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RESUMEN EJECUTIVO
El proyecto de produccion y comercializacion de TE DE ZANAHORIA, consiste en la

elaboracion de un filtrante a base de zanahoria, el cual sera comercializado a través de los principales

distribuidores de la provincia de Ica.

El producto ingresara al mercado con la marca ZANATE, el cual en estos al momento no tiene

un producto igual en las otras marcas competidora de infusiones.

Nuestro producto ofrece una forma natural de prevenir enfermedades como el cancer y de alto

contenido en vitaminas.

ZANATE es nueva en el mercado y ofrecera este primer y Unico producto, pero tiene como
finalidad en ampliar sus productos del mismo rubro, ademéas de ampliar la cobertura en las demas

provincias.

El producto no necesita mucha inversién se contempla la compra de activos como la maquina
empaquetadora y alquiler de local, con respecto a la materia prima es de precio accesible al igual que
los sobre filtrantes y etiquetas, con respecto a la mano de obra no se requiere de una alta especializacion,
pero si de cuidados de salubridad e inocuidad, el mayor esfuerzo sera ingresar el producto al mercado

con esfuerzos de promocion a través de las redes sociales y publicidad en radio.

El estudio de mercado nos permitié reconocer por quienes, y como esta conformado el mercado
actual, reconociendo ademds que actualmente el mercado de infusiones tiene mdltiples marcas y

variedad de infusiones con presentaciones diversos peros ninguna cuenta con un té de zanahoria.

El planeamiento de estratégico del proyecto se establecié los lineamientos que sera la base de
nuestra organizacion (misién, visién, valores, objetivos), los cuales nos permitiran saber hacia donde y

como sera direccionado nuestros esfuerzos dentro del mercado en el cual vamos a incursionar.

El estudio de mercado nos permitié conocer la actual demanda y ofertantes, no solo del producto
igual o simular, sino que ademas de los posibles productos sustitutos al nuestro, ante ausencia de ellos

también podria ser oportunidad para ampliar el mercado.

Es por ello que en el plan de comercializacion elaboramos las caracteristicas de nuestra
segmentacion, ademas de identificar el marketing mix (producto, precio, plaza, promocidn) para nuestro

proyecto

Asi como la elaboracion de los planes técnicos y especificaciones en el proceso productivo,

desde la recepcion de los insumos, hasta el embalaje del mismo.

El plan organizacional, en cuanto estructura, jerarquia y funciones, la pudimos establecer en

coordinacidn con las actividades antes descritas.



El plan econémico financiero, nos permitié establecer las aportaciones y nivel de riesgo a
asumir para el presente proyecto, ademas de conocer los tiempos de retorno para la inversion, tanto

econdmico como financiero.
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INTRODUCCION

En el presente proyecto de inversion, se pone en evidencia todo lo aprendido en clases

elaborando asi satisfactoriamente cada capitulo del mismo.

Para la planificacion, elaboracion y ejecucion de este proyecto se ha puesto en préctica los
diferentes conocimientos adquiridos de las diferentes asignaturas que la escuela nos ofrece. A

continuacion, la breve resefia de los puntos a tratar.

El proyecto esta basado en la idea de producir un TE DE ZANAHORIA que se distribuya en la
provincia de Ica, la cual nace debido a las tendencias de consumo del pablico, segin los estudios

realizados, la cual se llamara “ZANATE”.

La localizacion del negocio nos permitié observar y detectar el grado de actividad comercial

gue desempefia nuestro proyecto y la zona de cobertura a través de los distribuidores.

El andlisis del mercado nos permitié definir el tipo de cocina a brindar, como ademas definir el

tipo de futuros consumidores y la deteccion de las principales caracteristicas de los competidores.

En el aspecto técnico del proyecto, destinamos el procedimiento y funciones asignadas a cada
miembro dentro del ciclo productivo de la empresa, ademas de establecer a la vez los diferentes
requerimientos del negocio para su adecuado funcionamiento, tales como mano de obra, materiales y

enseres, maquinarias y equipos y materia prima necesaria.



CAPITULO |
DEFINICION DEL NEGOCIO

1.1 Idea de negocio

La tendencia hacia lo natural viene tomando importancia no solo en mundo sino en nuestro
pais, esto se ve reflejado a través del consumo de mismo en diversas categorias, segun estudios
realizados por “Arellano Marketing” en el 2019. Ademas de contar con politicas de estado en la que
promueven la alimentacion saludable (Ley N°30021) nace la idea de “ZANATE”, una infusion natural
hecha a base de zanahoria, sin preservantes, de facil consumo, con un sabor diferente a las
presentaciones actuales del mercado, asi mismo cabe mencionar que la zanahoria segun el informe de
WORLD CANCER REPORT -2014 asi como diversas publicaciones de portales de salud; evita el
envejecimiento prematuro de la piel, prevenir algunos tipos cancer, tiene alto contenido de vitamina A,
ayudar a la salud intestinal o favorecer al sentido de la vista. Estas son algunas de las multiples y
beneficiosas caracteristicas de este innovador emprendimiento el cual consiste en la produccion y
comercializacion de té de zanahoria; producto que puede ser consumido por nifios, adultos e incluso
embarazadas.

Nuestra idea de negocio busca brindar una alternativa para todos aquellos que estén haciendo
dieta, para quienes no quieran subir de peso o simplemente para quienes quieren llevar una vida
saludable.

Los beneficios sefialados anteriormente, derivados de ser muy rica en vitaminas, minerales,
antioxidantes y carbohidratos, las zanahorias aportan pocas calorias y ademas tienen unos niveles muy
bajos en colesterol y grasas saturadas. Por lo tanto, nuestro té es una muy buena opcién que deberiamos
incluir en nuestra dieta diaria con el objeto de seguir una alimentacién saludable.

La propuesta de valor de nuestro producto se centra en su valor nutricional inherente a la
zanahoria asi mismo su sabor particular y agradable, su facilidad en la preparacion y consumo como
también su precio accesible al publico. Asi mismo en la presentacién de cada caja se difundira la

preparacién de platos hechos a base de zanahoria. (Platos que podrian ir con un té)

1.2 Diagnéstico de la idea del negocio

La tendencia de buscar una alimentacion saludable esta creciendo y expandiéndose, es por ello que
cada vez mas peruanos buscan consumir frutas, verduras, beber agua y leer la informacion en las
etiquetas de los empaqgues. Ademas, los fabricantes de productos con alto contenido graso o azucarado
ya ofrecen alternativas mas saludables. De esta manera, el 54% de hogares peruanos se considera
“saludable” o “muy saludable”, segtin revela el estudio sobre Salud y Etiquetado de Kantar Worldpanel

(KWP).
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Gréfico N° 1 Habitos saludables entre los peruanos

Aspectos Importantes segun edad
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FUENTE: Arellano Marketing 2019

Los peruanos saludables son aquellos que estan cada vez méas conscientes de lo que ellos
mismos y sus familias comen. Son los que tratan de encontrar un balance en la alimentacion, procuran

que esta sea m&s sana y son mas cuidadosos con lo que adquieren, leyendo las etiquetas”.

Hay una tendencia saludable que viene creciendo con respecto a afios pasados, y se estima que
seguira al alza. “Estas preferencias van a seguir creciendo, pero poco a poco. Por ejemplo, este afio, se

empezara a implementar la Ley del Etiquetado.
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Grafico N° 2 Ley de etiquetado en Per(
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FUENTE: Diario Perti 21

El estudio explica que la caracteristica mas importante de una alimentacion saludable para los
peruanos es “comer frutas y verduras” casi todos los dias (62%). Le siguen el incluir ensaladas o
verduras en la dieta diaria (39%), beber abundante agua (38%) y controlar el consumo de comidas

grasosas (24%).

Ademas, se aprecia una “contraccion” en aquellas categorias que se pueden considerar como
menos saludables; alli se encuentran las gaseosas, ciertos tipos de galletas (las de alto contenido de
sodio o azUcares) y algunos envasados, en ese sentido, OIE saluda que muchos fabricantes de productos,

ya estén ofreciendo alternativas acordes con la tendencia de alimentacion mas saludable.

Al mismo tiempo existe un pequefio grupo de peruanos que prefiere lo orgénico y light, este
conjunto es capaz de pagar tres o cuatro veces mas por productos como el aceite de oliva, la granola,
diversos tipos de té o panes integrales; pero no se ha apreciado un incremento importante en la

penetracion de estos productos.

https://www.mercadonegro.pe/informes/hogares-peruanos-se-unen-a-la-tendencia-de-consumo-
saludable/

En el mercado actual peruano no se encuentra la presencia de un producto similar al te de

zanahoria, existen otras diversas variedades, pero las antes mencionadas no se encuentra.
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La zanahoria es una hortaliza cuyas zonas productivas de mayor proporcion son Lima (Cafiete),
La Libertad, Lambayeque (Fuente:www.mercadonegro.pe/informes/hogares-peruanos-se-unen-a-la-
tendencia-de-consumo-saludable/).

Las propiedades curativas segin la OMS la zanahoria previene algunos tipos de cancer al tener
dentro de su composicion falcarinol que en nuestro organismo previene la formacién de tumores,
ademas debido a su contenido en carotenoides, tiene un bajo contenido en calorias ya que contiene
33kcal por cada 100 gramos de zanahoria. Asi mismo su contenido en fosforo y potasio fortalece la
actividad mental ademas por su contenido en betacaroteno al introducirse en nuestro organismo se

convierte en vitamina A la cual es buena para el sistema nervioso para mejorar la vision entre otros.

Gréafico N° 3 Propiedades de la zanahoria

Beneficios de la ZANAHORIA

1. Estd compuesta por
una gran cantidad de

10. Sus hojas son muy vitaminas 2. Es un excelente
(tiles para combatir A remedio contra la
. herpes, quemaduras, e /s 9% anemia por su alto
inflamaciones y tumores\§, L. @V contenido en hierro
inflamados 5

3. Tiene un efecto

hemostdtico, que
problemas de : contribuye a

estrefiimiento y ayuda cicatrizar ulceras
a reducir el colesterol gdstricas e
intestinales

9. Mejora los

8. Ayuda a combatir
infecciones y 4

proteger el sistema
inmunoldgico

. 4. Ayuda a eliminar
' toxinas reforzando
la defensa del

cuerpo
7. Su contenidoen [ N M 5. Su contenido en
Carofeno ayuda a A 4 Betacarotenos
prevenir = £ favorece la salud de
enfermedades grav 6. Alcaliniza el organismo, la vista

_ayudando a manfener el
disefio alcalino del organismo

Al vapor, hervida, cruda, cocida, licuada o simplemente !:resca. la zana[t_orla forma

parte del grupo de alimentos con “efectos pr es” en la de algunos

pr
tipos de cancer, segln sefiala la OMS en su informe World Cancer Report 2014.

y Segun un informe de la Universidad de Newcastle asegura que si se cuece entera y
después se trocea, contiene un 25% mas de falcarinol, un compuesto que protege a la

hortaliza del ataque de hongos y que en nuestro organismo actia como protector ante
el desarrollo de ciertos tipos de tumores.

Fuente: Google imagenes

Actualmente la “Zanahoria” es un producto que viene siendo usado de manera amplia en
nuestra gastronomia como en: mermelada, tortas, jugos, en platos gastronémicos y mas. Es un

producto muy accesible en el mercado y de facil manipulacion.

1.3 Justificacion de la idea del negocio

Tenemos como punto positivo para este tipo de negocio la tendencia actual de consumir sano
(Arellano Marketing 2019), de consumir productos naturales que traigan algdn tipo de beneficio para
la salud, ademas cabe mencionar que desde el 17 de junio del afio 2019 se esta estipulado el uso
obligatorio de los octdgonos, en cada uno de los productos envasados y procesados, ello con un fin de
tomar conciencia y saber qué tipo de producto es que nuestro organismo ingiere. Por otro lado, cabe

mencionar que la materia prima se encuentra disponible durante todo el afio, es de precio accesible, de
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facil manipulacién y el resultado de nuestro producto permite ser consumido en toda estacién como

bebidas frias o caliente.

Por ello, por las caracteristicas antes mencionadas y en base a los datos sobre todo el poder
nutricional y curativo de la zanahoria hemos visto por conveniente aprovechar estas caracteristicas
propias y derivarlo a un tipo alternativo de consumao, en este caso sera bajo la modalidad de té filtrante

y podréa ser consumido como bebida caliente o bebida fria segun gusto del cliente.
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CAPITULO 11
DIAGNOSTICO DEL PLAN DE NEGOCIO

2.1 Andlisis del microentorno
2.1.1 Clientes

Nuestros clientes directos seran distribuidores de productos en Ica como ROMA,
CASTILLO CASTILLO S.A.C. con quienes se trabajara de manera directa para poder hacer llegar

nuestro producto al cliente final

2.1.2 Pdublico objetivo

Nuestro publico seran personas de la provincia de Ica entre los 20 a 74 afios con un nivel

socioeconémico A, By C.

2.1.3 Segmentacion
a) Geografica: se toma en consideracion como zona geografica la provincia de Ica.
b) Demografica: Hombres y Mujeres entre 20 y 74 afios.
c) Socioeconémicos: Nuestro negocio va dirigido al segmento A, By C de la provincia de Ica.

d) Psicogréaficos: Hombres y mujeres que consumen infusiones.

2.1.4 Competidores

Nuestra competencia esta establecida por las infusiones en este caso el té que ofrece
beneficios similares a nuestro producto para nuestra salud.

Entre estos encontramos:

a) MC COLIN’S: es una marca de fuerte posicionamiento en el mercado con productos de
calidad, con mas de 30 afios. Presentan sus productos en cajas de 25 y 100 unidades de
filtrantes en los sabores de té puro seleccionado, te canela y clavo, anis y manzanilla.

b) HERBI: es una marca peruana caracterizada por sus precios econémicos y presentaciones
diversas. Al igual que MC COLIN’S tiene presentaciones de 25 y 100 unidades de filtrantes
por caja. Una ventaja competitiva es que HERBI tiene una mayor variedad de sabores como:
manzanilla, te canela y clavo, anis, hierba luisa, ufia de gato, mufia, entre otros.

¢) HORNIMANS: producto proveniente de EUROPA (Inglaterra) con presencia en el mercado
peruano, igual que su antecesor, cuenta con una amplia variedad de sabores y combinaciones,
las encontramos en el mercado peruano en presentaciones de 25 y 100 unidades, cabe
mencionar que ‘“hornimans” cuenta con presentaciones mas especializadas como te verde,

valeriana, jengibre entre otros con propiedades beneficiosas para la salud.
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d) BELL’S Y TOTTUS: son 2 marcas que son provenientes de las principales cadenas de

supermercado del pais, hacemos referenciaa PLAZA VEA 'y TOTTUS quienes dentro de su
gama de productos han desarrollado filtrantes en sabores de manzanilla, anis, te canela y
clavo de olor, al igual que las marcas mencionadas con anterioridad cuentan con

presentaciones de 25 y 100 unidades de filtrantes.

2.1.5 Proveedores
Nuestra idea de negocio contara con proveedores con los cuales estableceremos relaciones
comerciales pactando beneficios mutuos para asi poder brindar un producto de calidad al mercado

iquefio.
Entre estos tenemos:

a) Comerciantes ubicados en los mercados Arenales y Santo domingo los cuales nos brindaran
el insumo principal de nuestro té la zanahoria, debido a que cuentan con los mejores precios

del mercado.

b) Filtrantes del Perl empresa peruana importadora de productos para el envasado de alimentos:
Papel Filtro para diversos requerimientos (Alimentos, Aceites, Combustible, Laboratorio,
etc), Envases Ecoldgicos. Ademas, brindamos las maquinas y servicios necesarios para el

envasado en filtrantes (Hierbas, Café, secantes, etc)

2.1.6 Intermediarios

A continuacidn, detallaremos las distribuidoras que hemos elegido para la intermediacion

de nuestro producto, son las principales de nuestra region.

Distribuidora ROMA, ubicado en Av. Los maestros N°1835 urbanizacion Sol de Oro

operativa desde el afio 2010

Distribuidora CASTILLO CASTILLO S.A.C., ubicado en urbanizacion parque industrial
Mz E lote 04 operativa desde el afio 1999.

Empresas iquefias dedicada a la venta y distribucion de productos de primera necesidad
cuenta con un gran numero articulado de vendedores y asi mismo con un elaborado sistema de

distribucién de sus productos ademas de lineas especializados por rubros.
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2.1.7 Productos sustitutos

En este rubro debemos mencionar aquellos productos que en la actualidad se encuentran
en el mercado con la preferencia del pablico y que se pueden tomar en cuenta como sustitutos:
agua mineral, jugos naturales, bebidas hechas a base de fruta, aguas con saborizante, gaseosas entre
otros. Asi mismo cabe mencionar que este tipo de productos rigen una tendencia al precio y por
ello algiin cambio o variante sensibiliza la entrada de productos sustitutos.

Por otro lado, debemos tomar en cuenta que nuestros productos van orientados a un publico
gue busca un consumo de productos saludables, asi mismo el peligro de tener productos sustitos
nos permite establecer algunas estrategias que nos ayuden a poder estar preparados para una
competencia en el mercado como: mejorar la calidad, diversificar canales de publicidad, desarrollar
estrategias de conocimiento del producto, diversificar canales de distribucion entre otros.

Analisis del macroentorno (factores: econdémico, cultural y social, politico,

geogréafico — demogréfico y tecnoldgico)

2.1.8 Factor econémico

Comportamiento de la Economia Peruana en el Tercer Trimestre de 2019

En el tercer trimestre del afio 2019, el Producto Bruto Interno (PBI) a precios constantes
de 2007, registrd un crecimiento de 3,0%, resultado de la evolucion favorable de la demanda
interna (4,0%), impulsada por el incremento del gasto en bienes y servicios de consumo y por la
mayor inversion. Las exportaciones decrecieron, en tanto que, se dinamizd la demanda de
importaciones, en un entorno internacional caracterizado por un menor dinamismo en el
crecimiento mundial, afectado entre otros factores por las tensiones comerciales entre Estados
Unidos y China. La demanda interna crecio en 4,0%, debido al incremento del consumo final
privado en 2,9%, el consumo del gobierno en 7,5% vy la inversion bruta fija (5,2%). El gasto de
consumo final privado aumenté en 2,9%, explicado por el incremento del ingreso total real de los
trabajadores en 1,7% y el aumento del empleo en 1,8%. El gasto de consumo final del gobierno
crecio en 7,5%, incidid en este resultado los gastos realizados para el desarrollo de los Juegos
Panamericanos. El gasto en Administracion publica y defensa fue de 8,4%, Educacion publica
(4,4%) y Salud publica (6,1%)
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Tabla N° 1 Per(: Oferta y demanda global trimestral

(Variacion porcentual del indice de volumen fisico respecto al mismo periodo del afio anterior)
Arfio Base 2007=100

2018/2017 2019/2018
Oferta y Demanda Global ) . _ | Acumulado| 4 dltimos ) ) . |Acumulado| 4 dltimos
I Trim. | Il Trim. |11l Trim. N 1 I Trim. | 1 Trim. |11 Trim. N 17
al Il Trim. | Trim. al ll Trim. | Trim.
Producto Bruto Interno 3,1 5,4 2,5 3,7 3,4 2,4 1,2 3,0 2,1 2,8
Extractivas 2,1 3,9 -0,3 2,0 2,0 0,7 -1,7 0,6 -0,2 0.3
Transformacion 1.4 9,4 1,2 4,1 3,2 0,0 -2,7 3.1 0,1 2,6
Servicios 39 4,4 4,1 4,1 3.9 3,7 3,7 3,8 3,7 3.8
Importaciones 7.3 6,7 0,2 4,6 5,9 0,5 1,1 2,8 1,5 1,0
Oferta y Demanda Global 4.0 5,7 2,0 3,9 3,9 2,0 1,1 2,9 2,0 2.4
Demanda Interna 3.4 5,6 2,1 3,7 4,1 2,2 1,9 4,0 2,7 3,0
Consumo Final Privado 3,2 5,0 2,7 3,7 3,49 3,2 2,5 2,9 2,9 3,1
Consumo de Gobierno 5,9 2,6 0.0 2,7 4,8 2,0 3.8 7.5 4,5 4.0
Formacion Bruta de Capital 2,7 9,1 1,3 4,4 5,7 -0,2 -0,8 5,2 1.3 2,4
Formacion Bruta de Capital Fijo 6,1 6,8 0,7 4,4 4,8 1.4 5.7 5,2 4,1 4,5
Publico 3,0 10,7 -3,0 3,8 3,7 -8,2 6,0 0,5 0,2 3,8
Privado 6,9 5.4 1,8 4,6 51 3,8 5.6 6,4 5.3 4,8
Exportaciones 6,3 5,9 1,5 4,5 3,3 0,9 -1,6 -0,7 -0,5 0.2

1/ Ultimos 4 trimestres respecto al mismo periodo del afio anterior, ejemplo: IV trim 2018 al 11l trim 2019/ IV trim 2017 al Il trim 2018.
MNota: La estimacion al |l trimestre de 2019 ha sido elaborada con informacion disponible al 15-11-2019.
Para mayor detalle de las actividades extractivas, transformacion y servicios revisar el Anexo N°15

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

Pobreza en el Peru

Al término del afio 2018, el 20.5% de la poblacién del pais —que equivale en cifras
absolutas a 6'593,000 personas— se encontraba en situacion de pobreza, es decir tenian un nivel
de gasto inferior al costo de la canasta basica de consumo compuesto por alimentos y no alimentos,
segln el informe Evolucién de la Pobreza Monetaria 2007-2018 dado a conocer este miércoles por
el INEI.

La tasa de pobreza del 2018 reflej6 una disminucién de 1.2 puntos porcentuales en
comparacién con el resultado en 2017. Con esto, unas 313,000 personas salieron de la pobreza el

afio pasado.

Para medir la pobreza extrema, el funcionario dijo que se valoriza la canasta minima
alimentaria por persona en S/183 y para una familia de cuatro miembros es de S/732. Fueron
considerados como pobres extremos cuando el gasto per cépita no cubre el costo de la canasta

minima alimentaria.

De acuerdo con el informe, la pobreza extrema en el Per( se redujo a 2.8% en 2018 frente
al nivel de 3.8% en 2017. Con esta disminucion, unos 309,000 peruanos abandonaron dicha

situacion de carencia durante el afio pasado.
Por &rea de residencia

El informe del INEI, la pobreza en el area rural afect6 el 42.1% de la poblacion durante

2018, y con ello mostrd una reduccion en 2.3 puntos porcentuales respecto al afio anterior (44.4%).
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En el area urbana, la pobreza incidi6 en el 14.4% de la poblacidon, es decir 0.7 puntos

porcentuales menos que en el afio 2017 (15.1%).

Garcia Zanabria explico que en el quinquenio 2013-2018 la pobreza monetaria disminuy6

en 3.4 puntos porcentuales, y en el decenio 2008-2018 se redujo en 16.8 puntos porcentuales.

Gréafico N° 4 Evolucion de la incidencia de la pobreza monetaria total

2008/2007  2009/2008  2010/2009  2013/2010  2012/2011  2013/2012  2014/2013  2015/2018  2016/2015 2027/2016 2013/2017
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Fuente: Diario Perti 21

Economia en Ica

Laagriculturaes su principal actividad, en especial el algodén, menestras

(garbanzos, pallares y frijol) y vid, base de la industria vitivinicola de la zona, de donde es oriundo

el pisco del Peru, aguardiente de uva peruano. Actualmente se viene desarrollando el cultivo

de espérragos y pecanas para exportacion. El aporte generado por los cultivos de esparrago en Ica

ha llevado al Per( a convertirse en el primer exportador mundial de este producto (FAOSTAT,

2006). Marcona (Nazca), es la Gnica mina de hierro del pais y sus yacimientos son los mas

importantes de la costa del Pacifico. Existe una buena siderargica en la provincia de Pisco. En

Paracas, funcionan ocho fabricas de harina de pescado.

El desarrollo del departamento de Ica se basa en cuatro sectores: la agricultura, la mineria,

la pesqueria y el turismo, sectores de vital importancia que generan divisas en la regién y

al pais que el gobierno regional potencia a través de la Agencia de Fomento de la Inversion

Privada.


https://es.wikipedia.org/wiki/Algod%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Garbanzo
https://es.wikipedia.org/wiki/Pallar
https://es.wikipedia.org/wiki/Frijol
https://es.wikipedia.org/wiki/Vid
https://es.wikipedia.org/wiki/Vino
https://es.wikipedia.org/wiki/Pisco_del_Per%C3%BA
https://es.wikipedia.org/wiki/Per%C3%BA
https://es.wikipedia.org/wiki/Esp%C3%A1rrago
https://es.wikipedia.org/wiki/Pecana
https://es.wikipedia.org/wiki/Marcona
https://es.wikipedia.org/wiki/Hierro
https://es.wikipedia.org/wiki/Oc%C3%A9ano_Pac%C3%ADfico
https://es.wikipedia.org/wiki/Harina_de_pescado
https://es.wikipedia.org/wiki/Agricultura
https://es.wikipedia.org/wiki/Miner%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Pesca_comercial
https://es.wikipedia.org/wiki/Turismo
https://es.wikipedia.org/wiki/Per%C3%BA
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PBI PER CAPITA

Solo las regiones peruanas de Arequipa, Ica y Moquegua alcanzan un Producto Interno

Bruto (PIB) per cépita superior al de Lima (S/ 20.676 en términos reales), pero si se ejecuta toda
la inversion pendiente de 363 grandes proyectos ascendente a US$115.467 millones, el PIB per

capita de 13 regiones superaria al de la capital.

Asi lo estima el Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (IEDEP) de la Cdmara de
Comercio de Lima (CCL), y destaca que los mejores resultados se registrarian en Moquegua y

Apurimac donde superarian en 8,1y 3,7 veces, respectivamente, al PIB per cépita de Lima.

"Esto debido a que en ambas regiones se identificaron proyectos valorizados en US$7.700
y US$11.838 millones, respectivamente, en su mayoria iniciativas mineras”, manifestd César

Pefiaranda, director del IEDEP de la CCL.

A su vez, Arequipa y Cajamarca superarian el PIB per capita de Lima de forma respectiva
en 1,8 y 1,7 veces debido a sus cuantiosas carteras de inversién que ascienden a US$8.586 y
US$19.178 millones. En ambas regiones, la mineria tiene la mayor importancia aunque en la region

surefia también los proyectos de hidrocarburos y otros sectores juegan un rol preponderante.

El resto de regiones estarian por encima del PIB per cépita limefio serian Amazonas (1,1
veces), Ancash (1,2), Cusco (1,4), Ica (1,3), Pasco (1,3), Piura (1,2), Tacna (1,4), Junin (1,2) y
Tumbes (1,4).

No basta. Las estimaciones realizadas consideran el impacto directo de las inversiones
sobre el PIB, sin tomar en cuenta efectos multiplicadores adicionales o externalidades positivas
gue podrian generarse en cada regién. Si bien la conclusién final es que el PIB per capita con
mayor rezago se aproxima al PIB de la capital, el IEDEP reconoce que una vez que se culminen

las inversiones, de no continuarse con otras nuevas, la brecha podria volver a ampliarse.

Por ello, el economista afirmo que la reduccion de la brecha de bienestar y la desigualdad
entre regiones exige una politica mucho mas integral y transversal que incluya, ademas, de mayores

montos de inversion publica-privada dirigidos especialmente a la infraestructura fisica y social.

Segun los datos consignados la pobreza en nuestro pais, en base al auge econémico, se
viene reduciendo de manera gradual en cada uno de los sectores econdémicos, ello permite que las
personas cuentan con un mayor nivel de poder adquisitivo, por ello puedan destinar sus recursos a
las compras de productos diversos. Siendo especificos el desarrollo de la region de Ica a través de
la agricultura, la mineria, la pesqueria y el turismo, han generado un sostenimiento econémico de
la region y generando que el gobierno regional apoye al fomento de la Inversion Privada. Por otro

lado el PBI percapita beneficia al proyecto por su crecimiento que se viene dando.
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2.1.9 Factor socio cultural

La clase media crecid 4.5% en el 2018 y representa el 44.7% de la poblacién peruana

Se considera clase media a los peruanos cuyos ingresos diarios fluctdan entre US$ 10 y
US$ 50.

Este avance de la clase media se debe principalmente al crecimiento del PBI en 4.0%, y a
lareduccion de la pobreza a 20.5% al cierre del afio pasado, explicé el director ejecutivo del IEDEP

de la CCL, César Pefiaranda.

“En el 2018 se integraron a este segmento un total de 618.797 peruanos, cuyos ingresos
flucttan entre US$ 10 y US$ 50 diarios, medido en paridad de poder de compra (ppc) que al mes

equivale en moneda nacional a un ingreso de entre S/1.942 y S/9.709”, manifesto.

Edades

Ica es una regién cuyos habitantes son mayoritariamente jovenes. En el 2007, la poblacion
de 0 a 29 afios de edad fue 56,6 por ciento de la poblacion total. Sin embargo, esta proporcion ha
disminuido en 7,8 puntos porcentuales con relacioén a 1993 y simultaneamente se ha incrementado
la proporcion de personas de 30 a 59 afios y la poblacion de 60 afios y mas en 5,4 y 2,4 puntos

porcentuales respectivamente.

El mercado iquefio, se encuentra con un publico joven y adulto con habitos de consumo
saludables, quienes generan sus propios ingresos con un poder adquisitivo correspondiente a la

clase media.
2.1.10 Factor politico

El escenario politico es mas estable para las inversiones, y sera un factor que contribuya
al crecimiento econémico del pais y del desempefio del mercado de renta variable local, asegurd

el analista de inversiones de Protecta Security, Diego Lazo.

“A diferencia de afios anteriores, la politica no impacta negativamente la economia”, dijo

en el programa Invierte en la Bolsa de Andina Canal Online.

Refirié que el cambio del presidente del pais en el afio pasado fue ordenado, “y no ha

tenido un efecto adverso como se pensaba en sus inicios”.

La economia nacional logr6 una tasa de crecimiento anual de 3.9% en el 2018, superior al

2.5% registrado en 2017, con una recuperacion de la inversion privada.
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Mercado burséatil

La Bolsa de Valores de Lima (BVL) registrd un retroceso de 3.12% anual en su indice
general en el 2018, afectada por la guerra comercial entre Estados Unidos y China que bajo los

precios de los metales, pero en lo que va del presente afio el mercado bursatil local crece 8.57%.

Por su parte, el director de Atix Capital, Alonso Choquecota, opind que hay buenas
expectativas en la economia local para el presente afio, y seria un factor que impulse la bolsa

limefia.

La Confederacion Nacional de Instituciones Empresariales Privadas expreso su respaldo a

la propuesta de reforma politica presentada por la Comisién de Alto Nivel.

Este grupo de trabajo presentd ante el Consejo de Ministros una propuesta integral de
reforma con recomendaciones y medidas contenidas en proyectos de ley para fortalecer el sistema

politico.
Rentabilidad

La Bolsa de Valores de Lima (BVL) obtendria una rentabilidad de entre 10% y 15% este
afio en un escenario conservador, debido a las mejores perspectivas del mercado local e

internacional, proyect6 Lazo.

En lo que va del afio, la plaza bursatil muestra rendimientos de 8.57% en solesy 11% en

dolares para el indice general, y de 9.17% en soles y 11.60% en délares para el indice selectivo.
FUENTE: elperuano.pe/noticia-contexto-politico-es-mas-estable-para-inversiones-76959.aspx

“Esto hace que se sienta un clima de estabilidad y genera también que las expectativas
sobre todo en los sectores que ahora se estan recuperando financieramente y que consumo tengan

un desempefio positivo”.
2.1.11 Factor tecnoldgico

Muchas empresas peruanas decidieron invertir recientemente en software e infraestructura
tecnoldgica. Y ello ocurri6 porque las altas direcciones ya entienden lo que significa apoyarse en
tecnologias de informacién para transformar su modelo de negocio. Si seguimos en ese camino el
Per( daré un gran salto tecnoldgico, que debe ser acompafiado de una estrategia nacional y del

impulso gubernamental desde un Ministerio de Tecnologias de Informacion.

Mas que en otros afos, las tecnologias de informacién se han incorporado con mas fuerza
a las empresas peruanas, tanto en las medianas como en las grandes. Y la tendencia también se

observa en la pequefia empresa.
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Uno de los grandes temas que favorece este proceso es un gran concepto que se esta dando

y se esta promoviendo aqui en el pais: la transformacion digital.

La incorporacién de sistemas integrados ERP, por ejemplo, comienza a ser algo natural y
cada vez mas organizaciones los emplean. El uso de los aplicativos moviles se ha extendido en
forma considerable: muchas empresas de diversos sectores, de la banca, de los seguros, de salud,

etc. ya trabajan con apps moviles como algo natural.

En el tema del customer relationship management (CRM), el manejo de la relacién con el
cliente mediante software de soporte para mejorar el marketing, las ventas y el servicio de

posventa, todavia estd en evolucion en nuestro pais.

La gestion por procesos, tanto en el ambito publico (con la Ley de Modernizacion del
Estado) como en el sector privado, ya se esta formalizando naturalmente. Para incorporar

tecnologia es necesario que las organizaciones trabajen la innovacion de procesos.
Nuevas tendencias

El desarrollo de las redes de comunicaciones y el tema cloud es una estrategia que esta
siendo tomada por la mayor parte de las empresas. Estas tercerizan sus proyectos tecnoldgicos y
ya no necesitan comprar grandes servidores, sino que trabajan con soluciones cloud. Es decir,

contratan grandes proveedores de nube para alojar sus sistemas, archivos y otros.

Por su parte, el teletrabajo es una alternativa que es cada vez mas aceptada por las
empresas. Estamos seguros que esta modalidad se abrird paso. Ciertamente, una tarea es

desmitificar el tema, pero ya estamos encaminados.

Tenemos también el tema de la transformacion de las empresas en sus procesos para el
manejo de la cadena de suministros con tecnologia. Esto es algo que se estad dando fuertemente.
Mas alla del uso del codigo de barras también se extiende cada vez mas el uso de RFID o

identificacion por radiofrecuencia.

Esto va a favorecer el desarrollo de otro gran concepto tecnolégico, del cual se habla desde
el 2015 y que se desarrollard este afio y el proximo: el internet de las cosas a partir de la
interconexion, mediante colocacion de chips, de todos los dispositivos, los objetos, las
computadoras, los muebles, las oficinas, las maquinas, etc. Esto dara lugar a la oficina inteligente,

el edificio inteligente, la fabrica inteligente, etc.

FUENTE:esan.edu.pe/conexion/bloggers/tecnologias-de-informacion/2017/08/el-peru-

encaminado-hacia-el-salto-tecnologico/
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La modernizacion de software y/o hadware de gestion y procesos, permiten que las
empresas puedan estar cerca a la vanguardia actual buscando un mayor rendimiento en todos los

aspectos y areas de una empresa.
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CAPITULO I11
PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Mision

“Producir infusiones de la més alta calidad para el mercado regional, comprometidos en la mejora

de salud y prevencién de la comunidad.”

3.2 Vision

“Lograr ser en el 2021 una de las principales alternativas de consumo filtrante en nuestra localidad,

generando fuentes de empleo y sobre todo desarrollando en la poblacion el habito de consumo de

productos naturales.”

3.3 Valores

a) TRABAJO EN EQUIPO: Somos un grupo de personas con perspectivas organizadas y claras
sobre lo que queremos alcanzar con nuestro negocio.

b) INTEGRIDAD: Somos una empresa que siempre hace lo correcto; que hace todo aquello que
considera bueno para la misma sin afectar los intereses de otras.

¢) INNOVACION DE PRODUCTO: Estaremos en constante innovacion para asi marcar nuestra
diferenciacion en el mercado.

d) RESPONSABILIDAD SOCIAL: Comprometidos con el bienestar y cuidado de la salud de la

poblacion iquefa.

3.4 Objetivos estratégicos generales

a)
b)

c)

d)

Recuperar nuestro capital a mediano plazo (2 afios)

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes en cuanto a calidad del producto y beneficios para
su salud, cubriendo sus expectativas una vez iniciada nuestras actividades.

Diferenciarnos como la empresa que produce una infusion con altos beneficios para la salud una
vez inicien nuestras actividades.

Lograr una participacion en el mercado iquefio del 40%, en el 2022
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Tabla N° 2 Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. El uso como materia prima de un 1. Una sola variedad del producto.
producto ligado a beneficios para la 2. Depende del agua para su consumo
salud. 3. Poca experiencia en el rubro.

2. Sabor diferenciado. 4. Marca no conocida.

3. Filtrante de fécil preparacion.

4. Precio accesible.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Tendencia actual al consumo de 1. Incremento del precio de la materia prima,
productos naturales. por factores politicos sociales y

2. Disponibilidad de materia prima todo el climatolodgicos.
afio. 2. Entrada de competidores con bajos

3. Politicas sobre el consumo de productos precios.
alimenticios. 3. Poder de negociacion de nuestros clientes.

4. Apoyo a la microempresa. 4. Existencia de alto numero de productos

sustitutos.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 3 Estrategias Cruzadas

FO

FA

1. F101: Aprovechar la tendencia de
consumo de productos naturales con
las propiedades nutricionales que
posee.

2. F402: Mantener nuestros precios
accesibles ya que se puede contar con
disponibilidad de materia prima.

F2A4: El sabor diferenciado nos permite
que el producto tenga su particularidad
ante los productos sustitos.

F4A2: Nuestro precio accesible nos
permite reducir la brecha ante nuestros
posibles nuevos competidores.

DO

DA

1. D40O1: Aprovechar las tendencias de
difusion del consumo saludable de
alimentos. Con nuestro producto para
un nicho definido.

2. D304:

experiencia en el rubro con las politicas

Minimizar la falta de

de apoyo a la microempresa.

D1A2: Minimizar el impacto de nuevos
competidores con la diferenciacion de
nuestro producto.

D4A4: Maximizar la difusion de la marca
para asi reducir el poder de negociacién

de nuestros cliente..

Fuente: Elaboracion propia.




3.6 Estrategias genéricas de porter

muy en particular y caracteristico, ademas nuestra materia prima esta ligada a propiedades curativas
gue combate afecciones como: préstata, cancer, visién entre otros. Cabe mencionar que la tendencia

actual es el consumo de productos ligados al cuidado de la salud.

3.7 Cronograma de actividades

Diferenciacion. - Nuestro producto a diferencia de los existentes en el mercado cuenta con un sabor

A continuacion, se detalla el cronograma de actividades propuesto para el desarrollo de nuestro

proyecto.
Tabla N° 4 Cronograma de actividades
TIEMPO EN MESES
N° DENOMINACION E |[F  MA [M|J
1| Disefio y elaboracion del proyecto

N

Presentacion y aprobacién del proyecto

Elaboracién y aplicacién de los instrumentos de
investigacion.

Redaccion del informe final

Presentacion del informe final

o |01 | W

Aprobacion del informe final

7

Sustentacion del proyecto

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO IV
ESTUDIO DE MERCADO

4.1 Oferta (qué ofrecen los competidores — directos y potenciales)
En la actualidad en Ica existen infusiones filtrantes con diferentes y/o similares beneficios para la
salud, asi como productos similares que pueden sustituir al nuestro. Estos productos los podemos ubicar

en diferentes puntos de venta de la ciudad.

4.1.1 Competidores directos:

Principalmente esta conformado por las infusiones filtrantes con beneficios para la salud

como el nuestro entre los que tenemos:
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Tabla N° 5 Competidores directos

MARCA

LOGO

PRESENTACION

PRECIO

COMENTARIO

Mc Colin’s

gl

Caja 25 Unid.

S/2.60

Marca peruana, producto de 25 unidades de filtrantes, que se
encuentra en lo principales mimarket y supermercados con un
precio accesible y en variedad de sabores con una partipacion en
el mercado de 28%

Mc Colin’s

s

Caja 100 Unid.

S/8.90

Marca peruana, producto de 100 unidades de filtrantes, que se
encuentra en lo principales mimarket y supermercados con un
precio accesible y en variedad de sabores con una partipacion en
el mercado de 28%

Herbi

iz

Caja 25 Unid.

S/1.50

Producto bastante posicionado en el mercado, de precio aun mas
accesible que al anterior, presentacion de 25 unidades en una
variedad de sabores, presente en la gran mayoria de puntos de
venta de abarrotes, con una participacion de mercado de 20%

Herbi

Caja 100 Unid.

S/6.50

Producto bastante posicionado en el mercado, de precio aun mas
accesible que al anterior, presentacion de 100 unidades en una
variedad de sabores, presente en la gran mayoria de puntos de
venta de abarrotes, con una participacion de mercado de 20%

Hornimans

Caja 25 Unid.

S§/2.30

Marca de procedencia europea, con afios de participacion en el
mercado peruano, la cual cuenta con una variedad mas extensa a
comparacion de los demas competidores, presentacion de 25
unidades, disponible en los principales supermercados de
nuestro pais, precios accesibles con una participacion en el
mercado de 16%

Hornimans

Caja 100 Unid

S/8.70

Marca de procedencia europea, con afios de participacion en el
mercado peruano, la cual cuenta con una variedad mas extensa a
comparacion de los demas competidores, presentacion de 100
unidades, disponible en los principales supermercados de
nuestro pais, precios accesibles con una participacion en el
mercado de 16%

Bell’s

Caja 20 Unid.

S/1.70

Marca proveniente de uno de los principales supermercados de
nuestro pais, producto exclusivo que se comercializa en PLAZA
VEAy VIVANDA, con precio accesible, variedad de
presentaciones, en presentaciones de 25 unidades, con una
participacion de mercado de

Bell’s

=

@

Caja 100 Unid.

S/6.00

Marca proveniente de uno de los principales supermercados de
nuestro pais, producto exclusivo que se comercializa en PLAZA
VEA y VIVANDA, con precio accesible, variedad de
presentaciones, en presentaciones de 100 unidades, con una
participacion de mercado de 19%

Tottus

Caja 25 Unid.

S/2.00

Marca proveniente de uno de los principales supermercados de
nuestro pais, producto exclusivo que se comercializa en TOTTUS
y PRECIO UNO, con precio accesible, variedad de presentaciones,
en presentaciones de 25 unidades, con una participacion de
mercado de 19%

Tottus

Caja 100 Unid.

S/6.50

Marca proveniente de uno de los principales supermercados de
nuestro pais, producto exclusivo que se comercializa en TOTTUS
y PRECIO UNO, con precio accesible, variedad de presentaciones,
en presentaciones de 100 unidades, con una participacion de
mercado de 19%

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2 Demanda (investigacion: objetivo, metodologia, resultados, interpretacion y proyeccion de
la demanda)
4.2.1 Objetivo

El objetivo al realizar el presente estudio es la de tener una nocién clara de la cantidad de
consumidores que podrian adquirir nuestro producto, dentro de la ciudad de Ica.
4.2.2 Metodologia

Recoleccion de datos: El primer paso sera siempre la recoleccion de informacién primaria que
pueda servir como base de analisis.
Instrumento. Cuestionario (encuesta)
Tamarfio de muestra: Necesitamos conocer el nimero determinado de personas que componen la
muestra extraida de una poblacion, necesarios para que los datos obtenidos sean representativos de
la poblacién.

DATOS:

Geogréfica:

Departamento: Ica 787,170.00

Provincia: Ica 362,693.00

Gréfico N° 5 Demografia de Ica - 1

DEMOGRAFIA - 1CA
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Departamento Provincia

Fuente: APEIM
Demogréfica: Se tomard como perfil las edades de 20 a 74 afios del sexo masculino y
femenino. Segun APEIM tenemos los siguientes rangos 18-24 afios (12.3%), 25-39 afio
(23.6%), 45-55 afios (18.4%), 56-+(14%)
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Gréfico N° 6 Demografia de Ica -2

Gréfico N° 2
Perii 2019: Poblacion segin segmentos de edad

00 - 05 afos Mis., 3368.5
06 - 12 afios 12.4% EEEGE y
13 - 17 aios Mis., 2902.7

y
18 - 24 aios YAV Mis., 3989.1 '
25 - 39 aiios YRS/ Mis., 76632

P A
40 - 55 aios 18.4% RIS J
— d‘/ 0

FUENTE: LN.EL - Estimaciones y prayecciones de poblscian en base al Censo 2017
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.P1.

Fuente: APEIM
Total poblacion: 247,719
Nivel Socioeconémico
Nuestro segmento de poblacidn se encuentra en los niveles socioeconémicos A, By C de Ica
para ello tomamos como referencia los siguientes porcentajes brindados por APEIM DATA
ENAO 2018 NSE A-B 11.50% y el NSE C 38% representando un total de 122,621.

Grafico N° 7 Nivel socioecondmico

NIVEL SOCIOECONOMICO A,B,C

40.00% 38.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00% 11.50%
10.00%

5.00%

0.00%
NSE A-B NSE C

Fuente: APEIM

Como resultado tenemos un total de 122,621 personas con edades entre los 20 y 74 afios,

hombres y mujeres de los NSE A, By C.
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DETERMINANCION DEL TAMARNO DE LA MUESTRA

Formula del célculo:

N><Za2 X pXq

n= -
d*x(N-1)+Z, xpxq

Reemplazando tenemos:
122,621 x (1.96)>x 0.5 x 0.5
(0.05)2x(122,621-1) + (1.96)°x 0.5 x 0.5

n= 383 pobladores de 20 a 74 afios, hombres y mujeres de los NSE A, By C como muestra.



Modelo de encuesta
;Consume usted té?
a) Si
b) No

. ¢Con qué frecuencia consume té?
a) Diario

b) Semanal

c) Mensual

. ¢ Qué tipos de marca consume?
a) Mc colin’s

b) Horniman’s

c) Herbi

d) Tottus y Bell’s

e) Otro

. ¢ Qué tipo de té consume?
a) Tradicional

b) Manzanilla

c) Anis

d) Otros

. ¢ Cuanto gasta en promedio mensual cada vez que demanda este tipo de té?
a) S/8.00
b) S/7.00
c) S/2.00
d) S/1.50

. ¢Estaria dispuesto a comprar té de zanahoria marca ZANATE?
a) SlI
b) NO

. ¢Con qué frecuencia compraria el té de zanahoria ZANATE?
a) Unavez alasemana

b) Una vez cada 15 dias

¢) Unavez al mes

. ¢Qué cantidad estaria dispuesto a comprar mensualmente?
a) 1caja
b) 2 cajas
c) 3cajas
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9. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por una caja de 25 unidades del producto?
a) 2.00
b) 1.70
c) 150

10. ¢EN qué lugares les gustaria comprarlo?
a) Supermercado
b) Minimarket
c) Bodegas

Resultados de la encuesta
Preguntal. ¢Consume usted té?

En esta pregunta tenemos que del 100% de personas encuestadas un 77% consume té y un 23% que
no lo consume.

Tabla N° 6 Pregunta 1

1. ¢ Consume usted té? %
a) Si 294 7%
b) No 89 23%

Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico N° 8 Pregunta 1

éConsume usted té?

=S| =NO =

Fuente: Elaboracion propia.



Pregunta 2. ¢ Con qué frecuencia consume té?
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Del 100% de personas encuestadas que manifiestan consumir té el 61% indica que diariamente, 31%

semanal y solo el 8% mensualmente.

Tabla N° 7 Pregunta 2

2. ¢Con qué frecuencia
consume té? %
a) Diario 178 61%
b) Semanal 93 31%
c) Mensual 23 8%
total 294 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréafico N° 9 Pregunta 2

éCon qué frecuencia consume té?

= Diario = Semanal = Mensual

Fuente: Elaboracion propia.



Pregunta 3. ¢ Qué tipos de marca consume?

En esta pregunta encontramos que la marca més consumida es Mc Colin’s con un 28% seguida de

Herbi con un 20%

Tabla N° 8 Pregunta 3

3. ¢Qué tipo de marcas

consume? %
a) Mc Colin’s 82 28%
b) Horniman’s 48 16%
c) Herbi 60 20%
d) Tottusy Bell’s 55 19%
e) Otro 49 17%
Total 294 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico N° 10 Pregunta 3

. ¢Qué tipo de marcas consume?

= Mc Colin's = Horniman's = Herbi

Tottus y Bell's = Otro

Fuente: Elaboracion propia.
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Pregunta 4. ¢ Qué tipos de té consume?

En esta pregunta encontramos que el tipo de té mas consumido es el tradicional con un 35% seguido

por el de Manzanilla con un 26%.

Tabla N° 9 Pregunta 4

4. ;Qué tipo de té consume? %
a) Tradicional 102 35%
b) Manzanilla 60 26%
¢) Anis 57 20%
d) Otros 75 19%

Total 294 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico N° 11 Pregunta 4

¢Qué tipo de té consume?

= Tradicional = Anis = Otros De Manzanilla

Fuente: Elaboracion propia.
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Pregunta 5. ¢ Cuanto gasta en promedio cada vez que demanda este tipo de té?
Del 100% de personas encuestadas el 28% manifiesta que gasta S/8.00 cada vez que demanda el
producto normalmente por presentacion de 100 unidades, seguido por un 27% que consume filtrantes

en presentaciones de 25 unidades.

Tabla N° 10 Pregunta 5

5. ¢Cuanto gasta en promedio
cada vez que demanda este té? %
a) S/8.00 81 28%
b) S/7.00 68 23%
c) S/2.00 67 23%
d) S/1.50 78 27%
Total 294 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico N° 12 Pregunta 5

¢Cuanto gasta en promedio cada vez
gue demanda este té?

= 5/8.00 =S/7.00 =S/2.00 S/1.50

Fuente: Elaboracién propia.
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Pregunta 6. ¢ Estaria dispuesto a comprar té de zanahoria, marca ZANATE?
Del 100% de personas encuestadas el 64% manifiesta que estaria dispuesto a comprar nuestro

producto un porcentaje alentador para nuestro plan de negocio.

Tabla N° 11 Pregunta 6

6. ¢Estaria dispuesto a comprar

té %de zanahoria marca

ZANATE?
a) SlI 187 64%
b) NO 107 36%
Total 294 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico N° 13 Pregunta 6

¢Estaria dispuesto a comprar té d
zanahoria marca ZANATE?

uS| mNO =

Fuente: Elaboracion propia.
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Pregunta 7. ¢ Con qué frecuencia compraria el té de zanahoria ZANATE en presentacién de 25

unidades?

En cuanto la frecuencia en que compraria el té de zanahoria un 5% respondieron que lo realizan una

vez a la semana, seguido de cada 15 dias con un 35% una vez al mes con un 60%.

Tabla N° 12 Pregunta 7

7. ¢Con qué frecuencia

compraria el té de zanahoria

ZANATE? %
a) Unavezala
semana 10 5%
b) Unavez cada 15
dias 65 35%
¢) Unavez al mes 112 60%
Total 187 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico N° 14 Pregunta 7

éCon qué frecuencia compraria el té de
zanahoria ZANATE en presentacion de
25 unidades?

= Unavez alasemana = Unavez cada 15 dias = Una vez al mes

Fuente: Elaboracion propia.



Pregunta 8. ¢ Qué cantidad estaria dispuesto a comprar mensualmente?
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En cuanto a la cantidad que estarian dispuestos a comprar mensualmente, un 70% respondieron que

comprarian una caja al mes, 2 cajas al mes con un 15%; 3 cajas al mes con un 15%

Tabla N° 13 Pregunta 8

8. ¢{Qué cantidad estaria
dispuesto a comprar
mensualmente? %
a) 1caja 131 70%
b) 2 cajas 28 15%
¢) 3cajas 28 15%
Total 187 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico N° 15 Pregunta 8

¢Qué cantidad estaria dispuesto a

comprar mensualmente?

= 1 caja = 2cajas = 3cajas

Fuente: Elaboracion propia
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Pregunta 9. ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por una caja de 25 unidades?
La mayoria de encuestados respondi6 que un 50% que estaria dispuesto a pagar S/1.70; seguido de

S/1.50 con un 30% y por altimo con un 20% S/2.00

Tabla N° 14 Pregunta 9

9. ¢Cuanto estaria dispuesto a
pagar por una caja de 25
unidades? %
a) S/2.00 38 20%
b) S/1.70 93 50%
c) S/1.50 56 30%
Total 187 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico N° 16 Pregunta 9

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por
una caja de 25 unidades?

= 5/2.00 =S/1.70 =S/1.50

Fuente: elaboracion propia
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Pregunta 10. ;En qué lugares le gustaria comprarlo?
La mayoria de encuestados respondi6 con un 35% que les gustaria comprarlo en bodegas y

minimarkets.

Tabla N° 15 Pregunta 10

10. ¢En qué lugares le gustaria

comprarlo? %
a) Supermercado 55 29%
b) Minimarket 67 35%
c) Bodegas 65 35%

Total 187 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico N° 17 Pregunta 10

¢En qué lugares le gustaria comprarlo?

® Supermercado ® Minimarket = Bodega =

Fuente: elaboracion propia
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Proyeccion de la demanda

Para proyectar la demanda utilizaremos la siguiente formula:
DP=NxPxQ

Donde:

N= 94,418 (77%*122,621)

P=S/1.70 (precio promedio de mercado)

Q=1 vez al mes = 12 veces al afio

DP=S/1,926,127.20
Se obtiene como resultado S/1,926,127.20 lo que puede ir incrementando afio a afo.

Ahora proyectaremos la demanda para un horizonte de 5 afios, la poblacion incrementara segun tasa de
crecimiento 1.1% como mostramos a continuacion:

Tabla N° 16 Pregunta 11

PROYECCION DE LA DEMANDA
ANO POBLACION S/.
2020 94,418.00 | 1,926,127.20
2021 103,859.80 | 2,118,739.92
2022 114,245.78 | 2,330,613.91
2023 125,670.36 | 2,563,675.30
2024 138,237.39 | 2,820,042.83

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO V
PLAN DE COMERCIALIZACION

5.1 Mercado

Nuestro publico objetivo (consumidor final) cumple la siguiente segmentacion: personas de ambos
sexos, entre 20 a 74 afios, con poder adquisitivo, en niveles socioeconémicos A, B y C, personas con
gustos en consumir productos naturales beneficiosos para la salud, asi mismo dentro de las
caracteristicas de nuestro publico objetivo podemos mencionar las siguientes: consumen infusiones en
las mafianas para el desayuno y en las noches para la cena, al tomar medicamentos, para poder relajarse
y dormir placidamente, de igual manera en las temporadas de frio en los meses de mayo, junio, julio,
agosto principalmente consumen en mayor cantidad para poder calentarse y mitigar el frio.

Cabe recalcar que nuestros principales clientes son las empresas de distribucion masiva de nuestra

provincia de ICA.

5.2 Marketing mix
5.2.1 Producto

El té de zanahoria ZANATE es un producto hecho a base de zanahoria, con un aroma
diferente a los demas filtrantes existentes en el mercado nacional asi mismo cabe mencionar que
la zanahoria, insumo principal de nuestro producto, cuenta con propiedades curativas inherentes

gue detallaremos a continuacion:

Propiedades del té de zanahoria.

En esta verdura, hay muchas buenas propiedades. Segun los expertos, contiene una gran cantidad

de vitaminas, y el caroteno es especialmente valorado.

1. El caroteno es Unico en su masa de propiedades beneficiosas, uno de los efectos beneficiosos
es su propiedad curativa en los érganos respiratorios.

2. El caroteno, que ingresa al estdmago en pocos minutos se convierte en vitamina A, es gracias a
él que se mantiene la defensa inmunolégica normal del cuerpo. En este sentido, con el uso
constante de té aumenta la defensa del cuerpo. Esta caracteristica es muy importante en
invierno, cuando aparecen varias epidemias de infecciones por rotavirus.

3. El efecto curativo del té de zanahoria se puede atribuir a la limpieza del cuerpo mediante la
eliminacion de toxinas y la mejora de la vision. Por esta razon, a las personas con discapacidad
visual se les prescribe el uso frecuente de té de zanahoria.

4. Sin lugar a dudas, la bebida ayudara con la descomposicion y el malestar. Y debido a la

presencia de zanahoria, la vitamina E tendra un efecto beneficioso sobre el estado de la piel.
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5. Una bebida maravillosa que ayudara a mejorar el apetito, aliviar el estrefiimiento, reducir el

efecto toxico de los antibi6ticos.
Grafico N° 18 Té de Zanahoria

Fuente: Google

CARACTERISTICAS:
PAPEL FILTRANTE:
Nuestro socio estratégico FILTRANTES DEL PERU nos garantiza una calidad adecuada

en cuanto a papeles de filtro para bolsas de té, producidos con las mejores materias primas,
semitransparente garantizando que permita liberar el sabor y el aroma, pero que retenga todas las
particulas dentro de la bolsa.

El tamafio de cada filtrante termosellable es de 50mm x 62.5mm en ambos lados.

Cada filtrante tendréa un peso aproximado de 1.5gr de producto por cada sobre a diferencia
de la competencia que solo ofrece 1 gr. Asi mismo a cada papel filtrante termosellable se le afiadira
6 cm de hilo de caflamo especial para sujetar filtrantes ademas en el extremo del hilo se le afiadira
una etiqueta de color anaranjado con el logo de la empresa.

Cabe mencionar que el filtrante, con el hilo y su etiquetan irdn dentro una sobre envoltura
para asi aislar y garantizar su inocuidad. La sobre envoltura en mencion contara con distintivos de

la marca y de nuestra empresa.
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Grafico N° 19 Papel Filtro

Fuente: Google

GRAMAJE: 16 g/m2

COMPOSICION: mezcla de abaca, celulosa y fibras de termosellado
Propiedades clave:

Excelente infusion.

Menor desprendimiento de polvo de té.

Gran resistencia del termosellado a la deslaminacién.

Muy resistente, ya sea en seco 0 en mojado.

Olor y sabor neutros.

CAJA
Nuestro producto tendra una presentacién en caja de 25 unidades de 11cm de largo por 8 cm
de alto.

Gréafico N° 20 Caja imagen referencial

/,‘
{

Fuente: Google



47

MARCA
Nuestra marca tiene como isotipo la zanahoria materia prima de nuestro producto, asi
mismo cabe mencionar que los colores predominantes son el anaranjado usado como color de las

letras de nuestra empresa.

5.2.2 Precio

Para establecer nuestro precio primero hemos analizado el precio de la competencia el

cual mostramos a continuacion:
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Tabla N° 17 Precios de la competencia

MARCA LOGO PRESENTACION PRECIO
Mc Colin’s Caja 25 Unid. S/2.60
Mc Colin’s Caja 100 Unid. S/8.90

Herbi Caja 25 Unid. S/1.50

Herbi Caja 100 Unid. S/6.50

Hornimans Caja 25 Unid. S/2.30

Hornimans Caja 100 Unid S/8.70

ch—ﬂr‘_"lﬁvl
Bell’s Caja 20 Unid. S/1.70
E ===
Bell’s Caja 100 Unid. S/6.00

Tottus Caja 25 Unid. S/2.00

Tottus Caja 100 Unid. S/6.50

Fuente: Google

De acuerdo al analisis de la tabla anterior podemos determinar el precio de nuestro

producto de la siguiente manera:



Tabla N° 18 Costo de produccion

49

PRODUCTO CANT P.UNITARIO TOTAL
zanahoria gramos 3750 0.0024 9.00
filtrante 2500 0.0111 27.78
hilo de caflamo (5cm) 2500 0.00003 0.08
etiqueta 2500 0.00222 5.56
sobreenvoltorio 2500 0.00444 11.11
caja de 25 unidades 100 0.03 3.00
plastico films 100 0.02 2.00

TOTAL 58.52
PRECIO COSTO UNITARIO 0.59

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla N° 19 Precio del producto (precio al distribuidor y precio sugerido al publico)

COSTO DE PRECIO DE
~ 0,
PRODUCTO FABRICACION VALOR DE VENTA] IGV (18%) VENTA
T€ de Zanahoria x 25 0.59 1.10 0.20 1.30
unidades
Fuente: Elaboracion propia.
5.2.3 Plaza

Nuestro local de produccién estara ubicado en Urb. San Idelfonso L-2, lugar de facil acceso

a la zona centro de nuestra localidad de Ica.
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Grafico N° 21 Ubicacion por satélite del negocio
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CANAL DE DISTRIBUCION

LOCAL DE MINORISTA CONSUMIDOR
PRODUCCION DISTRIBUIDOR H FINAL

Para poder llegar a nuestro consumidor final nuestra empresa realizara la venta y

distribucién de nuestro producto mediante distribuidores de productos masivos los cuales a su vez

venderan el producto a minoristas y estos a el consumidor final.

5.2.4 Promocion

Como objetivo general tenemos crear el interés del consumidor final y como objetivos
especificos se puede mencionar el cautivar la atencion del publico, tender un lazo entre el publico
Y nuestra empresa, conseguir la mayor cantidad de clientes para nuestro producto, identificarse con

la marca.
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ESTRATEGIAS PUBLICITARIA

Se realizara las siguientes estrategias:

MEDIOS HERRAMIENTAS

Puntos de Venta Flayers en cada uno de los puntos de venta

Redes Sociales Publicaciones pagadas en facebook, instagram

Radio

Spot en las principales radios locales para dar a conocer nuestro producto

Los puntos de venta en mencion son cada una de las bodegas y minimarket entre otros en
donde se dejara el producto al ser ya nuestro cliente dentro de las estrategias en conjunto para
posicionar la marca en la parte exterior de su local pegaremos flayer y/o afiches multicolores de
Imetro x 3 metros.

En redes sociales se disefiara una pagina oficial tanto en Facebook como en Instagram para
el producto, en el cual se realizara publicidad inter diaria y a su vez los pagos de publicidad seran
con un presupuesto de 200 al mes para Facebook e Instagram para conseguir una mayor cantidad
de seguidores luego de ello una inversion de 30 soles semanal en una publicidad elegida para dar
a conocer la publicidad, al igual en ambas redes.

En radio se realizara un pago de 300 de manera mensual por hacer que el spot salga al aire

5 veces al dia en radio NOVA.

5.3 Formulacion estrategias ANSOFF

Tabla N° 20 Formulacién de estrategas ANSOFF

PRODUCTO
ACTUAL NUEVO
TE DE TE DE ZANAHORIA'Y
ZANAHORIA MENTA

ACTUAL

Oavod3an

PRESENCIA EN
EL

Iniciar nuestras
actividades con
presenciaen la
provincia de Ica
con nuestro

Ampliar nuestra cobertura
en la provincia de Ica
diversificando nuestros

PROVINCIA DE producto Te de productos con el Te de
ICA Zanahoria Zanahoria y menta.
Ampliar la

ABARCAR LAS

PALPA, NAZCA

cobertura en las
provincias de la
region (Chincha,

te de Zanahoria

Ampliar la cobertura en la

NUEVO PROVINCIAS DE Pisco, Palpa, zona de distribucién
PISCO, Nazca) con ampliando nuestras
CHINCHA, nuestro producto | presentaciones con el Te de

Zanahoria y menta

Fuente: Elaboracion propia.
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5.4 Proyeccion de ventas

Partiendo que nuestro mercado objetivo es de 94,418 concluyendo que el 64% estaria dispuesto a
comprar nuestro producto (60,427 personas), que su intencion de compra seria 1 veces al mes tomamos
nuestro de precio de venta al distribuidor por un monto de S/.1.30. Tomaremos de 60,427 personas de
demanda solo el 30% como punto para nuestra proyeccion de venta, por ello se obtiene un total de
demanda de 18,128 unidades a proyectar asi mismo se considera un incremento de ventas en los meses
de MAYO, JUNIO, JULIO, AGOSTO, SETIEMBRE meses en los que se incrementara un 5% las

ventas en promedio en base a la estacion, por ello obtenemos lo siguiente:



Tabla N° 21 Proyeccion de ventas

MES ENERO FEBRERO
PRECIO PRECIO
PRODUCTO VENTA CANTIDAD] IMPORTE VENTA CANTIDAD| IMPORTE
Té de
zanahoria s/1.30| 18128 | /23567 s/1.30| 18128 | /23567
cajax 25
unidades
MES MARZO ABRIL
PRECIO PRECIO
PRODUCTO VENTA CANTIDAD] IMPORTE VENTA CANTIDAD| IMPORTE
Té de
zanahoria s/1.30] 18,128 | S/23,567 s/1.30| 18128 | /23567
cajax25
unidades
MES MAYO 5% JUNIO 5%
PRECIO PRECIO
PRODUCTO VENTA CANTIDAD] IMPORTE VENTA CANTIDAD| IMPORTE
Té de
zanahoria s/1.30] 19,035 | S/24,745 s/1.30] 19,035 | /24,745
cajax25
unidades
MES JULIO 5% AGOSTO 5%
PRECIO PRECIO
PRODUCTO VENTA CANTIDAD| IMPORTE VENTA CANTIDAD| IMPORTE
Té de
zanahoria s/1.30| 19,035 | /24,745 s/1.30| 19,035 | /24,745
cajax25
unidades
MES SETIEMBRE 5% OCTUBRE
PRECIO PRECIO
PRODUCTO VENTA CANTIDAD] IMPORTE VENTA CANTIDAD| IMPORTE
Té de
zanahoria s/1.30| 19,035 | S/24,745 s/1.30| 18128 | /23567
cajax25
unidades
MES NOVIEMBRE DICIEMBRE
PRECIO PRECIO
PRODUCTO VENTA CANTIDAD] IMPORTE VENTA CANTIDAD| IMPORTE
Té de
zanahoria s/1.30] 18128 | /23567 s/1.30| 18128 | /23567
caax25
unidades

Fuente: Elaboracion propia.
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Proyeccion de Ventas Anuales
Como resultado tenemos que al afio nuestra proyeccion de ventas arroja como resultado S/288,689.99

54

a partir del segundo y tercer afio hemos proyectado un crecimiento del 2% y para el cuarto y quinto 3%.

Tabla N° 22 Proyeccién de ventas anuales

2% 2% 3% 3%
PRODUCTOS Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
TEDE
ZANAHORIA S 288689.99 S/ 29446379 S 30035307 { S/ 309,363.66 | S/ 318,644.57

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO VI
PLAN DE COMERCIALIZACION

6.1 Localizacion de la empresa (matriz de localizacion)

Mediante la matriz de localizacion podremos obtener la ubicacion mas recomendable para nuestro
proyecto en este caso tenemos 2 alternativas ambas propiedades de cada uno de los socios dentro de
ello, tenemos la alternativa de VILLA FLORIDA ubicada entre la hacienda Macacona y el aeropuerto

y como segunda opcion tenemos URB. SAN IDELFONSO zona ubicada al costado de la margen del

rio Ica.
Tabla N° 23 Matriz de localizacion
MATRIZ DE LOCALIZACION
L1 L2
CRITERIOS % VILLA LA POMD. SAN POMD.
FLORIDA IDELFOMNSO
ALOUILER 0% 3 0.9 3 1.3
ACCESO 0% 3 0.9 3 1.3
SEGURIDAD 20% 4 n.a 3 TN
ACOMDICIOMNAMIEMNTO 20% 2 0.4 3 TN
TOTAL 100% 12 3 1a 4,2

VALORIZACION

1 MUY MALO
2 MALO

3 REGULAR
4 BUENO

5 MUY BUENO

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a los resultados obtenidos el precio de alquiler se considera un 30% de relevancia,
acceso un 30%, seguridad 20% Yy el acondicionamiento 20%. Asi mismo como valorizacion tomamos
una escala de 1 al 5 donde el valor 1 significa muy malo y el 5 muy bueno. Luego de realizar los cruces
de valores tenemos que la alternativa de localizacién 2 (L2) es la alternativa mas propicia para nuestro

proyecto con un puntaje de 16 y un ponderado de 4.2

6.2 Tamafo del negocio (capacidad instalada) (layout)
El negocio sera determinado en base a los requerimientos de nuestro proceso tomando para ello 6

puntos clave con los que se manejara la produccion, RECEPCION DE MATERIA PRIMA,
SELECCION, PELADO Y RAYADO; DESHIDRATACION, ZONA DE MOLIDO Y TOSTADO,
ENVASADO Y EMPAQUE; EXPEDICION DEL PEDIDO. La oficina administrativa se ubicara en la

zona de recepcién de materia prima.
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Deshidratacion

Expedicion de « Envasadoy
pedido Empaque

La capacidad de produccion serd un promedio de 755 cajas de manera diaria que ascenderia a un
total de 217,537 cajas de filtrantes anual

La locacion estara a cargo de uno de los socios quien brindara los espacios necesarios en su

domicilio para poder llevar a cabo nuestra actividad empresarial.

6.2.2 Layout del negocio
Grafico N° 22 Layout

AREA DE TOSTADD Y MOLIDO
AREADE SECADO
AFREA DE EMBOLSD
" ENYALAJE
AREA DE LAYADO Y PELADD
EMETRCS
AREA DE RECEFCCION
ALMACEN

EMETROS



Fuente: Google

6.3 Necesidades (maquinaria, equipos, mano de obra, y materia prima)

S7

En el siguiente cuadro adjunto detallamos las maquinarias necesarias para el proceso de produccion,

desde maquina de pelado, méaquina de rallado, horno de secado y tostado, maquina moledora, maquina

envasadora y demas utensilios necesarios para por realizar el proceso de produccion como es correcto.

Tabla N° 24 Maquinarias y equipos

maquina de pelado feng xia 15kg Maquina de 3x2metros, altura de 1,2m 1 2,250.00 2,250.00
magquina de rallado henkell Estructura de acero de 39kg de 1 2,400.00 2,400.00
horno de secado y tostado INOXCHEF |tostadora de materia primay secado 1 2,600.00 2,600.00
maguina moledora marca TY moledora de zanahoria tostada 1 2,400.00 2,400.00
magquina envasadora de TE SPA600 introduccion del te, sellado, pegado hilo 1 5,900.00 5,900.00
mesa de acero inoxidable INOX mesa de 3 pisos 60x200 1 1,900.00 1,900.00
magquina plastificadora laminadora A2 |maquina plastificadora de cajas de te 1 2,300.00 2,300.00
mesa de escritorio mesa para cada area de produccion 3 300.00 900.00
sillas mobiliario 5 70.00 350.00
computadoras unidad de informatica para cada area 3 1,600.00 4,800.00
impresora multifuncional 1 700.00 700.00
Archivadores de 2lineas por 4 2 300 600.00
estantes de 5niveles 2 250 500.00
palets de madera 1.2m x Im en madera 4 30.00 120.00
Fuente: Elaboracién propia.
Tabla N° 25 Tabla Planilla

Administrador 1 1,300.00 0.00] 1,300.00 216.67 108.33 52.00] 1,677.00 20,124.00
Jefe de produccion 1 1,200.00| 0.00| 1,200.00 200.00 100.00 48.00f 1,548.00| 18,576.00
Asistente de produccion 1 1,000.00 0.00] 1,000.00 166.67 83.33 40.00{ 1,290.00| 15,480.00
Ventas y Logistica 1 950.00 0.00 950.00 158.33 79.17 38.00] 1,225.50| 14,706.00
Limpieza 1 930.00] 0.00 930.00 155.00 77.50 37.20] 1,199.70 14,396.40

Fuente: Elaboracién propia.

6.4 Costos (directos e indirectos)

En el siguiente cuadro de direccion los costos de productos, gastos administrativos y de venta de

acuerdo al plan de inversidn inicial a un periodo de 3 meses.
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Tabla N° 26 Costos directos e indirectos

Produccién de cajitas de te, materia prima 31,825.39
Jefe de Produccion 4,644.00
Asistente Produccion 3,870.00
Enc. Logistica 3,676.50
Télefono e Internet 360.00
Electricidad 600.00
Senicio de Agua y Alcantarillado 180.00
Administrador 5,031.00
Utiles de escritorio y limpieza 600.00
Personal de limpieza 3,599.10
Contador externo 300.00
Promocion por redes y publicidad 1,860.00
Gorra quirurgica, guantes de latex y macarilla 360.00
Transporte S/.40*4semanas*3meses 480.00
Alquiler S/.200*3 600.00

Fuente: Elaboracién propia.

6.5 Proceso de produccion u operacion (diagrama de flujos)

a)

b)

d)

Lavar la zanahoria, en este proceso cada una de las zanahorias son lavadas con
abundante agua para poder limpiarla de todas las impurezas, en este proceso se usa

guantes, mallas y agua proceso que dura 1 hora.

Pelar la zanahoria, cada zanahoria es despojada de su cascara para asi poder hacer uso
de solo de la verdura neta, este proceso es realizado con la maquina peladora feng xia.

Durante un tiempo aproximado de 30 minutos

Rayar la zanahoria, para el rallado de la zanahoria cada una de las zanahorias peladas
son introducidas en el rallador industrial para asi obtener el corte requerido para nuestro

producto. Proceso realizado por un lapso de 30 minutos.

Secar la zanahoria, el producto es introducido en el horno de secado para su proceso de

deshidratacion durante un lapso de 10 minutos.

Tostar la zanahoria, de la misma pasado media hora del secado se deja por un lapso de

20 minutos para su tostado.
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f) Moler zanahoria, una vez obtenido el producto tostado, pasamos a las moledoras

industriales que se encargaran de que obtengamos el producto fino y refinado, listo para

el envasado final. Tiempo estimado 30 minutos

g) Embolso, en esta etapa el producto final es colocado en cada una de las bolsitas filtrantes

y empaquetado en grupos de 25 unidades por cada caja, proceso realizado por la maquina

envasadora que coloca el filtro, el hilo, la etiqueta hasta dejar el producto en cajas de 25

unidades correctamente sellado con su plastico. Este proceso tiene una duracion

aproximada de 1 hora considerando una produccion estimada de 755 cajitas.

h) Almacenaje, final es puesto en la zona de almacenaje para asi esperar su entrega a la

empresa distribuidora, cuya frecuencia es cada 6 dias, producto reposa bajo sombra a una

temperatura ambiente.

Gréfico N° 23 Proceso de produccion
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o
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Fuente: Elaboracién propia

6.6 Certificaciones necesarias

Dentro de las certificaciones necesarias para poder instalar nuestra empresa mencionaremos las

siguientes.

= Certificado de DIGESA

El registro sanitario es el certificado mediante el cual productos que tienen un alto impacto en la

Salud Publica, como los medicamentos y los alimentos, son autorizados para entrar al mercado con

previa evaluacion técnica por parte de la autoridad competente.

Costo es el 10% de la UIT. El pago se realiza por la VUCE. EI trdmite demora 7 dias habiles.
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Requisitos para la realizacién del tramite son:

a) La Clave de sol (Sunat),

b) Informe de resultados de andlisis microbioldgico y fisico-quimico emitido por un Laboratorio
acreditado o por el laboratorio de control de Calidad de la empresa.

c) Informacion de la empresa solicitante

d) Nombre y marca del producto.

e) Declaracion de ingredientes y aditivos del producto (dosis, codigo SIN).

f) Sistema de identificacion del lote

g) Tipo, material del envase y presentacion.

h) Condiciones de almacenamiento.

i) Tiempo de vida

j) Informacién de la etiqueta.

k) Pago respectivo en el banco, con comprobante emitido a través del VUCE.

1) ¢Cuénto demora el tramite del Registro Sanitario?

El tramite del Registro Sanitario se demora aproximadamente 7 dias habiles.

6.7 Impacto en el medio ambiente

El impacto ambiental es el resultado de la actividad humana en el medio ambiente y poner en peligro
el sostenimiento de nuestro planeta dentro de los principales causantes tenemos: calentamiento global,
agotamiento de recursos (agua, suelo, etc.), toxicidad (de aire, acuética, del suelo), agotamiento de la
capa de 0zono, 0zono troposférico o ‘smog’ fotoquimico, acidificacion, eutrofizacion, ruido, olor entre
otros.

Para nuestro caso de nuestro proyecto no se identifican agentes que puedan provocar un efecto
negativo al medio ambiente ya que no se usara preservante para la produccion de nuestro producto ni
usaremos productos quimicos en el proceso, todo esta en base a productos naturales y procesos

convencionales.

Entre los principales impactos tenemos.

ASPECTOS AMBIENTALES |IMPACTOS AMBIENTALES ASOCIADOS
Consumo de Agua Consumo de recurso natural

Emision de ruido Contaminacion Acustica

Emision de Oxido Contaminacion Atmosferica

Aguas residuales Contaminacion de agua

Consumo de agua, es un impacto que repercute por el consumo de un recurso natural importante

para ello usaremos filtros de agua que puedan reducir el consumo desmedido de agua
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Emisién de Ruido. - las maquinas que aportaran a nuestra empresa generan ruido y ello una
contaminacion inevitable de la acustica para poder reducir ello implementaremos aisladores de sonido
en puntos estratégicos para asi reducir.

Emision de d6xido. - al momento de realizar el tostado tenemos que usar gas ello contamina la
atmosfera para ello dispondemos de usar gas natural para asi sea menor la contaminacion

Aguas Residuales. - en base a el agua combinada con el producto es inevitable que ese desecho sea
discurrido por el desague para poder mitigar la contaminacion los residuos solidos seran almacenados

y entregados como comida para cerdos.
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CAPITULO VII
PLAN ORGANIZACIONAL, DE PERSONAL Y LEGAL

7.1 Constitucion de la empresa (procesos tramites, permisos y costos)

A continuacion, explicaremos los pasos a seguir para formalizar la empresa:

1.

Busqueda y reserva de nombre en registros publicos (SUNARP). La reserva de nombre es
el paso previo a la constitucién de una empresa. No es un tramite obligatorio, pero si
recomendable para facilitar la inscripcion de la empresa en el Registro de Personas Juridicas.
Durante la calificacion de la Reserva de Nombre, el registrador publico tiene que verificar si

existe alguna igualdad o coincidencia con otro nombre.

Elaboracion de la Minuta. A través de este documento el titular de la empresa o los miembros
de la sociedad manifiestan su voluntad de constituir la persona juridica. El acto constitutivo
consta del pacto social y los estatutos. Asimismo, se nombra a los primeros administradores,

de acuerdo con las caracteristicas de la persona juridica.

Aporte de capital. Podré aportarse dinero, el cual se acreditara con el documento expedido por
una entidad del sistema financiero nacional; o bienes (inmuebles 0 muebles, en estos Gltimos
se entienden los derechos de crédito) los que se acreditaran con la inscripcion de la transferencia
a favor de la empresa o sociedad, con la indicacion de la transferencia en la escritura publica o
con el informe de valorizacion detallado vy el criterio empleado para su valuacién, segun sea el

caso.

Elaboracion de Escritura Publica ante el notario. Una vez redactado el acto constitutivo, es
necesario llevarlo a una notaria para que un notario publico lo revise y lo eleve a Escritura
Publica. De esta manera se generara la Escritura Pablica de constitucién. Este documento debe
estar firmado y sellado por el notario y tener la firma del titular o los socios, incluidos los

cényuges de ser el caso. El costo y el tiempo del tramite dependeran de la notaria que elijas.

Inscripcién de la empresa o sociedad en el Registro de Personas Juridicas de la
SUNARP. Ya sea en el Registro de Sociedades, para las sociedades an6nimas cerradas,
abiertas, sociedad comercial de responsabilidad limitada; o en el Registro de Empresa
Individual de Responsabilidad Limitada. En la SUNARP obtendra un asiento registral de
inscripcion de la empresa o sociedad como persona juridica. Este procedimiento normalmente
es realizado por el notario. El plazo de calificacion es de 24 horas desde la presentacion del
titulo. Recuerda que la Persona Juridica existe a partir de su inscripcion en los Registros

Publicos.
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6. Inscripcion al RUC para Persona Juridica. El Registro Unico de Contribuyentes (RUC) es
el nimero que identifica como contribuyente a una Persona Juridica o Persona Natural. EI RUC

contiene los datos de identificacion de las actividades econdmicas y es emitido por la Sunat.

7.2 Obligaciones tributarias y laborales

Las obligaciones tributarias son aquellas que surgen como consecuencia de la necesidad de pagar
tributos para el sostenimiento de los gastos del estado. Estas obligaciones significan que hay una
relacion entre el obligado tributario y la Administracion, y, por lo tanto, el estado es competente para
reclamar el pago de tributos. El objetivo del pago de los tributos es que el contribuyente, de acuerdo
con su capacidad econdmica, sufrague los gastos necesarios para el mantenimiento de las estructuras e
instituciones del estado.

Fuente: Instituto Privado Telesup

En el tipo de sociedad que formaremos sera sociedad de responsabilidad limitada (SRL) ya que es de
caracter mercantil en el que la responsabilidad esta limitada al capital aportado.
El capital estara integrado por las aportaciones de todos los socios, dividido en participaciones sociales,

indivisibles y acumulables.

Al constituirse la sociedad, el capital debe estar pagado en no menos del veinticinco por ciento de cada
participacion, y depositado en entidad bancaria o financiera del sistema financiero nacional a nombre

de la sociedad.

Obligaciones laborales

El Régimen laboral aplicable a las micro y pequefias empresas se encuentra regulado por Decreto
Legislativo N° 1086 y los Decretos Supremos N°. 007-2008-TR y 008-2008-TR, Texto Unico Ordenado
de la Ley de Promocion de la Competitividad, Formalizacion y Desarrollo de la Micro y Pequefia
Empresa y del Acceso al empleo Decente — Ley MYPE y su respectivo reglamento, los cuales se

encuentran vigentes hoy.
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7.3 Estructura Organizacional

Gréfico N° 24 Estructura Organizacional

Junta
Accionistas

Administrador

Servicio
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Distribucion
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Produccion

Fuente: Elaboracion propia

7.4 Descripcion de Funciones

Manual de Organizacién y Funciones (MOF)
A continuacidn, presentamos la descripcion de las funciones que realizaran cada uno de nuestros
colaboradores:
ADMINISTRADOR
RESPONSABILIDAD:
a) Poner en practica el liderazgo empresarial.
b) Disefio de la vision, Mision Fines, Metas, Estrategias globales de operacion.
c) Definir la estructura de la organizacion.
d) Planificar, dirigir y controlar la totalidad de los recursos, funciones y actividades

empresariales.

FUNCIONES:
Determinar:
a) Las elecciones fundamentales de la empresa.

b) Necesidades sociales que han de satisfacer.
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¢) Mercado que se va a proveer.

d) Obijetivos y estrategias a largo, mediano y corto plazo de la empresa.

e) Asignacion de recursos a las principales esferas de actividad.

f) Objetivos generales y especificos y metas: para conocer el rumbo de la empresa, lo
gue desean hacer, los resultados que espera alcanzar y para apreciar la forma de
conduccién de la empresa.

g) Politicas generales y especificas: para conocer las reglas, pautas y orientaciones que
sirven de base para la ejecucion de las actividades y el logro de los objetivos.

h) Sistemas de informacién gerencial

i) Proceso de adopcion de decisiones.

j) Estructura organica.

k) Estilo de Direccién.

I) Sistema de informacion y control

m) Procedimientos administrativos.

JEFE DE PRODUCCION:

RESPONSABILIDAD:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)

El Producto.

Planificacién de la produccion y Gestidn de los inventarios.
Métodos y organizacién de la produccién.

Productividad.

Costos de produccion.

Los aspectos humanos de la produccion.

Eficiencia y la eficacia.

Almacenes.

FUNCIONES:

a)

b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
i)

Disefio del producto y de sus partes y accesorios; utilizacién de materiales, calidad del
producto.

Planificacion de la produccion.

Requisitos de produccion.

Determinacién de necesidades de materiales directos e indirectos.

Determinar necesidades de Mano de mano de obra.

Proceso de los pedidos de los clientes.

Envios de 6rdenes de produccién.

Programacion de produccion.

Carga de maquinaria y programacion detallada.



Evaluacion de proceso de produccion.

Gestion de inventario.

Creacion de un margen entre el consumo y la produccion.
Seguro contra los retrasos de emergencias.

Proceso productivo.

Disposicion de la planta.

Manipulacién de materiales.

Mantenimiento de equipo y maquinaria.

Métodos de trabajo.

Establecimiento de normas de rendimiento.

Definir sistema de medicidn y analisis de la productividad.

Presentar estructura de costos.
Condiciones fisicas de trabajo.
Seguridad.

Satisfaccion en el trabajo.

Participacion del personal.

VENTAS Y LOGISTICA:

RESPONSABILIDAD:

66

a) Definicién Estrategia comercial.

b) Manejo de los Elementos De Marketing.

c) Identificacion de oportunidades comerciales.

d) Manejo de mercados estratégicos.

FUNCIONES:

a) Dominio que se busca; definicion del producto que se brindard, y a que segmento de clientes.

b) Buscar una ventaja diferenciada.

c) Empujes estratégicos; acciones en las areas en las cuales tiene ventajas y debilidades.

d) Producto; dimension tangible, ampliada y genérica.

e) Elementos de diferenciacién de un producto; marca, disefio, surtido y extension, calidad,
empaque y garantia.

f) Clasificacion de productos; por la naturaleza del bien, por la motivacion de compray por el
tipo de usuario.

g) Precio; Define los elementos que determina el precio.

h) Publicidad; relaciones publicas, publicidad, promocion de ventas. Objetivos, duracién, ambito

de las camparias y medios utilizados.
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i) Distribucion; distribucion a nuestro distribuidor.

j) Servicio al cliente; enfoque del cliente, informacion del cliente a los procesos de la empresa.
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CAPITULO VIl
PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

8.1 Inversiones (Estructura)

En el siguiente capitulo desarrollaremos todo lo concerniente a nuestra estructura de inversion, flujo
de caja entre otros, asi como un andlisis financiero sobre nuestro proyecto.
e Estructura Inversién
Del siguiente cuadro se puede disgregar que el mayor porcentaje se encuentra en la inversion
fija tangible y en el capital de trabajo.
Tabla N° 27 Estructura Final

Inversion Fija Tangible | 27,720.00 55.52%
Inversion Intangible 2,876.94 5.76%
Capital de Trabajo 19,328.66 38.71%

Fuente: Elaboracién propia

e Inversion Tangible
Dentro del rubro de inversion tangible se considera toda la inversién inicial del proyecto.

Tabla N° 28 Inversion Tangible

magquina de pelado feng xia 15kg Maquina de 3x2metros, alturade 1,2m 1 2,250.00 2,250.00
magquina de rallado henkell Estructura de acero de 39kg de 1 2,400.00 2,400.00
horno de secado y tostado INOXCHEF |tostadora de materia primay secado 1 2,600.00 2,600.00
maguina moledora marca TY moledora de zanahoria tostada 1 2,400.00 2,400.00
maguina envasadora de TE SPA600 introduccion del te, sellado, pegado hilo 1 5,900.00 5,900.00
mesa de acero inoxidable INOX mesa de 3 pisos 60x200 1 1,900.00 1,900.00
magquina plastificadora laminadora A2 |maquina plastificadora de cajas de te 1 2,300.00 2,300.00
mesa de escritorio mesa para cada area de produccion 3 300.00 900.00
sillas mobiliario 5 70.00 350.00
computadoras unidad de informatica para cada area 3 1,600.00 4,800.00
impresora multifuncional 1 700.00 700.00
Archivadores de 2lineas por4 2 300 600.00
estantes de 5niveles 2 250 500.00
palets de madera 1.2m x Im en madera 4 30.00 120.00

Fuente: Elaboracion propia

e Inversién Intangible
En este rubro se toma en consideracion todo lo correspondiente a los trdmites para la creacion
de la empresa.
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Tabla N° 29 Inversion Intangible

Estudio de investigacion de mercado Unidad 1 1,500.00
Busqueda de nombre Unidad 1 4.00
Reserva de nombre Unidad 1 18.00
La minuta Unidad 1 300.00
Escritura publica Unidad 1 48.44
Solicitud de inscripcion SUNARP Unidad 1 90.00
Licencia de funcionamiento Unidad 1 246.50
Certificado de defensa civil Unidad 1 240.00
Certificado de DIGESA 10%UIT Unidad 1 430.00

Fuente: Elaboracién propia

o Capital de Trabajo
Dentro del capital de trabajo se hace un proyectado de manera mensual sobre aquello en lo
cual vamos a gastar en el primer mes.

Tabla N° 30 Capital de Trabajo

Produccién de cajitas de te, materia prima 10,608.46
Jefe de Produccion 1,548.00
Asistente Produccion 1,290.00
Enc. Logistica 1,225.50
Télefono e Internet 120.00
Electricidad 200.00
Senicio de Agua y Alcantarillado 60.00
Administrador 1,677.00
Utiles de escritorio y limpieza 200.00
Pesonal de Limpieza 1,199.70
Contador externo 100.00
Gorra quirurgica, guantes de latex y macarilla 120.00
Transporte S/.40*4semanas 160.00
Alquiler S/.200*3 200.00
Promocion por redes y publicidad 620.00

Fuente: Elaboracién propia.

e Cuadro Costo de Produccion
En el siguiente cuadro se detalla como se llega a obtener el costo unitario por caja producida y

asi mismo la proyeccion de produccion de manera mensual.



Tabla N° 31 Costo de produccion
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PRODUCTO CANT P.UNITARIO TOTAL

zanahoria gramos 3750 0.0024 9.00
filtrante 2500 0.0111 27.78
hilo de cafiamo (5cm) 2500 0.00003 0.08
etiqueta 2500 0.00222 5.56
sobreenvoltorio 2500 0.00444 11.11
cajade 25 unidades 100 0.03 3.00
plastico films 100 0.02 2.00

TOTAL 58.52

PRECIO COSTO UNITARIO S/ 0.59 | S/ 441.82 | S/10,603.72

Fuente: Elaboracion propia

8.2 Ingresos y Egresos

En el siguiente cuadro ser realiza un versus de los ingresos y egresos del proyecto durante un

periodo de 5 afos.

Tabla N° 32 Ingresos y Egresos

Ventas Netas

S/ 288,689.99

S/ 294,463.79

S/ 300,353.07

S/ 309,363.66

S/ 318,644.57

Materia Prima

S/ 129,953.68

S/132,552.75

S/135,203.81

S/139,259.92

S/143,437.72

Préstamo Bancario 6,140.64 6,140.64 6,140.64

Pago al Personal S/83,282.40 S/83,282.40 S/83,282.40 S/83,282.40 S/83,282.40
Publicidad S/7,440.00 S/7,440.00 S/7,440.00 S/7,440.00 S/7,440.00
Internet, utiles, contador,

implementos, transporte, 10,800.00 S/10,800.00 S/10,800.00 S/10,800.00 S/10,800.00
alquiler

Senicio de Agua y Luz S/3,120.00 S/3,120.00 S/3,120.00 S/3,120.00 S/3,120.00

Fuente: Elaboracion propia
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8.3 Deuda (Cuadro de Amortizacion)

Nuestro plan de negocio tiene inversion total de S/49,925.60 el cual se financiara un porcentaje

mediante los socios y otro mediante una entidad financiera.

Tabla N° 33 Cuadro de Financiamiento

Aporte propio S/37,085.02 74.28%
Préstamo S/12.840.58| 25.72%

Fuente: Elaboracién propia

Se investigd las opciones de la localidad para un préstamo bancario, tomando en cuenta las facilidades
gue ofrecen y los requisitos que piden, al ser un negocio nuevo, la tasa que ofrecen es alta.

Al comparar las distintas cajas y bancos de la ciudad se escogi6 la Caja Municipal Ica con la que se
elabord el cuadro de amortizacion para un préstamo de S/ 12,840.58 en un periodo de 3 afios con una
TEA de 26.82.



Tabla N° 34 Cuadro Servicio a la Deuda

0 S/12,840.58

1 511.72 269.37 242.35 12,598.23
2 511.72 264.29 247.43 12,350.80
3 511.72 259.10 252.62 12,098.18
4 511.72 253.80 257.92 11,840.26
5 511.72 248.39 263.33 11,576.93
6 511.72 242.86 268.86 11,308.07
7 511.72 237.22 274.50 11,033.57
8 511.72 231.47 280.26 10,753.32
9 511.72 225.59 286.14 10,467.18
10 511.72 219.58 292.14 10,175.04
11 511.72 213.46 298.27 9,876.78
12 511.72 207.20 304.52 9,572.25
13 511.72 200.81 310.91 9,261.34
14 511.72 194.29 317.43 8,943.91
15 511.72 187.63 324.09 8,619.81
16 511.72 180.83 330.89 8,288.92
17 511.72 173.89 337.83 7,951.09
18 511.72 166.80 344.92 7,606.17
19 511.72 159.56 352.16 7,254.01
20 511.72 152.18 359.54 6,894.46
21 511.72 144.63 367.09 6,527.38
22 511.72 136.93 374.79 6,152.59
23 511.72 129.07 382.65 5,769.94
24 511.72 121.04 390.68 5,379.26
25 511.72 112.85 398.87 4,980.39
26 511.72 104.48 407.24 4,573.14
27 511.72 95.94 415.78 4,157.36
28 511.72 87.21 424.51 3,732.85
29 511.72 78.31 433.41 3,299.44
30 511.72 69.22 442.51 2,856.93
31 511.72 59.93 451.79 2,405.15
32 511.72 50.46 461.27 1,943.88
33 511.72 40.78 470.94 1,472.94
34 511.72 30.90 480.82 992.12
35 511.72 20.81 490.91 501.21
36 511.72 10.51 501.21 -

Fuente: Elaboracion propia
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8.4 Flujo de caja (econémico y financiero)

Tabla N° 35 Flujo de caja econémico y financiero

1,- Ventas - 288,689.99 294,463.79 300,353.07 | 309,363.66 | 318,644.57
2,- Valor residual S/. - S/. - S/. -
3,- Recuperacion de K.W. S/. - S/. - S/. -
4 .- Otros Ingresos S/. - S/. - S/. -
1.- Inversion 49,925.60 | S/. - S/. - S/, -
2,- Costos de Produccion 0%,2%,3% 178,715.68 181,314.75 183,965.81 | 188,021.92 | 192,199.72
3,- Gastos Administrativos 48 440.40 48,440.40 48,440.40 | 48,440.40 | 48,440.40
4 .- Gastos de Ventas 7,440.00 7,440.00 7,440.00 7,440.00 7,440.00
5.- Otros Egresos

C,-FLUJOECONOMICO (A-B) - 49,925.60 54,093.92 57,268.64 60,506.86 | 65,461.34 | 70,564.45
Mas :
1,- Ptmo Bancario - Inversion S/12,840.58 - - S/. -
Menos :
2.- Prestamo 3,268.34 4,192.98 5,379.26
3 - Intereres 2,872.33 1,947.66 761.40

D,- FLUJO FINANCIERO - 37,085.02 47,953.25 51,128.00 54,366.20 | 65,461.34 | 70,564.45

Fuente Elaboracion propia.



8.5 Evaluacion econdémica y financiera (VAN y TIR)
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Para poder realizar el VAN es necesario hallar el WACC del proyecto el cual se presenta a

continuacion.

Tabla N° 36 Costo Promedio Ponderado Del Capital WACC

Aporte propio

S/37,085.02

74.28%

20.00%

14.86%

Préstamo S/12,840.58

25.72%

26.80%

6.89%

Fuente: Elaboracion propia

21.75% es lo que cuesta en promedio utilizar esta estructura de financiamiento. Este porcentaje se

usara como Cock o Tasa de Descuento para hallar el VAN.

Tabla N° 37 VAN Econémico

1,- Ventas - 288,689.99 294,463.79 300,353.07 | 309,363.66 | 318,644.57
2,- Valor residual SI. - SI. - Sl. -
3,- Recuperacion de K.W. SI. - S/. - SI. -
4.- Otros Ingresos SI. - SI. - SI. -
1,- Inversion 49,925.60 | S/. - SI. - SI. -
2,- Costos de Produccion 0%,2%,3% 178,715.68 181,314.75 183,965.81 | 188,021.92 | 192,199.72
3,- Gastos Administrativos 48,440.40 48,440.40 48,440.40 | 48,440.40 | 48,440.40
4.- Gastos de Ventas 7,440.00 7,440.00 7,440.00 7,440.00 7,440.00
5.- Otros Egresos
C,-FLUJO ECONOMICO (A-B) - 49,925.60 54,093.92 57,268.64 60,506.86 65,461.34 70,564.45
Mas :
1,- Ptmo Bancario - Inversion S/12,840.58 - - SI. -
Menos :
2.- Prestamo 3,268.34 4,192.98 5,379.26
3 - Intereres 2,872.33 1,947.66 761.40
D,- FLUJO FINANCIERO - 37,085.02 47,953.25 51,128.00 54,366.20 | 65,461.34 [ 70,564.45
21.75%
S/100,897.46

Fuente: Elaboracién propia




Tabla N° 38 VAN Financiero
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1,- Ventas - 288,689.99 294,463.79 300,353.07 | 309,363.66 | 318,644.57
2,- Valor residual S/. - S/. - S/. -
3,- Recuperacion de K.W. S/. - S/. - S/. -
4.- Otros Ingresos SI. - S/. - S/. -
1,- Inversion 49,925.60 | S/. - S/. - S/. -
2,- Costos de Produccién 0%,2%,3% 178,715.68 181,314.75 183,965.81 | 188,021.92 | 192,199.72
3,- Gastos Administrativos 48,440.40 48,440.40 48,440.40 | 48,440.40 | 48,440.40
4.- Gastos de Ventas 7,440.00 7,440.00 7,440.00 7,440.00 7,440.00
5.- Otros Egresos
C,- FLUJO ECONOMICO (A-B) - 49,925.60 54,093.92 57,268.64 60,506.86 | 65,461.34 [ 70,564.45
Mas :
1,- Ptmo Bancario - Inversion S/12,840.58 - - S/. -
Menos :
2.- Prestamo 3,268.34 4,192.98 5,379.26
3 - Intereres 2,872.33 1,947.66 761.40
D,- FLUJO FINANCIERO - 37,085.02 47,953.25 51,128.00 54,366.20 | 65,461.34 | 70,564.45
21.75%
S/101,104.03

Fuente: Elaboracién propia

A continuacion se presenta la TIR Econdmica y Financiera que asciende a 111%y 135% lo que

indica que el proyecto tiene una rentabilidad suficiente para cubrir el WACC (21.75%) y dejar la

rentabilidad adi

cional

Tabla N° 39 Tasa Interna de Retorno (TIR)

111%

135%

Fuente: Elaboracion propia



CONCLUSIONES

Primera Conclusion: El 77% de la poblacion de Ica provincia, con edades entre 20 a 74 afios del

nivel socioeconémico A,B y C, consumen te.

Segunda Conclusion: del 77% de la poblacién que consume te, un 64% estaria dispuesto a comprar

nuestro producto hecho a base de zanahoria.

Tercera Conclusion: Nuestro publico objetivo estaria dispuesto a pagar S/.1.70 por una caja de té de

zanahoria de 25 filtrantes.

Cuarta Conclusién: La inversién tangible para nuestro proyecto asciende S/27,720.

Quinta Conclusion: La inversion intangible asciende a S/2,876.94.

Sexta Conclusién: Nuestro capital de trabajo asciende s S/19,328.66

Séptima Conclusion: El costo unitario de cada caja x 25 unidades de té de zanahoria es de S/0.59.

Octava Conclusién: El diferencial entre los ingresos y egresos arroja un resultado positivo en el

primer afio por encima de S/40,000.

Novena Conclusién: De la inversion total S/49,925.60 el 25.72% esta conformado por préstamo

bancario y el 74.28% por aporte propio.
Décima Primera Conclusion: EIl costo promedio ponderado es de 21.75%

Décima Segunda Conclusion: El valor del VANE es de S/100,897.46 ello indica que se obtendran

ganancias por encima de la inversion.

Décima Tercera Conclusion: El valor de VANF es de S/101,104.03 por lo consiguiente nos da un

resultado por encima de la inversion.

Décima Cuarta Conclusién: la TIRE y TIRF arrojan un valor de 111% y 135% lo que nos indica

que nuestro proyecto nos devuelve el capital invertido adicional a ello ganancias.



RECOMENDACIONES

Primera Recomendacion: Llevar a cabo la realizacion de nuestro proyecto té de zanahorias.

Segunda recomendacién: Ampliar el 30% de la demanda potencial considerado a un mayor

porcentaje si deseamos obtener mayores ganancias.

Tercera recomendacion: Implementar la produccion de cajas de te de zanahoria en presentacion de

100 unidades dado que la competencia cuenta con presentaciones asi en todas sus variedades.

Cuarta Recomendacion: Realizar alianzas estratégicas con mas empresas distribuidoras en nuestra

provincia.

Quinta Recomendacion: Llegar a cubrir el mercado de la Regién de Ica tomando en consideracion
PISCO, CHINCHA, PALPA y NAZCA.

Sexta Recomendacién: Realizar un estudio para poder implementar el desarrollo de nuevas

variedades de TE y ver su implementacion.
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