las opciones disponibles.

Tabla 50. Opciones de financiamiento para capital de trabajo

Institucion Pichincha BCP Mi banco Caja Prymera
Monto minimo - 15 000 300 500
Monto Maximo 300 000 1 200 000 A evaluacion 300 000

TEA 22,91% 22,56% 25,25% 28,60%
Plazo 24 meses 24 meses 24 meses 18 meses

Fuente: Pichincha, BCP, Mi banco, Prymera 2021

En el anexo P se detallard el cronograma de pago a seguir para las dos opciones de

financiamiento previamente seleccionadas.

6.2.2. Costo de oportunidad del accionista

Para hallar el costo de capital de accionista (COK) se empled el modelo CAPM (Captial
Asset Pricing Model) (Almenara, 2017), el cual sigue la siguiente formula:
COK =Rf+ B * (Rm — Rf) + Rp

Donde:

e [3: Beta apalancado

e Rf: Tasa libre de riesgo

e Rm: Tasa de riesgo de mercado

e Rp: Tasa de riesgo pais
Para determinar el beta apalancado se emple6 la siguiente formula:

Beta apalancado = Beta * (1+ (1 —T) * D/C)
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Donde:
e T : Tasa impositiva del pais
e D/C: Ratio Deuda / Capital
En la tabla 51 se tiene los valores requeridos para hacer el calculo, asi como sus
respectivas fuentes. Con todo ello se obtiene que el Costo de Oportunidad del accionista (COK)
es 17,38%. Sin embargo, dado que el COK es mayor que el costo promedio de la deuda
(17,90%) y tomando en consideracion que el accionista asume mayor riesgo al invertir en el
proyecto se buscara que este tenga una mayor tasa de rentabilidad. De este modo se tomara un

COK de 19,38%.

Tabla 51. Calculo del COK

Descripcion 2;;;'11(;12. 5;11) Fuente
Rf 1,64% Datosmacro
Beta 0,68 Damodaran
T 29,50% Gob.pe
D/C 1,32 Propio
Beta ajustado 1,16 Propio
Rm 13,75% Damodaran
Rp 1,70% Gestion 2021
Inflacion EEUU 6,20% Gestion 2021
Inflacion Perti 5,73% El Peruano
COK (dolares) 17,45%
COK (soles) 17,38%
COK ajustado 19,38%

6.2.3. Costo ponderado de capital

Para determinar el WACC (Weighted Average Cost of Capital) el cual es costo promedio
ponderado del capital, se seguird la siguiente formula:
WACC=D/1*Kd*(1-T)+C/I*COK
Donde:
e Kd : Costo de la deuda (Se tomara el promedio de las TCEA de las opciones de
financiamiento previamente seleccionadas)

e T :Tasa impositiva
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e D/I : Ratio Deuda/Inversion
e (/I : Ratio Capital/Inversion

e (COK : Costo de oportunidad del accionista

De este modo, en la tabla 52 se puede observar los datos requeridos, asi como el WACC

resultante siendo este de 15,46%.

Tabla 52. Calculo del WACC

Descripcion Valor
D/l 0,57
Ccn 0,43
COK 19,38%
T 29,50%
Kd 17,90%
WACC 15,53%

6.3. Presupuestos

En esta seccion se determinardn los presupuestos proyectados de ingresos y egresos para

el horizonte del proyecto.

6.3.1. Presupuestos de ingresos

En la tabla 53 se detallan los ingresos presentados por la venta de las cajas de infusiones.
Se debe resaltar que si bien, el precio de venta al publico serd de S/. 7,50 , el precio de venta a
los distribuidores sera menor siendo este de S/. 5,51 sin incluir el IGV. Con ello se obtiene que

los ingresos esperados para el primer afio sean de S/. 529 198,53.

Tabla 53. Presupuesto de ingresos (en soles)

ANO 2023 2024 2025 2026 2027
Precio de venta sin IGV 5,51 5,51 5,51 5,51 5,51
Ventas (Cajas) 81 415 97 342 114 739 133 608 153 952
Total Ingreso sin IGV 448 473,33 536 206,93 632 034,81 735 975,13 848 043,33
IGV 80 725,20 96 517,25 113 766,27 132 475,52 152 647,80
Total Ingresos con IGV 529 198,53 632 724,18 745 801,07 868 450,65 | 1000 691,13

6.3.2. Presupuestos de egresos

A continuacion, se presentara el presupuesto de egresos para el horizonte del proyecto.
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e Material Directo: En la tabla 54 se detalla los egresos por materiales directos para la

fabricacion de las cajas de infusiones para el horizonte del proyecto.

Tabla 54. Presupuesto de materia prima (en soles)

Costo
. . . ., Afo Afo Afo Afo Ano
Material directo Unidad U.mtarlo 2023 2024 2025 2026 2027
sin IGV
Chrcuma Saco 25 Kg | 593,22 | 2135593 | 25 50847 | 29 661,02 | 35000 | 39 745,76
Jengibre Saco 20 Kg | 338,98 | 60 677,97 | 72 203,39 | 85 423,73 | 99 322,03 | 114 237,29
Papel Filrante | Rollo 2400 m | 50.85 | 3 25424 | 391525 | 452542 | 533898 | 6 152,54
Hilo Cono 4250m | 2034 | 3050.85 | 2033.90 | 3050.85 | 3050.85 | 4067.80
Etiquetas Lote 1000 3.81 | 834025 | 9968.64 | 11749,58 | 13679.24 | 15 769,07
etiquetas
Cajas de carton | Lote 100 cajas | 16,95 | 14 542,37 | 17 355,93 | 20 474,58 | 23 830,51 | 27 474,58
Papel sobre Lote 2000155 45 | 30 508,47 | 3559322 | 35593.22 | 45 762,71 | 55 932,20
envoltura unidades
Celofin Rollo 200m | 1695 | 2193.64 | 259322 | 3067.80 | 357627 | 413559
Total sin IGV 143 923.73 | 169 172,03 | 193 546.19 | 229 560.59 | 267 514.83
IGV 25 906,27 | 30 450,97 | 34 83831 | 41 320,91 | 48 152.67
Total con IGV 169 830,00 | 199 623,00 | 228 384,50 | 270 881,50 | 315 667,50

e Mano de obra directa: En la tabla 55 se muestra el presupuesto para la mano de obra

directa, la cual seran los operarios de la planta. El detalle del calculo se puede observar en

el anexo Q.

Tabla 55. Presupuesto de mano de obra directa (en soles)

. Sueldo Anual
Mano de obra directa
Afio 2023 Afio 2024 Afio 2025 Afio 2026 Ano 2027
Operarios 35 424,00 35 424,00 35 424,00 35 424,00 53 136,00

e Costos indirectos de fabricacion: En la tabla 56 se presenta un resumen de los costos

indirectos de fabricacion. Las tasas de depreciacion empleadas se obtuvieron del reglamento

de la ley de impuesto a la renta (PertContable, 2021). El detalle de los calculos se presenta

en el anexo R.

Tabla 56. Presupuesto de costos indirectos de fabricacion (en soles)

Costos indirectos Ao 2023 | Aino 2024 | Ao 2025 | Ao 2026 | Ao 2027
Material indirecto 284,75 284,75 284,75 284,75 427,12

Mano de obra indirecta 81 648,00 | 81 648,00 | 81 648,00 | 81 648,00 | 81 648,00
Otros costos indirectos 37 505,02 | 37 724,68 | 37 724,68 | 37 724,68 | 37 724,68
Depreciacion de activos de planta | 11 829,92 | 11 829,92 | 10 259,15 | 10 259,15 | 10 259,15
Total sin IGV 131 267,68 | 131 487,34 |129 916,58 | 129 916,58 | 130 058,95

IGV 6 622,16 6 661,70 | 6661,70 | 6661,70 | 6 687,32
Total con IGYV 137 889,84 | 138 149,04 | 136 578,28 | 136 578,28 | 136 746,28
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e Costo de ventas: En la tabla 57 se presenta un resumen de los costos de ventas en los cuales

se incurre de manera anual.

Tabla 57. Presupuesto de costo de ventas (en soles)

Tipo de costo Afo 2023 | Ao 2024 | Aino 2025 | Ano 2026 | Aiio 2027

Mano de obra directa 35424,00 | 35424,00 | 35424,00 | 35424,00 | 53 136,00
Material directo 143 923,73 | 169,172.03 | 193,546.19 | 229 560,59 | 267 514,83

Costos indirectos de fabricacion | 131 267,68 | 131 487,34 | 129 916,58 | 129 916,58 | 130 058,95
Costo total sin IGV 310 615,41 | 336 083,38 | 358 886,77 | 394 901,17 | 450 709,78

IGV 3252843 | 37112,66 | 41500,01 | 47 982,60 | 54 839,99

Total con IGV 343 143,84 | 373 196,04 | 400 386,78 | 442 883,78 | 505 549,78

e Gastos Administrativos: En la tabla 58 se presenta el resumen correspondiente al

presupuesto de los gastos administrativos, los cuales estan conformados por el sueldo del

personal administrativos, asi como otros gastos administrativos. El detalle de estos se puede

observar en el anexo S.

Tabla 58. Presupuesto de gastos administrativos (en soles)

Gastos Administrativos Ao 2023 | Aiio 2024 | Ao 2025 | Aiio 2026 | Aino 2027
Personal administrativo 81216,00 | 81216,00 | 81216,00 | 81216,00 | 81216,00
Otros gastos administrativos | 23 361,80 | 23 361,80 [ 23 361,80 [ 23 361,80 | 23 822,15
Total sin IGV 104 577,80 | 104 577,80 | 104 577,80 | 104 577,80 | 105 038,15

IGV 4 205,12 4 205,12 4 205,12 4 205,12 4 287,99
Total con IGV 108 782,93 | 108 782,93 | 108 782,93 | 108 782,93 | 109 326,13

e Gasto de ventas: En la tabla 59 se presenta el resumen del presupuesto de gasto de ventas,

los cuales estdn conformados por el sueldo del personal de marketing, asi como otros gastos

publicitarios. El detalle de los gastos se puede observar en el anexo T.

Tabla 59. Presupuesto de gasto de ventas (en soles)

Gastos de ventas Ano 2023 Ano 2024 Ano 2025 Ano 2026 Aio 2027
Personal de ventas 60 480,00 60 480,00 60 480,00 60 480,00 60 480,00
Otros gastos de ventas 50 211,79 24 050,85 19 559,32 16 254,24 16 000,00
Total sin IGV 110 691,79 | 84 530,85 80 039,32 76 734,24 76 480,00
IGV 7 958,12 3249,15 2 800,68 2 205,76 2 160,00

Total con IGV 118 649,91 | 87 780,00 82 840,00 78 940,00 78 640,00

e Gastos Financieros: En la tabla 60 se detalla los gastos financieros incurridos para los

proximos 5 afios.
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Tabla 60. Presupuesto de gastos financieros (en soles)

Gastos Financieros Afio 2023 Ao 2024 | Aio 2025 Aiio 2026 Ao 2027
Préstamo activos fijos 6 184,97 4 006,01 1497,15 0,00 0,00
Préstamo Capital de trabajo 3 376,69 0,00 0,00 0,00 0,00
Total 9 561,66 4 006,01 1497,15 0,00 0,00

e Depreciacion y amortizacion de activos: En la tabla 61 se muestran los gastos de
depreciacion de activos fijos administrativos y amortizacion de activo intangibles durante
el horizonte del proyecto. Al igual que los activos para planta, las tasas de depreciacion se
obtuvieron de la ley de impuesto a la renta. El detalle se puede observar en el anexo U.

Tabla 61. Depreciacion y amortizacion de intangibles (en soles)

Activo Afio 2023 Afio 2024 Afio 2025 Afio 2026 | Aifio 2027
Activos administrativos
Muebles, enseres y equipos 1326,37 1326,37 1326,37 1326,37 1326,37
Equipo de procesamiento de datos 3 141,53 3 141,53 0,00 0,00 0,00
Activos Intangibles
Activos intangibles 598,77 598,77 598,77 598,77 598,77
Total 5 066,66 5 066,66 1 925,14 1925,14 1925,14

6.4. Estados Financieros y Proyectados

En esta seccion se determinaran los Estados de Ganancias y Pérdidas; y se desarrollara el

flujo de caja econdmico y financiero para el horizonte de proyecto de 5 afios.

6.4.1. Estado de Ganancias y Pérdidas

En la tabla 62 se presenta el Estado de Ganancias y Pérdidas correspondiente para cada
afio dentro del horizonte del proyecto. Se debe resaltar que el porcentaje de dividendos
establecido es de 9,3% de acuerdo a la Ley N° 30296.

En base a los resultados obtenidos se puede observar que para el primer afo se presenta
una pérdida que asciende a S/ 92 040,00, mientras que para los afios posteriores se generan

resultados netos positivos.
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Descripcion Aifio 2023 Aifio 2024 Aifio 2025 Aifio 2026 Afio 2027
Ventas Netas 448 473,33 | 536 206,93 | 632 034,81 | 735975,13 | 860 974,20
Costo de Ventas 310 615,41 | 336 083,38 | 358 886,77 | 394 901,17 | 450 709,78
Utilidad Bruta 137 857,92 | 200 123,55 | 273 148,04 | 341 073,95 | 410 264,41
Gastos Administrativos 104 577,80 | 104 577,80 | 104 577,80 | 104 577,80 | 105 038,15
Gastos de Ventas 110 691,79 | 84 530,85 80 039,32 76 734,24 76 480,00
Utilidad Operativa -77 411,68 | 11 014,90 88 530,92 | 159 761,91 | 228 746,27
Gastos Financieros 9 561,66 4 006,01 1497,15 0,00 0,00
Gastos de Depreciacion 506666 | 506666 | 192514 | 192514 | 192514
y amortizacion de intangibles
Utilidad antes de Impuestos -92 040,00 1942,23 85 108,62 | 157 836,78 | 226 821,13
Impuesto a la renta 0,00 572,96 25 107,04 46 561,85 66 912,23
Utilidad Neta -92 040,00 1 369,27 60 001,58 | 111274,93 | 159 908,90
Dividendos (9,3%) - 127,34 5580,15 10 348,57 14 871,53
Utilidad Retenida -92 040,00 1 241,93 54 421,43 | 100 926,36 | 145 037,37

6.4.2. Flujo de Caja Economico y Financiero

En la tabla 64 se presenta el flujo de caja econémico y financiero. El monto de impuesto

a larenta empleado se determind a través de larealizacion de un Estado de Ganancias y Pérdidas

sin considerar los montos de financiamiento. El detalle se puede observar en el anexo V. Por

otro lado, el monto de IGV a pagar se hall6 a través del mdédulo de IGV el cual se puede observar

en la tabla 63. Finalmente, para el Gltimo afio (2027) se considero la recuperacion del 100% del

capital de trabajo y la liquidacién de los activos fijos. El detalle de este ultimo se observa en el

anexo W.
Tabla 63. Modulo de IGV (en soles)
Aiio | Afi0 2022 | Aifi0 2023 | Ao 2024 | Aiio 2025 | Aiio 2026 | Aiio 2027
Ingresos
IGV Ventas de producto 0,00 8072520 | 96 517,25 | 113 766,27 | 132 475,52 | 152 647,80
IGV ventas de activos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2 327,56
IGV a pagar 0,00 80 725,20 | 96 517,25 | 113 766,27 | 132 475,52 | 154 975,36
Egresos
IGV material directo 0,00 25906,27 | 3045097 | 3483831 | 4132091 | 48 152,67
IGV CIF 0,00 662216 | 6661,70 | 6661,70 | 6 661,70 6 687,32
IGV Gastos 0,00 420512 | 420512 | 420512 | 420512 | 428799
administrativos
IGV gastos de ventas 0,00 795812 | 324915 | 2800,68 | 220576 | 2160,00
IGV Activos tangibles | 12 722,80 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
IGV activos intangibles | 1077,78 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
IGV capital de trabajo 4 126,56 0,00 0,00 0,00 0,00 -4 126,56
Total IGV a cobrar 17 927,14 | 44 691,68 | 44566,94 | 4850581 | 54393,49 | 5716142
Diferencia 17 927,14 | -36 033,52 | -51 950,31 | -65260,45 | -78 082,03 | -97 813,94
Crédito fiscal 17 927,14 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total IGV a pagar 0,00 18 106,38 | 51950,31 | 65260,45 | 78 082,03 | 97 813,94
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Descripcién Af02022 | Af02023 | AR02024 | Af02025 | Af02026 | Afio 2027
Ingresos
Ingresos por ventas 0,00 529 198,53 | 632 724,18 | 745 801,07 | 868 450,65 | 1 000 691,13
Venta de activos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 15 258,42
Recuperacién del 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 49 115,90
capital de trabajo
Total ingresos 0,00 529 198,53 | 632 724,18 | 745801,07 | 868 450,65 | 1 065 065,45
Egresos
Inve““’gjzrs‘ activos | g3 405,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inversion en activos | 5 5 44 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
intangibles
Capital de trabajo | 49 115,90 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Mano de obra directa 0,00 35424,00 | 3542400 | 35424,00 | 35424,00 | 53 136,00
Material directo 0,00 169 830,00 | 199 623,00 | 228 384,50 | 270 881,50 | 315 667,50
Costos indirectos de 0,00 126 059,92 | 126319,12 | 126319,12 | 126319,12 | 126 487,12
fabricacion
Gastos administrativos | 0,00 108 782,93 | 108 782,93 | 108 782,93 | 108 782,93 | 109 326,13
Gastos de ventas 0,00 118 649,91 | 87 780,00 | 82840,00 | 78 940,00 | 78 640,00
IGV a pagar 0,00 1810638 | 5195031 | 6526045 | 78082,03 | 97 813,94
Impuesto a la renta* 0,00 0,00 1 754,73 25 548,70 46 561,85 66 912,23
Total egresos 139 586,35 | 576 853,15 | 611 634,09 | 672559,71 | 744 991,43 | 847 982,92
Flujode caja | 139 5635 | 4765462 | 21090,09 | 73241,37 | 12345922 | 217 082,53
economico
Préstamo 79 512,55 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Amortizaciones 0,00 43861,62 | 16571,04 | 19079,89 0,00 0,00
Intereses 0,00 9561,66 | 400601 1 497,15 0,00 0,00
ITF 0,00 2,67 1,03 1,03 0,00 0,00
Escudo Fiscal 0,00 282069 | 118177 441,66 0,00 0,00
Ao 79512,55 | 5060526 | 1939630 | 20 136,42 0,00 0,00
ﬁnan(:lamlento neto
Flwode caja | gy 07380 | -98259,88 | 1693,79 | 5310495 | 12345922 | 217 082,53
financiero

6.5.

Punto de equilibrio

A continuacion, se obtiene el punto de equilibrio el cual indicard el nimero minimo de
unidades que se deberan vender a modo que los ingresos sean iguales a los costos y, por lo
tanto, no se incurra en pérdidas. En la tabla 65 se obtiene del punto de equilibrio para el
horizonte del proyecto tanto en unidades como en ingresos (S/). Se determina que el punto de
equilibrio para el primer afio es de 97 063 unidades, lo cual significa que para este afno se
tendrian perdidas dado que la demanda seria de 81 415 unidades. Sim embargo, para los

proximos afos, la demanda supera al punto de equilibrio.
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Descripcién | Afo2023 | Aiio 2024 | Aii02025 | Ao 2026 | Aiio 2027
Costo Variable (S/)
Material Directo 1,60 1,60 1,60 1,60 1,60
Costo Variable Unitario 1,60 1,60 1,60 1,60 1,60
Costos Fijos (S/)
Mano de obra directa 35424,00 | 35424,00 | 35,424.00 | 35,424.00 | 53,136.00
CIF 119437,77 | 119 657,43 | 119,657.43 | 119,657.43 | 119,799.80
Gastos Administrativos 104 577,80 | 104 577,80 | 104,577.80 | 104,577.80 | 105,038.15
Gastos de ventas 110 691,79 | 84 530,85 | 80,039.32 | 76,734.24 | 76,480.00
Gastos financieros 9 561,66 4 006,01 1,497.15 0.00 0.00
Costos fijos 379 693,02 | 348 196,09 | 341,195.70 | 336,393.47 | 354,453.94
Resumen
Costo Variable Unitario (S/) 1,60 1,60 1,60 1,60 1,60
Costo Fijo (S/) 379 693,02 | 348 196,09 | 341 195,70 | 336 393,47 | 354 453,94
Precio de venta (S/) 5,51 5,51 5,51 5,51 5,51
Punto de equilibrio (Q) (unidades) 97 063 89 012 87 222 85 994 90 611
Demanda del proyecto (unidades) 81415 97 342 114 739 133 608 153 952
Punto de equilibrio (S/) 534 670,99 | 490 318,07 | 480 460,37 | 473 698,01 | 499 130,18

6.6.

Indicadores de rentabilidad: VAN, TIR, B/C, PRI

A continuacion, se evaluara la viabilidad econdmica y financiera del proyecto empleando

los resultados de los flujos de caja econémico y financiero. La evaluacion se realizara a través

de indicadores como el Valor Actual Neto (VAN), la tasa interna de retorno (TIR), el ratio

Beneficio/Costo y el periodo de recuperacion de la inversion (PRI).

e Valor Actual Neto (VAN): Para hallar el Valor Actual Neto Econémico (VANE), se

empled como tasa de descuento el valor del WACC. Para el Valor Actual Neto

Financiero (VANF) se us6 como tasa de descuento el valor del costo de oportunidad del

accionista (COK). Como se puede observar en la tabla 66, tanto el VANE como el

VANF tienen valores positivos, lo cual indica que el proyecto estd generando ganancias.

Tabla 66. VANE y VANF del proyecto

Indicador | Valor (S/)
VANE | 57 267,66
VANF |40 349,03

e Tasa Interna de Retorno (TIR): Con los resultados obtenidos correspondientes a la

TIRE y TIRF (ver tabla 67) se puede determinar que estos son mayores al valor de
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WACC (15,53%) y COK (19,38%) respectivamente, lo cual indica la rentabilidad del

proyecto.

Tabla 67. TIRE y TIRF del proyecto

Indicador | Valor
TIRE |24,07%
TIRF |[27,67%

Ratio Beneficio/Costo: El ratio Beneficio/Costo (B/C) se calculé dividiendo los valores
actuales de los ingresos y egresos del flujo de caja econdomico. De este modo se obtiene
un ratio de 1.01 (ver tabla 68). Aquello significa que, por cada sol invertido, se esta
recuperando la inversion con 0.01 centavos adicionales.

Tabla 68. Ratio B/C del proyecto
Valor
1,01

Indicador
B/C

Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI): Para hallar el periodo de
recuperacion de la inversion se tomaron los valores presentes correspondientes al flujo
de caja financiero. Los célculos para hallar el PRI se pueden observar en la tabla 69. En

ella se tiene como resultado que en el quinto afio ya se estaria recuperando la inversion

realizada.
Tabla 69. Periodo de recuperacion de la inversion (en soles)
Aifiio 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Valor presente del flujo | ¢ 473 00 | 8231021 | 118854 | 3121530 | 6079019 | 89 539,02
de caja financiero
Acumulado 60 073,80 | -142 384,01 | -141 195,48 | -109 980,18 | -49 189,99 | 40 349,03

6.7. Analisis de sensibilidad

A continuacion, se realizara el analisis de sensibilidad a modo de determinar la

rentabilidad del proyecto ante variaciones de algunos factores como son la demanda, precio de

venta y costo de los productos.
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e Variacion en la demanda: Para este andlisis se buscara el porcentaje de variacion de la

demanda maximo de modo que el VAN se vuelva 0. Los resultados obtenidos se observan

en la tabla 70.
Tabla 70. Indicadores ante variacion de la demanda
Escenario | Variacion| VANE VANF TIRE | TIRF | B/C | Periodo de recuperacion
Pesimista | -4.08% | 12 966,08 0,00 17,48% | 19,40% | 0,99 Quinto afio
Base 0,00% | 57267,66 | 40 349,03 |24,07% |27,67% | 1,01 Quinto afio
Optimista | 4,08% | 101 255,05| 80 390,76 |30,64% | 36,23% | 1,03 Quinto afio

De este modo se llega a la conclusion que para que el VAN sea 0, la demanda deberia

reducirse en 4,08%. Ademas, si la reduccion de la demanda fuera mayor a dicho valor, el

proyecto ya no seria factible.

e Variacion en el precio de venta: Para este andlisis se buscara el porcentaje de variacion

maxima del precio de venta del producto de modo que el VAN se vuelva 0.

Tabla 71. Indicadores ante variacion del precio de venta

Escenario | Variacion| VANE VANF TIRE | TIRF | B/C | Periodo de recuperacion
Pesimista | -2,74% | 12 986,90 0,00 17,48%(19,39% | 0,99 Quinto afio

Base 0,00% | 57 267,66 | 40 349,03 |24,07% |27,67% | 1,01 Quinto afio
Optimista | 2,74% | 99 658,15 | 78 911,88 |30,42% | 35,93% | 1,03 Tercer afio

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla 71, se puede determinar que la variacion

maxima en la que se puede reducir el precio de modo que el proyecto aun siga siendo rentable
es de 2,74% lo cual corresponderia a un precio de venta unitario aproximado de 6,32 soles.
Cualquier precio por debajo del mencionado tendria como consecuencia que el proyecto deje

de ser viable.

e Variacion en el costo de la materia prima: Para este andlisis se buscard obtener el
porcentaje de variacidon maximo para los costos de materia prima de modo que el VAN se

vuelva 0.
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Tabla 72. Indicadores ante variacion del costo de materia prima

Escenario | Variacion| VANE VANF TIRE | TIRF | B/C | Periodo de recuperacion
Pesimista | 8,54% | 13 038,14 0,00 17,49% | 19,40% | 0,99 Quinto afio

Base 0,00% | 57 267,66 | 40 349,03 |24,07% |27,67% | 1,01 Quinto afio
Optimista | -8,54% | 99 684,10 | 78 977,39 |30,48% | 36,02% | 1,03 Quinto afio

En la tabla 72 se tienen resultados obtenidos de los cuales se determina que, la variacion

maxima en los costos de la materia prima es de 8,54%. Si se supera este valor, el proyecto

dejaria de ser rentable. Cabe resaltar que el porcentaje de inflacion correspondiente al afio 2021,

el cual fue mencionado en el capitulo 1, fue de 6,4%. Por lo cual se puede concluir que, ante un

escenario de inflacion, la viabilidad del proyecto no se veria afectada de manera significativa.
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Capitulo 7. Conclusiones y Recomendaciones

En este capitulo se presentaran las conclusiones y recomendaciones referentes al proyecto

de elaboracion y comercializacion de una infusion filtrante de ciircuma y jengibre.

7.1. Conclusiones

e (Con respecto al estudio de macroentorno y el microentorno se obtiene que estos favorecen
al proyecto, dado que existen leyes que promueven el consumo saludable tanto de alimentos
como bebidas. Por otro lado, existe una tendencia actual para el consumo de productos
saludables y naturales, asi como a la importancia que se le estd dando a los insumos a
emplear (curcuma y jengibre).

e Respecto al estudio de mercado, se concluye que, en Lima, existe una demanda insatisfecha
en relacion al consumo de infusiones herbales. Asimismo, se espera una demanda creciente
para los proximos afios.

e En base al estudio técnico realizado, se tiene que la planta productora de infusiones se
ubicara en el distrito de San Juan de Miraflores. Adicionalmente, el local contara con un
4rea de 295 m?y este sera alquilado por un valor de S/. 3 800 mensuales.

e Se tiene que, para los tres primeros afios del proyecto, la planta contara con una capacidad
de produccion de 124 421 cajas anuales mientras que, para los siguientes dos afios, esta
capacidad aumentard a 165 888 cajas anuales.

e El proyecto requerird una inversion total de S/. 139 586,35 de los cuales, el 59,75% de este
corresponde a activos fijos, el 35,19% a capital de trabajo y el restante a activos intangible.
Asimismo, el 60% de los montos de activos fijos y capital de trabajo seran financiados a
través de deuda a terceros mientras que el monto restante, asi como el 100% de los activos
intangibles serdn por aporte de capital propio.

e En base a los indicadores de rentabilidad se concluye que el proyecto es rentable tanto

economia como financieramente dado que se tiene una TIRE y TIRF de 24,07 % y 27,67%
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los cuales son superiores al WACC (15,53%) y Cok (19,38%) respectivamente. Asimismo,
se obtienen Valores actuales Netos positivos indicando la viabilidad del proyecto.

De los resultados del analisis de sensibilidad se obtiene que el factor que menor influencia
posee es el aumento de los costos de las materias primas, dado que se requeriria una
inflacion de al menos 8,51% sobre los precios para que el proyecto deje de ser viable.
Mientras que la variable de mayor sensibilidad es el precio de venta, ya que este deberia

reducirse como maximo en (.18 centavos para dejar de ser rentable el proyecto.

7.2. Recomendaciones

Tomando en consideracion la tendencia por el consumo de alimentos y bebidas elaboradas
a base de insumos naturales, asi como el interés por el consumo de infusiones, se
recomienda expandir el portafolio de productos incluyendo presentaciones de infusiones
con otros insumos naturales generando para ello un area de 1&D.

Considerando la importancia que estan teniendo tanto la curcuma como el jengibre en el
exterior, se recomienda realizar estudios de mercados en otros paises para asi abrir las
puertas a la exportacion de las infusiones filtrantes empleando estos insumos.

Seria recomendable crear alianzas con organismos que impulsen el consumo de alimentos
naturales, asi como que promuevan el cuidado de la salud para realizar campafias en donde
las personas conozcan las propiedades de los insumos utilizados y asi més personas deseen
consumir el producto dado las propiedades medicinales que poseen la circumay el jengibre.
Dadas las ganancias que se presentan a lo largo del proyecto, se recomienda evaluar la
opcion de expandir el horizonte de proyecto e invertir en incrementar la capacidad de la

planta.
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https://www.eldiario.es/consumoclaro/cuidarse/seis-beneficios-beber-infusiones-frecuencia_1_6879804.html#:~:text=Contrarrestan%20la%20retenci%C3%B3n%20de%20l%C3%ADquidos,estas%20bebidas%20pueden%20ser%20contraproducentes
https://www.eldiario.es/consumoclaro/cuidarse/seis-beneficios-beber-infusiones-frecuencia_1_6879804.html#:~:text=Contrarrestan%20la%20retenci%C3%B3n%20de%20l%C3%ADquidos,estas%20bebidas%20pueden%20ser%20contraproducentes
https://www.wong.pe/

Anexos

Tabla Al. Puntuacion de matriz EFE

Nivel Puntaje
Muy positivo 4
Positivo 3
Negativo 2
Muy negativo 1

Tabla A2. Asignacion de pesos para matriz EFE

Anexo A. Puntuacion y asignacion de pesos para matriz EFE
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N° Factor Externo 1(2|3/4 9|10 | Suma| Peso
1 | Incremento del consumo de infusiones en el Pera 1111 0 6 10,34%
Tendencia de consumidores por optar por un 0
2 estilo de vida saludable ! i ! 8 |13,79%
3 Alta importancia de la clircuma y jengibre en el olo 1 0 4 6.90%
mundo
4 Insumos cultivados en el pais, permitiendo bajos 1lol1 1 3 5.17%
costos de transporte
5 Tendencia de los ponsumldores por el consumo 11l 1 7 112.07%
de alimentos naturales
6 Competidores con alta participacion en el ol1l1l1 0 5 8.62%
mercado
7 Variedad de proc_luctos competidores (T¢, 1lol1l1 1 6 |10.34%
Manzanilla, entre otros.)
2 Existencia de prgductos con caracteristicas y | ||| 1 7 112.07%
propiedades similares
insumos de baja calidad dado que muchos o
9 proveedores no cuentan con certificaciones 110101 0 > 8,62%
10 Desastres naturales puede?n af;ctar la obtencion 1lol1l1 7 |12.07%
de la materia prima
58 100%




Tabla B1. Puntuacion de matriz EFI

Nivel Puntaje
Muy positivo 4
Positivo 3
Negativo 2
Muy negativo 1

Tabla B2. Asignacion de pesos para matriz EF]

Anexo B. Puntuacion y asignacion de pesos para matriz EFI
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N° Factores Internos 1(2|3 10 | Suma| Peso
1 Elaboracion de un producto §qludable con altas 1 0 6 |10.91%
propiedades medicinales
5 Empleo de insumos novgdosgs como son la 0 0 3 5.45%
curcuma y el jengibre
3 Alta disponibilidad dez1 111r2)sumos durante todo el 111 0 5 9.09%
4 Interaccion constante con los clientes 1|1 0 6 10,91%
5 Enfoque en asegurar la' calidad a lo largo del ol 1 ] 14,55%
proceso productivo y postventa
6 Empresa nueva en el mercado (desconocimiento ol 1 5 9.09%
de la marca)
7 Un solo tipo de producto 0|00 0 2 3,64%
] Alta inversion en publicidad para ingresar al 111 0 7 |12.73%
mercado
9 Precios superiores a los competidores del 1l1lo 0 5 9.09%
mercado
10 Baja relacion entre la empresa y los canales de 111 8 | 14.55%
comercializacion
55 100%
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Anexo C. Puntuacion de grado de impactos y matriz cuantitativa de estrategias

Tabla C1. Matriz cuantitativa de estrategias (1 al 5)

Estrategia 1 2 3 4 5
Factores criticos para el éxito Peso| CA | CTA |CA |CTA|cA|CcTA|CA|CTA|CA|CTA
Fortalezas
Elaboracion de un producto .salludable 4 4 16 | 4 16 | 3 0o ] 3 12
con altas propiedades medicinales
Empleo de insumos noquosps como | 4 ) 6 4 0l 6 1 3 4 12
son la curcuma y el jengibre
Alta disponibilidad de insumos 4 ) 3 ) ] 1 4 3 R ]
durante todo el afio
Interaccién constante con los clientes | 3 2 6 4 12 | 2 6 1 3 2 6
Enfoque en asegurar la calidad a lo
largo del proceso productivo y 4 4 16 | 2 8 2 8 2 8 2 8
postventa
Debilidades
Empresa nueva en el mercado ) 3 6 3 6 3 6 ) 4 4 ]
(desconocimiento de la marca)
Un solo tipo de producto 2 2 4 2 4 2 4 2 4 2 4
Alta inversion en publicidad para 1 ) ) 3 3 4 4 ) ) 3 3
ingresar al mercado
Precios superiores a los competidores ) | ’ | ’ ’ 4 4 3 1 )
del mercado
Baja relacion entre la empresa y los 1 1 1 1 1 ) ) ’ ’ 1 1
canales de comercializacion
Oportunidades
Incr.emer.lto del consumo de 4 4 16 | 3 1|3 1|2 3 ) 3
infusiones en el Peru
Tendencia de .consurr.udores por optar 4 4 16 | 4 16 | 4 16 | 2 ] ’ 3
por un estilo de vida saludable
Alta importancia de la carcuma y 3 ’ 6 4 | 3 3 9 3 9
jengibre en el mundo
Insumos cultivados en el pais,
permitiendo bajos costos de 3 1 3 2 6 1 3 4 12 | 2 6
transporte
Tendencia de los Fonsumldores por el 4 4 16 | 3 1| a 16 | 2 3 ) 3
consumo de alimentos naturales
Amenazas
Competidores con alta participacion 1 ) ) ) ’ ’ ’ ’ ’ 3 3
en el mercado
Variedad de productos competidores
(Té, Manzanilla, entre otros.) 2 2 4 ! 2 2 4 ! 2 3 6
Existencia de productos con
caracteristicas y propiedades 1 3 3 1 1 2 2 2 2 4 4
similares
insumos de baja calidad dado que
muchos proveedores no cuentan con 1 1 1 1 1 1 1 3 3 1 1
certificaciones
Desastres pflturales puedgn afgctar la 1 1 1 1 1 1 1 3 3 1 1
obtencion de la materia prima
135 137 116 111 118




Tabla C2. Matriz cuantitativa de estrategias (6 al 9)

112

Estrategia 6 7 8 9
F e 1 éxi
actores criticos para el exito Peso|CAlcTAlcalcTalcalcralcalcra
Fortalezas
Elaboracion de un producto §a}udable con 4 3 0l ] 3 |2 g
altas propiedades medicinales
Empleo de insumos novgdosgs como son la 3 ) 6 5 6 ) 6 1 3
curcuma y el jengibre
Alta disponibilidad de insumos durante todo 4 ) ] 4 16 | 1 4 ) g
el afio
Interaccion constante con los clientes 3 3 9 1 3 4 | 12 | 2 6
Enfoque en asegurar la. calidad a lo largo del 4 3 1|3 2|3 |2 2
proceso productivo y postventa
Debilidades
Empresa nueva en el mercado 5 3 6 1 ) 4 ] 3 6
(desconocimiento de la marca)
Un solo tipo de producto 2 1 2 1 2 2 4 2 4
Alta inversion en publicidad para ingresar al 1 3 3 ) ) 4 4 ) )
mercado
Precios superiores a los competidores del 5 5 4 5 4 1 ) ) 4
mercado
Baja relacion entre la empresa y los canales | | 1 ) ) 1 1 4 4
de comercializacion
Oportunidades
Incremento del consumo de infusiones en el 4 3 1|2 3 3 1|3 12
Peru
Tendencia de consumidores por optar por un
estilo de vida saludable 4 3 1212 8 3 23 12
Alta importancia de la clircuma y jengibre en 3 5 6 3 9 ) 6 ’ 6
el mundo
Insumos cu_ltlvados en el pais, permitiendo 3 1 3 3 9 1 3 ’ 6
bajos costos de transporte
Tendencia de los ponsumldores por el 4 3 o ] 3 TR 12
consumo de alimentos naturales
Amenazas
Competidores con alta participacion en el 1 4 4 ) ) ) ) 4 4
mercado
Variedad de productos competidores (Té, ) ) 4 ) 4 3 6 3 6
Manzanilla, entre otros.)
Existencia de prpductos con caracteristicas y 1 4 4 1 1 3 3 3 3
propiedades similares
insumos de baja calidad dado que muphos 1 ) ) 3 3 ) ) ) )
proveedores no cuentan con certificaciones
Desastres p:alturales puedt?n afgctar la 1 1 1 4 4 1 1 1 1
obtencion de la materia prima
123 113 124 117
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Anexo D. Envolturas y etiquetados de “Infusi-ON”

Figura D1. Caratula de la envoltura de una bolsita filtrante

Figura D2. Caratula de una caja de “Infusi-ON”

INFORMACION NUTRICIONAL
Porcid nl de infusid &

Ingredientes: Ciircuma (Cdrcuma Longa)
y Jengibre (Zingiber officinale)

Preparacion:
1.Abra una envoltura de Infusién.
.Cologue una bolsita filtrante dentro de una taza.
3.Vierta agua caliente.
j ar entre 3 a 5 minutos.
zdcar o limén al gusto.
6. Disfrute!

Producto 100% NATURAL iRecicla este envase!
PRODUCTO PERUANO Cuidemos el medio ambiente

Figura D3. Reverso de una caja de “Infusi-ON”
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Anexo E. Metodologia para calculo de demanda historica

Figura E1. Detalle de metodologia a emplear para calculo de la demanda historica




Anexo F. Participacion de mercado de empresas de venta de infusiones herbales

Tabla F1. Participacion de mercado de empresas herbales

Crecimiento del EueIasiun
- de mercado de
Afo mercado de empresas
infusiones herbales p
herbales
2015 - 25%
2016 5,46% 26,36%
2017 5,01% 27,68%
2018 6,10% 29.37%
2019 5,55% 31%
2020 1,94% 31,60%
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Anexo G. Metodologia para calculo de oferta historica

Figura G1. Detalle de metodologia a emplear para calculo de la oferta historica



Anexo H. Ficha técnica y resultado de las encuestas

Tabla H1. Ficha técnica de la encuesta

Ficha técnica de la encuesta

Objetivo de la encuesta

Conocer los habitos de consumo y medir la preferencia del

consumidor hacia una infusion elaborada de circuma y jengibre.
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Caracteristica Formulario en linea a través de Google Forms
Cobertura Toda Lima Metropolitana

Universo Personas residentes en Lima Metropolitana
Nivel de confianza 95%

Margen de error +/- 5%

Tamafio de muestra

384 personas

Muestreo

Probabilistico — aleatorio simple

Periodo de realizacion

4 de junio de 2021 — 5 de julio de 2021

Figura H1. Distribucién del sexo de los encuestados

Fuente: Encuesta

Figura H2. Rango de edad de los encuestados
Fuente: Encuesta
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Figura H3: Distribucion de los distritos de residencia de los encuestados
Fuente: Encuesta

Figura H4. ;A que se dedican los encuestados?
Fuente: Encuesta

Figura HS5. Distribucion del ingreso promedio de los encuestados
Fuente: Encuesta
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Figura H6. Disposicion de compra de los encuestados
Fuente: Encuesta

Figura H7. Tipo de infusiones consumida por los encuestados
Fuente: Encuesta
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Figura H8. Marca de infusion favorita de los encuestados
Fuente: Encuesta

Figura H9. Atributos decisorios de los encuestados
Fuente: Encuesta
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Figura H10. Frecuencia de consumo de infusiones de los encuestados
Fuente: Encuesta

Figura H11. Disposicion de compra del producto
Fuente: Encuesta

Figura H12: Motivos de compra del producto
Fuente: Encuesta
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Figura H13. Precio a pagar por el producto
Fuente: Encuesta

Figura H14. Frecuencia de compra del producto
Fuente: Encuesta

Figura H15. Lugares preferidos para adquirir el producto
Fuente: Encuesta
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Figura H16. Medios de comunicacién del producto preferidos
Fuente: Encuesta

Figura H17. Tipo de promocion preferida por los encuestados
Fuente: Encuesta
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Anexo 1. Balance de linea

Tabla I1. Balance de linea para el 2023

ANO 2023
. Capacidad Tiempo Cadencia .
Operacion Tipo (mi:;}czaja) Eficiencia | Utilizacion T(];:n?,f/l:it;;o Produccion(cajas) | Rendimiento | FC re(l;uerida disponli)ble requerida C?::;;:ﬁi;;al N |N'
(Cajas) anual (H) (caja/min)

Seleccion

y pesado | Manual | 0,025 0,8 0,9 0,03472 85 486 99% 1,04| 17 800,33 2400 0,12 28,8 0,01] 1
(circuma)
Seleccion

y pesado | Manual | 0,025 0,8 0,9 0,03472 85 486 99% 1,04 71201,33 2400 0,49 28,8 0,02] 1
(Jengibre)

Mezclado | Maquina| 0,063 0,8 0,9 0,08750 85 486 99% 1,03 88111,64 2 400 0,61 11,4 0,05] 1

Embolsado | Maquina | 0,8333 0,8 0,9 1,15736 85 486 98% 1,02 87230,53 2 400 0,61 0,86 0,70] 1

Empacado | Manual 0,5 0,8 0,9 0,69444 85 486 100% 1 85 485,92 2 400 0,59 1,44 041] 1

Sella.do Y| Manual 0,75 0,8 0,9 1,04167 85 486 100% 1 85 485,92 2400 0,59 0,96 0,62 1
encajado

Tabla I2. Balance de linea para el 2024
ANO 2024
TE TE Produccion Capacidad Tiempo Cadencia Cadencia
Operacién Tipo it Eficiencia {Utilizacion Aj]lsta(}o requf:rida Rendimiento | FC reque.rida disponible requerifla ‘real : N [N
(min/caja) (cajas) (caja) anual (H) (caja/min) | (caja/min)

Seleccién y pesado (circuma) | Manual | 0,025 0.8 0,9 |0,03472 | 102209 99% [ 1,04] 21282,56 | 2400 0,15 288 [0,01]1

Seleccion y pesado (Jengibre) | Manual | 0,025 0,8 0,9 0,03472 | 102 209 99% 1,04 | 85 130,25 2 400 0,59 28,8 0,02]1

Mezclado Magquina | 0,063 0,8 0,9 0,08750 | 102 209 99% 1,03 | 105 348,68 2 400 0,73 114 10,06|1

Embolsado Magquina | 0,8333 0,8 0,9 1,15736 | 102 209 98% 1,02 | 104 295,19 2 400 0,72 0,86 0,841

Empacado Manual 0,5 0,8 0,9 0,69444 | 102 209 100% 1 | 102 209,29 2 400 0,71 1,44 0491

Sellado y encajado Manual 0,75 0,8 0,9 1,04167 | 102 209 100% 1 | 102 209,29 2 400 0,71 0,96 0.74] 1




Tabla I3. Balance de linea para el 2025
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ANO 2025
TE TE Produccion Capacidad Tiempo Cadencia Cadencia
Operacion Tipo . . Eficiencia | Utilizacion | Ajustado requerida | Rendimiento | FC requerida | disponible | requerida real N |N
(min/caja) (min/g) (cajas) (cajas) anual (H) | (caja/min) | (caja/min)
Seleccion y pesado (curcuma) | Manual | 0,025 0,8 0,9 0,03472 | 120476 99% 1,04 25086 2 400 0,17 28,8 0,011
Seleccion y pesado (Jengibre) | Manual | 0,025 0,8 0,9 0,03472 | 120476 99% 1,04 100 344 2 400 0,70 28,8 0,021
Mezclado Maquina | 0,063 0,8 0,9 0,08750 | 120476 99% 1,03 ] 124 176 2 400 0,86 11,4 0,08 1
Embolsado Maquina | 0,8333 0,8 0,9 1,15736 | 120476 98% 1,02 122934 2 400 0,85 0,86 0,991
Empacado Manual 0,5 0,8 0,9 0,69444 | 120476 100% 120 476 2 400 0,84 1,44 0,58 1
Sellado y encajado Manual 0,75 0,8 0,9 1,04167 | 120476 100% 120 476 2 400 0,84 0,96 0,871
Tabla I4. Balance de linea para el 2026
ANO 2026
TE TE Produccion Capacidad Tiempo Caden?ia Cadencia
Operacién Tipo . . Eficiencia | Utilizacién | Ajustado requerida | Rendimiento | FC requerida disponible | requerida real N |N
NgCats) (min/caja) (caja) (caja) anual (H) | (caja/min) | (caja/m)
Seleccion y pesado (curcuma) | Manual | 0,025 0,8 0,9 0,03472 140 288 99% 1,04] 29212 2 400 0,2 28,8 [0,01]1
Seleccion y pesado (Jengibre) [ Manual | 0,025 0,8 0,9 0,03472 140 288 99% 1,04] 116 846 2 400 0,81 28,8 [0,03]1
Mezclado Magquina | 0,063 0,8 0,9 0,0875 140 288 99% 1,03] 144 597 2 400 1 11,43 10,09( 1
Embolsado Maquina | 0,625 0,8 0,9 0,86806 140 288 98% 1,02] 143 151 2 400 0,99 1,15 [0,86] 1
Empacado Manual 0,5 0,8 0,9 0,69444 140 288 100% 1 140 288 2 400 0,97 1,44 10,68( 1
Sellado y encajado Manual 0,75 0,8 0,9 1,04167 140 288 100% 1 140 288 2 400 0,97 0,96 1,01] 2
Tabla I5. Balance de linea para el 2027
ANO 2027
TE Produccion Capacidad Tiempo Cadencia | Cadencia
Operacién Tipo .TE . Eficiencia | Utilizacion | Ajustado | requerida | Rendimiento | FC requerida | disponible | requerida real N N'
TG (min/caja) (caja) (cajas) anual (H) | (cajas/min) | (cajas/m)
Seleccion y pesado (curcuma) | Manual | 0,025 0,8 0,9 0,03472 | 161 650 99% 1,041 33 659,64 | 2400 0,23 28,8 (0,01 1
Seleccion y pesado (Jengibre) | Manual [ 0,025 0,8 0,9 0,03472 | 161 650 99% 1,041 134 638,58 2 400 0,93 28,8 10,03 1
Mezclado Magquina [ 0,063 0,8 0,9 0,0875 [ 161 650 99% 1,03]1166 615,24 2 400 1,16 11,43 | 0,1 1
Embolsado Magquina [ 0,625 0,8 0,9 0,86806 | 161 650 98% 1,021 164 949,09 2 400 1,15 1,15 10,99 1
Empacado Manual | 0,5 0,8 0,9 |0,69444| 161650 | 100% 1 [161650,11[ 2400 1,12 1,44 [o78] 1
Sellado y encajado Manual 0,75 0,8 0,9 1,04167 | 161 650 100% 1 |161 650,11 2400 1,12 0,96 |1,17 2
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Anexo J. Calculos Diagrama de bloques unitarios

Tabla J1. Matriz de RCT

Areas Relacion RCT
B{C|D|E|APT | V|W |Y | X|Z| AE|I|O| U |X
AMP ulrfojo| u (Ajuju(xjuj(2|0j|1{2|5 |1} 10120
A A E|U|U|U| U (Ul T |U|X|U|1[1]1]0] 7 |1 1100
B 8] E E|U|/U| U (UlU|U|U|IU|0[2]0[0] 910 2 000
C I Ul E E|U| U |U|jU|juUjujujof2(1104} 8|0 2 100
D (0] U|U|E E u |ujujujujujof2(o0|1}{ 8|0 2010
E (0] U|U|U|E A |Ujlujujujuj1f1f0|1} 8 0| 11010
APT U U/UIU|IU|A AU |UIX|U[2[0[{0]0| 8 |1] 10000
\% A ujuju|luju| A ujujg|ug|(2{0{0{0| 9 |0} 20000
W 8] Irfojuuju(u| U |U uluju|(o|{oj1;y0]1010 100
X U ujvu|u|u|u|] U |U|U I|1]0[0[2[0] 8 |0 200
Y | X | X|U|lU|jU|jU| X |(U|U|I E|{O0Of1|1]0] 6 |3]| -28900
Z U uju|u|lu|u|] U (U U|T|E O|j1|]1]0| 910 1100
Tabla J2. Orden de iteraciones
Orden Area Motivo
1 \Y Mayor RCT
2 AMP TIENE A CON V, MAYPR RCT
3 APT TIENE A CON V, MAYPR RCT
4 E Tiene A con APT, MAYOR RCT
5 A Tiene A con AMP
6 D TIENE E CON E, MAYOR RCT ENTREB Y D
7 C TIENE E CON D, MAYOR RCT ENTREB Y C
8 B TIENE E CON C
9 W Tiene I con A
10 Z Area restante a evaluar, mayor RCT
11 X Area restante a evaluar
Uigiggaagaea Y Tiene X con AMP
Posicion VPP
1,3,5,7 10000
8 7 6
1 Vv 5
2 3 4

Figura J1. Primera iteracion de diagrama de bloques unitarios



Posicion VPP
4,68 10000
10 9 8 7
1 AMP (U) V (A) 6
2 3 4 5

Figura J2. Segunda iteracion de diagrama de bloques unitarios

Posicion VPP
3 10010
12 11 10 9
1 AMP (O) V (U) 8
2 3 APT (A) 7
4 5 6

Figura J3. Tercera iteracion de diagrama de bloques unitarios

Posicion VPP

1,11 10000
12 11 10 9
1 AMP (A) V (U) 8
2 E (U) APT (U) 7
3 4 5 6

Figura J4. Cuarta iteracion del diagrama de bloques unitarios

Posicion VPP

3 1005
14 13 12 11 10
1 AU AMP (0) V(U) 9
2 3 E (E) APT (U) 8
5 6 7

Figura J5. Quinta iteracion del diagrama de bloques unitarios

Posicion VPP
2.4 1000
14 13 12 11 10
1 A U) AMP (I) V (U) 9
2 D (E) E (U) APT (U) 8
3 4 5 6 7
Figura J6. Sexta iteracion del diagrama de bloques unitarios
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Posicion VPP
15 2000
14 13 12 11 10
16 15 A (E) AMP (U) V (U) 9
1 C(E) D (U) E (U) APT (U) 8
2 3 4 5 6 7
Figura J7. Séptima iteracion del diagrama de bloques unitarios
Posicion VPP
13 100
15 14 13 12 11 10
16 B (U) A(E) AMP (U) Vv (U) 9
1 C E) D U) EU) APT (U) 8
2 3 4 5 6 7
Figura J8. Octava iteracion del diagrama de bloques unitarios
Posicion VPP
15 14 13
17 16 W (U) 12 11 10
18 B (U) A (U) AMP (U) V (U) 9
1 c@ D @) E@U) APT (U) 8
2 3 4 5 6 7
Figura J9. Novena iteracion del diagrama de bloques unitarios
Posicion VPP
1,3,19 100
16 15 14
18 17 W (U) 13 12 11
20 19 B(U) AU AMP (U) V(U) 10
1 Z () c D (U) E (@) APT (U) 9
2 3 4 3 6 7 8
Figura J10. Decima iteracion del diagrama de bloques unitarios
Posicion VPP
4,20 1050
17 16 15
19 18 W (U) 14 13 12
22 21 20 B(U) AX) AMP (X) v(U) 11
1 X@ Z (E) cC® D (U) E W) APT (X) 10
2 3 4 5 6 7 8 9
Figura J11.

Onceava iteracion del diagrama de bloques unitarios
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Figura J12. Diagrama de bloques unitarios



Anexo K. Dimensionamiento de planta

Tabla K1. Formulacion para dimensionamiento de areas

Elemento Descripcion Formula
n Cantidad de elementos requeridos
N Numero de lados de atencion
SS Superficie estatica LxA
SG Superficie Gravitacional SSxN
k Coeficiente de superficie evolutiva hm/(2xhf)
SE Superficie evolutiva Kx(SS+SG)
ST Superficie total nx(SS+SG+SE)
hm Ponderado de altura de elementos
moviles
he Ponderado de altqra de elementos
estaticos

Tabla K2. Dimensionamiento de almacén de Materia prima
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Elementos |n|N| L | A | h | SS | SG [SS+SG| SE ST
Elementos maviles
Operario 1| x| x x | 1,71 0,5 X 0,5 0,23 0,73
Carrito transportador | 1 | 1| 0.8 [0.46[0.72| 0.37 | 0.37 0.74 0,34 1,08
Elementos estaticos
Balanza de plataforma| 1 | 1 | 0,6 | 0,9 | 0,8 | 0,54 | 0,54 1,08 0,50 1,58
Estantes 61]196| 0,6 [1,83] 1,18 | 1,18 2,35 1,10 20,69
Sacos de Crcuma |2 | 1 (0,45|0,75| 1 0,34 | 0,34 | 0,68 0,31 1,98
Sacos de Jengibre 7111]0,45(0,75| 1 0,34 | 0,34 0,68 0,31 6,93
Total 32,99
hm 1,21
hf 1,30
K 0,47
Tabla K3. Dimensionamiento del area de seleccion y pesado
Elementos | n | N | L | A | h | SS | SG |SS+SG| SE ST
Elementos maviles
Operario 1 X X x | 1,71 0,5 X 0,5 0,34 0,84
Carrito transportador | 1 2 10,80(0,46|0,72| 0,37 | 0,74 | 1,10 0,74 1,85
Elementos estaticos
Mesadetrabajo | 1 | 2 | 14]06]09]084] 1,68] 2,52 1,69 421
Total 6,90

hm 1,21
hf 0,9
K 0,67




Tabla K4. Dimensionamiento del area de mezclado
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Elementos |n|N| L | A | h | sS | SG [8s+sG| SE | sT
Elementos méviles
Operario  [1]x| x | x [1,7] 05 | x | o5 | o066 | 116
Elementos estaticos
Mezcladora |1[1] 1,4 | 06 | 09 | 084 | 084 | 1,68 2,23 3,91
Balde industrial | 1|1 0,34 | 034038 | 0,12 | 0,12 | 0,23 0,31 0,54
Total 5,61
hm 1,7
hf | 0,64
K | 1,33
Tabla K5. Dimensionamiento del area de embolsado
Elementos | n | N | L | A | h | Ss | SG [ss+SG| SE | ST
Elementos moéviles
Operario | 1 | x | x | x | 1,7 ] 05| x | 05 [024] 074
Elementos estaticos
Embolsadora | 1 | 3 [ 095|078 | 1,8 | 0,74 | 222 | 2,96 | 1.40 | 436
Total | 5,10
hm 1,7
hf | 1.8
K | 047
Tabla K6. Dimensionamiento del 4rea de empacado
Elementos | n | N | L | A | nh | sS | SG [ss+SG| SE | ST
Elementos moéviles
Operario | 1 | x | x | x | 1,705 ] x | 05 | 047 | 097
Elementos estaticos
Mesadetrabajo| 1 | 2 | 1,4 [ 06 | 09 | 084 | 1,68 | 2,52 | 2,38 | 49
Total | 5,87
hm 1,7
hf | 09
K | 094
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Tabla K7. Dimensionamiento del area de sellado y encajado

Elementos | n | N | L | A | h | sS | SG [sS+SG| SE | sT
Elementos méviles
Operaric | 2 | x | x | x | 1705 ] x | 05 | 047 | 1,94
Elementos estaticos
Mesadetrabajo| 2 | 2 | 14 | 06 | 09 | 084 | 1,68 | 252 | 238 | 98
Total | 11,74
hm 1,7
hf | 09
K | 094

Tabla K8. Dimensionamiento del area de control de calidad

Elementos: | n | N | L | A | h | sS | SG |Ss+SG| SE | ST
Elementos maviles
Operario 1 X X X 1,7 0,5 X 0,5 0,40 | 0,90
Silla 1 1 0,6 0,57 | 0,97 | 0,342 | 0,342 | 0,684 | 0,55 | 1,24
Elementos estaticos
Mesa de trabajo 1 1 1,4 0,6 0,9 0,84 | 0,84 1,68 1,36 | 3,04
Escritorio 1 1 1,2 0,46 | 0,75 | 0,55 | 0,55 1,10 | 0,89 | 2,00
Total | 7,18
hm 1,34
hf 0,83
K 0,81

Tabla K9. Dimensionamiento del area de oficinas administrativas

Elementos | n | N | L | A | h | SS | SG | SS+SG| SE ST
Elementos maviles
Colaboradores 4 X X X 1,7 | 0,5 X 0,5 0,43 3,71
Silla oficina 5 1 [0,60| 0,57 {0,97]| 0,34 | 0,34 | 0,68 0,59 6,35
Sillon gerencial 1 1 [0,69| 0,70 |1,20]| 0,48 | 0,48 | 0,97 0,83 1,79
Elementos estaticos
Escritorio Oficina | 4 1 1,2 | 0,47 10,75] 0,56 | 0,56 | 1,12 0,96 8,29
Escritorio gerencia| 1 2 1,5 | 1,50 10,75 2,25 | 4,50 | 6,75 5,78 12,53
Total 32,68
hm 1,29
hf 0,75

K 0,86
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Tabla K10. Dimensionamiento del area de servicios higiénicos y vestidores

Elementos | n | N | L | A| h | sS | SG [ss+sG|] SE | sT
Elementos maviles
Operario ‘ 5 ‘ X ‘ X ’ X ’ 1,7’ 0,5 | X ‘ 0,5 ‘ 0,56 ‘ 5,32
Elementos estaticos
Lavatorio 1 1 1054046 1,10 | 0,25 0,25 0,49 0,56 1,05
Sanitario 1 1 1038]063|0,71 | 0,24 0,24 0,47 0,53 1,01
Banco 1 1 1,50 10,30 | 0,45 | 0,45 0,45 0,90 1,02 1,92
Total 9,29
hm | 1,7
hf | 0,75
K | 1,13

Tabla K11. Dimensionamiento del area de almacén de productos terminados

Elementos: | n | N | L | A | h | SS | SG |SS+SG| SE | ST
Elementos maviles

Operario 1 X X X 1,7 0,5 X 0,5 0,54 | 1,04

Carrito transportador 1 2 0,8 046 | 0,72 | 0,37 | 0,74 1,10 1,19 | 2,30

Elementos estaticos

Cajas de infusiones | 38 | 1 | 038|032 ] 056 | 0,12 ] 0,12 | 024 | 026 |1923
Total | 22,56

hm 1,21

hf 0,56

K 1,08




Anexo L. MRP materia primas

Tabla L1. Planificaciéon de pedidos de sacos de curcuma de 25 Kg - 2023
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Aio 2023
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74
Inventario final 75 | 1 1 2 3 3 4 5 5 6 | 6 7 8
proyectado
Requerimientos netos 0 74 73 72 72 71 70 70 69 69 68 67
Recepciones planeadas 0 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75
Emision plancada de 0 75 | 75 75 75 75 75 75 75 75 | 75 75 0
pedidos
Tabla L2. Planificacion de pedidos de sacos de curcuma de 25 Kg - 2024
Ao 2024
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 89 89 89 89 89 89 89 89 89 89 89 89
Inventario final 8 19 5 16 2 13 24 10 22 8 19 5 16
proyectado
Requerimientos netos 81 70 84 73 87 76 65 78 67 81 70 84
Recepciones planeadas 100 75 100 75 100 100 75 100 75 100 75 100
Emision plancada de 100 | 75 | 100 75 100 100 75 100 75 100 | 75 100 0

pedidos
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Tabla L3. Planificacion de pedidos de sacos de curcuma de 25 Kg - 2025
Aio 2025

Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105

Inventario final 6 | 11| 6 2 2 17 12 7 3 23 | 18 13 9

proyectado

Requerimientos netos 89 94 98 103 83 88 93 97 102 82 87 91
Recepciones planeadas 100 100 100 125 100 100 100 100 125 100 100 100

Emision plancada de 100 | 100 | 100 125 100 100 100 100 125 | 100 | 100 | 100 0

pedidos
Tabla L4. Planificacion de pedidos de sacos de curcuma de 25 Kg - 2026
Aio 2026

Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 122 122 122 122 122 122 122 122 122 122 122 122
Inventario final 9 11 14 17 20 23 1 4 7 10 | 13 16 19

proyectado

Requerimientos netos 114 111 108 105 102 99 121 118 115 112 109 106
Recepciones planeadas 125 125 125 125 125 100 125 125 125 125 125 125

Emision plancada de 125 | 125 | 125 125 125 100 125 125 125 | 125 | 125 125 0

pedidos




Tabla L5. Planificacion de pedidos de sacos de curcuma de 25 Kg - 2027
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Afio 2027
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 141 141 141 141 141 141 141 141 141 141 141 141
Inventario final 19 4 13 22 7 16 1 10 19 4 13 23 7
proyectado
Requerimientos netos 121 137 128 118 134 124 140 131 121 137 127 118
Recepciones planeadas 125 150 150 125 150 125 150 150 125 150 150 125
Emision plancada de 125 | 150 | 150 125 150 125 150 150 125 150 | 150 125 0
pedidos
Tabla L6. Planificacion de pedidos de sacos de jengibre de 20 Kg - 2023
Afio 2023
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297
Inventario final 300 3 5 8 10 13 16 18 1 3 6 8 11
proyectado
Requerimientos netos 0 295 292 290 287 284 282 279 297 294 292 289
Recepciones planeadas 0 300 300 300 300 300 300 280 300 300 300 300
Em‘“‘g;g;gg:ada de 0 300 | 300 300 300 300 300 280 300 | 300 | 300 300 0




Tabla L7. Planificacion de pedidos de sacos de jengibre de 20 Kg - 2024
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Afio 2024
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 356 356 356 356 356 356 356 356 356 356 356 356
Inventario final 11 15 20 4 9 13 17 2 6 11 15 19 4
proyectado
Requerimientos netos 345 340 336 351 347 343 338 354 349 345 341 336
Recepciones planeadas 360 360 340 360 360 360 340 360 360 360 360 340
Emision plancada de 360 | 360 | 340 360 360 360 340 360 360 | 360 | 360 340 0
pedidos
Tabla L8. Planificacion de pedidos de sacos de jengibre de 20 Kg - 2025
Afio 2025
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 419 | 419 419 419 419 419 419 419 | 419 | 419 419 419
Inventario final 4 5 6 6 7 8 9 10 11 11 12 13 14
proyectado
Requerimientos netos 415 | 414 414 413 412 411 410 409 | 409 | 408 407 406
Recepciones planeadas 420 420 420 420 420 420 420 420 420 420 420 420
Emisién plancada de 420 | 420 | 420 420 420 420 420 420 420 | 420 | 420 420 0

pedidos




Tabla L9. Planificacion de pedidos de sacos de jengibre de 20 Kg - 2026
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Aio 2026
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 488 488 488 488 488 488 488 488 488 488 488 488
Inventario final 14 6 18 10 2 14 6 17 9 1 13 5 17
proyectado
Requerimientos netos 474 482 470 478 486 474 483 471 479 487 475 483
Recepciones planeadas 480 500 480 480 500 480 500 480 480 500 480 500
Emision planeadade | 4o | 500 | 450 480 500 480 500 480 | 480 | 500 | 480 | 500 0
pedidos
Tabla L10. Planificacion de pedidos de sacos de jengibre de 20 Kg - 2027
Ao 2027
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 562 562 562 562 562 562 562 562 562 562 562 562
Inventario final 17 15 | 12 10 7 5 3 0 18 15 | 13 11 8
proyectado
Requerimientos netos 545 548 550 553 555 557 560 562 545 547 549 552
Recepciones planeadas 560 560 560 560 560 560 560 580 560 560 560 560
Emm‘g;g}gg:ada de | 560 | 560 | 560 560 560 560 560 580 | 560 | 560 | 560 | 560 0




Tabla M1. Planificacion de pedidos cajas (unidades) - 2023

Anexo M. MRP materiales

139

Afio 2023
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 |7142]7142] 7142 7142 | 7142 | 7142 | 7142 | 7142 | 7142|7142 7142 | 7142
Inventario final 7200 | 58 17 75 33 92 50 8 67 25 83 42 100
proyectado
Requerimientos netos 0 7 083 7125 7067 7108 7 050 7092 7133 | 7075 | 7117 | 7058 7100
Recepciones planeadas 0 7 100 7 200 7 100 7 200 7 100 7100 | 7200 | 7100 | 7200 | 7100 7 200
Em‘s“;‘;gilggzada de 0 |7100]7200]| 7100 7200 | 7100 | 7100 | 7200 | 7100 | 7200|7100 | 7200 0
Tabla M2. Planificacion de pedidos cajas (unidades) — 2024
Afio 2024
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 |8539|8539| 8539 8539 | 8539 | 8539 | 8539 | 8539 | 8539 8539 | 8539 | 8539
Inventario final 100 61 22 83 45 6 67 28 90 51 12 73 34
proyectado
Requerimientos netos 8439 | 8478 | 8517 8455 | 8494 | 8533 | 8472 | 8510 | 8449 | 8488 | 8527 | 8466
Recepciones planeadas 8500 | 8500 | 8600 8500 | 8500 | 8600 | 8500 | 8600 | 8500 | 8500 | 8600 | 8500
Em““ﬁ;gﬁg?d& de | 500 | 8500 | 8600 | 8500 8500 | 8600 | 8500 | 8600 | 8500 | 8500 | 8600 | 83500 0




Tabla M3. Planificacion de pedidos cajas (unidades) — 2025
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Afio 2025
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 [10065/10065| 10065 | 10065 | 10065 | 10065 | 10065 | 10065 |10065[10065| 10065 | 10065
Inventario final 34 70 5 40 75 10 46 81 16 51 86 22 57
proyectado
Requerimientos netos 10030] 9995 | 10060 | 10025 | 9990 | 10054 |10019| 9984 [10049|10014] 9978 | 10043
Recepciones planeadas 10100]10000] 10100 | 10100 | 10000 | 10100 | 10100 | 10000 [10100]10100] 10000 | 10100
Em““g;g;gg:ada de 11010010000/ 10100 10100 | 10000 | 10100 | 10100 | 10000 | 10100 |10100|10000| 10 100 0
Tabla M4. Planificacion de pedidos cajas (unidades) — 2026
Afio 2026
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 |11720011720] 11720 | 11720 | 11720 | 11720 | 11720 11720 [11720]11720] 11720 | 11720
Inventario final 57 37 17 97 77 57 37 17 97 77 57 37 17
proyectado
Requerimientos netos 1166311683 11703 | 11623 | 11643 | 11663 | 11683 ] 11703 [11623]11643] 11663 | 11683
Recepciones planeadas 1170011700 11800 11700 | 11700 11700 | 11700 | 11800 |11700|11700| 11700 11 700
Emls“g;gilgg:ada de 111900 |11 700|121 800] 11700 | 11700 | 11700 | 11700 |11800| 11700 |11700|11700| 11 700 0




Tabla M5. Planificacion de pedidos cajas (unidades) — 2027
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Ao 2027
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 1350513 505| 13505 13505 | 13 505 13505 | 13505 | 13505 |13505|13505] 13505 13 505
Inventario final 17 12 8 3 99 94 89 85 80 76 | 71 66 62
proyectado
Requerimientos netos 13488|13492| 13497 13501 | 13 406 13411 13415 | 13420 [13424|13429| 13434 13 438
Recepciones planeadas 13 500|13 500 13500 13600 | 13 500 13500 | 13500 | 13500 [13500|13500( 13500 13 500
Em““;‘;gilgg:ada de | 13500 |13500|13500| 13600 | 13500 | 13500 | 13500 | 13500 | 13500 |13500(13500| 13500 0
Tabla M6. Planificacion de pedidos hilos (conos) — 2023
Ao 2023
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
Inventario final 50 41 33 24 16 7 49 40 31 23 14 6 47
proyectado
Requerimientos netos 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 3
Recepciones planeadas 0 0 0 0 0 50 0 0 0 0 0 50
Emisi6n plancada de 0 0 0 0 0 50 0 0 0 0 0 50 0
pedidos




Tabla M7. Planificacion de pedidos hilos (conos) — 2024
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Aio 2024
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Inventario final | 37| 16 6 46 36 25 15 s | 45 34 24
proyectado
Requerimientos netos 0 0 0 0 4 0 0 0 0 5 0 0
Recepciones planeadas 0 0 0 0 50 0 0 0 0 50 0 0
Emision plancada de 0 0 0 0 50 0 0 0 0 50 0 0 0
pedidos
Tabla M8. Planificacion de pedidos hilos (conos) — 2025
Aio 2025
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Inventario final 24 12 | 50 38 26 14 2 40 27 15 3 41 29
proyectado
Requerimientos netos 0 0 0 0 0 0 10 0 0 0 9 0
Recepciones planeadas 0 50 0 0 0 0 50 0 0 0 50 0
Emision plancada de o | 50 | o 0 0 0 50 0 0 0 | 50 0 0
pedidos




Tabla M9. Planificacion de pedidos hilos (conos) — 2026
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Aio 2026
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Inventario final 29 | 15 | 1 37 23 9 45 31 17 2 | 38 24 10
proyectado
Requerimientos netos 0 0 13 0 0 5 0 0 0 12 0 0
Recepciones planeadas 0 0 50 0 0 50 0 0 0 50 0 0
Emision plancada de 0 0 50 0 0 50 0 0 0 50 0 0 0
pedidos
Tabla M10. Planificacion de pedidos hilos (conos) — 2027
Aio 2027
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16
Inventario final 10 | 44 | 28 12 45 29 13 47 31 14 | 48 32 16
proyectado
Requerimientos netos 6 0 0 5 0 0 3 0 0 2 0 0
Recepciones planeadas 50 0 0 50 0 0 50 0 0 50 0 0
Emision plancadade | 55 | 0 50 0 0 50 0 0 50 | 0 0 0
pedidos




Tabla M11. Planificacion de pedidos etiquetas (Unidades) — 2023
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Aifio 2023
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 182 186|182 186|182 186|182 186|182 186|182 186|182 186|182 186|182 186|182 186|182 186|182 186
Inventario final proyectado | 183 000| 814 629 443 257 71 886 700 514 328 143 957 771
Requerimientos netos 0 181 371|181 557|181 743|181 929|182 114|181 300|181 486|181 672|181 857|182 043 | 181 229
Recepciones planeadas 0 182 000 | 182 000 | 182 000 | 182 000| 183 000 | 182 000 | 182 000 | 182 000 | 182 000 | 183 000 | 182 000
Emision planeada de pedidos 0 182 000 | 182 000 | 182 000 | 182 000| 183 000 | 182 000 | 182 000 | 182 000 | 182 000 | 183 000 | 182 000 0
Tabla M12. Planificacion de pedidos etiquetas (Unidades) — 2024
Ao 2024
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 217 826217 826|217 826|217 826|217 826|217 826|217 826|217 826|217 826|217 826|217 826|217 826
Inventario final proyectado 771 945 119 293 466 640 814 988 161 335 509 683 857
Requerimientos netos 217 055(216 881217 707|217 534|217 360|217 186|217 012|216 839|217 665|217 491|217 317|217 143
Recepciones planeadas 218 000{217 000|218 000|218 000|218 000|218 000|218 000|217 000|218 000|218 000|218 000|218 000
Emision planeada de pedidos | 218 000|217 000 {218 000|218 000|218 000|218 000|218 000|217 000|218 000|218 000|218 000 | 218 000 0
Tabla M13. Planificacion de pedidos etiquetas (Unidades) — 2025
Afio 2025
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 256 7551256 755|256 755|256 755|256 755|256 755|256 755|256 755|256 755|256 755|256 755|256 755
Inventario final proyectado 857 102 347 592 837 82 327 572 817 63 308 553 798
Requerimientos netos 255 898256 653 256 408 | 256 163 | 255 918|256 673|256 428|256 183|255 937|256 692|256 447|256 202
Recepciones planeadas 256 000 [ 257 000 | 257 000 | 257 000 | 256 000 | 257 000|257 000|257 000|256 000|257 000|257 000|257 000
Emision planeada de pedidos | 256 000 | 257 000 | 257 000 | 257 000|256 000|257 000|257 000|257 000 | 256 000 | 257 000 | 257 000 | 257 000 0




Tabla M14. Planificacion de pedidos etiquetas (Unidades) — 2026
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Aifio 2026
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 298 9791298 979 | 298 979 | 298 979 | 298 979|298 979|298 979|298 979|298 979|298 979|298 979|298 979
Inventario final proyectado 798 819 840 861 881 902 923 944 965 986 7 27 48
Requerimientos netos 298 181298 160|298 139298 119|298 098|298 077|298 056|298 035|298 014|297 993|298 973|298 952
Recepciones planeadas 299 000 {299 000 | 299 000 | 299 000 | 299 000 | 299 000|299 000|299 000|299 000|298 000 | 299 000|299 000
Emision planeada de pedidos | 299 000 | 299 000 [ 299 000 | 299 000|299 000|299 000|299 000 | 299 000 | 299000 | 298 000 | 299 000 | 299 000 0
Tabla M15. Planificacion de pedidos etiquetas (Unidades) — 2025
Ao 2027
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 344 505|344 505|344 505|344 505|344 505|344 505|344 505 | 344 505 | 344 505 | 344 505 | 344 505 | 344 505
Inventario final proyectado 48 543 38 533 28 522 17 512 7 502 996 491 986
Requerimientos netos 344 457|343 962|344 467|343 972|344 478 | 343 983 | 344 488 | 343 993 | 344 498 | 344 004 | 343 509 | 344 014
Recepciones planeadas 345 000 | 344 000 | 345 000 | 344 000|345 000 | 344 000 | 345 000 | 344 000 | 345 000 | 345 000 | 344 000 | 345 000
Emision planeada de pedidos | 345 000 | 344 000 | 345 000 | 344 000 | 345 000 | 344 000 | 345 000 | 344 000 | 345 000 | 345 000 | 344 000 | 345 000 0
Tabla M16. Planificacion de pedidos envolturas (Unidades) — 2023
Afio 2023
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 182 186|182 186|182 186|182 186|182 186|182 186|182 186|182 186|182 186|182 186|182 186|182 186
Inventario final proyectado |360 000|177 814|355 629|173 443|351 257|169 071|346 886|164 700|342 514|160 328|338 143|155 957|333 771
Requerimientos netos 0 4371 0 8743 0 13114 0 17 486 0 21857 0 26 229
Recepciones planeadas 0 360 000 0 360 000 0 360 000 0 360 000 0 360 000 0 360 000
Emision planeada de pedidos 0 360 000 0 360 000 0 360 000 0 360 000 0 360 000 0 360 000 0




Tabla M17. Planificacion de pedidos envolturas (Unidades) — 2024
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Aifio 2024
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 217 826217 826|217 826|217 826|217 826|217 826|217 826|217 826|217 826|217 826|217 826|217 826
Inventario final proyectado |333 771|115 945|258 119| 40293 | 182 466|324 640|106 814|248 988 | 31 161 | 173 335(315509| 97 683 |239 857
Requerimientos netos 0 101 881 0 177 534 | 35360 0 111012 0 186 665 | 44 491 0 120 143
Recepciones planeadas 0 360 000 0 360 000|360 000 0 360 000 0 360 000 | 360 000 0 360 000
Emision planeada de pedidos 0 360 000 0 360 000|360 000 0 360 000 0 360 000|360 000 0 360 000 0
Tabla M18. Planificacion de pedidos envolturas (Unidades) — 2025
Ao 2025
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 256 755(256 755|256 755|256 755|256 755|256 755|256 755|256 755|256 755|256 755|256 755|256 755
Inventario final proyectado |239 857|343 102 | 86 347 | 189 592{292 837| 36 082 | 139 327|242 572|345 817| 89 063 | 192 308 | 295 553 | 38 798
Requerimientos netos 16 898 0 170 408 | 67 163 0 220 673|117 428| 14 183 0 167 692 | 64 447 0
Recepciones planeadas 360 000 0 360 000|360 000 0 360 000 | 360 000 | 360 000 0 360 000 | 360 000 0
Emision planeada de pedidos | 360 000 0 360 000 | 360 000 0 360 000 | 360 000|360 000 0 360 000 | 360 000 0 0
Tabla M19. Planificacion de pedidos envolturas (Unidades) — 2026
Afio 2026
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 298 979298 979 [ 298 979 | 298 979 | 298 979|298 979|298 979|298 979|298 979|298 979|298 979|298 979
Inventario final proyectado | 38 798 | 99 819 | 160 840|221 861|282 881|343 902 | 44 923 | 105 944 | 166 965 | 227 986 | 289 007 | 350 027 | 51 048
Requerimientos netos 260 181199 160 | 138 139| 77 119 | 16 098 0 254 056|193 035]|132014| 70993 | 9973 0
Recepciones planeadas 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 0 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 0
Emision planeada de pedidos | 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 0 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 0 0
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Tabla M20. Planificacion de pedidos envolturas (Unidades) — 2027

Afo 2027
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 344 505|344 505|344 505|344 505|344 505|344 505 | 344 505 | 344 505 | 344 505 | 344 505 | 344 505 | 344 505
Inventario final proyectado | 51 048 | 66 543 | 82038 | 97 533 | 113 028|128 522|144 017|159 512|175 007 | 190 502|205 996 | 221 491 | 236 986
Requerimientos netos 293 457|277 962|262 467 | 246 972|231 478|215 983|200 488|184 993 | 169 498|154 004 | 138 509|123 014
Recepciones planeadas 360 000 | 360 000 | 360 000|360 000|360 000|360 000|360 000|360 000|360 000|360 000 | 360 000 | 360 000
Emision planeada de pedidos | 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 | 360 000 0

Tabla M21. Planificacion de pedidos celofan BOPP (Rollos) — 2023

Aifio 2023
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Inventario final 18 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

proyectado

Requerimientos netos 0 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Recepciones planeadas 0 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Emision plancada de 0 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 0

pedidos




Tabla M22. Planificacion de pedidos celofan BOPP (Rollos) — 2024
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Aifio 2024
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21
Inventario final 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
proyectado
Requerimientos netos 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21
Recepciones planeadas 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21
Emision plancada de 21 21 | 21 21 21 21 21 21 21 21 | 21 21 0
pedidos
Tabla M23. Planificacion de pedidos celofan BOPP (Rollos) — 2025
Afio 2025
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Inventario final 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
proyectado
Requerimientos netos 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Recepciones planeadas 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Emisionplaneadade | 55 | 55 | o5 25 25 25 25 25 25 | 25 | 25 | 25 0
pedidos




Tabla M24. Planificacion de pedidos celofan BOPP (Rollos) — 2026

149

Aio 2026
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29
Inventario final 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
proyectado
Requerimientos netos 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29
Recepciones planeadas 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29
Emision plancada de 29 29 | 29 29 29 29 29 29 29 29 | 29 29 0
pedidos
Tabla M25. Planificacion de pedidos celofan BOPP (Rollos) — 2027
Ao 2027
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Inventario final 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
proyectado
Requerimientos netos 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Recepciones planeadas 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Emisi6n plancada de 34 34 | 34 34 34 34 34 34 34 34 | 34 34 0
pedidos




Tabla M26. Planificacion de pedidos papel filtrante (m) — 2023
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Aio 2023
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 12753 | 12753 | 12753 | 12753 | 12753 | 12753 | 12753 | 12753 | 12753 | 12753 | 12753 | 12 753
Inventario final proyectado 38400 | 25647 | 12894 | 141 | 25788 | 13035 | 282 | 25929 | 13176 | 423 |26070 | 13317 | 564
Requerimientos netos 12 612 12 471 12 330
Recepciones planeadas 38 400 38 400 38 400
Emision planeada de pedidos 38 400 38 400 38 400
Tabla M27. Planificacion de pedidos papel filtrante (m) — 2024
Ao 2024
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 15248 | 15248 | 15248 | 15248 | 15248 | 15248 | 15248 | 15248 | 15248 | 15248 | 15248 | 15248
Inventario final proyectado 564 | 30916 | 15668 | 420 | 30773 | 15525 277 | 30629 | 15381 133 | 32886 | 17638 | 2390
Requerimientos netos 14 684 14 827 14 971 15114
Recepciones planeadas 45 600 45 600 45 600 48 000
Emisién planeada de pedidos | 45 600 45 600 45 600 48 000
Tabla M28. Planificacion de pedidos papel filtrante (m) — 2025
Afio 2025
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 17973 | 17973 | 17973 | 17973 | 17973 | 17973 | 17973 | 17973 | 17973 | 17973 | 17973 | 17 973
Inventario final proyectado 2390 | 37217119244 | 1271 | 36099 | 18 126 | 153 | 37380 | 19407 | 1434 | 36262 | 18289 | 316
Requerimientos netos 15583 16 701 17 820 16 538
Recepciones planeadas 52 800 52 800 55200 52 800
Emision planeada de pedidos | 52 800 52 800 55200 52 800




Tabla M29. Planificacion de pedidos papel filtrante (m) — 2026
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Afio 2026
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 20929 | 20929 | 20929 | 20929 | 20929 | 20929 | 20929 | 20929 | 20929 | 20929 | 20 929 | 20 929
Inventario final proyectado 316 | 4418723259 | 2330 | 43802 | 22873 | 1945 | 43416 | 22488 | 1559 | 43030 (22102 | 1173
Requerimientos netos 20 613 18 598 18 984 19 370
Recepciones planeadas 64 800 62 400 62 400 62 400
Emision planeada de pedidos | 64 800 62 400 62 400 62 400
Tabla M30. Planificacion de pedidos papel filtrante (m) — 2027
Ao 2027
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Requerimientos brutos 0 24 115|124 115 | 24 115 | 24115 | 24 115 | 24 115 | 24 115 | 24 115 | 24 115 | 24 115 | 24 115 | 24 115
Inventario final proyectado 1173 | 49058 | 24943 | 827 | 48712 | 24597 | 481 | 48366 | 24250 | 135 | 50420 | 26304 | 2189
Requerimientos netos 22 942 23 288 23 634 23 980
Recepciones planeadas 72 000 72 000 72 000 74 400
Emisién planeada de pedidos | 72 000 72 000 72 000 74 400




Anexo N. Tipos de empresa

Tabla N1. Tipos de empresa (Razon social)
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Tipo de sociedad

Cantidad de socios

Organizacion

Capital y acciones

Sociedad Andénima
(S.A)

Minimo: 2
Maximo: Ilimitado

e Junta general de
accionistas

e QGerencia

e Directorio

Capital definido por
aportes de cada socio.

Sociedad Andénima
Cerrada (S.A.C.)

Minimo: 2
Maximo: 20

e Junta general de
accionistas

e QGerencia

e Directorio
(opcional)

Capital definido por
aportes de cada socio

Sociedad Andénima
Abierta (S.A.A)

Minimo: 750

e Junta general de
accionistas
e Gerencia

Mas del 35% de capital
pertenece a 175 o mas

. . accionistas.
e Directorio
Sociedad Com'e.r cial de Minimo: 2 Normalmente empresas | Capital definido por
Responsabilidad Maximo: 20 familiares pequefias aportes de cada socio
Limitada (S.R.L.) ' pequenas. - ap '
Empresario Individual Una sola persona figura | Capital definido por
de Responsabilidad Méximo: 1 como Gerente General aportes del tinico
Limitada (E.LR.L) y socio. aportante.

Fuente: Gobierno del Peru, 2022




Anexo O. Capital de trabajo

Tabla O1. Calculo de capital de trabajo con IGV (en soles)
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Afio 2023
Mes Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Ventas (Cajas) 6 785 6785 6785 6785 6 785 6 785 6785 6785 6785 6 785 6,785 6 785
Precio Unitario | ¢ 5 6,50 6,50 6,50 6,50 6,50 6,50 6,50 6,50 6,50 6,50 6,50
con IGV
Total Ingresos | 44 102,50 | 44 102,50 | 44 102,50 | 44 102,50 | 44 102,50 | 44 102,50 | 44 102,50 | 44 102,50 | 44 102,50 | 44 102,50 | 44 102,50 | 44 102,50
Ma‘(’i‘i’rgft;’bra 2952,00 | 2952,00 | 2,95200 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00
Material directo | 18 952,00 | 10 339,00 | 16 799,00 | 11 299,00 | 16 779,00 | 11 543,50 | 17 739,00 | 995900 | 16 759,00 | 11 319,00 | 16 783,50 | 11 559,00
Mai‘zgif:c:’fra 6 804,00 | 6804,00 | 6804,00 | 680400 | 6804,00 | 680400 | 680400 | 680400 | 6804,00 | 680400 | 6804,00 | 6 804,00
Material 168,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 168,00 0,00 0,00 000 0,00 0,00
indirecto
Otros CIF 3284966 | 929,66 929,66 929,66 929,66 929,66 929,66 929,66 929,66 929,66 929,66 | 1929,66
Gastos 2160524 | 792524 | 792524 | 792524 | 792524 | 792524 | 792524 | 792524 | 792524 | 792524 | 792524 | 792524
Administrativos
Gasto de ventas | 9 887,49 | 988749 | 9887.49 | 988749 | 988749 | 9887.49 | 988749 | 988749 | 9887.49 | 988749 | 988749 | 9887.49
Total Egresos | 93 218,40 | 38 837,40 | 45 297,40 | 39 797,40 | 45 277,40 | 40 041,90 | 46 405,40 | 38 457,40 | 45 257,40 | 39 817,40 | 45 281,90 | 41 057,40
Saldo 49 115,90 | 526510 | -1194,90 | 4305,10 | -1174,90 | 4060,60 | -2302,90 | 564510 | -1154,90 | 4285,10 | -1 179,40 | 3 045,10
Saldo acumulado | -49 115,90 | -43 850,79 | -45 045,69 | -40 740,59 | -41 915,49 | -37 854,88 | -40 157,78 | -34 512,68 | -35 667,57 | -31 382,47 | -32 561,87 | -29 516,76
Capital de 49 115,90

Trabajo




Tabla O2. Calculo de capital de trabajo sin IGV (en soles)
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Afio 2023
Mes Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Ventas (Cajas) 6785 6785 6785 6 785 6 785 6785 6 785 6785 6785 6 785 6 785 6 785
Precio Unitario 5.51 551 5.51 5,51 5,51 5,51 5,51 5,51 5,51 5,51 5,51 5,51
con IGV
Total Ingresos | 37 375,00 | 37 375,00 | 37 375,00 | 37 375,00 | 37 375,00 | 37 375,00 | 37 375,00 | 37 375,00 | 37 375,00 | 37 375,00 | 37 375,00 | 37 375,00
Ma‘é‘i’rgft;’bra 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00 | 2952,00
Material directo | 16 061,02 | 8 761,86 | 1423644 | 957542 | 1421949 | 9782,63 | 15033,05 | 8439.83 | 14202.54 | 9592,37 | 14223,31 | 9795,76
M?Egif;:’fra 6 804,00 | 6804,00 | 6804,00 | 680400 | 6804,00 | 680400 | 680400 | 680400 | 6804,00 | 680400 | 6804,00 | 6 804,00
Material 142,37 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 142,37 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
indirecto
Otros CIF 2783870 | 787.85 787,85 787,85 787,85 787,85 787,85 787,85 787,85 787,85 787,85 | 1787.85
Gastos 19341,94 | 774872 | 7748,72 | 7748,72 | 774872 | 7748,72 | 774872 | 774872 | 774872 | 7748,72 | 7748,72 | 7748,72
Administrativos
Gasto de ventas | 922432 | 922432 | 922432 | 922432 | 922432 | 922432 | 922432 | 922432 | 922432 | 922432 | 922432 | 922432
Total Egresos | 82 364,34 | 36278,74 | 41 753,32 | 37 092,30 | 41 736,37 | 37299,51 | 42 692,30 | 35 956,71 | 41 719,42 | 37 109,25 | 41 740,18 | 38 312,64
Saldo 4498934 | 109626 | -437832 | 282,70 | -4361,37 | 7549 | -5317.30 | 141829 | -4344.42 | 265,75 | -4365,18 | -937.64
Saldo acumulado | -44 989,34 | -43 893,08 | -48 271,40 | -47 988,70 | -52 350,07 | -52 274,58 | -57 591,88 | -56 173,59 | -60 518,01 | -60 252,26 | -64 617,45 | -65 555,09
Capital de
trabajo (Sin -44 989,34
IGV)
IGV -4 126,56




Anexo P. Financiamiento de activos y capital de trabajo

Tabla P2. Cronograma de pagos del financiamiento de activos fijos (en soles)

Financiamiento
Plazo 36

Tipo de cuota mensual
Monto 50 043,01

TEA 15,14%

IL.T.F 0,005%

TEM 1,18%

Valor de cuota (S/) 1714,75
TCEA 15,14%

Tabla P1. Detalle del financiamiento de activos fijos
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Periodo Saldo inicial Amortizacion Interés Cuota ITF Cuota total Saldo Final
0 50 043,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 50 043,01
1 50 043,01 1123,37 591,38 1 714,75 0,09 1 714,84 48 919,64
2 48 919,64 1 136,65 578,11 1 714,75 0,09 1 714,84 47 782,99
3 47 782,99 1 150,08 564,68 1 714,75 0,09 1 714,84 46 632,91
4 46 632,91 1163,67 551,08 1 714,75 0,09 1 714,84 45 469,24
5 45 469,24 1177,42 537,33 1 714,75 0,09 1 714,84 44 291,82
6 44 291,82 1191,34 523,42 1 714,75 0,09 1 714,84 43 100,49
7 43 100,49 1205,41 509,34 1 714,75 0,09 1 714,84 41 895,07
8 41 895,07 1219,66 495,09 1 714,75 0,09 1 714,84 40 675,41
9 40 675,41 1234,07 480,68 1 714,75 0,09 1 714,84 39 441,34
10 39 441,34 1 248,66 466,10 1 714,75 0,09 1 714,84 38 192,69
11 38 192,69 1263,41 451,34 1 714,75 0,09 1714,84 36 929,27
12 36 929,27 1278,34 436,41 1 714,75 0,09 1714,84 35 650,93
13 35 650,93 1293,45 421,30 1 714,75 0,09 1714,84 34 357,48
14 34 357,48 1308,73 406,02 1714,75 0,09 1714,84 33 048,75
15 33 048,75 1324,20 390,55 1714,75 0,09 1714,84 31 724,55
16 31 724,55 1 339,85 374,90 1714,75 0,09 1714,84 30 384,70
17 30 384,70 1 355,68 359,07 1714,75 0,09 1714,84 29 029,02
18 29 029,02 1371,70 343,05 1714,75 0,09 1714,84 27 657,31
19 27 657,31 138791 326,84 1714,75 0,09 1714,84 26 269,40
20 26 269,40 1 404,32 310,44 1714,75 | 0,09 1714,84 24 865,08
21 24 865,08 142091 293,84 1714,75 | 0,09 1714,84 23 444,17
22 23 444,17 1 437,70 277,05 1714,75 | 0,09 1714,84 22 006,47
23 22 006,47 1 454,69 260,06 1714,75 | 0,09 1714,84 20 551,78
24 20 551,78 1471,88 242,87 1714,75 | 0,09 1714,84 19 079,89
25 19 079,89 1 489,28 225,48 1714,75 | 0,09 1714,84 17 590,62
26 17 590,62 1 506,88 207,88 1714,75 | 0,09 1714,84 16 083,74
27 16 083,74 1 524,68 190,07 1714,75 | 0,09 1714,84 14 559,05
28 14 559,05 1 542,70 172,05 1714,75 | 0,09 1714,84 13 016,35
29 13 016,35 1 560,93 153,82 1714,75 | 0,09 1714,84 11 455,42
30 11 455,42 1579,38 135,37 1714,75 | 0,09 1714,84 9 876,04
31 9 876,04 1 598,04 116,71 1714,75 | 0,09 1714,84 8 278,00
32 8 278,00 1616,93 97,83 1714,75 | 0,09 1714,84 6 661,07
33 6 661,07 1 636,04 78,72 1714,75 | 0,09 1714,84 5 025,03
34 5 025,03 1 655,37 59,38 1714,75 | 0,09 1714,84 3 369,66
35 3 369,66 1 674,93 39,82 1714,75 | 0,09 1714,84 1 694,73
36 1 694,73 1 694,73 20,03 1714,75 | 0,09 1714,84 0,00
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Tabla P3. Detalle del financiamiento del capital de trabajo

Financiamiento
Plazo 12
Tipo de cuota mensual
Monto 29 469,54
TEA 22,56%
L.T.F 0,005%
TEM 1,71%
Valor de cuota (S/) | 2 737,19
TCEA 22,57%

Tabla P4. Cronograma de pagos del financiamiento del capital de trabajo (en soles)

Periodo | Saldo inicial | Amortizacion | Interés | Cuota | ITF | Cuota total | Saldo Final
0 29 469,54 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 29 469,54
1 29 469,54 2 233,34 503,84 | 2737,19 | 0,14 2 737,32 27 236,20
2 27 236,20 2271,53 465,66 | 2 737,19 | 0,14 2 737,32 24 964,67
3 24 964,67 2 310,36 426,82 | 2737,19 | 0,14 2 737,32 22 654,30
4 22 654,30 2 349,86 387,32 | 2737,19 | 0,14 2 737,32 20 304,44
5 20 304,44 2 390,04 347,15 | 2737,19 | 0,14 2 737,32 17 914,40
6 17 914,40 2 430,90 306,28 | 2737,19 | 0,14 2 737,32 15 483,50
7 15 483,50 2 472,46 264,72 | 2737,19 | 0,14 273732 13 011,04
8 13 011,04 2 514,74 222,45 | 2737,19 | 0,14 273732 10 496,30
9 10 496,30 2 557,73 179,46 | 2 737,19 | 0,14 273732 7 938,57
10 7 938,57 2 601,46 135,73 | 2737,19 | 0,14 273732 5337,11
11 5337,11 2 645,94 91,25 | 2737,19 | 0,14 273732 2 691,17
12 2 691,17 2 691,17 46,01 | 2737,19 | 0,14 273732 0,00
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Anexo Q. Presupuesto Mano de obra directa

Tabla Q1. Costo anual en mano de obra directa por colaborador (en soles)

Sueldo Sueldo Asignacion Sueldo
Puesto Bruto | Gratificacion | Essalud 8 ore CTS Neto
mensual Familiar
anual Anual
Operarios 1 025,00 12 300,00 2 050,00 1 107,00 1230,00 |1025,00({17 712,00

Tabla Q2. Mano de obra directa requerida
Puesto | Aiio 2023 | Aiio 2024 | Afio 2025 | Aiio 2026 | Aiio 2027
Operarios 2 2 2 2 3




Anexo R. Presupuesto costos indirectos de fabricacion

Tabla R1. Presupuestos en material indirecto (en soles)
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Costo ~ ~ ~ ~ ~
Material Indirecto Unidad U.nitario ;Bl;(; ;Bl;; 2;;; 2;;2 ?01;;
sin IGV
Mascarilla Paquete x 50 unidades 8,90 106,78 | 106,78 | 106,78 | 106,78 | 160,17
Guantes Paquete x 100 unidades | 29,66 | 177,97 | 177,97 | 177,97 | 177,97 | 266,95
Total sin IGV 284,75 | 284,75 | 284,75 | 284,75 | 427,12
IGV 51,25 | 51,25 | 51,25 | 51,25 | 76,88
Total con IGV 336 336 336 336 504
Tabla R2. Costo anual en mano de obra indirecta por colaborador (en soles)
Sueldo 2D . % Asignacion RIE G0
Puesto mensual bruto Gratificacion | Essalud Familiar CTS Neto
anual Anual
Jefe de produccion | 430 00 | 28800,00 | 4800,00 |2592,00| 2880,00 |2 400,00 |41 472,00
y logistica
Almacenero 1 025,00 | 12 300,00 2 050,00 1107,00| 1230,00 |1025,00|17 712,00
S“pceglvi;‘g de 1 1300,00 | 15600,00 | 260000 | 140400 1560,00 |1300,00|22 464,00
Tabla R3. Mano de obra indirecta requerida
Puesto Afio 2023 | Afio 2024 | Afio 2025 | Aiio 2026 | Afio 2027
Jefe de produccion y logistica 2 2 2 2 3
Almacenero 1 1 1 1 1
Supervisor de calidad 1 1 1 1 1
Tabla R4. Presupuesto en mano de obra indirecta (en soles)
Mano de obra indirecta| Ano 2023 Aio 2024 Aio 2025 Aio 2026 Aio 2027
Jefe diolzgr;?il;;mon Y| 41472,00 | 4147200 | 41472,00 | 4147200 | 41472,00
Almacenero 17 712,00 17 712,00 17 712,00 17 712,00 17 712,00
Supervisor de calidad 22 464,00 22 464,00 22 464,00 22 464,00 22 464,00
Total 81 648,00 81 648,00 81 648,00 81 648,00 81 648,00
Tabla RS. Presupuesto en otros gastos indirectos de fabricacion (en soles)
Otros Costos indirectos Afio 2023 Afio 2024 Afio 2025 Afio 2026 Aiio 2027
Alquiler del local (70%) 27 050,85 27 050,85 27 050,85 27 050,85 27 050,85
Servicio de limpieza (80%) | 3 254,24 325424 325424 325424 325424
Ser‘”“g:fn‘;ﬁfgmmmo 1000,00 | 1000,00 | 1000,00 | 100000 | 1000,00
Servicio de vigilancia 1 220,34 1 440,00 1 440,00 1 440,00 1 440,00
Servicio eléctrico 4 979,60 4 979,60 4 979,60 4 979,60 4 979,60
Total sin IGV 37 505,02 37 724,68 37 724,68 37 724,68 37 724,68
IGV 6 570,90 6 610,44 6 610,44 6 610,44 6 610,44
Total con IGV 44 075,92 44 335,12 44 335,12 44 335,12 44 335,12




Tabla R6. Tasas de depreciacion

Tasa de depreciacion

Activo (%)
Magquinaria y equipo 20%
Equipo de procesamiento de datos 50%

Fuente: NoticieroContable, 2021

Tabla R7. Depreciacion de activos de planta (en soles)
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Active | Unia. | Yalorsin | o T;scaii‘;én Aiio Afio Afio Afio Aiiio
B (e)% P %) 2023 2024 2025 2026 2027
Bﬁ?ﬁﬁﬂﬁ? 1 4 067,80 20% 813,56 | 813,56 | 813,56 | 813,56 | 813,56
Embolsadora | 1 |27 457,63 20% 5491,53 | 5491,53 | 5491,53 | 5491,53 | 5491,53
lsl";l;‘}igz 1 223936 20% 44787 | 447,87 | 447,87 | 44787 | 447.87
fjll?‘e‘rzjegs 1 1055,36 20% 211,07 | 211,07 | 211,07 | 211,07 | 211,07
Srf]‘;j‘li‘;a 1 2203,39 20% 440,68 | 440,68 | 440,68 | 440,68 | 440,68
iﬂﬁ:’:j‘aﬁf 1| 607936 20% 121587 | 121587 | 121587 | 121587 | 1215.87
Mesa de
“aggfode 5 | 423729 20% 847,46 | 84746 | 847.46 | 847.46 | 847.46
inoxidable
tralﬁiﬁ;’ or | 101,61 20% 20,32 20,32 20,32 20,32 20,32
in];?l?r?al 1 25,00 20% 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Ejltjglt:: 6 | 325373 20% 650,75 | 650,75 | 650,75 | 650,75 | 650,75
escsr‘iltl(‘;‘rio 1 152,46 20% 30,49 30,49 30,49 30,49 30,49
E(S)%fgl‘r’go 1 296.53 20% 59,31 59,31 59,31 59,31 59.31
Papelera 10 126,27 20% 25,25 2525 2525 2525 2525
Computadora | 2 | 2 879,66 50% 1439.83 | 1439,83 | 0,00 0,00 0,00
Impresora 1 261,86 50% 130,93 | 130,93 0,00 0,00 0,00
Total 11 829,92 | 11 829,92 [ 10 259,15 | 10 259,15 | 10 259,15




Anexo S. Presupuestos en gastos administrativos

Tabla S1. Gasto anual por personal administrativo (en soles)
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Sty | OO . Asignacién BUCSS
Puesto mensual bruto Gratificacion | Essalud Familiar CTS Neto

anual Anual
Gerente General 3 500,00 | 42 000,00 7 000,00 3780,00| 4 200,00 |3500,00]60480,00
Asistente 1 200,00 | 14 400,00 2 400,00 1296,00| 1440,00 |1200,00|20 736,00

Tabla S2. Cantidad de colaboradores administrativos
Puesto Afio 2023 | Aiio 2024 | Ao 2025 | Afio 2026 | Ao 2027
Gerente General 1 1 1 1 1
Asistente 1 1 1 1 1
Tabla S3. Presupuesto en gastos administrativos (en soles)
Gastos Administrativos | Afio 2023 Aiio 2024 Aiio 2025 Aiio 2026 Aio 2027
Gerente General 60 480,00 60 480,00 60 480,00 60 480,00 60 480,00
Asistente 20 736,00 20 736,00 20 736,00 20 736,00 20 736,00
Total 81 216,00 81 216,00 81 216,00 81 216,00 81 216,00
Tabla S4. Presupuesto en otros gastos administrativos (en soles)

Otros gastos Administrativos | Ao 2023 | Afo 2024 | Afo 2025 | Ao 2026 | Aiio 2027
Alquiler del local (30%) 1159322 | 11593,22 | 11593,22 | 11593,22 | 11 593,22

Servicio de limpieza (20%) 813,56 813,56 813,56 813,56 813,56
Servicio de internet y telefonia | 1 076,95 1 076,95 1 076,95 1 076,95 1 076,95
Servicio eléctrico 1 667,18 1 667,18 1 667,18 1 667,18 1 667,18
Servicio de agua 4 143,09 4 143,09 4 143,09 4 143,09 4 603,44
Servicio de contabilidad 4 067,80 4 067,80 4 067,80 4 067,80 4 067,80
Total sin IGV 23 361,80 | 23 361,80 | 23361,80 | 23361,80 | 23 822,15
IGV 4 205,12 4 205,12 4 205,12 4 205,12 4 287,99
Total con IGV 27 566,93 | 27 566,93 | 27 566,93 | 27 566,93 | 28 110,13




Anexo T. Presupuestos en gastos de ventas

Tabla T1. Gasto anual por personal de ventas (en soles)
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S | S . Asignacién SRR
Puesto mensual bruto | Gratificacion | Essalud Familiar CTS Neto
anual Anual
Jefede ventasy | 5 400,00 | 28800,00 | 4800,00 |2592,00| 2880,00 |2400,00|41472,00
marketing
Asistente de ventas | 1 100,00 | 13 200,00 2 200,00 1 188,00 1320,00 |1100,00| 19 008,00
Tabla T2. Cantidad de colaboradores administrativos
Puesto Aiio 2023 | Afio 2024 | Aiio 2025 | Afio 2026 | Afio 2027
Jefe de ventas y marketing 1 1 1 1
Asistente de ventas 1 1 1 1
Tabla T3. Gasto anual en personal de ventas (en soles)
Personal de ventas Aiio 2023 Aio 2024 Aiio 2025 Aiio 2026 Aio 2027
Jefe de ventas y marketing | 41 472,00 41 472,00 41 472,00 41 472,00 41 472,00
Asistente de ventas 19 008,00 19 008,00 19 008,00 19 008,00 19 008,00
Total 60 480,00 60 480,00 60 480,00 60 480,00 60 480,00
Tabla T4. Presupuesto en otros gastos de ventas (en soles)
Otros Gastos de ventas Aiio 2023 Aio 2024 Aiio 2025 Aiio 2026 Aio 2027
Afiches publicitarios 762,71 762,71 305,08 305,08 305,08
Banner publicitario 2 542,37 2 542,37 2 542,37 1271,19 1 016,95
Avisos en redes sociales 10 169,49 10 169,49 8 135,59 6 101,69 6 101,69
Anﬁtrionaje y degustaciones 6 000,00 6 000,00 4 000,00 4 000,00 4 000,00
Promocion de lanzamiento | 26 160,94 0,00 0,00 0,00 0,00
Distribucion a tiendas 4576,27 4 576,27 4 576,27 4 576,27 4 576,27
Total 50211,79 | 24 050,85 19 559,32 16 254,24 16 000,00
IGV 7 958,12 3 249,15 2 800,68 2 205,76 2 160,00
Total con IGV 58 169,91 27 300,00 22 360,00 18 460,00 18 160,00
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Anexo U. Depreciacion de activos administrativos y amortizacion de intangibles

Las tasas de depreciacion aplicadas corresponden a las ya mencionadas en el anexo R. Asi

mismo, la tasa de amortizacion de los activos intangibles fue aplicada basada en el periodo

maximo de amortizacion que brinda la SUNAT, siendo este de 10 afos (Lider Legal, 2021).

Por lo cual que considera una tasa de amortizacion del 10% anual.

Tabla Ul. Depreciacion de activos administrativos y amortizacion de intangibles

Activo Unidad | V21or sin | o T:es;ieién Afiio Afio Afio Afio Aiiio
IGV p %) 2023 2024 2025 2026 2027
Muebles, enseres y equipos administrativos
Escritorio 4 1186,10 20% 23722 | 237,22 | 23722 | 237,22 | 237,22
oficina
Escritorio 1 1438,14 20% 287.63 | 287,63 | 287.63 | 287,63 | 287.63
Gerencial
Silla escritorio 4 609,83 20% 121,97 | 121,97 | 121,97 | 121,97 | 121,97
Silla gerencial 1 381,27 20% 76,25 76,25 76,25 76,25 76,25
Tacho 4 50,51 20% 10,10 10,10 10,10 10,10 10,10
Juego de
comedor 5 2 2203,39 20% 440,68 | 440,68 | 440,68 | 440,68 | 440,68
personas
Frigobar 1 423,64 20% 84,73 84,73 84,73 84,73 84,73
Horno 1 194,92 20% 38,98 38,98 | 38,98 38,98 38,98
Microondas
Set de 1 144,07 20% 28,81 28,81 28,81 28,81 28,81
cubiertos
Total 132637 | 132637 | 1326,37 | 1326,37 | 132637
Equipos de procesamiento de datos
Computadora 4 5759,32 50% 2879,66 | 2879,66 | 0,00 0,00 0,00
Impresora 2 523,73 50% 261,86 | 261,86 | 0,00 0,00 0,00
Total 3 141,53 | 3141,53 | 0,00 0,00 0,00
Activos Intangibles
Activos intangibles 5987.66 10% 598,77 | 598,77 | 598,77 | 598,77 | 598,77




Anexo V. Estado de ganancia y perdida sin financiamiento

Tabla V1. Estado de ganancia y perdida sin financiamiento (en soles)
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Descripcion Ao 2023 | Ano 2024 | Aiio 2025 | Aio 2026 | Aifio 2027
Ventas Netas 448 473,33 | 536 206,93 | 632 034,81 | 735 975,13 | 860 974,20
Costo de Ventas 310 615,41 | 336 083,38 | 358 886,77 | 394 901,17 | 450 709,78
Utilidad Bruta 137 857,92 | 200 123,55 | 273 148,04 | 341 073,95 | 410 264,41
Gastos Administrativos 104 577,80 | 104 577,80 | 104 577,80 | 104 577,80 | 105 038,15
Gastos de Ventas 110 691,79 | 84 530,85 | 80039,32 | 76 734,24 | 76 480,00
Utilidad Operativa -77 411,68 | 1101490 | 88 530,92 | 159 761,91 | 228 746,27
Gastos Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de Depreciacion 5 066,66 5 066,66 1925,14 1925,14 1925,14
Utilidad antes de Impuestos | -82 478,34 5 948,24 86 605,78 | 157 836,78 | 226 821,13
Impuesto a la renta 0,00 1 754,73 25 548,70 | 46 561,85 66 912,23
Utilidad Neta -82 478,34 | 4193,51 61 057,07 | 111 274,93 | 159 908,90
Dividendos (9,3%) 0,00 390,00 5678,31 10 348,57 | 14 871,53
Utilidad Retenida -82 478,34 | 3 803,51 55378,77 | 100 926,36 | 145 037,37




Anexo W. Liquidacion de activos
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Para la liquidacion de activos se tomo en consideracion que el valor de venta de los activos es

el 30% del valor inicial de adquisicion de estos. De este modo se obtienen los resultados que se

puede observar en la tabla W1.

Tabla W1. Liquidacion de activos fijos (en soles)

. Valor de Compra Yalor en | Valor (!e Valor de
Activo sin IGV libros al | venta sin IGV venta con
afo 5 IGV IGV
Mezcladora de polvos 4 067,80 0,00 1220,34 219,66 1 440,00
Embolsadora 27 457,63 0,00 823729 | 1482,71 9 720,00
Balanza de plataforma 2 239,36 0,00 671,81 120,93 792,73
Balanza de sobremesa 1 055,36 0,00 316,61 56,99 373,60
Selladora manual 2 203,39 0,00 661,02 118,98 780,00
Balanza de humedad 8 638,98 0,00 1 823,81 328,29 2 152,09
Total 12 930,87 | 2327,56 | 1525842




